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ABSTRAKT 

Cílem diplomové práce je navrhnout marketingový plán pro Lázně Slatinice, a.s. Diplomo-

vá práce je rozvrţena do dvou částí: teoretické a praktické. 

V teoretické části jsou uvedeny charakteristiky strategického marketingového plánování, 

strategického řídícího procesu. Hlavní část zde zaujímá zejména samotný marketingový 

plán. Teoretická část nabízí klíčové terminologické pojmy a jejich vzájemné vztahy, které 

jsou nutné k pochopení dané problematiky.  

V analytické části diplomové práce je nejprve uvedena charakteristika Lázní Slatinice a.s., 

dále zde jsou vypracovány následující analýzy: makroprostředí, mikroprostředí. V poslední 

této části je vyhodnoceno samotné dotazníkové šetření a SWOT analýza. 

V projektové části jsou stanoveny marketingové cíle, marketingová strategie a sestaveny 

akční plány pro Lázně Slatinice a.s. 

Klíčová slova:   

Marketingový plán, marketingové plánování, SWOT analýza, marketingový výzkum, časo-

vá analýza, nákladová analýza, riziková analýza. 

ABSTRACT 

The objective of my master´s thesis was propose a marketing plan for the Spa Slatinice. My 

master thesis is divided into two main parts: theoretica and practical  part. The theretical 

part shows the characteristics of strategic marketing planning, strategic management pro-

cess. The main part I focused on the particular marketing plan. The theoretical part provi-

des key concepts and terminology of their mutual relations, which are necessary for un-

derstanding the issue. 

 In the practical part I briefly described the organization and then I drawn up following ana-

lysis: macro/micro area. In the last part I have conducted a questionnaire survey and SWOT 

analysis. In the project part are set marketing objectives, marketing strategies and drawn up 

action plans for the Spa Slatinice. 

Keywords: 

Marketing plan, marketing planning, SWOT analysis, marketing research, time analysis, 

cost analysis, risk analysis
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ÚVOD 

Lázně či lázeňské zařízení jsou v dnešní době čím dál více populárnější, jak v České repub-

lice, tak i zejména v zahraničí – Maďarsko, Rakousko, Slovensko. V ČR existuje několik 

lázeňských zařízení, která se liší svým zaměřením na zákazníky (klienty). Například Fran-

tiškovy lázně a lázně Luhačovice se zaměřují jak na onkologické onemocnění, tak i na po-

ruchy metabolismu a jiné. V současné době lázeňství vzkvétá  

a jednotlivé lázně se předbíhají mezi sebou, kdo nabídne lepší a kvalitnější sluţby – masá-

ţe, wellness, procedury, kulturu a lepší ceny. O potenciální klienty je obrovský zájem ze 

strany všech lázní.  

Tématem předkládané diplomové práce je Marketingový plán Lázní Slatinice, a.s. Lázně se 

nacházejí v krásné prostředí obce Slatinice na úpatí Velkého Kosíře, přibliţně 15 km  

od hanácké metropole Olomouce a zhruba 12 km od města Prostějov. Jejich historie sahá 

aţ do 16. století. Dle dochovaných archivŧ, se zde v roce 1526 léčil vladyka Šimon 

z Nadějova, který ovšem nebyl prvním lázeňským hostem. Postupem doby se lázně pomalu 

rozvíjely aţ do současné podoby. Lázně Slatinice nabízí svým klientŧm 149 lŧţek, vodolé-

čbu slatinickým pramenem, tento pramen je přírodní, středně mineralizovaná voda se zvý-

šeným obsahem sulfidické síry. Má významný léčebný účinek na lidský organismus, a to 

jak při vnější balneaci, tak i při vnitřním uţíváním. Slatinické léčebné procedury umoţňují 

velmi úspěšnou léčbu chronických nemocí zejména pohybového aparátu. 

Diplomová práce je rozvrţena do dvou částí: teoretickou a praktickou. 

