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ANOTACE

Bakalafska prace je vénovana marketingovému mixu v lazeiiském cestovnimu
ruchu. Prace pojednava o vyvoji a soucasném postaveni lazenistvi v cestovnim ruchu,
popisuje jednotlivé nastrojii marketingového mixu, jez jsou vyuzivany v lazenstvi,
zabyva se vlastnim vyzkumem a rozborem marketingového mixu v konkrétnim

podniku.
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TITLE

Marketing mix in spa tourism

ANNOTATION

The thesis is devoted to marketing mix of spa tourism. This essay focuses on the
development and current status of spa tourism, describes the various instruments of the
marketing mix, which are used in the spa industry, dealing with their own research and

analysis in the marketing mix concrete company.
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Uvod

Lazenstvi je vyznamnou soucasti cestovniho ruchu diky dlouhodobé tradici a
atraktivité¢ lazeniskych mist s bohatou kulturn¢ spolecenskou nabidkou a je rovnéz
specifickym oborem ekonomiky, ktery se nachazi na pomezi cestovniho ruchu a

zdravotnictvi, protoze vykazuje znaky obou téchto aktivit.

Lazeniska mista v Ceské republice nabizeji moznost pobytu v krasném piirodnim
prostfedi, vysokou uroven léCebné zdravotni péce, ktera je garantovana odbornosti
lazenskych 1ékait a jsou tak stale vice vyhledavanym mistem za ucelem léCeni, rekreace
i kulturniho vyuziti. V nékterych mistech se konaji jiz cela desetileti rtizné hudebni a
filmové festivaly S mezinarodni ucasti, které slouzi jednak pro rozptyleni lazenskych

hosttl, ale soucasn¢ pomahaji propagaci lazenského mista v nasem staté i v zahranici.

Hlavnim ukolem mé bakalafské prace je popsat a zhodnotit stavajici
marketingovy mix podniku Lécebné lazné Bohdane¢ a.s. a provést marketingovy
vyzkum, ktery je zaméfen na klienty ldzni a mé poskytnout informace o soucasné
urovni podniku a spokojenosti zakaznikd s nabizenymi sluzbami. V ramci
marketingového mixu spole¢nosti rozvedu skladbu osvédcenych néstroji, které podniku

pomahaji k dosaZeni planovanych hospodarskych vysledkl a uspé$né pozice na trhu.

Vypracovani marketingového mixu konkrétni spolecnosti ptedchazi teoreticka
priprava, kterd se bude v zac¢atku vénovat vyvoji a sou¢asnému postaveni lazenského
cestovniho ruchu na trhu véetné klasifikace jeho nabidky, nasledné literarni zpracovani
navaze na destinacni management, ktery tvofi zadkladni ramec pro ¢innost a plsobeni
subjektil, pohybujicich se ve sféfe cestovniho ruchu. Management destinaci, jez velmi
uzce souvisi s marketingem, dopliluje kapitola, ve které se zamé&fim na marketingovy
mix. Obsahem by méla byt nejen charakteristika a porovnani definic toho pojmu od
riznych autord, nybrz 1 zachyceni riznych druhti marketingovych koncepci a predev§im
vystizeni a rozpracovani marketingového mixu v podminkéach lazeiiského cestovniho

ruchu.

Ve své bakalarské praci bych rada dospéla k vytvoreni souhrnné ptedstavy o
vyznamu marketingu v lazenstvi, jaké typy nastroji vyuziva k dosazeni optimalnich cilti

a jak je aplikovan v konkrétni destinaci cestovniho ruchu.
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1 Teoreticka vychodiska lazeniského cestovniho ruchu

1.1 Postaveni lazenstvi v cestovnim ruchu

Lazenstvi ma v Ceské republice své pevné postaveni s bohatou historii danou
pfedevSim piirodnimi zdroji a tradici. Vztah lazeiistvi a cestovniho ruchu prochazel
zejména v poslednim desetileti velkymi zménami. Cestovni ruch se stal nedilnou

v o7 ’ > v vi 1
soucasti osobni spotieby Clovéka™.

Do oblasti lazenstvi se v nasi spoleCnosti zdsadn¢ promitly zmény v oblasti
politické a ekonomické, které nastaly po roce 1990. Novym svétovym zivotnim stylem

21. stoleti se stava za co nejkratsi dobu absorbovat a realizovat co nejvice aktivit.

Zména ekonomického mysleni (maximalni nasazeni pracovni sily v pracovnim
procesu, zvySovani kvalifikace, rostouci konkurencni prostfedi apod.) s sebou pfinasi
sva pozitiva i negativa, kterd se dotykaji zdravotniho stavu lidi. Jako negativni az
rizikové faktory se jevi sedavé zaméstndni u pocitace, nedostatek pohybu, Spatné
stravovaci navyky, koufeni, vliv Spatného stavu zivotniho prostiedi, stres. To vSe
ovliviiuje celkové zdravi naroda a zejména pak aktivni pracovni silu. Za pozitivni lze
oznacit zmeény v mysleni lidi v oblasti péfe o zdravi, které se projevuji aktivnim

ptistupem k traveni volného ¢asu v kombinaci s odbornymi radami a prevenci.

V poslednich letech pfichdzeji nase lazenskd mista se zajimavymi nabidkami
rekondi¢nich a relaxacnich programti. Dale také svym kulturnim a sportovnim
vybavenim zlepsuji fyzickou i duSevni pohodu klienti. Pobyty Vv riznych ¢asovych
délkach se zamétuji na prevenci rizikovych faktorti civiliza¢nich chorob u riiznych
pracovnich profesi, seniori a studenti. Vzhledem k délce pobytu klienta v misté
cestovniho ruchu je lazenstvi ekonomicky zajimavou oblasti. Lazné tak pfispivaji ke
sniZovani sezonnosti jednotlivych mist cestovniho ruchu a maji 1 vyznamné postaveni
Z hlediska narodni ekonomiky - ldkaji stale vice zahrani¢nich navstévnikd, ktefi

predstavuji devizové piijmy statu. Lazenistvi je tedy povaZzovano za nedilnou soucést

! SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeriském cestovnim ruchu. [s.1.] : PRAGOLINE, 2003. 120 s. ISBN
80-86592-00-6.
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cestovniho ruchu a je mu v celkové klasifikaci oblasti cestovniho ruchu vyhrazena

samostatna oblast - zona lazeniského cestovniho ruchu.

Lazenstvi se vyclenuje jako specifickd forma cestovniho ruchu. Jeji existence je
podminéna piirodnimi 1é¢ivymi zdroji a klimatickymi podminkami lazefiskych oblasti.
Zamgéiuje se na rekonvalescenci a 1écbu nasledkt nemoci, na rehabilitaci a zdravotni

prevenci obyvatelstva.

Lazenstvi jako soucast zdravotni péce zahrnuje 1écebné pobyty s vyuzitim
lécebnych metod: balneoterapie, fyzioterapie, oxygenoterapie, klimatoterapie, rozvoj
lazenské turistiky, antistresovy program, apod. Lazensky statut vymezuje rozsah
vnitiniho lazenského uzemi v misté, které musi slouzit zasadn¢ lazeniskému provozu,
stanovuje podminky, které zajistuji faddné provadéni komplexni péce, stanovuje

hygienické zasady, pojednava o lazenskych poplatcich, apod.
Rozd¢leni zakazniki podle zplsobu thrady lazenskych pobyti:

a) naklady hrazené plné nebo ¢aste¢né pojistovnou

o komplexni lazeriskd lécba — pro viechny ob&any CR pojisténé u nékteré ZP v CR,
navrh na 1é¢bu vystavi oSetfujici 1ékar, dale je predan k potvrzeni reviznimu
1ékati ZP pojisténce, ktery vyzve pojisténce k nastupu lazenské 1é€by — termin je
zavazny, pojisténci jsou povinni uhradit lazensky poplatek, kromé& drzitelt
prikazek ZTP-P, osob mladsich 18 let a osob starSich 70 let

o piispévkova lazeriskd lécba — pro viechny obéany CR pojisténé u nékteré ZP
vCR, navrh na lé¢bu vystavi oSetfujici lékat, dale je pfedan k potvrzeni
reviznimu lékafi ZP pojiSténce, ten si sam s urenym lazenskym zafizenim
dohodne termin nastupu lécby, pojisténci si hradi néklady na ubytovéni,
stravovani a lazensky poplatek

e ambulantni lizenska lécha — pro viechny obéany CR pojisténé u nékteré ZP
vCR, navrh na lé¢bu vystavi oSetiujici lékat, dale je pfedan k potvrzeni
reviznimu 1ékafi ZP pojiSténce, ten si sam s uréenym lazeniskym zafizenim
dohodne termin nastupu léCby, pojisténci si hradi néklady na ubytovéni,

stravovani a lazenisky poplatek
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b) naklady hrazené z vlastnich zdroju klienta

e samopldtci — pro viechny obany CR a zahrani¢i, termin nastupu je véci dohody
mezi pacientem a pracovnikem pfijimaci kancelafe, doba pobytu je casové
neomezena, klient si hradi veskeré naklady na 1é¢bu sam

e zahranicni klientela — pro obCany zahranici, termin nastupu je véci dohody mezi
pacientem (pracovnikem cestovni agentury) a pracovnikem pfijimaci kancelare,
doba pobytu je Casové neomezena, klient si hradi veskeré naklady na 1écbu sam

o [écebné sluzby — procedury jsou poskytovany v balneoprovozech lécebnych
zafizeni a V nékterych hotelovych zafizenich specializovanych na podéavani
lazenskych vykont, balneologické 1écby jsou napft.: elektrolécba, vodolécba,
fototerapie, kinezioterapie, rehabilitace, dale vyuziti ptirodnich 1écebnych zdroji
(koupele, zabaly), mezi 1écebné procedury patii 1é€ebny télocvik (individudlni,

skupinovy, v bazénu), doplitkem péce jsou solaria, sauna a fitness centra
1.2 Vyznam sluZeb cestovniho ruchu a lazenstvi

Cestovni ruch bezpochyby patii k nejvyznamngj§im odvétvim svétové
ekonomiky. Predstavuje vyznamny podil celosvétového hospodaiského produktu.
Celosvétove se cestovni ruch podili na tvorbé HDP vice nez 10%., vytvari 5% HDP
Evropské unie a na tvorb& HDP Ceské republiky se podil cestovniho ruchu pohybuje
v priméru kolem 3%, i kdyz v poslednich letech vyznam cestovniho ruchu pro tvorbu
HDP klesa. Dale je cestovni ruch také vyznamnym zdrojem zaméstnanosti,
podnikatelskych ptilezitosti a plisobi pfiznivé na rozvoj uzemnich celki, regionti apod.
Slouceni téchto hledisek cestovniho ruchu pfindsi pozitivni dopady na celosvétovou

ekonomiku.

Tabulka 1 - Podil cestovniho ruchu na HDP

Rok 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Podil CRna HDP | 34% | 3,5% | 32% | 3,0% | 29% | 2,8% | 2,8%

Zdroj: CzechTourism [online]. 2005, 2011 [cit. 2011-05-05]. Didaktické podklady - Zakladni data a fakta
o cestovnim ruchu v CR. Dostupné¢ z WWW: <www.czechtourism.cz>.
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Vlivem vyrazného rozvoje sféry sluzeb na pocatku 21. stoleti dochdzi k ristu
sektoru sluzeb v cestovnim ruchu, coz mizeme povazovat za jeden z nejvyznamngéjsich
znaki moderni spole¢nosti, kde pravé sluzby cestovniho ruchu patfi mezi
nejperspektivnéjsi, a to predevSim oblast rozvoje lazenské turistiky. Ekonomicky

vyspélé zemé zaméstnavaji v oblasti sluzeb pies 60 % obyvatelstva.

Sluzby cestovniho ruchu jsou tak stile vétsim stredem zdjmu, jednak proto, ze

uspokojuji rostouci potfeby lidi, ale také zvysSuji bohatstvi o tfi hlavni pilite:

e kulturni, historické a archeologické pamatky
e pfirodni zdroje, pfedevsim lazenistvi

e realiza¢ni predpoklady pro kongresovou turistiku

Cestovni ruch je odvétvi, které se velmi rychle méni. ZvétSujici se rozsah
volného casu, rostouci kupni sila obyvatelstva, ménici se potieby lidi, s tim i nové
zpusoby ocenovani volného ¢asu vedou ke zménam v zZivotnim stylu, kdy se potteba

cestovani stava ptfimou soucasti spotieby stale vétsiho poctu obyvatel.

Trh se neustale vyviji, je profesiondlngjsi, Clenitéjsi a snazi se uspokojit
zcelé tady pficin — od zmén v marketingovém prostiedi, predev§sim zménach
Vv technologii, demografii a ekonomice, aZ po zmény v Zivotnim stylu. Tyto zmény byly

vyvolany pfi¢inami jak na stran¢ nabidky, tak na stran€ poptavky.

Poptavku v soucasné dob¢ nejvice ovlivituje zejména ménici se v€kova struktura
obyvatel, starnuti populace, zmény ve struktuie domacnosti, nastup Zenského fenoménu,
az po celkové zmény v Zivotnim stylu. Lidé kladou stale vétsi diiraz a pozornost celkové
kondici, vzhledu, zdravému zivotnimu stylu, sportovnimu vyziti, ndvratu k pfirodé,
relaxaci apod. To vSe vede k utvéareni stale narocnéjsi poptavky po specializovanych

moznostech cestovani.

K vyraznym tendencim na stran¢ nabidky potom patii vytvareni Siroké palety
balikli sluzeb, které nabizeji stimulacni cestovani, vikendové pobyty a tzv. mini
dovolené, orientace na cestujici Zeny, diraz na kondici a zdravou vyzZivu, pobyty

nabizejici moznost vzdélavani, vyssi naroky na komfort poskytovanych sluzeb.
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Vysledkem toho je i vétSi specializace v nabidce sluzeb podle jednotlivych
cilovych skupin zakazniki, s ¢imz souvisi rostouci péce o klienty, vétsi osobni pfistup,
budovani bezplatnych telefonnich linek, vytvareni nabidek ,,na miru* apod. Mezi stale

vyznamné&j$i prodejni nastroje v oblasti komunikace patii internet.

Jaké jsou tedy duvody vedouci k tomu, Ze lidé budou mit zdjem o cestovani i
Vv budoucnu? Je jich mnoho. Cestuje se za zabavou, relaxaci, odpodinkem nebo
poznavanim a stim souvisi potfeba pobytu, stravovani a moznost vybirat si z CO
nejrozmanitéjsi nabidky doplitkovych sluzeb. Relaxace a prevence patii na pfedni misto
V hodnotovém zebiicku dnesnich lidi. Tento trend jednoznacné podporuje rast vyznamu

lazenského cestovniho ruchu.
1.3 Klasifikace lazenskych sluzeb

o Lazenska klinika — ubytovaci zafizeni s nejvysSi urovni nabidky kompletnich
programt a preventivni lazeiiské mediciny, vlastni ubytovaci a hotelové sluzby,
vlastni stravovaci zafizeni s poskytovanim rtznych druhd diet, zdravotnicky
persondl s nepfetrzitou sluzbou a kvalifikaci podle ustanoveni odbornych lékatskych
spole€nosti pro vySetfovani, diagnostiku a provadéni zdravotnich vykont, realizuje
statem, pojistovnami, nadacemi a fyzickymi osobami financované grantové 1é¢ebné
a preventivni vyzkumné zdravotni programy.

o Lazeiiské sanatorium — ubytovaci zafizeni pro lazenskou klientelu s nabidkou
kompletnich programli a preventivni lazefiské mediciny, vlastni ubytovaci a
hotelové sluzby, vlastni stravovaci zafizeni s poskytovanim riznych druhl diet,
zdravotnicky persondl s nepfetrzitou sluzbou a kvalifikaci podle ustanoveni
odbornych Iékaiskych spolecnosti pro vySetfovani, diagnostiku a provadéni
zdravotnich vykond.

o Lazeiisky hotel — ubytovaci zafizeni pro lazenskou klientelu, vlastni stravovaci
zafizeni s poskytovanim minimaln€ jedné diety, smluvné zajiStény zdravotnicky
personal.

o Lazensky penzion — ubytovaci zafizeni pro lazenskou klientelu, pokoje s vlastnim
hygienickym zafizenim, stravovani formou snidané¢, 1é€ebné vykony probihaji po

dohodé& v n€kterém z balneoprovozili lazeniského mista.
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e Balneoprovoz - =zafizeni na podavani lazenskych vykont z oblasti napf.
hydroterapie, mechanoterapie, fototerapie, elektroléCby, inhala¢ni 1éCby,
psychoterapie apod.

e Stravovaci sluzby — dalezitym prvkem téchto sluzeb v lazenském misté je, ze tato
sluzba byva pevnou soucasti 1é¢by nékterych indikovanych chorob — diety. Jinak je
forma stravovani stejna jako u jinych stfedisek cestovniho ruchu — restaurace,
kavarny, jidelny, bary, cukrarny ... Stravovaci proces v lazenskych domech
s komplexni lazeiiskou péc¢i mé pevny fad (Casovy rozvrh, misto pacienta u stolu,
servirovani jidel).

e Kulturné-spole¢enské a sportovni vyZziti — jde o neodmyslitelnou soucast
1é¢ebného pobytu. Lazenské promenadni koncerty, divadelni a filmova predstaveni,
navstéva galerii a vystav, odborné predndsky, taneéni zabavy slouzi klientim
K uspokojovani svych kulturnich potieb. Lazenska mista také nabizeji sportovni
aktivity: golf, minigolf, tenis, stolni tenis, squash, bowling. Dale je zajem o
cykloturistiku, gymnastiku, jogu, kalanetiku, jizdu na koni dalsi.

e Obchodni sluzby — prodej upominkovych, darkovych a gastronomickych predméti
vyuzivajici specifikum lazenskych mist (bylinné likéry, lazenské oplatky, lazenska
kosmetika), prodej pland mésta, cestovnich pravodcl, pohlednic je dilezitym
prvkem doplitkovych sluzeb.

e Penéini sluzby — banky, sménarny, sluzby pro sménu a uloZeni finan¢nich
prosttedkill, prondjem bezpecnostnich schranek.

e Dopravni sluzby — bézné dopravni prostredky, jako zvlastni dopravni sluzby nabizi
nekterd lazenska stiediska lanovky a jizdy historickymi dopravnimi prostiedky.

e Dalsi sluzby — kadetnictvi, kosmetika, pradelny, Cistirny, opravny obuvi a odévi,

pujcovny sportovnich potieb.

Vsechny uvedené sluzby napomadhaji klientim k obnoveni jejich duSevnich a
fyzickych sil. Maji kladny vliv 1 na komplexni ekonomicky rozvoj dané oblasti.
Ucastnici 1é¢ebného lazetiského pobytu vynakladaji své finanéni prostfedky na
uspokojovani svych potieb a zarovenl tim podporuji rozvoj mistnich firem a ovliviluji
zamg&stnanost regionu. Zahrani¢ni hosté piindSeji devizové prostiedky do statni
pokladny. Ztoho vyplyva, Zze na rozvoji lazenstvi maji zajem lazeniské spoleénosti,

mésta, regiony 1 stat.
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1.4 Historie lazenstvi

Uz v dob¢ pted nasim letopoctem se lidé zajimali o mineralni prameny, které se
od ostatnich vodnich zdroji liSily svou teplotou a chuti. V mistech zdroji téchto
mineralnich vod stavéli chramy a oltare, aby vzdali diky za blahodarné u¢inky pramenii
na lidské télo. Zdrojem dal$i 1écby se také stala loziska raSeliny a bahna a mnoha

lazenska stfediska vznikala v lokalitach, které mély pfiznivé a zvlastni klima.

Ve starovékém Recku byly 1lazné soucasti soukromého i vetejného Zzivota.
Rimané m¢li vybudovany dokonaly systém lazenstvi. Navstévnici lazni kromé koupeli

vyuzivali saly pro masaze, odpocivarny, ¢itarny, kolonady, galerie apod.

Lazenistvi ve stiedovéku zaznamenalo urcity upadek. Tato doba se projevovala
nevelkou péci o lidské t€lo a o zdravi vSeobecné. Piesto v tomto obdobi vznikaly
nékteré lazenské lokality v Evropé napt. Karlovy Vary a Teplice. Evropské lazenstvi se
svymi tradicemi se vyvijelo v zavislosti na celkovém vyvoji spolecnosti v jednotlivych

zemich.

V 18. a 19. stoleti daly nové dopravni moznosti predpoklady k vzniku novych
lazeniskych stfedisek. Také diky zejména zeleznicni dopravé byla lazeniska stiediska
dostupna vétSimu poctu navstévnikd. VSestranny rozkvét spolecnosti v 19. stoleti byl
pfedpokladem rozvoje lazenstvi — nové vystavby lazenskych budov, kolonad, divadel —

lazné se stavaly 1écebnym a kulturnim centrem.

Zlatym vékem lazenstvi 1ze nazvat obdobi do 2. svétové valky — spole¢nost
dbala na rozvoj ducha a péci o lidské télo. Lazensky 1éCebny pobyt se stal dilezitou
spolecenskou udalosti i prestizni zaleZitosti. Zménila se struktura pacientli diky vzniku a
rozvoji zdravotnich pojistoven, které se zacaly podilet na uhradé lazeniského pobytu. To
nepochybné vedlo k rozsiteni lazeniské klientely. Moznost seberealizace pii vystavbé a
vyzdobé lazeniskych center ziskali mnozi umélci z fad architektl, maliit a sochaiti. Po
2. svétové valce si naSe lazenska péce zachovava vysokou uroven, ale do obnovy ¢i
vystavby nebyly dlouhodobé investovany zadné financni zdroje. Tak veSkeré sluzby
stagnovaly nebo jejich urovenl postupné klesala. Po roce 1948 byla lazenska zafizeni

zestatnéna, stala se zdravotnickymi zafizenimi pro klienty, jimZz byl pobyt hrazen
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pojistovnami. Pro toto obdobi je typickym rysem ptevazujici poptavka nad nabidkou.

Zahranicni klientela byla zastoupena hosty z tzv. vychodniho bloku.

V novodobé historii hraje dilezitou roli rok 1989. Nastalé politické zmény,
ekonomické zmény a postupnd privatizace podnikli ovlivnila majetkopravni vztahy
v tehdejsich Ceskoslovenskych statnich laznich. V soudasné dob& ma vétsina
lazenskych subjektii konkrétni vlastniky. Prioritou lazenské péce zlstava péce o lidské
zdravi, ale pridavaji se i dalSi sluzby a lazenskd mista se tak pfeménuji v centra
cestovniho ruchu. Soucasny host 1dzni vyzaduje vhodnou kombinaci odborné Iékaiské
péce, kvalitnich ubytovacich a stravovacich sluzeb a nabidku kulturniho a sportovniho

vyZiti.
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2 Teoreticka vychodiska, definovani a vymezeni destinac¢niho

managementu

Cestovni ruch se stal na pfelomu stoleti jednim z nejdynamictéjSich faktort
lidskych aktivit. Na trh pfichdzi nové destinace, které jsou uskutecniovany za pomoci
novych technologii. Jedna se predevS§im o rozvoj medidlnich a informacnich

b

technologii, intenzivni propagace, celosvétové propojena sit' informacnich a
rezervacnich systému. Tyto technologie podporuji konkurencni boj a zapti¢inuji prudky
rozvoj i v cestovnim ruchu. Podminky v konkurenénim prostedi se tak na tradi¢nich

evropskych trzich cestovniho ruchu véetné lazenstvi velmi zmeénily.

Management destinaci obecné Ize charakterizovat jako progresivni pfistup
k marketingu a rozvoji cestovniho ruchu pro regiony se silnym cestovnim ruchem a pro
struktury cestovniho ruchu, hotely, penziony, podniky vytvafejici infrastrukturu,
zdjezdové cestovni kancelare, cestovni kanceldfe zamétfené na incoming apod., vesmes
malé nebo stiedni podniky, které maji odvahu koncentrovat své sily na spole¢ny rozvoj
klicovych obchodil, organizaci a aktivni uplatnéni na trhu, akceptovat formy vzajemné

v o1: . r wr ’ , PR v 7 . 2
kooperace, podiidit se strategickému fizeni v ramci ptislusné destinace.

Management destinaci je ale také rozvojova strategie zaméfend na kooperaci,
prostfednictvim které si tradi¢ni turistické regiony mohou zajistit své dil¢i vysoce

hodnotné potencialy pro vybudovani zajimavych pozic v turistické budoucnosti.

Cesty k managementu destinaci a k strategicky fizenym destinacim jsou ptitom
v disledku odlisnych regiondlnich vychozich podminek rizné. Podle konkrétnich a
regionalnich pfedpokladii vynikaji rozdilné cesty k vytvareni destinaci a také rGzna
feSeni pro destinace. Management destinace ma sviij hlavni cil. Vytvaii struktury pro
spolupraci nejriizngjSich firem, které se do cestovniho ruchu v misté zapojuji, ¢imzZ jim

zajiSt'uje uplatnéni na trhu, tj. budoucnost.

2 SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeriském cestovnim ruchu. [s..] : PRAGOLINE, 2003. 120 s. ISBN
80-86592-00-6.
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Existuji riznd doporuceni, kterd mohou destinacim pfinést Gspéch. Mezi takova

doporuceni patii:

e spolecny marketingovy pristup — zaCit od zdkaznika a jeho ocekavani,
zpracovat marketingové plany a realizovat je

o strategicky pristup — urCeni silnych a slabych stranek destinace, urceni
specifickych prednosti destinace, ¢im je zajimava v porovnani S konkurenci

e definovani cilového segmentu trhu — skupinu lidi, kterou chce destinace na

trhu cestovniho ruchu oslovit
2.1 Zakladni charakteristiky destinace

Destinaci cestovniho ruchu lze definovat jako ,.komplexni produkt slozeny
zmnoha dilgich produktii®. Utvafeni a rozvoj destinace je komplexni c¢innost
dlouhodobého charakteru, kterd vyzaduje pochopeni a propojeni mnoha odlisnych

oblasti a spolupraci vSech zainteresovanych subjektt.

Palatkova® popisuje destinace jako ,svazek riiznych sluzeb koncentrovanych
vV urCitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial
cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Destinace cestovniho ruchu je podle
WTO geograficky prostor (stat, region, misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své

cesty”.

Uspéch turistické destinace je podminén pravidelnosti piijezdu velkého poétu
navstévniki a jejich aktivitami béhem pobytu v destinaci. Navstévnost mista uréeni
zavisi na nékolika faktorech: dostupnost destinace, ndklady na pobyt, informovanost
potencialnich navstévniki o nabizenych sluzbach, komfortnim vybaveni a kulturnim

vyziti, které destinace nabizi.

¥ Kolektiv spoletnosti Eurovision, s.r.o. Strategicky rozvoj destinace cestovniho ruchu. In Destinacni
management a vytvdreni produktii v cestovnim ruchu [online]. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,
2007 [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <www.mmr.cz>.

* PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu : Jak ziskat vice prijmii z
cestovniho ruchu. Praha : Grada Publishing, 2006. 341 s. ISBN 80-247-1014-5.

®> JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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Ptiliv novych turistl mé velké dopady na mistni infrastrukturu, kulturu, Zivotni
prostiedi a samoziejm¢ ekonomiku. Rostouci uspéch dané destinace s sebou
nevyhnutelné piinasi celou fadu zmén nutnych pro udrzeni komfortu pobytu, jako je

naptiklad vybudovani lepsi dopravni infrastruktury ¢i rozsifeni ubytovacich kapacit.
2.2  Strategické fizeni destinaci

Zakladni principy, které zapricinuji uspésné tizeni destinace, zavisi predevsim
na zvolené strategii fizeni, ktera je pro rozvoj turistické destinace rozhodujici a méla by
vést k propojeni zajmu vSech zacastnénych trhi, a proto je nutné toto fizeni zalozit na
marketingovych principech. Nezbytné je vSak zminit, Ze mezi jednotlivymi destinacemi
existuje velka konkurence. Z toho divodu je velmi dilezité, aby byly vytvoteny vztahy
mezi jednotlivymi podnikatelskymi subjekty v daném regionu, realizovana jejich
spoluprace a koordinace, kterd podpoii spolecné budovani a udrzovéani kvality vSech

produktii podle pozadavki trhu.

Destinace potom ztohoto procesu vystupuje jako strategicky fizend a
konkurenceschopné jednotka, ktera dosahuje pozadovanych ekonomickych efektl a je

schopna dal§iho dynamického rozvoje.

Dalsi skutecnosti je 1 to, Ze se na Uzemi urcité destinace mohou sttetavat skupiny
s Casto odlisSnymi a protichidnymi zajmy, jako jsou napf.: rezidenti a pracujici,
navstévnici, podnikatelé a priimysl, ochranci kulturniho a pfirodniho bohatstvi, exportni
trhy (i cestovni ruch lze pokladat za exportni trh, tzv. neviditelny export), coz klade

pomérné slozité a vysoké naroky na kvalitu fizeni turistické destinace.
Strategické tizeni destinace vyplyva z téchto Sesti zdkladnich faktora®:

e Systém klicového produktu
e Sité pro vyuziti trhu

e Politika obchodnich znac¢ek
e Rizeni kvality

e Rizeni vychovy a vzdélavani

® SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeriském cestovnim ruchu. [s..] : PRAGOLINE, 2003. 120 s. ISBN
80-86592-00-6.
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e Spolecnost pro fizeni destinaci

Tyto faktory patii k vyznamnym subsystémlim destinace. ZajiStuji propojeni
mezi jednotlivymi partnery, podporuji vyhodné vnitini spoluprdce v ramci destinace,
spojuji destinaci s trhem a zdjmovym prostfedim a zabezpecuji jejich nezbytné zpétné
vazby. Zajisténi a realizace téchto zakladnich Sesti prvkd je hlavnim ukolem

managementu destinaci.

Mezi cCinnosti strategického fizeni destinaci odvozené od managementu

destinace patfi7:

e poskytovani informaci v cestovnim ruchu,

e Vytvafeni a sprava informacnich systému,

e poradani konferenci a akci,

e 7ajiSténi Cinnosti marketingovych agentur,

e podileni se na managementu zivotniho prostiedi a udrzitelného rozvoje,

e Vytvofeni a provoz regiondlni organizace cestovniho ruchu.

Management destinaci se tedy, jak uz bylo feceno, zamétuje na spolecné tizeni a
strategické piisobeni velkého poctu riznych partneri. Toto fizeni destinaci je v podstaté
novou formou fizeni, ktera se odliSuje od podnikového fizeni a ma ptispét k rozvoji

sdruzenych jednotek v ptislusném tzemi.

" PRIBOVA, Marie; JANDOVA, Michaela. Vyzkumy trhu v destinaci. In Destinacni management a
vytvdreni produktii v cestovnim ruchu [online]. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2006 [cit.
2011-04-03]. Dostupné z WWW: <www.mmr.cz>.
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3 Definovani a vymezeni marketingového mixu a jeho vyuziti

Vv lazenském cestovnim ruchu

3.1 Pojeti marketingového mixu

Pojem marketingovy mix vznikl vroce 1953 a za autora tohoto pojmu je
povazovan profesor Neil Borden z Harvard Business School. Borden uréil fadu
podnikatelskych aktivit, jimiz je mozno ovlivnit kupujiciho. Uvadél, Ze vSechny tyto
¢innosti predstavuji ,,marketingovy mix“ a pro dosazeni maximalniho efektu by mély
byt planovany ve svém komplexu. Pocatkem 60. let 20. stoleti navrhl profesor Jerome
McCarthy ctyii slozky marketingovych aktivit, tzv. Ctyfi P: produkt, cena, misto a

propagace, které miizeme oznacit za tradi¢ni nastroje marketingového mixu.

Definice marketingového mixu neni jednoznacné urcena, v soucasné dobé
muzeme nalézt mnoho odliSnych pojeti marketingového mixu od rliznych autorii. John
Cooper a Peter Lane® uvadi, e »marketingovy mix piedstavuje kombinaci dil¢ich
slozek prvkt marketingového mixu, jez ovliviuji efektivitu podnikatelskych aktivit®.
Marketingovy mix je zédkladnim pojmem marketingového procesu a pomoci néj mize

byt realizovana marketingova koncepce.

Podle S. Majaro® ,marketingovy mix piedstavuje soubor ukoli a dil¢ich
opatfeni, které v kone¢ném diisledku poméhaji uspokojit pozadavky zakaznikl takovym
zpusobem, ktery umoziuje firmé dosahnout svych cili optimalni cestou®. Rlizné firmy,
které podnikaji ve stejném oboru, mohou zvolit odlisné marketingové mixy. A pravé
tyto rozdily mohou jedné firmé pfinést konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi konkurenty.
Podobnou charakteristiku uvadi i Kotler™, ktery definuje marketingovy mix jako
,»soubor nastroji, jejichz prosttednictvim chce podnik dosahnout svych marketingovych
cili na cilovém trhu“. Daéle také uvadi, ze se jedna o soubor nastrojd, jimiz muze

marketing ovliviiovat trzby.

8 COOPER, John; LANE, Peter. Marketingové planovani : Praktickd prirucka manazera. Praha : Grada
Publishing, 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

¥ MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. 312 s. ISBN 80-7169-297-2.
9 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Praha : Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.
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V publikaci Marketing v lazefiském cestovnim ruchu'’ lze nalézt tvrzeni, Ze
»~marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodeje a sestdva se z ruznych prvki,
které napomahaji marketingovym manazertiim sestavovat rizné marketingové strategie a
umist'ovat podnik na cilovych trzich. Integrace prvki marketingového mixu zajistuje
konzistenci marketingové strategie jako celku. Tyto prvky mohou byt téz zdrojem

konkuren¢ni vyhody.

Tato definice se dle mého ndzoru zda byt nejvice komplexni, autorka vystihuje a
zduraziuje vSechny oblasti marketingovych Cinnosti, kterym je tfeba vénovat pozornost,
aby bylo dosazeno vyty¢enych podnikovych cili. Ve své praci se budu inspirovat prave
nazory autorky Veéry Seifertové, kterd popisuje a rozpracovava marketingovy mix dale
predevsim pro oblast cestovniho ruchu, kde se zaméfuje na lazenstvi, coz je naplni

nasledujicich kapitol.

Na zavér je vSak dulezité védét, ze firma by méla vytvaret svilj marketingovy
mix podle charakteru a cile podnikani a pfitazlivosti trhu. Hlavnim kli¢ovym utvarem se
tak stdva marketingové oddéleni, které urcuje strukturu a intenzitu jednotlivych slozek

prvkl marketingového mixu tak, aby bylo dosazeno strategickych cili.
3.2 Koncepce marketingového mixu

Marketingovy mix, jak vyplyva z predeSlych definic, tvofi nckolik nastrojd,
které jsou vzajemné propojeny. Jsou to prvky, které museji byt vyvazené a v souladu se
zdroji, které ma firma k dispozici. Marketingovy mix obvykle tvoii tyto ¢tyfi zakladni

nastroje, jedna se o koncepci ,,4P*:

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Misto (place)

e Propagace (promotion)

1 SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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Tabulka 2 - Jednotlivé nastroje marketingového mixu 4P

Uzitek z pouZziti

Produkt Cena Distribu¢ni misto Propagace
Znacka Uvérové podminky | Distribuéni cesty Reklama
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje

Podminky Slevy Pieprava Public relations
Sluzby Splatky Dodavky Publicita
Vzhled Provize Zasady Osobni prodej
Zaruky Celkové néklady Celni podminky

Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. 312 s.

Tato klasickd podoba marketingového mixu s oznaCenim 4P je tvofena

z pohledu producenta hodnot (firmy, organizace, destinace aj.). Pokud se budeme

zamétovat na pohled zdkaznika, ktery je také tim, kdo ovliviiuje existenci kazdé firmy

(organizace ¢i destinace), mizeme nalézt oznaceni ,,4C“ marketingového mixu. Pro

dosazeni tspéchu se doporucuje pracovat s obéma koncepty mixu 4P 1 4C.

Tabulka 3 - Vztah mezi 4P a 4C

Cty¥i P Cty¥i C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer
value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)

Misto, distribuce (place)

Pohodli (convenience)

Marketingovéa komunikace
(promotion)

Komunikace (communication)

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s
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V literatuie se muzeme setkat 1 s dalSimi marketingovymi mixy, napiiklad 7P,
4A, 4S aj. Publikace Marketingové planovani’> uvadi, Ze mezi hlavni prvky
marketingového mixu oznacovaného jako 7P patii: produkt, cena, propagace, misto,
lide, prezentace, proces. Kazdy prvek toho marketingového mixu zahrnuje urcité
slozky, jejichz vyznam zévisi na charakteru a cilech podnikatelskych aktivit.
Jakubikova®® zmifiuje marketingovy mix 4A s prvky awareness (povédomi o produktu),
availability (mistni dostupnost), affordability (cenovad dostupnost produktu),
akceptability (pfijatelnost). Dale marketingovy mix 48, ktery byl vyvinut na pfelomu let
1996 — 1997 pro potieby marketingu na internetu a 4S znamenaji: scope — dosah, site —

poloha/umisténi, synergy — synergie, systém — zatizeni/systém.
3.3 Marketingovy mix v lazenském cestovnim ruchu a jeho nastroje

Marketingovy mix v lazeiistvi tvoii tradi¢nich prvky rozsifené o prvky, které
ptiblizuji sluzbu dale zédkaznikovi a zviditeliuji produkt. Je vyznamnym néstrojem
prodeje, ktery pomaha marketingovym manazerim sestavovat rizné marketingové
strategie a umistovat lazensky podnik na cilovych trzich. Marketingovy mix umoznuje
sladit vSechny klicové prvky a mél by byt sestaven tak, aby sméfoval k uspokojeni

potieb zékaznikl a pfinesl zisk subjektim podnikajicim v lazeiistvi.