První kapitola teoretické části se zabývá charakteristikou strategického marketingového 

plánování. V této části bude přiblíţen strategický řídící proces, který vede k formulování 

plánu a následně k jeho realizaci. V návaznosti na strategické marketingové plánování je 

dŧleţité rovněţ zdŧraznit, jaké jsou činnosti řídícího procesu. Následující kapitola bude  

věnována samotnému marketingovému plánu, jak jej správně sestavovat a jaké druhy mar-

ketingových plánu mŧţeme vyuţít. V poslední kapitole teoretické části budou stručně uve-

dena teoretická východiska pro vlastní praktickou část. Teoretická část nabízí klíčové ter-

minologické pojmy a jejich vzájemné vztahy, které jsou nutné k pochopení dané problema-

tiky. 

V analytické části diplomové práce jsou nejprve představeny Lázně Slatinice, a.s. V úvodní 

kapitole uvedu historii lázní, současné lázně, jaké lázeňské prameny jsou k dispozici, na-
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bídku lázeňských procedur, která je opravdu velmi rozmanitá. Tato kapitola bude ukončena 

ubytovacím a stravovacím zařízením lázní. Ve druhé kapitole analytické části bude prove-

dena situační analýza (analýzy makroprostředí, mikroprostředí, SWOT analýza). 

V projektové části budou uvedena vyhodnocení výsledkŧ, které vyplývají ze situační ana-

lýzy, na základně ní budou vytyčeny cíle vlastního projektu. Součástí projektu je marketin-

gová strategie, na základě které se cíle implementují pomocí akčních plánŧ.  

Na závěr je projekt podroben časové, nákladové a rizikové analýze.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 STRATEGICKÉ MARKETINGOVÉ PLÁNOVÁNÍ 

„The term marketing planning is used to describe the methods of applying marketing re-

sources to achieve marketing objectives. This my sound simple, but is it in fact a very 

complex procces. The resources and the objectives will vary from company to company 

and will also change with time. Marketing planning is used to segment markets, identify 

market position, forecast market size, and to plan viable market share within each market 

segment.“ [28, s. 6] 

Termín marketingové plánování se pouţívá k popisu zpŧsobŧ pouţití marketingových 

zdrojŧ za účelem dosaţení marketingových cílŧ. Sice to zní jednoduše, ale je to velmi slo-

ţitý ucelený proces. Zdroje a cíle se budou lišit společnost od společnosti a budou se také 

měnit s časem. Marketingové plánování se pouţívá pro segmentaci trhu, určení postavení 

na trhu, k určení velikosti trhu, plánování trţního podílu v rámci segmentace  

na trhu.  

Plánování dle Soukalové je nedílnou součástí strategického řízení podniku. Je to takový 

proces, který určuje na jedné straně formulování cílŧ dosaţitelných v budoucích časových 

obdobích a na straně druhé určuje postupy a prostředky, kterými bude těchto cílŧ dosaţeno. 

[26] 

O strategickém plánování hovoříme v rámci uceleného pohledu na rozvoj podniku  

ve spojení s rozhodujícími činnostmi a obecnými cíli. Jedná se o dlouhodobé nasměrování 

firmy a její celkovou orientaci v prostředí. Účelem je vypracovat dokument (plán) pro říze-

ní činností, které zabezpečí uspokojivou existenci v budoucnosti na základě uspokojení 

potřeb zákazníkŧ. Tímto plánováním se zabývá vrcholový management podniku. O tom,  

do jaké míry je daný plán strategický rozhodují tyto faktory: 

- předmět plánu, 

- plánovací postupy, 

- časový horizont. [11] 

Plánovací proces dle Boučkové znamená hodnocení konkrétní podnikové situace, poznání 

trhu a konkurence, analýzu a prognózu vývoje poptávky, stanovení cílŧ, také tvorbu vari-

antních strategických směrŧ pro jejich dosaţení a sestavení funkčního plánu. Tento plán 

pak slouţí jako základ marketingového řízení podniku. Znamená to sladit zdroje  
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a schopnosti podniku s příleţitostmi na trhu tak, aby to odpovídalo daným podnikovým 

cílŧm. [3] 

Macdonald definoval marketingové plánování takto: „Marketing planning, then is simply 

logical sequence and a series of activities leading of the setting of marketing objectives and 

the formulation of plans for achieving them.“ [22, s. 30] 

Marketingové plánování, je logická posloupnost s řadou činností vedoucích ke stanovení 

marketingových cílŧ a formulování plánŧ pro jejich dosaţení.  