Zakladnim vychodiskem pro ur¢ovani marketingového mixu je tedy umisténi
lazeniské sluzby a trzni segmenty (zékaznici), kterym je lazeiiskd sluzba urcena.
Jednotlivé prvky mixu muze marketingovy manazer v lazenstvi sestavovat Vv rizné
intenzité 1 v rizném potadi. Je dobré védét, ze vSechny prvky marketingové mixu se
svymi piijemci néjakym zplisobem komunikuji. Sluzba Spatné kvality ovlivni uzivatele
vic nez jakakoli reklama. Stejné tak i cena, kterou mnoho zékaznikli pouziva jako
ukazatele kvality. I misto néco sdé€luje, napt. lazensky podnik v lukrativni oblibené
lokalit¢ mlize uctovat vyssi ceny nez subjekty, které pisobi v méné znamych oblastech,

musi tomu ale ptizplsobit také uroven lazenskych sluzeb a personalu.

2 COOPER, John; LANE, Peter. Marketingové planovani : Praktickd prirucka manazera. Praha : Grada
Publishing, 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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Své dalsi dilezité postaveni v marketingovém mixu jisté zaujimé propagace. Je
tvofena souborem komunikacnich néstrojii, nazyvanych téz komunikac¢ni mix, které ma
lazensky podnik k dispozici a vyuziva jich ke komunikaci s trznimi segmenty. DalSim
dalezitym prvkem jsou lidé, ktefi komunikuji, pfenaseji n¢jaké informace, provadi
lazenské sluzby v urcité kvalité a diky nim si zakaznici odnesou dobré nebo Spatné
zkuSenosti. Samoziejmé i fyzicky vzhled je dilezity — budovy, uniformy, exteriér, styl,
umisténi atd. Fyzicky vzhled mize velmi pfitahovat pozornost a zajem a v nékterych
lidech muze vyvolat touhu lazenské misto navstivit a zjistit, jak to v ném vypada.
Postupy prace jsou pro zakazniky v lazenstvi také velmi dualezité, mohou na klienty
udélat Spatny nebo dobry dojem. A nyni se dostdvame k tomu, ze v lazenstvi c¢i

cestovnim ruchu obecné nesta¢i marketingova koncepce 4P.

Abychom vytvofili tradiéni marketingovy mix v lazenstvi, ke klasickym

marketingovym nastrojim 4P je nutné p¥ipojit tfi dalsi P**:

e materidlni prostiedi — které pomaha zhmotnéni lazeniské sluzby

e procesy ve sluzbach — zefektiviiuji produkci lazeniské sluzby a ¢ini ji pro
zakazniky piijemnéjsi

o lidé ve sluzbach — usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovateli sluzeb a

zékazniky.
Vysledné komponenty marketingového mixu v lazenistvi potom tvofti:

e Produkt

e Cena

e Distribuce

e Komunikaéni mix

e Materidlni prostiedi
e Lidé ve sluzbach

e Procesy ve sluzbach

% SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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3.3.1. Produkt - lazeniské sluzby

Produkt je obecny pojem, pro ktery muzeme najit fadu definic. Z ekonomie
vime, Ze se jedna o vystup produkcniho systému, ¢i souhrn procest, které piinaseji
zékazniklim urcitou hodnotu. Pokud na produkt nahlizime z pohledu subjektu, ktery
podnika v oboru lazenstvi, potom hovoiime o poskytované sluzbé. Ta je definovana
jako ,,soustava hodnot uspokojujici potieby zakaznikl, soubor hmotnych a nehmotnych
prvki obsahujici funkéni, socilni a psychologické uzitky nebo vyhody“®. Hodnotu

sluzby urcuje zékaznik, zpravidla podle uzitku, ktery mu sluzba piinese.
Lazenské sluzby délime dle marketingového hlediska na:

e zakladni

e dopliikové

Mezi zakladni sluzby ftadime sluzby wubytovaci, stravovaci a lécebné.
K doplnkovym sluzbam patii kulturné - spoleCenské a dalsi aktivity. Ubytovaci sluzby
poskytuji vlastni lazenské objekty — 1éCebny, sanatoria, lazeniské hotely a lazenské
domy. Sluzby stravovaci musi zajistit celodenni vyzivu pacienta. Podle stavu pacienta a
rozhodnuti oSetfujiciho lékafe mulze byt uplatiiovan dietni systém. Lécebné sluzby
zahrnuji vstupni, kontrolni a vystupni prohlidku oSettujiciho lazeniského 1€kare, ktery
stanovi potfebné 1é€ebné procedury, jejich rozsah a systém aplikace. Samotnd lazenska
1é¢ba spociva v aplikaci lé€ebnych vykonii — procedur a doporu¢eného denniho rezimu
pacienta. Nedilnou soucasti komplexu lazeiiskych sluzeb jsou i kulturné spolecenské
sluzby, protoze v prubéhu pobytu v lazeniském misté se ma jednat nejen o zlepSeni

fyzického stavu pacienta, ale také o celkovou relaxaci a psychické uvolnéni.

Nabizené sluzby by vzdy mély byt ptizplisobeny cilovému segmentu klientely a
mély by definovat vyhody, kterymi se odliSuji od konkurence. Kvalita nabizenych
sluzeb zavisi ptfedevs§im na kvalité lidského prvku (na vSech trovnich managementu) a
na materidlné-technickych ptredpokladech jako jsou ubytovaci a stravovaci moZnosti.
V soucasné dob¢ se lazetistvi snazi posilit své postaveni v cestovnim ruchu a dosahnout

tak vétSich ekonomickych vysledkli z podnikatelské Cinnosti, proto lazenské podniky

1> SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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ptichazeji na trh s novymi sluzbami v podobé komer¢nich relaxacnich, preventivnich,

ozdravnych a rekreacnich pobytu.
Lécebné sluzby
Lécebné sluzby se rozde€luji podle indika¢nich skupin onemocnéni, napf-.:

pohybova
onkologicka
obéhova, travici
metabolicka

dychaci

Lazeniské podniky zaméfuji své léebné sluzby na jednotlivd onemocnéni
sohledem na mistni pfirodni 1éCivé zdroje. Nejcastéji jsou v naSich laznich podle
statistiky ministerstva zdravotnictvi poskytovany lécebné vykony rehabilita¢ni, masaze,

vodolécba a elektrofyzikdlni vykony.

Lazerniska péce podle indikac¢nich skupin onemocnéni v roce
2009

6%
3%
2% |

16%

13%

3%
1%

B Nemoci pohybové

B Dusevni choroby

B Nemoci zenské

@ Nemoci ob&hové

ONemoci zlaz s vnitini sekreci

O Nemoci nervové

B Nemoci mocoveé

B Nemoci kozni

B Nemoci onkologické
@ Nemoci travici

B Netuberkul6zni nemoci dychaci

Graf 1 - Lazeiiska péce podle indika¢nich skupin onemocnéni v roce 2009

Zdroj: Lazefiska pé&e 2009. In . Praha : [s.n.], 2010. s. 28. Dostupné z WWW: <WWW.UZiS.CZ>.
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Dale miizeme tyto sluzby rozlisit podle formy tihrady:

e plna dhrada zdravotni pojiSovnou
e (astena uhrada zdravotni pojistovnou

e samoplatci

Tabulka 4 - Poéty pacientii v laznich podle formy tihrady v letech 2006 - 2009

Pocet pacientii 2006 2007 2008 2009

Na néaklady zdravotniho pojisténi:

KLP | 106 869 104 927 101 196 108 025

PLP | 18650 15714 15162 15111

Celkem plné€ na vlastni néklady:

tuzemci | 66 756 91 953 113 041 111123

cizinci | 134 803 133 962 154 015 143 922

Celkem pocet pacientii 327078 346 556 383414 378 181

Celkem doprovod placeny
4233 4293 4002 4232

zdravotnimi pojiStovnami

KLP = komplexni lazeiiska péce (pIn€ hrazena zdravotnimi pojistovnami)

PLP = ptispevkova lazenska péce (¢astecné hrazena zdravotnimi pojistovnami)

Zdroj: Lazeniska péce 2009. In . Praha : [s.n.], 2010. s. 28. Dostupné z WWW: <www.uzis.cz>.
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U samoplatct je Sirokd nabidka riznych lécebnych procedur nastavena podle

pozadavk klienta. Potom je mozné klienty clenit podle:

e délky pobytu
¢ individualnich zdravotnich potieb

e financ¢nich moznosti
Tvorba produktovych balic¢ki

Jedna se o tzv. ,balicky sluzeb“. Tyto balicky sluzeb jsou v cestovnim ruchu
velice rozsifené, predstavuji predevsim vyhodnou nabidku pro zékaznika tim, ze jsou
maximalné ptizpisobeny jeho pfanim obvykle za vyhodnou cenu. Podle mého ndzoru
definici produktovych balicki v cestovnim ruchu nejlépe vystihuje Jakubikova'®, ktera
uvadi, ze balicek je,.konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni

nabidky, obvykle za jednotnou cenu®.

Mezi vyhody, které prinasi tvorba produktovych balicki, miiZeme

zaradit'’:

e zvySeni poptavky po destinaci

e budovani dobrého jména destinace na novém trhu

e vétsi pohodli a hospodarnost pro zédkazniky

e bezpodminecné zajisténi trvalé kvality pro zakazniky

e uspokojovani specializovanych z4jmu klientd

e zvySovani poptavky v dobé mimo sezonu

e snazsi pfedpovidani vyvoje podnikéani a zlepSeni efektivnosti

e zvySeni trzby na jednoho zdkaznika a prodlouZeni délky pobytu

e rostouci spokojenost zdkaznika

Existuji rizné typy produktovych balicki, které jsou v soucasné dobé¢ stale vice

nabizeny v jednotlivych destinacich. V soucasné dob¢ je tato oblast lazeniskych sluzeb

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

17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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tvofena velkym mnozstvi rGznych nabidek, jak IéCebnych tak preventivnich, a
relaxacnich pobytid pro klientelu. Patii sem napftiklad rekondi¢ni pobyty, tyden pro

zdravi, tyden pro vas hlas, konferencni balic¢ek, balicek pro dva atp.
Zakladnim Kritériem tuspésné tvorby produktu v lazenstvi jels:

e co nejlépe znat potieby a ptani zakaznikli (marketingovy prizkum)

e pravideln¢ provadét vyzkum spokojenosti a ménicich se potieb zdkazniki

e nabizeny produkt vytvaret variabiln¢ v n€kolika zékladnich urovnich, podle
délky pobytu, zakladniho motivu ucasti (1éCebny, prevazné léCebny, prevazné
rekreacni, kondi¢ni apod.), tiroven kvality spojovat s cenovou hladinou

e co nejpiesnéji provést segmentaci zakaznikli (podle véku, pohlavi, profese,
zdravotniho stavu)

e nevytvaret piili§ Sirokou $kalu produktl, které se obsahove prekryvaji

e obsah balikt sluzeb v daném produktu by mél byt v souladu s potiebami zcela

konkrétniho segmentu, podle potfeby by mél byt i flexibilné zménitelny

Je dulezité uvédomit se, ze na trhu cestovniho ruchu existuje velka konkurence
Vv nabidce sluzeb. Potieby, pfani a pozadavky lidi se neustale méni. Aby byl marketing
lazeniskych subjekti efektivni, mél by se snaZit pfizplsobit sluzby jednotlivym trznim

segmentiim tak, aby docilil vytvoreni stale vétsiho podilu vracejicich se klientd.
3.3.2 Cena

Cena jako jediny ndstroj marketingového mixu piinasi zisk, prostfednictvim
cenove politiky se utvafi vySe pfijmu lazeniského podniku. Je ukazatelem kvality sluzeb
pro zékaznika a vyrazné ovliviiuje a vytvaii image lazeniské sluzby. Hodnota sluzby
vSak neni ur¢ena cenou, ale uzitkem, ktery spotiebiteli pfinese. Zakaznik pohliZi také na
naklady, které mu vzniknou s pofizenim sluzby a srovnavad je s konkurenci. Aby
lazeniské podniky ziskaly dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu, mély by cenu vyuzivat
strategicky. Cenova rozhodnuti totiz ovliviiuji vSechny oblasti marketingu. Cena je
nejen vnimand hodnota sluzeb zékaznikem, ale také odrazi specifické vlastnosti

lazenskych sluzeb jako je napt. snadna dosazitelnost.

8 SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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Cenova politika také souvisi s obdobim sezonnosti. Marketingovi manaZzeti
obvykle sestavuji jiné ceny pro hlavni sezonu a pro mimosezonu. Obdobi sezonnosti
piinasi vyssi poptavku, tudiz i lazenské sluzby mohou byt drazsi, naopak v mimosezoné
poptavka klesa a ceny sluzeb se snizuji. Déle je utvareni cen velmi uzce spjato také se
strategii moderniho marketingu. Vynikajici znacka reprezentuje vlastnosti a vyhody
nabizené sluzby, muze téz vyvolavat kladné emoce u zékaznikii, rozhodujici v tomto

ohledu je vsak vlastni vykon firmy, tzv. schopnost plnit sliby.

Pro vSechna cenova rozhodnuti je vSak dulezité, aby byla v souladu s celkovou

marketingovou strategii podniku. Skute¢nymi determinanty ceny jsou dva faktory™®:

e vnimana hodnota znacky na jejim cilovém trhu — ¢im vétsi je jeji diferencni
vyhoda nebo vniman4 kvalita, tim vyssi cenu je moZzné stanovit

e vztah mezi kvalitou a cenou — 9 moznych strategii stanovovani cen

Tabulka 5 - Devét moZnych strategii CENA/KVALITA

Kvalita Cena
produktu Vysoké Stiedni Nizka
) g ' e 3. Strategie
Vysoké 1. Strategie ziskani ' tra:f;i;:so ¢ mimoradné
mimofadné ceny y vysoké hodnoty
o 6. Strategie
- 4. Strategie 5. Strategie stredni odpovidajici
predraZovani hodnoty hodnoty
Niski 7. Strategie 8 NeuspOI.”na 9. Usporna strategie
okradani strategie

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001. 719 s.

19 SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1]: PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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Jak jiz bylo zminéno, pii tvorbé cen v organizacich poskytujicich sluzby se
které poskytuje, naklady a intenzita konkurence na trhu, na ktery pronika se svymi
sluzbami. V cestovnim ruchu je pfi tvorbé cen tieba zvazit uplatnéni rozdilnych cen na
rozdilnych trzich, stanoveni specifickych cen dle typu zakazniki, packaking — komplexni
nabidka za specialni cenu. K hlavnim a nejcastéji pouzivanym metodam tvorby cen

patfi:

¢ nakladova
e podle konkurence

e hodnotova
Tvorba cen podle nakladu

Nékladova metoda tvorby cen je nejjednodussi a patii mezi necastéj$i metody
kalkulace ceny. Pfredem se stanovi procentni pfirdzka k cené, pficemz stanoveni vyse
ptirdzky by mélo vychazet ze strategickych tvah o nakladech, riziku a obratu zasob
firmy. Vyhodou této metody je, ze firma muze ovliviiovat miru zisku u kazdého
produktu (sluzby). Nevyhodou je vSak to, Ze neodrdzi realnou situaci v poptavce,
protoze nebere v uvahu ekonomické aspekty nabidky a poptavky a Casto nemd vztah

K cilim cenové tvorby.

Cena = naklad + zisk

SPOTREBITEL

\ 4

A 4

A 4

produkt naklady cena hodnota

Obrazek 1 - Schéma tvorby cen podle nakladi

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s.
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Tvorba cen podle konkurence

Tato metoda je pomérné¢ oblibend. Vychazi z predpokladu, ze firmy Ccasto
srovnavaji ceny obdobnych konkuren¢nich produkti a mohou tak dosahnout
naldkat zdkazniky, aby docilily pifedevsim zvySeni svého trzniho podilu. Vyssi ceny
pouzivaji obvykle ke zdiraznéni vyssi kvality. Stanoveni ceny podle konkurence je

pomérné narocné. Dulezité je dobfe rozpoznat komplexni nabidku konkurence.
Tvorba cen podle hodnoty

Mnoho firem stanovuje ceny na zédkladé vnimané hodnoty zakaznikem. Své
nabizené sluzby ¢i vyrobky se snazi vice pfizpusobit predstavam a pranim zakaznika,
tak aby mu pfinesly ocekavany uzitek. Mezi vnimanou hodnotu mlzeme zafadit
zejména piedstavu zdkaznika o vykonu vyrobku, Uroven distribuce, kvalitu zaruky,
zakaznickou podporu a dalsi vlastnosti jako je povést, divéryhodnost a vazenost
dodavatele. Firma poskytujici sluzby mize hodnotu zvysit pfidanim uzitki nebo
sniZzenim nakladl pro zédkaznika. Firmy ziskavaji své zakazniky tim, Ze jim U¢tuji nizké
ceny za nabidku vysoké kvality. Stanoveni cen podle hodnoty neni pouze otdzkou
sniZeni cen, je to rovnéz zalezitost, ktera se tyka ptehodnoceni podnikovych procest ve
spolecnosti tak, aby se stala vyrobcem s nizkymi naklady bez ob&tovani kvality a snizila

podstatné ceny k pfildkani vétsiho poctu zakaznikd.

SPOTREBITELE hodnota

\ 4

A 4

cena

\ 4

A 4

naklady

produkt

Obrazek 2 - Schéma tvorby cen podle hodnoty

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s.
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Hlavni formy marketingovych cenovych strategii, které se pouzivaji v oblasti

, 20.
cestovniho ruchu":

3.3.3

diference cen podle Kklientely:

o podle mista

o podle ¢asu

o podle obchodniho rozpéti
prinikové ceny — pocateCni nizkd cena s imyslem rychle ziskat vétsi trzni
podil
»Slehackové“ ceny — ,ceny sbirdni smetany”, pocateCni vysokda cena
S umyslem vytvofit maximalni zisk
linkované ceny — ceny maji minimalni odchylku od ceny akceptované trhem
ve velkém rozsahu a jsou uréené nabidkou prvniho podniku cestovniho ruchu,
ktery dany produkt uvedl na trh, nebo jej prodava v maximalnim rozsahu; tuto
strategii obvykle pouzivaji malé podniky cestovniho ruchu
psychologické ceny
jednotné ceny

dalsi

Distribuce

vvvvvv

To, jaké distribucni cesty zvoli lazenské subjekty k tomu, aby dostaly svlij produkt

(sluzbu) na trh a k zédkaznikim, ovliviiuje i pouziti ostatnich nastroji marketingu.

Distribuce je otdzkou dlouhodobé&jsi zaleZitosti, nelze ji pfili§ ménit na operativni

urovni, obvykle byva vazéna dlouhodobymi smlouvami a je tieba vénovat velkou

pozornost jejimu planovani a rozhodovani o odbytovych cestach.

V lazenském cestovnim ruchu lze otazku mista, s ¢imZ souvisi i distribuce,

chapat jako samotnou atraktivitu mista, které mize vynikat jedine¢nymi pfirodnimi,

klimatickymi, mineralnimi, ¢i 1é¢ebnymi podminkami. Dale je lazeniské misto zajimavé

také svou polohou a dopravni dostupnosti, napt. pokud lezi na kfiZzovatkach dopravni

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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infrastruktury, nebo naopak mimo civilizaci, jakymi dopravnimi prostiedky se tam
mohou lidé dostat (automobil, autobus, vlak, letadlo ¢i jejich kombinace) a nasledné
potom jak je doprava organizovana (individuadlné¢ nebo hromadné). Dulezitd je 1

dostupnost prostfednictvim telekomunikaci.
| subjekty podnikajici v 1azenistvi vyuzivaji dvé zakladni formy distribuce:

e piima

e neprima

V piipad¢€ pfimé distribuce se jednd o pfimy prodej individualnim klientiim nebo
prodej zdravotnim pojistovndm. Nepiimad distribuce zahrnuje provizni prodej
prostfednictvim cestovnich kancelafi, prodej prostiednictvim zprostfedkovatelii na
riznych Grovnich, prodej riznym firmam, organizacim svazim apod. Pro lazenské

sluzby je vhodné kombinovat distribu¢ni cesty pfimé a nepiimé.
Seifertova uvadi doporuceni pro zefektivnéni distribuce®:

e provést analyzu podilu jednotlivych distribu¢nich kanali v ramci celkového
distribu¢niho systému v poslednich letech — to by vedlo k posouzeni efektivnosti
distribucnich cest a k jejich optimalizaci

e zavedeni, pfipadné¢ dlrazngjs$i vyuzZivani direct marketingu, zavedeni databazi
adres stadlych a potencionalnich zdkazniki pro rozesilani nabidek, hlavné
v oblasti komer¢nich programii (vyhody direct marketingu — transparentnost
nakladu, opétna aktivace byvalych zakazniki, rist obratu u stalych zakazniki)

e zavadéni riznych forem CRM — Customer Relationship Management
3.3.4 Komunikacni mix

Marketingova komunikace je komunikac¢ni proces, jehoz hlavnim cilem je
ptfenos sdéleni mezi prodavajicim a kupujicim, mezi firmou a jejimi potenciondlnimi i

soucasnymi zékazniky. Jakubikova?? oznacuje marketingovou komunikaci jako

2L SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.l.] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.

22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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»prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotiebitele, presvédcovat je a
pfipominat jim — piimo nebo nepfimo — produkty a znacky, které prodavaji«. Kincl®® té7
zduraziuje, ze ,,marketingova komunikace ma informovat spotiebitele a stimulovat ho,
aby ucinil kupni rozhodnuti*“. Cooper a Lane®* zase uvadi, e ,»Spravna marketingova
komunikace zahrnuje veskeré aspekty vizudlni, psané, hovorové a smyslové interakce

mezi firmou a cilovym trhem a zarucuje efektivni osloveni cilovych zakazniki*.

Souhrnné feceno, Gcelem marketingového komunikacniho mixu je tedy seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem ¢i sluzbou) a pifesvédCit ji o nakupu,
vytvorit vérné zakazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji
s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakazniky a snizovat vykyvy
prodeja.

Faktory ovliviiujici marketingovy komunikaéni mix*:

e cilovy trh — je stéZejni €asti komunikaéniho planu, cilova skupina a jeji
kupni rozhodovani ma nejvétsi vliv na rozhodovani o tom, co budeme
sdé¢lovat, komu, kde a hlavné jakym zplsobem, aby sdéleni bylo dostate¢né
atraktivni a divéryhodné

e produkt — jeho znamost, typ, cena, oblibenost

e firma — jeji zaméstnanci, vedeni firmy a jejich rozhodnuti o strategii znacky
a strategii ceny

e prostiredi — konkurence a vnimani firmy okolim

Volba a vytvofeni komunikacniho mixu je slozity proces, ktery fesi
marketingovy manazefi. Kazdy prvek komunika¢niho mixu by mél byt v souladu se
zakladnim cilem lazenské firmy. Efektivni komunikaéni mix potom pfinasi lazefiskym
podnikiim spoustu vyhod — jednak posiluje dialog a vytvaii vztah se svymi zakazniky,

vytvaii konkurenéni vyhodu a posiluje povést firmy, podporuje prodej, zvySuje vynosy

2 KINCL, Jan. Marketing podle trhii. Praha : Alfa publishning, 2004. 172 s. ISBN 80-86851-02-8.

24 COOPER, John; LANE, Peter. Marketingové planovani : Praktickd prirucka manazera. Praha : Grada
Publishing, 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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a mize také uSetfit Cas, penize a stres. Strategickou konkuren¢ni vyhodou je i schopnost

udrzet si zdkaznika po cely Zivot.
Pfi tvorb& marketingové komunikace se vychazi z modelu AIDA®:

e atention — upoutat pozornost
e interest — vzbudit zajem
e desire — vzbudit touhu

e action — vyvolat akci

Tento model vysvétluje jednotliva stadia, kterymi kazdy jednotlivec prochazi
pfed nadkupnim rozhodnutim. Aida model je vic nez 60 let stard koncepce a jejim

autorem je E. K. Strong.

Komunikaé¢ni mix se sklada z jednotlivych komunikaénich prostiedki:

e osobni prodej - ustni sdéleni
e neosobni prodej:
o reklama
o podpora prodeje
o public relations
o piimy marketing
o sponzorstvi
o média
Mezi kanaly neosobni komunikace patfi:
e média
e atmosféra — luxusni vybaveni lazenskych hotelti

e udalosti — tiskové konference, sponzorovani sportovnich akci atd.

Osobni prodej

Osobni prodej je ucinnym nastrojem komunikace. Ptredstavuje osobni kontakt

prodejce se zakaznikem, pfi kterém obchodnik prezentuje své vyrobky ¢i sluzby

% SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1]: PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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potenciondlnim kupujicim s cilem UspéSn¢ho uzavieni obchodu. Jednid se o pfimou

formu propagace.

Vyhodou toho komunika¢niho prostfedku je vzajemna komunikace a okamzité
zpétné vazby — prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani. Mezi
dalsi vyhody patii také velka presvédCovaci sila, moznost vybéru oslovené osoby,

moznost okamzité prodejni akce apod.

Nevyhodou vSak zlstava horsi kontrola nad obsahem sdéleni, nema tak velky
dosah jako napf. reklama, finan¢ni néro€nost, u nékterych spotiebiteld se napf.
projevuje nepiijemny pocit vnikani do soukromi apod. U osobniho prodeje velmi zalezi
na kvalitdich a vlastnostech obchodnika — komunikativnost, vysoka kvalifikace,
dokonala znalost nabizené sluzby, profesionalita, schopnost vcitit se do pozice druhé
strany, osobni motivace atd. Pfesto, ze je tento typ prodeje mnohem flexibilngjsi,
znamena pomérné vysoké néklady na jeden kontakt, mize vSak vyhovét i zvlastnim
potfebam zakaznika, protoze dokdze piizpisobit svou prodejni komunikaci konkrétni

situaci.
Reklama

Jednd se o placenou neosobni komunikaci, kterou zadéavaji podnikatelské
subjekty prostfednictvim rtiznych médii za icelem presvédcit cilovou skupinu. Reklama
slouzi také k vytvofeni dlouhodobé image produktu. Nevyhodou jsou vSak vysoké

naklady na tento typ komunikacniho prostfedku a jednosmérny zptisob komunikace.
Podpora prodeje

Lze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které pifimo podporuji
nakupni jednani spotiebitelll a zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanka?’. Firmy
vyuzivaji néstroje podpory ke zvyraznéni nabidky vyrobkul ¢i sluZzeb nebo ke zvySeni
klesajiciho prodeje. Je to kratkodoba iniciativa a vétSinou se kombinuje s reklamou

s cilem zdlraznit, doplnit ¢i podpofit cile komunikaéniho programu.

2" SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.1]: PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.
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Public relations

PR neboli prace s vefejnosti je typ firemni komunikace, kterd se zamétuje na
vytvafeni vztahll sriznymi druhy vefejnosti — zdkazniky, dodavateli, akcionafi,
vlastnimi zaméstnanci, vladnimi a sprdvnimi organy, celou spolecnosti, ve které firma
pusobi. Vyznamnou a velmi dilezitou casti PR cCinnosti je publicita — umisténi
vyznamnych zprav ve sdé€lovacich prostfedcich, pifizniva prezentace v rozhlase nebo

v televizi s cilem vyvolat poptavku po vyrobku ¢i sluzbé€, osobé nebo organizaci.

Vztahy s vefejnosti se neustale vyviji, vzrlstaji tak i pozadavky na lepsi
komunikaci. Proces vytvareni dobrého image jak z vnéjsiho tak z vnitiniho pohledu je
dlouhodoba ¢innost. Vztahy s vefejnosti zahrnuji dvé funkce — Cinnost odrazejici zp&tné
vnéj$i vlivy, zabyva se reagovanim na rizné vzniklé problémy, krize, nepiijemné
zmény apod. Cinnost zaméfena na budoucnost vychazi z prognostického pohledu, patii

sem predevsim poradenstvi.
Sponzorstvi

Patii mezi dal$i nastroje komunikacni politiky. Je to v podstaté poskytovani
penéz a vécnych darti na ¢innosti, které 1ze ¢asto financovat s obtizemi. Firmy vcéetné
lazeniskych si sponzorstvim mohou vyrazné zviditelnit svoji znacku ¢i image prave.
Sponzorstvi je prostiedek, ktery umoziiuje spolecnostem komunikovat s ¢asti vefejnosti,
se kterou je obtiZzné se spojit béZnymi marketingovymi nastroji. Sponzorské dohody by
mély byt zalozeny na bazi pravdépodobného prospéchu, kterym miize sponzor ziskat
dalsi penize. K prospéchu by mélo dojit jak na strané sponzora, tak na strané
sponzorovaného. Sponzorstvi mé vliv na image spole€nosti, takze jeho styl, rozsah a
vybér sponzorovaného subjektu by mél byt zaclenén do celkové marketingové strategie

spolecnosti.
Primy marketing

Je forma pfimé komunikace se zdkazniky prostfednictvim reklamnich médii.
Hlavni néstroje pfimého marketingu tvofi katalogovy marketing, pfimy zasilkovy
marketing, telemarketing a elektronické nebo kioskové nakupovani. Diky této formé lze
efektivné oslovovat nejen cilové segmenty zakaznikl, ale také jednotlivece —

,jednoclenné segmenty*.
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Média

média pouzije pro pienos reklamnich sdéleni. Musi byt schopna dosahnout
komunikacnich cili, tj. informovat, piesveédcit, pfipomenout. Jednoznacnym cilem je co
nejefektivnéji dosahnout maximalniho pokryti potenciondlniho trhu. Limitem byvaji

dostupné finan¢ni zdroje. Reklamni praxe obecné déli média na:

e vysilaci, transmisni — rozhlas, televize
e tiSténa — noviny, ¢asopisy

e zobrazovaci — billboardy, reklamni tabule, elektronicka — e-mail, internet

V posledni dobé dochdzi ve vyuzivani internetu pii volbé turistickych i
lazeniskych pobyti k obrovskému nartstu, zejména u mladé Casti populace. Struktura
webovych stranek ldzenskych subjektl by méla vyuzivat vSech vyhod, které internet

nabizi.
3.3.5 Materialni prostiedi

Subjekty zabyvajici se produkci sluzeb, tedy 1 lazenstvi musi do marketingovych
nastroji nutn¢ zahrnout i oblast fizeni materidlniho prostredi. Styl, ve kterém je zatizen
interiér jednotlivych subjektl, atmosféra, ktera zde vladne, navozuji naladu a vyznamné

ovlivituji chovani zékaznika.

Podle mého nazoru hraji velmi dilezitou roli pravé prvni dojmy a vjemy, které
zakaznik ziska pfi vstupu do prostoru, kde je dand sluzba poskytovana (napt. hudba,
viné, barvy atd.). To pak navodi pfiznivé nebo nepfiznivé ocekdvani. Vzhled
provozoven, lazeniskych domi, hoteld, zafizeni interiéri a celkova atmosféra prostredi
navozuji zakaznikovi pfedstavu o povaze a kvalité¢ sluzby. Nicméné jedna se predevSim
o zélezitost mody, vkusu, tvliréi invence architekta a designéra, ktera by méla napliiovat

oc¢ekavani zakaznikt nebo je dokonce i prekonat.

Lazenské provozovny mohou vyuZzivat materialniho prostfedi k odliSeni se na
trhu a vytvaret tak svou konkuren¢ni vyhodu a zadouci image. Vkusné zatizeni a Cistota
interiéru maji vyvolavat v navstévnikovi pocit vitaného hosta. Osvétleni by mélo

odpovidat ptredpisim z hlediska bezpe€nosti prace. Lze ho také vyuzit pro zvySeni
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konkurenceschopnosti, napt. vyuziti bodového osvétleni, barevné efekty. Barvy spolu
s osvétlenim mohou ovliviiovat naladu — vyvolat §tésti, radost, ¢i smutek nebo depresi.
Teplé barvy a nizka intenzita osvétleni napiiklad evokuji pocit pratelského intimniho
prostiedi, pocit relaxace. Nebo chceme-li Sokovat — pouZzijeme co nejvice kontrastni

barvy.
3.3.6 Lidé ve sluzbach

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim divodem k zafazeni
prvku lidé do marketingového mixu. Patfi sem nejen zdkaznici, ale i zaméstnanci. Podil

lidi na nabidce sluzeb ma nejriznéjsi formy:

7w

e ucast zaméstnanci organizace (lazeniskych provozoven) - ptimy kontakt
se zakaznikem, kontaktni personal

o aktivni zapojeni zakazniki — stavaji se spoluproducentem sluzeb

e zakaznici a jejich rodiny, pratelé a znami — podili se tzv. Gstni reklamou

na vytvareni image produktu i celé organizace, ktera danou sluzbu poskytuje

Lidé v organizacich jsou vyznamni pravé proto, Ze pfinaSi nové informace a
zajistuji sluzby. Produktivitu lidi v organizaci je tfeba podporovat. Zaméstnance je
nutno spravné vybirat, neustile vzdélavat, vést a motivovat, protoze jsou dlleZitou a
nezbytnou slozkou organizace. Lazeiiské podniky by mély vychazet z modelu ,,Tii I*

Tento model spojuje a popisuje 31%

jako: inteligenci, informace a ideje. Model 3l
nabyva na vyznamu predevSim diky rostoucimu ddrazu na kvalitu a vyuzivani

informacnich technologii.
3.3.2. Procesy ve sluzbach

Podniky poskytujici sluzby mohou volit rizné procesy poskytovani svych
sluZzeb. Snazi se tim odlisit od konkurence. Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje
predevSim neoddélitelnost sluzeb od zakaznika a jeji zniditelnost®®. Ruiznorodost

procest poskytovani sluzeb je tedy dana tim, Ze jednotlivé firmy maji moznost volby

8 SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.l.] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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zpusobu poskytovani sluzeb. Slozitost procesu poskytovani sluzeb zase vychazi z toho,

kolik krok je tfeba ucinit v ramci interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby.

Pii poskytovani sluzeb vétSinou dochazi k pfimému kontaktu zdkaznika se
sluzbou napt. osobni kontakt se zaméstnanci v prostiedi, kde je sluzba poskytovéna.
Existuji sluzby svysokym kontaktem se zakaznikem, to znamena, Ze sluzba je
poskytnuta a spotiebovana ptimo v okamziku interakce. Nékteré typy piimych kontaktd

nahrazuje v soucasné dob¢ internet.
Operaéni systémy lazefiskych sluzeb maji nasledujici vlastnosti®:

e masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou
standardizaci, moznost nahrazeni pracovni sily automatizaci a mechanizaci

o zakazkové sluzby — charakteristické vysokou mirou ptizplisobivosti alespon
nekterych prvka nabidky potfebdm zakaznikl, stfedni mira kontaktu se
zakaznikem

e profesionalni sluzby — sluzby poskytované specialisty s vysokym zapojenim
poskytovatele i pfijemce sluzby do procesu, s vysokou intenzitou prace,
profesiondlni sluzby jsou vétSinou neopakovatelné, vyzaduji vysokou kvalifikaci

poskytovatele

Proces poskytovani sluzeb je velmi naro¢ny na lidskou praci. Dilezité je mit
pfipraveny plan v pfipad€ selhani lidského faktoru — plan krizové komunikace (napf.
pro vyfizovani stiznosti), coz napomaha zkvalitnéni procesi lazenskych sluzeb. Pro
produktivitu procesii ma zna¢ny vyznam zapojeni zakaznikl a jejich pfiprava. Dilezita
je i uloha zprostfedkovateli a dodavateltl. Rizenim vztahii se zakazniky se zabyva
customer relation management®! — fizeni vztahii se zakazniky, jehoZ cilem je zvySovani

kvality zakaznickych sluzeb a efektivnosti prodeje.

% SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzeiiském cestovnim ruchu. [s.l.] : PRAGOLINE, 2003. 120 s.
ISBN 80-86592-00-6.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3.
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4 Lazenské asociace

Lazenské asociace sdruzuji lazeniska mista v Ceské republice za Gcelem
spoluprace a podpory Vv lazenském cestovnim ruchu. Existuji dvé hlavni zajmové
organizace, které¢ pusobi v této oblasti. Jedna se Sdruzeni lazenskych mist a Svaz

lécebnych lazni CR.

Krétce po revoluci 1989 vznikl v byvalém Ceskoslovensku Svaz 1é¢ebnych 1azni
CR, ktery ma za cil udrZet a garantovat lé¢ebnou troveit sdruzenych lazefiskych
spole¢nosti. Nyni je ve Svazu 42 téchto spolecnosti ze viech lazeniskych mist v celé CR.
Jsou uznavany viemi pifslusnymi statnimi organy v CR. Svaz 1éebnych lazni CR je
napojen na vefejny zdravotni systém, je clenem Evropského svazu lazni a jeho snahou

je zajistit podminky pro dal3i 1é¢ebné lazenstvi v Ceské republice i napii¢ Evropou.

Sdruzeni lazetiskych mist CR je dalsi zadjmovou organizaci, ktera sdruzuje
lazetiska mésta a obce v CR, na jejichz tizemi se nachazeji lazefiska zafizeni a maji
schvaleny statut lazni. Pro ¢leny sdruzeni je lazenstvi dilezitou a vyznamnou ¢innosti
pro rozvoj jejich obce, mésta ¢ regionu, ale i CR. Hlavnim tkolem sdruZeni je aktivné
pfispivat k vytvafeni podminek a nastroji pro obnovu a rozvoj lazenstvi a lazeniskych
mist, coZ se tyka predevS§im obnovy pamatek a rozvoje infrastruktury lazenskych mist.
K uskutecnéni téchto zamérii je velmi dualezitd spoluprdce mezi staitem, obcemi a

obcany, lazeniskymi organizacemi a sdruZenimi, ale i spoluprace na mezinarodni urovni.

Podle statistickych prament (vydanych Ustavem zdravotnickych informaci a
statistiky CR) existuje v soucasné dobé& 85 lazenskych zdravotnickych zafizeni v CR
s lizkovou kapacitou piesahujici 26 tisic. Lazeniska 1é€ba v nasi zemi kombinuje u¢inek
pfirodnich 1é¢ivych zdroji s preventivni a rehabilitacni péci a s lécbou nékterych
chronickych onemocnéni. Komplexni lazeniskou péci (KLP) vyuzilo v roce 2009 celkem
108 025 pacientt, coz je o 6 829 osob vice oproti roku 2008. Piispévkova péce (PLP)
byla poskytnuta celkem 15 111 pacientim, z toho 99,5 % byly dospélé osoby. Dalsi
variantou lazeniské péce je ambulantni 1éCba, kterou v roce 2009 podstoupilo 38 885
osob a samoplatecka l1écba byla vyuzita 111 123 tuzemskymi klienty, kde se v pievazné

¢asti jednalo o dospélé osoby.
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Jelikoz za posledni dva roky dochazi spise k poklesu plateb od zdravotnich
pojistoven, orientuji se vSechna lazeniska zafizeni na vylepSovani svych sluzeb, jak
v oblasti ubytovaci, stravovaci i 1é¢ebné, tak na stale $ir§i segment klientely platici

riznymi formami ,,hotovostnich* plate:b.32

Vyvoj poétu pacientii v lazeiistvi CR (celkem dospéli, dorost, déti)
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Graf 2 - Vyvoj poétu pacientii v lazeiistvi CR (celkem dospéli, dorost, déti)

Zdroj: Lazeniska péce 2009. In . Praha : [s.n.], 2010. s. 28. Dostupné z WWW: <www.uzis.cz>.

Pacientim v lazenskych zafizenich bylo v roce 2009 poskytnuto 18 175 609
1écebnych vykoni. Z tohoto poctu byla nejvice zastoupena vodolécba a masaze (18,8%)

a nasledné rehabilitace (16,7%).

%2 Lazeniska péce 2009. In . Praha : [s.n.], 2010. s. 28. Dostupné z WWW: <www.uzis.cz>. ISBN 978-80-
7280-859-5, ISSN 1210-8596,(0862-5735).
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Tabulka 6- Poéet 1é€ebnych vykoni v lazeiistvi CR (za rok 2009)

Druh vykonu Pocet vykont
mineralni a termalni koupele 2019 741
peloidni vykony 963 568
ostatni vykony s pouzitim PLZ* 1929 467
vodolécby a masaze 3431 324
rehabilitace 3040 882
elektrofyzikalni vykony 2 372 587
inhalace 1371 647
umélé koupele 783 873
jiné vykony 2 262 520
Pocet vykonu celkem 18 175 609

*PLZ — piirodni 1é¢ivé zdroje

Zdroj: Lazeniska péce 2009. In . Praha : [s.n.], 2010. s. 28. Dostupné z WWW: <www.uzis.cz>.
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5 LécCebné lazné Bohdanec a.s.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Lécebné lazn¢ Bohdane¢ a.s. jsou situovany v nddherné Polabské niziné v
meésteCku s bohatou lazeniskou historii, které lezi pouhych 8 km od centra Pardubic.
Krajinu obklopuji jehli¢naté a listnaté lesy, haje a stfedoveéké pozistatky rozsahlé
rybniéni soustavy a dotvari tak krasu lazenského prostfedi. Lazenské domy, které se
nachdzeji uprostted nadherné zelen¢, kryté kolonady, vlidné prostfedi a Cisty vzduch
vytvareji pfijemné podminky k pobytu a pfispivaji k nezapomenutelnému zazitku
kazdého navstévnika lazni. Diky pfirodnimu bohatstvi disponuji Ldzné Bohdanec
vlastnimi pfirodnimi zdroji, a to rozsdhlymi lozisky slatiny nachdzejicimi se

v nedalekém okoli a pfirodni mineralni vodou.

Lécebné lazné Bohdane¢ se specializuji na 1é¢bu pohybového aparatu s orientaci
na zanétlivd revmatologickd onemocnéni, artrozu, vertebrogenni syndromy a
Bechtérevovu nemoc. Poskytuji 1écbu dlouhodobych potizi, ptfedoperacnich i
pooperacnich stavi a pourazovou rehabilitaci. Ziskaly dobré jméno v oblasti
rehabilitace totalnich endoprotéz a patii tak k vyhleddvanym mistiim nejen za Gcelem
1éCby, ale také k zajisténi prevence, relaxaci a odpocinku. Na zaklad€ toho jsou také

nastaveny a ptizpusobeny produktové balicky a Siroka skala nabizenych sluzeb.

Mnoholetd lazeniska tradice, ¢innost zdejSich vynikajicich specialistl, okolni
pfiroda a Sirok4 nabidka kulturnich a zabavnych programi pfispiva nejen ke zlepSeni
zdravi, ale také k relaxaci a odpocinku. Prekrasné prostiedi je piijjemnym mistem ke
straveni dovolené nebo tfeba i1 vikendovému pobytu. Lazensky komplex je rozprostien v
rozlehlém parku, ktery vynika skvostnou zahradni Upravou. Ubytovani je nabizeno

v nékolika lazenskych pavilonech rliznych kategorii.

Lazn¢ Bohdanec a.s. pecuji také o volny cas klientli. Je pfipraven kazdodenni
zajimavy kulturni a vzdélavaci program. Klienti mohou vyuZit centrum volnocasovych
aktivit, kde se nachazi biliard, stolni tenis, elektronické Sipky i stolni fotbal. V aredlu
lazni je k dispozici pijcovna kol, v¢. détskych cyklosedacek a pfileb, rovnéz je zde
moznost uschovat vlastni kolo. MésteCko Lazné¢ Bohdane¢ obklopuje rozsahla sit

cyklostezek vhodnych pro cyklisty vSech urovni bez ohledu na vek, 1azné také nabizeji
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zapujceni holi pro fizenou chizi tzv. Nordic Walking pro klienty, ktefi radi poznavaji
ptirodu a kulturni pamatky po vlastnich nohou. Déle je zde moznost posezeni a traveni
piijemnych chvil v n¢které z nesCetnych bohdanecskych kavarnicek, v aredlu se také
nachazi kosmetika, kadeinictvi, snack bar, lazenska restaurace, trafika a méstska
knihovna. V lazenské prodejné se nabizi pfilezitost k zakoupeni darkii a upominkovych
pfedméti, zdravotnich pomucek a piipravkll na podporu zdravi a rekonvalescence. A v
neposledni tfadé lazné poskytuji kvalitni zazemi pro firemni akce, konference a
seminafe. K dispozici je sal s kapacitou 120 mist a salonek pro 16 osob, ktery je
vybaven dataprojektorem. Rovnéz jsou k dispozici sekretaiské sluzby — kopirovani,

faxovani, pfistup k internetu.
5.2 Historie lécebnych Lazni Bohdane¢

Se vznikem lazni je spojeno jméno bohdanec¢ského rodaka Jana Veselého, ktery
byl v 90. letech 19. stoleti najemcem rybni¢niho hospodaistvi pardubického velkostatku
a ptedsedou Vodniho druZstva pro regulaci Rajského potoka. Ugelem druZstva bylo
odvodnit luka a upravit povodi Rajského potoka tak, aby se snizila vlhkost v méstecku

Bohdanec¢. Pravé tady se zrodila myslenka na 14zné.

Na néapad pouzit raSelinu k [é€ebnym ucelim pfivedli Veselého jeho ptatelé.
RaSelinna loziska se rozkladaji na plose 42 ha v né€kolikametrové vrstve. Stafi raseliny
se dnes odhaduje na 4 000 let, je tedy velmi stara a nikoliv povrchova a nové utvorena
Vv dobé rozkvétu rybnikafstvi v 16. stoleti. Jan Vesely dal pfezkoumat hodnotu raseliny
ve Vidni anechal se inspirovat ndzorem ing. Frantiska SantrGi¢ka z Prahy, ktery
doporucil jeji vyuziti k 1é¢bé a to kvili jejim idealnim vlastnostem. Po ususeni je totiz
lehk4, bez hlinénych piiméskl, béznych u jinych raSelin, schopna dlouho udrzet

stejnomérnou teplotu.

Prvni lazenska sezona byla zahéjena v srpnu 1897 a jejim smyslem bylo ovéfit si
vysledky 1écebnych procedur, které se uskutecnily v prostornych vzdusnych
mistnostech byvalého lihovaru. Tam se upravila lazeniskd budova se strojovnou, tfemi
kabinami pro muze, odpoc¢ivarnou pro 15 pacienti a bazénem. Na protéjsi strané byly
4 kabiny pro Zeny, vybavené dfevénymi vanami a mistnosti k odpoc¢inku a zabaltim po
slatinnych koupelich. K 1é€eni revmatickych chorob, dny i jinych onemocnéni slouZzily

slatinné ldzn¢, masaze a dieta. Hlavni 1é¢ebnou procedurou byly slatinné koupele.
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Celkova navstévnost lazni v roce 1898 byla podle odhadu Frantiska Veselého,
bratra zakladatele, 70 osob, a to jen diky podpote lékaiti z okolnich mést. Postupné
dochéazelo k rozvoji lazni. Jan Vesely koupil raseliniska, upravil lazné, ziidil restauraci,
nakoupil nabytek a zalozil rozsédhly park. To vSe vyzadovalo zna¢né financ¢ni
prosttedky. Vesely si vzal pijcku, avsak ptijmy v porovnani s vynalozenymi prostredky
nestacily uhradit ani aroky z pljcky, a tak vroce 1906 doslo k drazbé lazenskych

objektu. Lazn¢ se tak dostaly do rukou penézniho tstavu.

V roce 1911 lazn¢ koupila obec Bohdane¢. V roce 1913 byla uvedena do
provozu ucelna, prakticka, komfortni a hygienickym pozadavkiim vyhovujici budova —
Gocarav pavilon. Po postaveni této budovy se zvysila navstévnost. Téhoz roku byly
také zfizeny sluneéni a vzduSné lazné. Postupné dochdzelo k rozkvétu a rozSifovani
lazni. AvSak po prvni svétové valce nemélo méstecko dostate¢né financni prostfedky.
Frantisek Vesely pfiSel s mySlenkou pfeménit lazné na akciovou spole¢nost, a tak v roce
1919 obec Bohdane¢ prodala 1azné novée utvoiené akciové spole¢nosti - Slatinné 1azné
v Bohdan¢i u Pardubic a.s. Akciova spole¢nost neméla dlouhého trvani a nedoslo ani
k zadnym pievratnym zménam. V roce 1922 dochazi k opétovnému prodeji lazni a

jejich majitelem se stava Ministerstvo vefejnych praci, tedy Ceskoslovensky stat.

V kvétnu roku 1930 byl slavnostné otevien nové postaveny Jubilejni palac.
Stavba dalSiho objektu byla zahdjena v roce 1939 (dnes 1é¢ebny pavilon Langer), ktery
vSak byl uveden do provozu teprve v roce 1947. V dubnu 1941 obsadili ldzn¢ Némci,
ktefi zde setrvali aZ do roku 1945. Po dobu okupace fungovala zatizeni pod hlavickou

Kuratoria slatinnych lazni v Bohdan¢i.

V roce 1945 byly lazn¢ zprovoznény. Lécba probihala v nouzové upravenych
lazeniskych budovach. V této dobé podléhaly 14zn¢ Ministerstvu pramyslu, v roce 1948
se jejich fizeni ujala Ustfedni narodni pojistovna, kterd je predala na jafe 1953
Revoluénimu odborovému hnuti. 1. ledna 1957 byly prevzaty Ceskoslovenskym statem

jako statni 1azné se samostatnym feditelstvim.

Bohdane¢ ziskala statut lazeniského mista v roce 1963. V roce 1971 se zacal
realizovat naro¢ny projekt rozsireni lazenského arealu. Jednalo se pfedevsim o piistavbu
Jubilejniho pavilonu, sodstupem 11 let se podafilo stavbu zahgjit. Stavba byla

dokonc¢ena a predana v listopadu 1975. Léazn€ =ziskaly 104 lazek v piepychové
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vybavenych pokojich. V té dobé byla také dokonfena moderné zafizend lazenska
jidelna s ngkolika prostornymi saly amoderni rozsahlou kuchyni ipomocnymi
mistnostmi.® Vv poslednich letech byla dokonfena vystavba balneoprovozu a

rekonstrukce pavilonu Langer a Vesely.
5.3 Aktivity v oblasti vyzkumu a vyvoje

Akciova spole¢nost Lécebné lazné Bohdane¢ zadala dne 9. kvétna 2007
objednavku Referen¢énim laboratoiim piirodnich 1é¢ivych zdrojt MZ CR, pracovisté
Frantiskovy 1azné , pro vydani ,,odborného stanoviska k podavani procedury peloidnich
zabalil pomoci zabalové vany systému Hauslauer. Jedna se o pozitivni a zasadni zménu
technologickych a pracovnich postupt pfi nakladani s pfirodnim 1é¢ivym zdrojem.
Tradi¢ni slatinné koupele poskytované v laznich od roku 1987 v dfevéné koupelové
vang jsou nahrazeny modernimi zabalovymi vanami s tzv. uzavienym okruhem. Pouziti
zébalovych van ve spojeni s aplikaci peloidu je v CR unikétni, v jinych &eskych laznich

nebyla tato metoda dosud pouzita.

Kromé¢ zmény technologie aplikace peloidu dochazi i ke zméné pfipravy
prirodniho 1é¢ivého zdroje. Musela byt vyvinuta cela fada novych technickych zatizeni
od umisténi surového vytéZzeného peloidu az po ptipravu k aplikaci a distribuci
k zabalové vané. Divodu této zmény je celd fada. Hlavnimi jsou hygienické normy,
hospodareni s peloidnim loziskem a kvalita poskytovanych sluzeb. Také se zde otevira
moznost vyuzit toto moderni vybaveni i na jiné nez pouze 1é¢ebné procedury. Aplikace
pfirodniho 1é¢ivého zdroje v novych podminkach s vyuzZitim novych technologii byla

zahdjena 6. 4. 2009.

Nova metoda aplikace peloidu byla pfedmétem rozsahlé studie a projektu védy a
vyzkumu, ktery probihal ve spole¢nosti v letech 2005 — 2007 pod nazvem ,, Alternativni
poskytovani prirodniho lécebného zdroje slatina a dopady aplikace nové technologie do
lécebné oblasti a byl isp&sné zavrien souhlasem Ministerstva zdravotnictvi a Ceského
inspektoratu lazni a ziidel s novou metodou aplikace jako plnohodnotné formy peloidni

terapie.

3 Knizka knihovna
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5.3.1 Peloidy

Podle vyhlasky MZ CR ¢&. 423 z 6. prosince roku 2001 se peloidy déli na
humolity a bahna. Pod pojmem ,,humolity* se rozumi organogenni sedimenty, které se
s ohledem na tradi¢ni Ceské pojmenovani déale déli na dvé zakladni skupiny, a to
raseliny a slatiny. Pod pojmem ,bahno*“ se rozumi anorganické sedimenty.
V Lécebnych laznich Bohdanec a.s. jsou k 1é¢ebnym tcelim vyuzivany prakticky pouze

humolity.
5.3.2 Peloidni procedura

Pod pojmem ,,peloidni procedura“ se v 1é¢ebné praxi rozumi takové terapeutické
ukony, pii nichz jsou peloidni smési aplikovany pfimo na kiizi nebo sliznici pacienta.
Za peloidni procedury tedy nelze povazovat napt. aplikace peloidnich smési

V uzavienych nepropustnych obalech.
5.3.3 Peloidni terapeutické smési

V lazenské praxi jsou vyuzivany dva zakladni druhy peloidnich terapeutickych
smési, které se v zéasad¢ lisi pouze obsahem vody pfidavané k nadrcené peloidni

suroving:

e peloidni koupele - v idealnim ptipadé peloidni smési s obsahem vody rovnym
objemu sedimentu vychozi suroviny
e peloidni zabaly - peloidni smési s takovym obsahem vody, které jesté vyhovuji

»Zkousce konzistence* dle metodickych pokynt ,,Lazetiské peloidni procedury*

Spolecnost Lécebné lazné Bohdane€, a.s. se rozhodla zakoupit a instalovat
v Ceském lazenstvi zcela novou technologii aplikace peloidnich zabali — ,,Soft-Pack-
Systém Haslauer*. Pro ptipravu peloidni terapeutické smési zdbalové konzistence 1azné
vyuzivaji peloidni surovinu z loziska pftirodniho 1é¢ivého zdroje peloidu ,,LibiSany-
sever®, které mu bylo svéfeno do spravy a vyuzivani podle zdkona ¢. 164 ze dne 13.

dubna 2001 (,,Lazensky zakon®).
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5.3.4 Technologie ,,Soft-Pack-System Haslauer* (SPSH) v LLB a.s.

Zavedeni technologie SPSH firmy ,,Gebriider Haslauer GmbH, Salzburg™ je
v Cechach naprostou novinkou. Zatizeni pro SPSH umoZiiuje celkovou i lokalni
aplikaci peloidni zabalové smési s tim, ze fesi problémy klasickych zabali s dodrzenim
tloustky vrstvy zabalu v mistech, kde je peloidni smés vytlacena tlakem téla pacienta.
Pacient je uloZen na nepropustnou plastovou polozku, na kterou byla predem
aplikovana peloidni smés na mista a o teplot¢ podle ptedpisu oSetiujiciho Iékare,
zabalen do prostéradla a poté spustén podle piedem urceného programu do vany

s cirkulujici vodou, jejiz teplota je fizena termostatem.

Vedeni LLB rozhodlo v roce 2005 investovat prostiedky do nakupu technologie
SPSH. Rozhodnuti vychazelo z vyhodnoceni vlastnich zkusenosti ziskanych pfi snaze
o rozSifeni palety peloidnich procedur o peloidni zabaly, které by postupné mohly
nahradit doposud vyhradné pouzivané peloidni koupele a také ze studia ptislusné
literatury. Zatizeni bylo usp&$né instalovano a v letech 2006 — 2007 testovano
ve skupinach dobrovolniki, pficemz byl porovnavan zpusob aplikace a 1écebny efekt
nove zavadeéné technologie se zptisobem podavani klasickych peloidnich procedur, tedy
peloidnimi koupelemi a improvizovanymi peloidnimi zdbaly. Na zakladé provedenych

Setfeni byl zpracovan definitivni ,,Provozni fad* nového peloidniho provozu.

Vyuziti této peloidni suroviny v nové€ instalovaném systému pro podavani
peloidnich zébali znamend vyznamné zkvalitnéni peloidni terapie. Pfi faddové nizsich
narocich na mmnozstvi suroviny je dosahovano ve srovnani s klasickymi zabaly
prokazatelné stejnych nebo 1 vysSSich terapeutickych efektd. Testovany systém je
z pohledu dalsiho rozvoje ceského lazenstvi perspektivni a 1ze jen doporucit zavedeni

toho systému do dal3ich lazefiskych zaiizeni v Ceské republice.

Cilem vyzkumnych a vyvojovych praci byla jednak tspora cenné peloidni
suroviny pro piipravu peloidnich terapeutickych smési, nasledné také zjednoduseni a
hlavné zlevnéni klasické peloidni terapie, ktera je ve svém principu energeticky
naro¢na, s vysokym podilem ru¢ni prace obsluhy technologického zafizeni v celém
fetézci t€zba — skladovani — zpracovani — aplikace — ukladani peloidnich smési

Kk hygienické rehabilitaci.
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6 Marketingovy mix LécCebnych lazni Bohdanec a.s.

6.1 Produkt - 1azeiniské sluzby

Produktovy mix spolecnosti Lécebné 1l4zn€ Bohdanec a.s. je zastoupen Sirokou a

pestrou nabidkou poskytovanych sluzeb. Ty lze rozd¢lit do nékolika kategorii.
6.1.1 Ubytovani

Lazné¢ Bohdane¢ nabizeji pohodlné ubytovani v piijemném prostiedi Ctyf
lazeniskych domu, které jsou navzajem propojeny zastfeSenou, v zimé vytapénou
kolonddou a vSechny obklopuje parkova zelen. Ubytovani je poskytovano
Vv jednoliizkovych a dvoultizkovych pokojich. Ke standardnimu vybaveni vétSiny
dvoultzkovych pokoju patii koupelna s WC, televize a telefon. V nékterych pavilonech
patii k zafizeni navic i lednice a dalsi dopliiky. Ve vSech pavilonech je vytah. Cenik viz

Vv priloze.
6.1.2 Lazenska péce

Lazenska péce v laznich Bohdane¢ zahrnuje tyto formy lazenskych pobyti:
Komplexni lazenska péce, prispévkova lazenska péce, ambulantni péce, samopldtce (Viz
kapitola 1.1) a doprovod klienta - tato nabidka je urcena pro klienty, ktefi doprovazeji
své blizké na komplexni nebo piispévkovou lazenskou péci. V cené je zahrnuto

ubytovani a strava s plnou penzi, cena vSak nezahrnuje 1éceni.
6.1.3 Lazenska lécba
Lazné Bohdane¢ poskytuji tyto 1écebné procedury:

o FElektrolécba — tato lécba vyuzivd rGzné druhy elektrickych proudi, zlepSuje
prokrveni tkani, uvoliiuje napéti svalii, plisobi proti bolesti a zanétu

e Koupele - bylinna, perlickova, vitiva, sirna, uhli¢ita

e Masaze — klasickd masaz, bankovani, sedativni masaz, masdz horkymi lavovymi
kameny

¢ Kinezioterapie — pohybova cviceni v 1é¢bé psychickych poruch - FIT posilovna pod
dohledem fyzioterapeuta, Nordic Walking (fizena terenni chtize), LTV - Body

styling (cviceni provadéné za tcelem formovani postavy)
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¢ Rehabilitace — individualni cviceni, skupinova cviceni, cvi¢eni v bazénu, po operaci
patere, na velkych micich, reflexni masaz, Agua Aerobic

e Procedury s wyuzitim tepla nebo chladu — Kkryoterapie (studené obklady), parafin,
raSelinové obklady (teplé obklady)

e Slatina v zdbalové vané — unikatni procedura v CR (viz kapitola 5.3), slatina je
podavéana v zébalové vané, kterd je pro klienta pohodInéjsi a ucinnéjsi (dochdzi
k dokonalému kontaktu pacienta s 1é¢ebnou latkou)

e Specialni techniky - plynové injekce (aplikace plynovych injekci do podkozi,
zlepsuji prokrveni, urychluji hojeni ran), manualni a pfistrojova lymfodrenaz
(technika, ktera napomaha ke zmirnéni otokli na hornich ¢i dolnich koncetinach),
solna jeskyné (pfirodni metoda zvana haleoterapie - inhalace soli rozptylené
ve vzduchu, podporuje 1écbu hornich a dolnich cest dychacich, srde¢né-cévnich

onemocnéni a revmatizmu)

V ramci lazenské 1écby jsou jednotlivé sluzby rozdéleny podle 1écebného

programu a klientim jsou nabizeny ve form¢ riiznych balicki:

e Balicek Lécebna lazenska péce - tento tradiCni lazensky program klade
maximalni diraz na lé¢bu pohybového aparatu s individualnim piistupem
ke klientovi, na zéklad¢ 1ékarského vySetieni je klientovi sestaven lécebny plan
s ohledem na jeho zdravotni stav, nejvyS$iho efektu je dosazeno pifi pobytu
Vv minimalni délce tii tydnu, ktery je také cenoveé zvyhodnény.

e Balicek Rekondice - program Rekondice je uréen klientim s momentalnimi i
dlouhodobé¢ trvajicimi problémy pohybového aparatu, odborny Iékat sestavi
skladbu procedur nejen na zakladé pozadavku klienta, ale i s ohledem na
dosazeni optimalnich vysledkt 1éCby.

e Balicek Aktivni profi sportovec — jedna se o tydenni rehabilitacni program
s individualnim pfistupem odborniki lazni Bohdane¢, a to zejména lékati a
fyzioterapeuti, odbornd péce a relaxace spojend blahodarnymi ucCinky
ptirodniho 1é¢ivého zdroje zarucuje skvelé vysledky.

e Balicek Zdravé hubnuti — tato sluzba je urCena klientim, kteti cht&ji upravit
svoji vahu diky unikatni kombinaci zdravého stravovani, aktivniho pohybu a

1é¢ivych procedur.
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e Balicek Lazenské zlato — tritydenni rehabilitacni program, vytvoreny specidlné
pro klienty po ortopedickych operacich, kteti se chtéji dostat opét do kondice.
e Balicek Lazenské zlato plus — ¢tyftydenni rehabilita¢ni a rekondiéni program pro

klienty po ortopedickych operacich.
6.1.4 Wellness centrum

Wellness centrum Lécebnych ldzni Bohdane¢ nabizi kvalitni péci
profesiondlnich terapeutli v kombinaci s 1é¢ivymi ucinky minerdlni vody a slatiny.
Jedna se o relaxacni a odpocinkové pobyty. V tomto centru mohou klienti vyuzit

Sirokou Skalu nabizenych sluzeb:

e Koupele — perlickova nebo vifiva koupel s pfisadou skofice, perlickova a vifiva
koupel pro dva s piimési razi.

e Masaze — aromamasaz, havajskd, indicka, klasicka, ktist'alova, medova, thajska.

e Zabaly — Cokoladovy zabal s pravou belgickou cokolddou, anticelulitidni zabaly,
tropicky, medovo-mléény zabal nebo zabal s moifskymi fasami.

e Finskd sauna - parni kabina — zvySuji odolnost organismu proti béznym infekcim
hornich cest dychacich.

e Whirpool — neboli vifiva vana se jmenuje relaxa¢ni vodni procedura, ktera uvoliuje

nap¢ti, zklidiluje metabolismus a pomaha pro odstranéni stresu.

V ramci relaxaénich a odpocinkovych pobytl 14zné¢ Bohdane¢ nabizeji
jednotlivé bali¢ky sluZzeb, sestavené podle relaxacniho programu. Jedna se o tyto

balicky:

e Balicek Aktivni v kazdém veku — tento program je sestaven tak, aby i klient
relativné star§tho véku mohl plné vyuzit vSeho, co lazn€ nabizeji, cilem
takového pobytu je harmonizace a celkova regenerace organismu.

e Balicek Wellness de luxe — jedna se o unikatni odpocinkovy program naplnény
Spickovymi procedurami, skladba procedur je navrZzena s maximalnim dirazem
na relaxaci a celkovou regeneraci.

e Balicek Relax pro kaZdého — komplexni odpocinkovy pobyt kombinovany
s [éCivymi procedurami, ptikladem mohou byt ukliditujici bylinné koupele a

blahodartie ptisobici masaze.
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e Balicek Vikend XXL — tento baliCek nabizi intenzivni Ctyfdenni program,
piipraveny pro siln¢ pracovné vytizené klienty, nabizi moznost pfirodnich
1é¢ivych koupeli, masazi od zkusenych terapeutti a mnoho dalsich.

e Balicek Bohdanecsky vikend — cilem tohoto programu je poskytnout v relativné
kratkém case odpocinek, dodat novou energii a dobrou naladu, kombinace
volnocasovych aktivit a oblibenych procedur je zarukou, Ze klienti budou chtit
do lazni opét znovu vratit.

e Balicek Vyjimecny den — jednd se o romanticky relaxacni pobyt pro pary
vV pfijemném lazenském prostfedi, sluzba nabizi napt. vifivku pro privatni
vyuziti s viini jasminu, nebo romantickou vecefi pii svickach s kvalitnim vinem.

e Last minute — lazenské relaxa¢ni pobyty za atraktivni ceny.
6.1.5 Lazenska strava

V laznich jsou modern¢ vybavené jidelny, ve kterych se stravuji klienti z fad
pacientd s komplexni péci i samoplatci. Podavaji se zde snidané, obédy a vecere. Klienti
se stravuji formou polopenze nebo plné penze. V ptfipadé potieby je mozné upravit
jidelnic¢ek hostd podle specidlnich zdravotnich diet, coz zajist'uje kvalifikovana nutri¢ni
terapeutka. Kazdy klient, ktery absolvuje pobyt v ldznich Bohdane¢, méa rovnéz
moznost si prikoupit nadstandardni stravovaci program Exclusive, ktery obsahuje plnou
penzi véetné nealkoholickych napoji po dobu snidani, obédt a vecefi, piva a vina po

dobu vecete, odpoledni zakusek, kavu, ovoce.
6.1.6 Ostatni sluzby
Mezi ostatni sluzby, které 1azné¢ Bohdanec¢ nabizi svym klientlim, patfi:

e Plavecky bazén — plavani pro klienty i vefejnost

e Fitness centrum

e Kino — pro 40 osob, nové oteviené

e Biliard, stolni tenis, elektronické Sipky, stolni fotbal

o yjizdky na koni - pro malé 1 velké jezdce

o Jylety — prohlidka mésta, vylety na zdmky, navs§téva muzei (Zamek Hradek u
Nechanic, Doudleby nad Orlici)

o yjizdky na koni - pro malé 1 velké jezdce
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e Moznost zapujceni jizdnich kol v arealu lazni

o Kosmetika, kadernictvi, manikira

e Restaurace a kavarna, Snack bar, bufet

o Lazenska prodejna — upominkové predméty, zdravotni pomicky a piipravky na
podporu zdravi a rekonvalescence s logem firmy

e Prodej na recepci

o  Mandlovani, zehleni, opravy a udrzba odeévii, bytového textilu a osobniho zbozi

e Parkovani — pro parkovani osobnich vozidel je k dispozici parkovisté v arealu lazni

za poplatek
Mezi doplitkkové sluzby patfi:

o Firemni akce, konference, semindre — pro firemni akce pfipravily Lécebné lazné
Bohdane¢ sal s kapacitou 120 mist a salonek s kapacitou 16 mist. K dispozici je
dataprojektor, promitaci platno, flipchart, televize, zvukovy pult, mikrofon, a
Vv pripad¢ zajmu i kulturni, doprovodné programy a cateringové sluzby.

o Sekretarske sluzby — kopirovani, faxovani, ptistup k internetu
6.2 Cenova politika

Podnik klade velky diraz na kvalitu svych sluzeb za ucelem budovani silné
znacky a diferen¢ni vyhody na cilovém trhu. ProtoZe sluzby a produkty lazni Bohdane¢
nejsou profilované jako nejlevnéjsi, ptiklonila bych se k nazoru, Ze podnik voli z 9
moznych strategii cena/kvalita strategii ziskani mimotadné ceny, aby dosahl svych

marketingovych cila.

Pii tvorbé cen postupuje spole¢nost Lécebné 1azné¢ Bohdane¢ a.s. nakladovou
metodou. Nakoupené zasoby (léky, zdravotnicky material, potraviny, napoje atd.) jsou
oceflovany skutecnymi pofizovacimi cenami. Pofizovaci cena zdsob zahrnuje naklady
na jejich potizeni vcetné vedlejSich potizovacich nakladl (postovné, dopravné). Vlastni
vyrobky spole¢nost ocefiuje na tarovni UVN - jedna se o kalkulaci aplnych vlastnich
nakladi, nazyva se také jako absorpéni kalkulace. Cenné papiry jsou ocenovany
pofizovaci cenou. K prodejni cené zbozi je dotvafena marze, kterd piedstavuje zisk

podniku.
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Od roku 2009 spolecnost provozuje ve vlastni rezii doplikovy prodej zbozi
na recepci, solnou jeskyni, kde jsou realizovany sluzby solné jeskyné, podnikovou
prodejnu, bufet, restauraci a kavarnu a nové oteviené kino. Trzby podniku od roku 2009
vzrostly (jak z prodeje zbozi, tak i za vlastni vykony a sluzby), jak je patrné
Z nasledujiciho grafu. Protoze tvorba cen ma vyrazny vliv na utvafeni vySe piijmu
lazeniského podniku a jeho zisku, lze cenovou politiku lazni Bohdane¢ povazovat

za efektivni.

Vyvoj trzeb v LLB v letech 2007 - 2009 (v tis. K¢)
250 000

195 782 208272 O Trzby za ostatni

200 000

163315

150 000

B Trzby za vlastni vykony a

100 000 sluzby

B Trzby z prodeje zbozi

3080 7 1558 4 135

2007 2008 2009

Graf 3 - Vyvoj trzeb LLB v letech 2007 - 2009 (v tis. K¢)

Zdroj: Vyroéni zprava za rok 2009 spolecnosti Lécebné 1azné Bohdane¢ a.s.. In . [S.1.] : [s.n.], 2010. s. 48.

6.3 Distribuce

Lazn¢ Bohdane¢ vyuZivaji ke zpfistupnéni svych sluzeb a produkti cilovym
zdkaznikim ob& formy distribuce, jak pfimou tak i nepfimou. V ptipadé piimé
distribuce se jedna o prodej lazenskych produktt individualnim zékaznikiim na recepci,
v bufetu a solné jeskyni. O piimy prodej 1é€ebné a zdravotni kosmetiky se stard

podnikové prodejna.
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V ramci nepiimé distribuce podnik vyuziva tyto typy distribucnich kanalt:

e Sit odbornych 1ékait

e Sit’ obchodnich partneri — Masaze Hradec Kralové — Lenka Toplanska, salon YES
VIP (prodluzovani ftas, vlasii), Maxis a.s. (zdravotni kompresivni zbozi), JIPAST
(Sportovni potteby Ceské Budg&jovice), PR brana a dalsi

o Zprostiedkovatelé sluzeb — kosmetika Jana Pytdkova, kadetnictvi Zuzana
Svehlikova, Nehtova modela a manikira Petra BroZova,

e (Cestovni kancelare — cestovni kancelaif BRENNA, cestovni kancelaf NATOUR

e Agentury a informa¢ni mista — agentura CzechTourism, informacni centrum MIC

Lazné Bohdanec¢

vvvvvv

jejichz prostiednictvim lazn€¢ Bohdane¢ poskytuji své lazeiiské a lécebné sluzby
na vysoké profesiondlni urovni. Z ostatnich uvedenych distribu¢nich ¢lank povazuje
spolecnost za velice efektivni také cestovni kancelate, které oslovuji klienty a pomahaji

tak do lazni pfilakat pocetnéjsi a riiznorodou klientelu.
6.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix predstavuje dalsi dilezit¢é P marketingového mixu. Tvorbu
komunika¢niho mixu, jeho optimalni skladbu a rozhodnuti o propagacnich aktivitach
zajiStuje v podniku oddéleni obchodu a marketingu. Komunika¢ni mix 14zni Bohdane¢
ma nasledujici skladbu: reklama, podpora prodeje, public relations, sponzorstvi, osobni

prodej, pfimy marketing.
6.4.1 Reklama

Spolec¢nost vyuzivd nékolik forem reklamy. V rdmci zobrazovacich médii
vyuziva reklamu na internetu, kde maji 1azn¢ Bohdane¢ své vlastni webové stranky na
adrese www.llb.cz. Zde mtzeme nalézt informace o podniku, o jeho sluzbach, které
nabizi véetné aktudlnich cenikl, reference a kontakty na zaméstnance a vedeni firmy.
Na této strance muzeme nalézt i poradnu a e-shop, jehoz prostiednictvim je mozné
zadavat objednavky. DalSim silnym propaga¢nim nastrojem pro kontaktovani klientely
je e-mail. Spole¢nost vyuziva novych moznosti internetu a v soucasné dob¢ umistuje

svou reklamu na socialni siti Facebook. Kromé internetu podnik umistuje reklamu
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na dopravnich prostfedcich (jeden autobus a jeden trolejbus dopravniho podniku mésta
Pardubice). Tato reklama je zaméfena na segment zdravotnich pojistoven. Dale
spolecnost pouziva k prenosu reklamnich sdéleni také média tisténa: Lazenské noviny
(vychazi jednou za dva meésice) a Casopis Kolondda (vychazi kvartalné). Poslednim
typem propagace, jez spolecnost vyuziva, je reklama vysiland v radiich. Lézné
Bohdane¢ a.s. vyuzivaji nejsilngjsi radia v republice: Evropa 2, Frekvence 1, Cesky

rozhlas.
6.4.2 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje spolecnost vyuziva cenové nastroje v podob¢ slev. Jedna se
napiiklad o akéni nabidky tzv. Last minute pobyty, kde jsou poskytovany slevy ve vysi
20%. Spolec¢nost poskytuje stalé slevy pro samoplatecky pobyt u déti od 15 do 40% dle
vékové kategorie. K dalsim nastrojim podpory prodeje podniku muizeme zaradit

firemni (reklamni) letdky, plakaty a firemni katalogy, darkové poukazy.
6.4.3 Public relations (vztahy s verejnosti)

K vyznamnym PR aktivitdm spole€nosti jisté patii aktivni ucast na vystavach a
veletrzich, které se zamétuji na WELLNESS pobyty pro samoplateckou klientelu,
prevenci a 1écbu v lazenstvi. Spolecnost také potada lékarské konference za ucelem
setkani odbornikl. V laznich probihala jiz tfeti konference s nazvem Multidisciplinarni
pojeti kineziologie, kde se setkali odbornici z celé Ceské republiky. Létebné lazné
Bohdane¢, které uz mnoho let puisobi v oblasti rehabilitace a kineziologie, se v roce
2009 staly organizatorem prvni konference, ktera se zabyva jak kineziologii samotnou,
tak 1 Sifenim a uplatiiovanim této metody ve vSech oborech mediciny. Lazné Bohdane¢
a.s. jsou partnerem mezinarodniho hudebniho festivalu Le Quttro Stagioni. Jedna se o
festival vazné hudby, ktery probiha jako cyklus koncertl ve ¢tyfech ro¢nich obdobich a

piispiva tak k obohaceni kulturniho a spoleCenského déni mésta Pardubic.

Dulezitym nastrojem v oblasti PR je sponzorstvi. V ramci sponzoringu 1azné
Bohdane¢ potradaji akce s Détskym  domovem  Pardubice, letecky den
s handicapovanymi détmi, spolupracuji s Dostihovym spolkem Pardubice a s Klubem
Bechtérevik. V neposledni fadé k posileni vztahii s vefejnosti pomaha také velmi

bohaty kulturni program lazni, na jehoz tvorbé se podili pracovnik spolecnosti v oblasti
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PR aktivit. Jedna se napiiklad o potadani plest a koncertl ve spolecenském salu lazni a
dalsi kulturni aktivity, kterych probiha v aredlu 1azni nes¢etné mnoho. Prikladem muize
byt napt. Otevirani lazenské sezony, coz je tradi¢ni jarni akce, kterd ptilakd do lazni
Bohdane¢ velké mnozstvi navstévnikti. Akce nabizi bohaty kulturni program — spusténi
fontany, femeslné stanky, historickd vozidla, soutéze a hry pro déti, které mohou potésit
nejenom lazenské hosty, obyvatele mésta Lazn€¢ Bohdane¢, ale i navstévniky ze

Sirokého okoli.
6.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej spolecnost vyuziva pii prodeji na recepci ldzni, kde dochézi
k pifimému kontaktu se zakaznikem. Jedna se tedy o doplitkovy prodej, jak bylo
uvedeno v kapitole 6.2. Osobni prodej probiha také prostfednictvim obchodnich
zastupci a referentll spoleCnosti, kteti jednaji s klienty, pfijimaji a realizuji jejich
objednavky, pecuji o stavajici zdkazniky, ziskdvaji nové klienty a spolupracuji

s distribu¢nimi ¢lanky LLB (cestovni kancelare).
6.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing firma uskuteciiuje formou e-mailu, jehoZz prostfednictvim
kontaktuje zakazniky (rozesilani nabidek, pozvéanek), zejména pii akcich roc¢niho
obdobi. DalSim silnym néstrojem pfimého marketingu je e-shop na webovych strankach

spolecnosti, kde je moznost elektronického nakupovani.
6.5 Materialni prostredi

Zakladnim materidlnim pfedpokladem pro cinnost lazeniskych podnikll je
existence pfirodnich lé€ivych zdroji. Lazné Bohdane¢ maji diky bohatym pfirodnim
1é¢ivym zdrojim, jako jsou loziska slatiny a minerdlni voda, idedlni podminky
pro poskytovani lazeiiské 1é€ebné péce. Dulezitou a nezbytnou soucésti materialniho
prostiedi jsou také prostory lazni, jejich vybaveni a moZnosti kulturniho a sportovniho

VyZiti.
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6.5.1 Lazenské budovy a jejich vybaveni

V lazenském aredlu se nachdzi komplex péti paviloni: Pavilon Bily, Gocar,
Pavilon Jubilejni, Pavilon Vesely a Pavilon Langer. Lazenské domy jsou navzajem

propojeny zastfeSenou kolonadou, ktera je v zim¢ vytapena.

Vstupni halou do celého lazenského aredlu je Pavilon Vesely. S ostatnimi
pavilony je dale propojen kolonadou, kde se nachézi restaurace, kavarna, kosmetika,
manikura, kadefnictvi. Kromé vstupni haly se zde nachazi ubytovaci kancelat, recepce,
kavarna, bar, télocvicna, balneologicka a ubytovaci ¢ast. Pavilon Vesely ma kapacitu
106 pokoji, které jsou moderné vybavené s vlastnim socidlnim zafizenim, televizi,
telefonem a ledni¢kou, na nékterych pokojich také moznost pfipojeni k internetu,
bezpecnostni trezor a rozhlas. Nachazi se zde také moderné¢ vybaveny apartman

s loznici, kuchynkou a obyvaci mistnosti. Pfed pavilonem je parkoviste.

Pavilon Gocar, ktery je architektonickou chranénou pamatkou, je postaven
v kubistickém slohu. Zde se nachéazi 52 pokojii pfevazné dvoullizkové, bez vlastniho
socialniho zafizeni, to je vzdy spolecné pro celé poschodi. Klienti maji moZnost
zapijCeni televize za poplatek. V budové se nachdzi knihovna, fitness centrum,

pujcovna a tschovna kol, oboje rovnéz za poplatek).

Pavilon Bily nabizi 43 pokojii vybavenych novym nabytkem. Cast pokoji je
vybavena také vlastnim socidlnim zafizenim, telefonem a televizi, zbyla Cast ma
socialni zafizeni spoleéné na poschodi a televize je zde k dispozici za poplatek.
V pavilonu se nachazi Wellness centrum se saunou a vifivou vanou, které zde bylo nové

vybudovano v roce 20009.

V Jubilejnim pavilonu je umisténa druha recepce, dale se zde nachazi rozpis
procedur, lékaiské ordinace, télocvic¢na, jidelny a ubytovaci cast, kterou tvoii 101
modernich pokoji. Pavilon je rozdélen na dvé ¢asti: noveé zrekonstruovana pooperacni
¢ast pavilonu (pavilon Jubilejni I) s dvoulizkovymi pokoji, které maji vlastni socidlni
zafizeni a jsou vybavené televizi, lednici, telefonem a rozhlasem. Druhé ¢ast (pavilon
Jubilejni II) pouze s jednolizkovymi pokoji ma stejné vybaveni, pouze misto televize
maji hosté k dispozici internet. Za timto pavilonem se nachézi dalsi parkoviste, které je

uzamykatelné.
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Pavilon Langer je nové otevienym pavilonem, jehoz rekonstrukce a piistavba
probihala v roce 2009. V tomto pavilonu byly dfive podavany tradi¢ni slatinné koupele
v difevénych vanach. Rekonstrukce sebou pfinesla zménu technologie. V pavilonu se
nachazi moderni zébalové vany, které slouzi k podavéani peloidu. Procedura je nyni

Setrnéj$i, moderngjsi a ucinnéjsi.
6.5.2 Moznost kulturniho a spolecenského vyziti

Spolecensky sal, centrum volnocasovych aktivit a lazensky park v aredlu lazni
jsou jisté dalsimi materialnimi ptedpoklady, které davaji klientim moznost kulturniho a
sportovniho vyziti, relaxace a odpocinku v pfirodé. Centrum volnocasovych aktivit
nabizi hostim k dispozici spolecenské hry jako biliard, stolni tenis nebo Sipky. Ve
spolecenském salu a lazeniském parku probihaji kulturni a spolec¢enské akce viz kapitola

Public relations.
6.6 Lidé ve sluzbach

Lid¢, at’ uz ve smyslu zaméstnanct nebo zakazniku, jak bylo uvedeno v kapitole
Lidé ve sluzbach, jsou nedilnou soucésti podnikatelskych subjekti a tvoii tak dalsi

vyznamny nastroj (prvek) marketingového mixu lazeniského cestovniho ruchu.
6.6.1 Zaméstnanci

Podnik Lécebné lazné Bohdanec a.s. zaméstnava v soucasnosti 283 zameéstnancu

a fadi se tak svou velikosti sttednim podniktim.

Akciova spoleCnost ma pomérné slozitou organizacni strukturu, kterd je
zobrazena v piiloze 1. Zaméstnanci firmy jsou rozdéleni do jednotlivych usekt podle

jejich pracovni napln¢ a odpovédnosti.
Ridici pracovnici

e Vykonny reditel

o Reditelé:
- teditel finan¢niho tseku

- fteditel provozniho Useku

- teditel useku léCebné a lazenské péce
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- teditel aseku obchodu a marketingu
e Manazeri:
- persondlni manazer
- IT manaZer
- manazer pro investicni a technicky rozvoj
- hotelovy manazer
- manazer gastronomickych sluzeb
e Vedouci oddélenti:
- Vedouci sekretaika vykonného feditele
- vedouci oddéleni 1éCebné péce
- vedouci oddéleni lazenské péce
- vedouci rezervacni a ubytovaci kancelare
- vedouci stravovaciho provozu
- vedouci oddéleni marketingu
- vedouci oddéleni technického provozu

- adalsi
Ostatni zaméstnanci

V useku vykonného reditele vykonava svou cinnost sekretatka pod vedenim
sekretariatu teditele, v oblasti informacnich technologii zde piisobi spravce sité a zbylé
¢innosti Useku vykonného fteditele zajistuji specialista BOZP, PO a odpadového

hospodafstvi a balneotechnik.

Ubytovaci provoz zajistuji recepCni, pokojské a uklizeCky pod vedenim
hotelového manazera. Provozni a gastronomicky usek zahrnuje zaméstnance solné
jeskyné, obsluhu centra volnocasovych aktivit, nutriéni terapeuty, prodavacky
Vv lazenské prodejné a prodavacky v bufetu, ¢iSniky, servirky, kuchafe, cukraiky a
skladnice, fidiCe, instalatéra, udrzbare, elektrikare, zamecnika a zednika, dale zde

pracuji také zamé&stnanci pradelny, zahradnik, manipula¢ni dé€lnici, topici a raselinafi.

Lécebna péce je poskytovana prostiednictvim fyzioterapeutli, zdravotnich,
staninich sester a sester elektrolécby, laboranti a masérii. Pod odd¢leni 1écebné péce

JA)

spada obsluha posilovny a bazénu a ¢innost lazefiskych sanitait.
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Na financnim useku pracuji pod vedenim finan¢niho feditele mzdové ucetni,
ucetni dlouhodobého majetku, ucetni nakupu a zasobovéni, vSeobecnd tucetni a
controllor. Oddeéleni obchodu a marketingu ma na starosti pod vedenim feditele toho
useku produktovy specialista, specialist¢ pro rozvoj obchodu, zaméstnanec
volnocasovych a PR aktivit, referenti pfijmu klient a obchodni referenti, kteti obsluhuji

call-centrum.
Pracovnépravni vztahy

Spolec¢nost pecuje o vztahy se svymi zaméstnanci, dbé na jejich odborny rozvoj
formou Skoleni, zauCeni, prohlubovani a zvySovani kvalifikace a snazi se je také
motivovat napi. prostfednictvim zaméstnaneckych benefiti (pfispévek na penzijni
pfipojisténi, bezplatné finan¢ni poradenstvi, nadstandardni délka dovolené, penézni

prispévky na ockovani, na kulturni a rekrea¢ni potfeby zaméstnanct apod.).
6.6.2 Zakaznici

Nejen zaméstnanci podniku, ale také klienti pfispivaji k vytvareni dobrého
jména lazni a jsou téz vyznamnym spoluproducentem sluzeb. Jejich pfani a pozadavky
jsou signalem pro pracovniky a manazery ldzni k vytvofeni a nastaveni balickl sluzeb
tak, aby bylo dosazeno maximalni spokojenosti zakaznika s cilem probudit v ném zajem
o sluzby podniku 1 do budoucna. Na webovych strankach lazni mizeme najit reference
od lazenskych klientl. Lazné navstivilo mnoho vyznamnych osobnosti jako naptiklad
Katefina Neumannové, Vaclav Havel, Livia Klausova, nebo naptiklad sportovni tym FC
Banik a dalsi. Lécebné lazn¢ Bohdane¢ a.s. maji svého patrona, jimz je popularni

osobnost ¢eskych obrazovek — televizni moderatorka Jolana Volddnova.
6.7 Procesy ve sluzbach

Sluzby, které poskytuji Léfebné ldzné¢ Bohdane€, probihaji ve vSech tfech
formach podle Seifertové (viz kapitola 3.3.7). Profesionalni sluzby by mély byt zakladni
vizitkou vSech lazenskych subjektl. Lazn€¢ Bohdane¢ poskytuji lazeniskou péci
na profesionalni trovni. Lazeniskd 1écba vyzaduje Cinnost odborniki a profesionalt.
V laznich Bohdane¢ ptlisobi fada odbornych specialisti a 1ékaii. Lazné podporuji
vztahy se specialisty v oblasti 1éCebné péce potfadanim konferenci, kde si odbornici

vzajemné vymenuji zkusenosti a nejnovejsi poznatky z oboru.
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Nékteré sluzby lze zatfadit do sluzeb zakazkovych, kdy se podnik snazi
maximalné pfiblizit pfanim zdkaznika. Jedna se naptiklad o tvorbu produktovych
balickl — 1écebné a relaxacni programy za ak¢ni ceny a fadu doplitkovych sluzeb, které
mohou byt pro klienta nadstandardni a vyZaduji tedy vy$s$i komunikaci a interakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem. Vedle profesiondlnich a zakazkovych sluzeb jsou
V podniku poskytovany i sluzby masové, které mohou byt zaméfeny napiiklad
na standard v ubytovani ¢i stravovani. Vyhodou masovych sluzeb spociva v tom, zZe
nevyzaduji tolik narocného klienta a nabidka je potom jednoduse standardizovana

pro urcity typ klientely.

V ramci firemni kultury podnik pecuje o vztahy se svymi zdkazniky. Veskeré
stiznosti klientd podnik fe$i individualné a povazuje je za podnéty ke zlepSeni
poskytovanych sluzeb. Spole¢nost dbd na vzhled zaméstnancti, jejich vystupovani,
chovéani a jednani viaci klientim. Od zaméstnanci se ve vztahu klientim ocekava
zdvorilost, ochota, ohleduplnost, zachovani naprosté diskrétnosti, nekonfliktnost,
asertivita. Vzhled a jednani zaméstnanct musi podporovat cile spole¢nosti a jeji firemni

politiku (upravené obleceni, vhodné dopliky, Sperky a li¢eni, upravené ruce, Cistota).
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/ Marketingovy vyzkum

Posledni kapitola mé bakalaiské prace se vénuje marketingovému vyzkumu,

jeho podstaté v marketingu a aplikace téchto poznatka v praxi.

Spravna marketingovéd rozhodnuti vznikaji na zakladé lepsi informovanosti.
Marketingovy vyzkum poméha realizovat mnohem efektivnéjSi marketingova
rozhodnuti. Je charakterizovan jako ,systematicky sbér, zaznamenavani a
vyhodnocovéani udaji o problémech spojenych s marketingem zbozi a sluzeb.«*
Prostiednictvim vyzkumu lze ziskat detailni informace o zakaznicich, jejich pottebach a
pranich a predevsim dava vysledky o tom, jak se dafi jejich pfani a potfeby uspokojovat

a jakou pozici ma podnik na trhu.

Existuji rizné metody marketingového vyzkumu. Pro vlastni marketingové
Setfeni jsem zvolila metodu prizkumu - ankety. Tato metoda je flexibilni a snadno

pouzitelna. Anketa mize byt realizovana tfemi zpiisoby:

e 0sobnim dotazovanim
e zaslanim dotazniku postou

e dotazovanim telefonem

Zvolila jsem osobni dotazovani. Jeho vyhodou je relativné vysoké procento
navratnosti, miZe také poskytnout objasnéni vlastniho vyznamu otazek a umoZznuje sbér

mnohem ucelenéjsich odpovédi opakovanim otazky nebo jejim dal§im objasnénim.
7.1 Vlastni vyzkum

Dotaznikové Setfeni je orientovano na klienty Lécebnych 1dzni Bohdane¢ a.s.
Poskytuje informace, které rozdéluji respondenty podle demografickych proménnych
(pohlavi, v€k), dale byla zjistovana kvalita poskytovanych sluzeb, jejimz ukazatelem je

spokojenost zakazniki s lazenskym pobytem (ubytovani, personal, ceny sluzeb apod.).

% MORRISON, Alastair. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha : Victoria Publishing, 1995.
526 s. ISBN 80-85605-90-2.
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Dulezité¢ je védet, co mize byt pro klienty lazni Bohdane¢ rozhodujicim faktorem

pii vybéru této destinace a zda by se ptipadné rozhodli navstivit 1azné 1 v budoucnu.

Dotaznikové Setfeni probéhlo v aredlu lazni a bylo dotazovano 100 respondenti.
Sluzby lazni jsou hodnoceny pomoci Skaly s péti stupni: velmi spokojen, spise
spokojen, spise nespokojen, velmi nepokojen, nemohu posoudit. Pfedmétem zkoumani

dotazniku bylo téchto tfinact aspektu:

e Pohlavi klientd

e V¢k klienth

e Spokojenost s pobytem

e Spokojenost s vybavenim pokoju

e Spokojenost s personalem

e Spokojenost s cenami sluzeb

e Spokojenost s procedurou zabalovych van
e Hodnoceni atmosféry prostiedi 1azni

e Nejdulezitéjsi faktor pro vybér ubytovani
e Vyuziti webovych stranek spolecnosti

e Doporuceni sluzeb ostatnim lidem

e Predpokladana navratnost klientl
7.1.1 Pohlavi a vék klienti

Ze sta dotazovanych respondentl do 1azni pfijelo 65 procent Zen a jen 35 procent
muzil. Pfi vyhodnoceni vékovych kategorii bylo zjiSténo, Ze nejpocetnéjsi skupinou jsou
lidé ve veku 60 a vice let (61%), nasledujici skupinou je v€kové rozmezi 40 az 60 let

(34%) a neyméné pocetnou Cast klientely tvoii hosté ve véku 30 az 40 let (5%).

68



Vékova struktura klientu

5%

;

34%

030-40 let
@40-60 let
W60 a vice let

61%

Graf 4 - Vékové struktura klientd

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptevazujici navstévnost Zen ma ziejmy divod, jimz je kromé lécebnych
procedur Sirokéd nabidka kosmetickych sluzeb, které zahrnuji rizné druhy specidlnich
masazi, rovnéz jsou v nabidce programy pro zdravé hubnuti, cvi¢eni za ucelem

formovani postavy, aerobic a dalsi (viz kapitola 6.1).

Pohlavi klientu

B muzi

OZen
65% Y

Graf 5 - Pohlavi klientu

Zdroj: vlastni zpracovani

Vekové rozdéleni zdkaznikli odpovidd zaméfeni lécebné péce v laznich
Bohdane¢. PredevSim pro hosty star$i veékoveé kategorie, ktefi obvykle trpi
revmatoidnim onemocnénim, bolestmi zad a kloubtli, lazné nabizi GCinné unikatni
technologie, jako naptiklad zébalové vany nebo elektroléCbu pro zmirnéni bolesti a

mnoho dalSich.
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7.1.2 Spokojenost s pobytem

Celkova spokojenost s pobytem v laznich byla u vétSiny klientti vysoka. Ze sta
dotazovanych si pfes 60 hosti velmi pochvalovalo uroven poskytovanych sluzeb,
piijemny personal a celé prostiedi lazni. Zbyla cast klienti méla drobné vyhrady

k cenam sluzeb.

Spokojenost s pobytem

nemohu posoudit
velmi nespokojen(a)
spise nespokojen(a)
spiSe spokojen(a)

velmi spokojen(a) 61%

0% 20% 40% 60% 80%

Urovei spokojenosti

Pocet klientu

Graf 6 - Spokojenost s pobytem

Zdroj: vlastni zpracovani
7.1.3 Spokojenost s vybavenim pokoju

Jak vyplyva z grafu, vétSina klientd je s Grovni zatizeni pokojt spokojena, avsak
byly zminény vytky, tykajici se star§iho vybaveni v urcitych pokojich a spole¢ného
socialniho zafizeni v nékterych pavilonech. P&t z dotazovanych navstévnikii nebylo

Vv laznich ubytovano, z toho divodu nemé¢li moznost posoudit Groven ubytovani.

Spokojenost s vybavenim pokoju

nemohu posoudit _':I 5%
velmi nespokojen(a) | 0%
spiSe nespokojen(a) d 10%

spiSe spokojen(a) | ] 52%

velmi spokojen(a) ] 33%

Uroven spokojenosti

0% 20%  40%  60%

Pocet klientu

Graf 7 - Spokojenost s vybavenim pokoju
Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1.4 Spokojenost s piristupem personalu

Jak dokumentuji nasledujici ¢isla, hosté jsou s persondlem lazni bezvyhradné
spokojeni. Respondenti zminovali, ze pravé ptijemny a ochotny mistni personal vyrazné

prispiva k jejich pfijemnému pobytu.

Spokojenost s piistupem personalu

nemohu posoudit 0%
velmi spokojen(a) | 0%
nespokojen(a) | 0%
spokojen(a) 33%
velmi spokojen(a) ; 67%

0% 20% 40% 60% 80%

Uroveri spokojenosti

Pocet klientu

Graf 8 - Spokojenost s pristupem personalu

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1.5 Spokojenost s cenami sluzeb

Z grafu je patrné, ze prevazna Cast klient je s cenami sluzeb spiSe spokojena,
kvalita podle nich odpovida cend. Cast klientd naklady nemize posoudit nebo jim
ptijdou pfili§ vysoké. Z toho se da predpokladat, ze jejich pobyt a 1écba je hrazena

z velké ¢asti zdravotni pojistovnou.

Spokojenost s cenami sluzeb

nemohu posoudit 11%
velmi nespokojen(a) 5%

spiSe nespokojen(a) — 35%

spiSe spokojen(a) 47%
velmi spokojen(a) EZ%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Urover spokojenosti

Pocet klientu

Graf 9 - Spokojenost s cenami sluzeb
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nebylo mi umoznéno ziskat informace o poctech pacientt, ktefi podstupuji
komplexni a ptispévkovou lazeniskou péci nebo si pobyt hradi sami. Z uvedenych dat je

mozné vytvorit si alesponl hrubou piedstavu o jejich procentualni ucasti.

7.1.6 Spokojenost s procedurou zabalovych van

Ugelem dotazniku bylo také zjistit, kolik klienttl podstoupilo 1é¢ebnou proceduru
S pouzitim unikatni technologie zabalovych van a jak jsou s touto metodou spokojeni.

Ze 100 pacienti absolvovalo zabalovou vanu 78 dotazanych, zbylych 22 metodu

nevyuzilo.

Podstoupeni procedury zabalovych van

2 100% 78%

g

= 50% 29%%

b

>

S 0% - 1
ano ne

Graf 10 - Podstoupeni procedury zabalovych van

Zdroj: vlastni zpracovani

Z klientt, ktefi ji absolvovali, byla naprosta vétSina s procedurou spokojena,
jedna se o 63 pacientil, nespokojeno bylo pouze 6 pacientd (7,6%) a zbylych 9 pacientii
(11,5%) se nevyjadtilo. Vysledky jasné hovoii o tom, Ze zavedeni této procedury

Vv laznich Bohdanec byl krok sprdvnym smérem.

Spokojenost s metodou zabalovych van

2 100% 80,9%

g

=< 50%

3 7.6% 11,5%
n°_‘ 0% - : _ : [

spokojen(a) nespokojen(a) nemohu
posoudit

Urovern spokojenosti

Graf 11 - Spokojenost s metodou zabalovych van

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1.7 Lazenské prostredi

Pfi hodnoceni atmosféry lazeniského prostfedi méli klienti moznost vybéru vice
odpovédi soucasné. Zadny z respondentii nehodnoti atmosféru lazni Bohdaned jako
smutnou s pocitem jakéhokoliv omezovani, naopak vSechna hodnoceni byla kladnd, coz
vypovidda o kvalit¢ poskytovanych sluzeb a srdeCnosti prostfedi pii zachovani

profesionality.

Hodnoceni atmosféry lazenského prostiedi

61% 61%

2%
0%

75%

B luxusni prostiedi, kvalita, vyjime¢nost, vysoké ceny
B elegantni prostiedi, troven, styl

B pochmurné prostredi, smutek, pocit omezovani

B srde¢né prostredi, pohodli, pocit, Ze jsem vitanym

hostem

B profesionalni prostiedi, divéra, pocit bezpeci

Graf 12 - Hodnoceni atmosféry lazeiiského prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1.8 Rozhodujici faktor pro vybér ubytovani

Pii vybéru ubytovani se 40 zdotazovanych klientd rozhoduje na zakladé

doporuceni, kterd dostavaji od svych Iékait, pfibuznych nebo znamych. Pro 33% je

vvvvvv

Jako dal$i divody byly uvedeny dostupnost informaci ¢i reklama.
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Rozhodujici faktor pro vybér ubytovani

= 40%

= 40% - 33%

é’ 24%

] 20% -

>

< 3%

0% . . —

doporuceni cena kvalita jiné

Faktor vybéru

Graf 13 - Rozhodujici faktor pro vybér ubytovani

Zdroj: vlastni zpracovani

7.1.9 Vyuziti webovych stranek spole¢nosti

Vysledky nejsou vzhledem k vékovému slozeni dotazovanych viibec prekvapivé.
U hostl vyssi vékové kategorie se neptredpoklada takova znalost vypocetni techniky a
schopnost vyuzivani internetu jako u mladsich klientl. AvSak internetové stranky
spole¢nosti maji urcité sviij vyznam zejména v komunikaci s firemni sférou zakaznikt a
jako propagacni kandl relaxacnich a kosmetickych sluzeb nebo kondi¢nich procedur

pro mladé lidi a sportovce.

Vyuziti webovych stranek
93%
100% -
50% -
’ %
0% T :
ano ne

Graf 14 - Vyuziti webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1.10 Doporuceni sluZeb ostatnim lidem

Vic nez polovina oslovenych klientli zvolila, ze by sluzby lazni doporucila
zejména z diivodu kvalitni péce, dobré stravy, ubytovani a chovani personalu. DalSich
23 hostii by naopak doporuceni nedalo kvili vysokym cenam sluzeb a zbylych 19

respondentl otdzku doporuceni nedokazalo posoudit.

Doporuceni slouzeb ostatnim

o= 100%

‘g 58%

% 50% I 239% 19%

[«9]

> I | l I

Qc,‘ O% T T T 1
ano ne nemohu

posoudit

Graf 15 - Doporudeni sluZeb ostatnim lidem

Zdroj: vlastni zpracovani
7.1.11 Predpokladana navratnost klientt

Vzhledem Kk tomu, Ze navratnost klientd do ldzni tzce souvisi s celkovou
spokojenosti s pobytem, ktera byla dobfe hodnocena, dalo se tedy i zde na zaklad¢
predchozich odpovédi ofekavat mnoho kladnych ohlasti. Vyslednd data jednoznaéné
potvrdila tento ptedpoklad. Pres 60 procent respondenti by si pfalo navstivit lazné i v

budoucnu, pouze 16 osob navrat jiZ neplanuje a ostatni klienti nejsou rozhodnuti.

Piedpokladana navratnost klienti

2 80% 7 2%
5 60% -
= 4
2 20% | °
0% . |
ano ne nemohu

posoudit

Graf 16 - Piedpokladana navratnost klienti

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2  Zhodnoceni vyzkumu, navrhy a doporuceni

Dotaznikové Setfeni lze celkové zhodnotit kladné. Spolecnost si stoji velmi
dobie zejména v oblasti kvality poskytovanych sluzeb, jez je zajisténa diky
profesiondlnimu, laskavému a schopnému personalu, ktery nejveétsi mérou piispiva
k celkové spokojenosti a potenciondlni navratnosti zakaznikl. Za vyrazny uspéch
spole¢nosti v poslednich letech se d4 jednoznaén€ povazovat zavedeni nové technologie
zébalovych van, kterda byla pfedmétem vyzkumu a vyvoje a ziskala velice ptfizniva

hodnocenti klientu.

Vysledky dotazniku déle potvrdily, ze celkové prostfedi lazni na zakazniky
pusobi piijemnou a uvolnénou atmosférou, kde se citi pohodIln¢ a jsou zde schopni
relaxovat. Takové pozitivni dojmy klientd a jejich doporuceni vytvareji dobré jméno
spolecnosti Lécebné 1azné¢ Bohdane¢ a ptinaseji ji zisky, protoze klient, ktery odjizdi
spokojen, se pii vhodné pfilezitosti rad vrati a ¢asto doporuci sluzby i svym pfibuznym
¢i znamym. Jak je patrné ze ziskanych dat, rada od znamého hraje velkou roli pfi
rozhodovani potencialniho klienta. Z toho plyne, Ze spokojeny navstévnik méa nemaly

podil na budoucich ziscich a stabilné se rozristajici klientele.

Pies velkou spokojenost a chvalu zakazniki ma spolecnost 1 své slabsi stranky,
mezi které miZzeme zatadit napiiklad starSi zafizeni (vybaveni) nékterych pokoji a

cenovou dostupnost sluzeb.

Z vékového rozdéleni jasné vyplyva, Ze prevaha soucasné Kklientely je
v diichodovém véku, nebo se k nému alespon blizi. Pokud bude podnik schopen ptilakat
1 mladsi zdkazniky, mize si tak 1épe budovat stalou klientelu, kterd bude dlouhodobé
pfinaset zisky, jak jiz bylo popsano vySe. Doporucuji tedy pfiblizit nabidku zejména
stavajicich relaxacnich a doprovodnych sluzeb 1 klientim z mladsich generaci. Toho Ize
mimo jiné docilit efektivnéj$i reklamou na internetu, pfipadné formou sponzoringu

sportovnich udalosti.

Pti zpracovani vyplnénych dotaznikl jsem zjistila, Ze relativné velké procento
hostli znepokojuji vysoké ceny. Tento fakt by mohl byt povazovan za jeden
z nedostatkl, protoze velkd ¢ast zakaznikll se pti vybéru rozhoduje praveé podle ceny.

Avsak vzhledem ke komfortu a kvalit¢ poskytovanych sluzeb je cena stanovena
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adekvatng. V tomto piipad¢ by mél byt vysledny dojem pro klienta takovy, ze za své
penize dostal nadstandardni péci a byla mu vénovana veSkerd pozornost personalu.
Dokazat mu, ze vysoka ceny je v tomto piipadé standard a pokud stimto dojmem

skute¢né odjizdi, nebude pro néj cena pii piisti navstéve velkou piekazkou.

Dotaznikové Setfeni ukdzalo nespokojenost s vybavenim nékterych pokojt.
Spolecnost planuje v dohledném c¢asovém horizontu dalsi rekonstrukci a nasledné
roz§ifovani ubytovacich kapacit. Pokud tedy pfi vystavbé vyslySi piipominky
ubytovanych, miize tak rychle a efektivné vyiesit stavajici situaci a vyrazné piispét

k dal$imu zlepSeni celkového dojmu z pobytu.

Velké trzby plynou z fad klientll s komplexni lazeniskou péci, jejichZ naklady
jsou hrazeny zdravotnimi pojiStovnami. Jedna se relativné o stabilni pfijmy, které jsou

spjaty s aktualni legislativou.

S 4

Pokud by v budoucnu mé¢lo dojit ke zmén¢, a vyrazn&jSim upravam aktualnich
zakonu, jako napfiklad snizeni resp. zruSeni soucasnych poplatkl, nutné by to s sebou

neslo i neodkladnou zménu cenové politiky.

Jako prevence negativnich dopadt a také jasné vychodisko ze zhorSujici se
situace se nabizi v&asna specializace na klientelu z fad samoplatcti, at’ uz z Ceské
republiky nebo zahranici. Takovy krok s sebou bude patrné ptinaSet rozsifeni reklamni
kampané doma 1 za hranicemi a navazéani styku s novymi obchodnimi partnery pro
rozsifeni distribu¢nich kanalti. Déle je nutno kalkulovat s piipadnou obménou personalu

resp. rekvalifikaénimi jazykovymi kurzy, které pomohou prolomit jazykovou bariéru pii

styku se zahrani¢nimi klienty.
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7.2.1 SWOT analyza LLB a.s.

Silné stranky

Slabé stranky

tradice a zkuSenosti s lazeniskou 1écbou
bohatstvi ptirodnich 1é¢ivych zdroju
vysoka kvalita sluzeb

profesionalita pracovniki organizace
unikatni 1é¢ebné procedury

turisticky atraktivni destinace

star$i vybaveni nékterych ubytovacich
kapacit

cenova dostupnost sluzeb

nedostatecna ¢i malo efektivni
propagace (zejména reklama na

internetu, socialni sit’ FB)

Prilezitosti

Hrozby

zvysit a soustfedit marketing a
propagaci

zameéteni na samoplateckou klientelu a
vEtsi uplatnéni piispévkove 1éCby
ziskavat klienty ze zahranici

realizace novych ubytovacich kapacit —

vystavba, rekonstrukce

zména V legislativé

nedostacujici ubytovaci kapacita do
budoucna (stagnace trzeb)

nejasna budoucnost financovani
lazenské 1€cby — snizeni vydaja
zdravotnich pojistoven

stale vys$$i naroky klienti
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Z.avér

Ve své bakalarské praci jsem se zaméfila na marketingovy mix a jeho vyuziti

Vv lazenské cestovnim ruchu na piikladu vybrané destinace Lazn¢ Bohdanec.

Cilem prvni kapitoly bylo nastinit vyznam lazenistvi a sluzeb, které¢ v soucasné
dob¢ nabizeji, jeho historicky vyvoj a postaveni na poli cestovniho ruchu. Piedevsim
oblast rozvoje lazenské turistiky, kterd v poslednim desetileti prosla velkymi zménami,
V soucasné¢ dobé tvoii nedilnou soucast cestovniho ruchu s velkymi moZnostmi a
perspektivami do budoucna. Na rozvoji lazenstvi maji zajem jak lazenské spole¢nosti,

mésta, regiony, tak i stat.

Dulezitou tlohu v lazenstvi zaujima destinaéni management, jehoz pfinosem je
vytvareni strategickych a marketingovych pfistupti pro budovani, fizeni, rozvoj a
spolupraci subjektll plsobicich v cestovnim ruchu. Vymezuje nejen zékladni
charakteristiky destinace, ale také principy, na kterych by méla byt postavena, aby
uspéla v konkurenénim prostiedi, které se na trzich cestovniho ruchu vcetné lazenstvi

stale zostfuje.

Stézejni téma mé bakalaiské prace je popsano a vyznamove shrnuto v teoretické
rovin¢ ve treti kapitole. Zde bylo cilem charakterizovat rtiznd pojeti a koncepce
marketingového mixu a popsat jeho skladbu v lazenském cestovnim ruchu, ktera se
stdva ze sedmi zakladnich nastroji — produkt, cena, distribuce, komunikace, materialni
prostiedi, lidé a procesy. Za zminku také stoji zajmové organizace, které¢ sdruzuji
lazeniskd mista a hraji tak daleZitou roli v lazenstvi, protoze podporuji rozvoj a
spolupraci lazeniskych destinaci a pfispivaji k udrzeni 1é¢ebné urovné sdruzenych

lazeniskych spolecnosti. Tyto teoretické poznatky jsem pozdéji vyuzila v praktické casti.

Posledni kapitoly ve€nuji pozornost akciové spolecnosti Lécebné 1azné
Bohdane¢, kde jsem provadéla marketingovy vyzkum. Hlavnim zaméfenim spolecnosti
je poskytovani komplexni, pfispévkové a ambulantni lazeniské péce, 1écba pohybového
aparatu s orientaci na zanétliva revmatologickd onemocnéni, artrézu, vertebrogenni
syndromy a Bechtérevovu nemoc, sprava a ochrana ptirodnich 1é¢ivych zdrojl a jejich
vyuziti. Spole¢nost poskytuje rovnéz ubytovaci sluzby, relaxa¢ni sluzby a hostinskou

¢innost. Vypracovala jsem podrobny rozbor soucasného stavu jednotlivych slozek

79



marketingového mixu spolecnosti, ze které¢ho je ziejmé, ze hlavni vyhodou je kvalita a
pomérné Siroka skladba produktového mixu. Doporuceni se dotkla jak oblasti cenové
politiky, kde pfevlada trend vysokych cen sluzeb, tak komunikac¢niho mixu 1

materidlniho prostiedi.

Bakalaiska prace mi umoznila posuzovat a hodnotit efektivnost marketingovych
aktivit v podniku. Za vyznamny pfinos povazuji moznost porovnani praktickych zjisténi
s teoretickymi poznatky. Myslim, Ze struktura marketingového mixu v teoretické roving
odpovida jeho vyuziti v praxi a je mozné konstatovat, Ze se marketingovy mix
lazeniského podniku fidi pfedepsanou koncepci 7P. S ohledem na rozsah prace neni
cilem popsat vSechny moznosti vyuziti marketingovych nastroji, nybrz poskytnout
uceleny prehled o marketingovych aktivitdch v lazenské destinaci. Z toho dtivodu jsem

ptesvédcena, ze cil prace byl splnén.
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Priloha A - Dotaznik

Marketingovy prizkum — Lécebné lazné Bohdanec a.s.

Dobry den,

chtéla bych Vas timto pozddat o vyplnéni kratkého dotazniku, za ucelem zjisténi Vasi

spokojenosti se sluzbami. Dotaznik je anonymni.

1. Pohlavi:
a) muz b) Zena

2. Vek:
a) do 10 let b) 1020 let c)20-30let d) 30-40 let
e) 40-60 let f) 60 a vice let

3. Jakjste spokojen(a) s pobytem v laznich Bohdanec?
a) velmispokojen b) spiSe spokojen c) spise nespokojen
d) velminespokojen e) nemohu posoudit
5. Jste spokojen(a) s vybavenim pokojt?
a) velmispokojen b) spokojen
c) nespokojen, z ndsledujiciho dUVOdU.........ccocce e e e
d) velmi nespokojen, z nasledujiciho dUVOdU.........cccceeeeieceieiee e
6. Iste spokojen(a) s pristupem personalu k Vam jako zakaznikovi?
a) velmispokojen b) spisSe spokojen c) spise nespokojen
d) velminespokojen e) nemohu posoudit
7. Jste spokojen(a) s cenami sluzeb?
a) velmispokojen b) spiSe spokojen c) spise nespokojen
d) velminespokojen e) nemohu posoudit
8. Absolvoval(a) jste proceduru zabalové vany?

a) ano b) ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Pokud ano, jak jste s touto novou metodou spokojen(a)?

a) velmispokojen b) spisSe spokojen c) spise nespokojen
d) velminespokojen e) nemohu posoudit

Jak na Vas plisobi atmosféra lazni Bohdaneé¢?

a) luxusni prostiedi, kvalita, vyjimecnost, vysoké ceny

b) elegantni prostredi, Uroven, styl

c) pochmurné prostredi, smutek, pocit omezovani

d) srdecné prostredi, pohodli, pocit, Ze jsem vitanym hostem

e) profesionalni prostredi, dlivéra, pocit bezpeci

*MUzZete vybrat i vice nez 1 odpovéd’

a) doporuceni b) cena c) kvalita

) JINE — UVEATE ...ttt ettt et et s et et s e e b s st sea b arsebenen s ere et snasesens
Vyuzivate internetové samoobsluhy k vyfizeni nékterych Vasich pozadavki?

a) ano b) ne

Doporucil(a) byste sluzby Lééebnych lazni Bohdaneé svym pfateltim, koleglim nebo
znamym?

a) ano b) ne ¢) nemohu posoudit

Doporucil(a) / Nedoporucéil(a) byste sluzby Lééebnych lazni Bohdaneé z nasledujiciho
Mate v Umyslu vratit se do lazni Bohdanec v budoucnu?

a) ano b) spiSe ano c) spise ne d) ne

e) nemohu posoudit

Dékuji za Vasi spolupraci a preji prijemny den.



Priloha B — Organizacni struktura LLB a.s.
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Priloha C - Cenik procedur
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Priloha D - Fotky Lécebnych lazni Bohdanec a.s.

Léazensky pavilon Goc¢ar
Zdroj: Lécebné lazné Bohdaned [online]. 2011 [cit. 2011-05-05]. Lécebné 1azné Bohdane€. Dostupné z
WWW: <www.lIb.cz>.

Unikatni zabalové vany v LLB

Zdroj: propagacni material
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