1.1 Strategický řídící proces 

Strategický řídící proces je souborem činností, které vedou k formulování plánu formy ná-

sledně k jeho realizaci. Úkolem strategického procesu je dlouhodobé usměrňování činnosti 

vedoucí k naplnění poslání a ke splnění stanovených cílŧ. V návaznosti  

na strategické marketingové plánování je nutné zdŧraznit tyto následující činnosti řídícího 

procesu: 

 definování poslání podniku, 

 specifikace a návrh strategií, 

 identifikace příleţitostí. [26] 

1.1.1 Definování poslání podniku 

Poslání podniku formulováno na obecné úrovni a vyjadřuje základní orientaci firmy a její 

postoje. Poslání podniku také určuje i faktor odlišující organizaci od konkurence. Svou 

formulací poslání firma objasňuje existenci, vyjadřuje podnikovou filozofii, která zobecňu-

je cílové představy a základní hodnoty podniku. [26] 

Podle Lednického poslání podniku vyjadřuje přání vedení podniku, jak by měl být podnik 

chápán veřejností, a proto lze tvrdit, ţe dobře formulované poslání zdŧvodňuje především 

oprávněnost existence podniku a prezentuje podnikem provozované aktivity. [20] 

Poslání organizace tzv. mission vychází z její tradice a současných záměrŧ vedení. Jsou 

dány představami, reálně dosaţenými zdroji, situací na trhu a ve společnosti. Poslání by 

mělo vymezit hlavní pole pŧsobnosti, kde hodlá firma pŧsobit. Firma mŧţe podnikat 

v jednom nebo více odvětvích prŧmyslu či sluţeb. Organizace mŧţe pŧsobit i v oblasti 
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určitého regionu, státu, nebo se její aktivity stávají nadnárodními. Poslání by mělo být jas-

ně formulováno. Slouţí jak vedení společnosti, ale i všem zaměstnancŧm, zákazníkŧm  

a široké veřejnosti. Významná je i skutečnost, ţe vypracované poslání je základem  

pro stanovení politiky firmy, kterou bude v budoucnosti preferovat vŧči svému okolí. [26] 

Pro vyjádření poslání lze vyuţít několik zpŧsobŧ: 

Jádrem hlavní myšlenky poslání je stručná a jasná charakteristika sluţby (produktu)  

např. poskytujeme kvalitní sluţby pro širokou veřejnost. 

Poslání lze formulovat z hlediska uspokojování potřeb zákazníka např. našim posláním je 

splnit přání kaţdé ţeny – vypadat lépe. 

Při tvorbě poslání se doporučuje nalézt odpovědi na tyto otázky. 

 Co podnikáme? 

 Kdo je náš zákazník? 

 Jaký máme význam pro zákazníka? 

 Co budeme podnikat? Co bychom měli podnikat? 

Pro srozumitelnost by mělo být poslání jasně formulováno a být stručné, mělo by se sou-

středit na omezený počet cílŧ. Mělo by uznávat takové hodnoty, které firma uznává  

a ctí. Poslání by mělo vymezovat pole pŧsobnosti firmy, o jakou odvětvovou oblast se jed-

ná a jak velký je rozsah produktŧ a jejich aplikací, jaký je rozsah trţních segmentŧ. 

Poslání slouţí vedení organizace jako výchozí bod pro její hlavní činnosti a fungování  

na trhu. Poslání taktéţ slouţí pro zaměstnance jako dŧleţitý motivační prvek a pro zákaz-

níky, aby se lépe orientovali na trhu, a z pohledu široké veřejnosti funguje poslání jako 

public relations a posiluje image firmy. [26] 

1.1.2 Specifikace cílů podniku a určení strategického směru 

Stanovení cílŧ je prvním krokem v plánování, kaţdé rozhodnutí má směřovat k dosaţení 

určitých cílŧ. Cíle organizace mŧţeme chápat jako tzv. poslání organizace, ale i jako kon-

krétní úkoly, které si firma naplánuje. 

Vytvoření poslání organizace – poslání sděluje organizace svým zaměstnancŧm i svému 

okolí hlavní účel své existence a cesty, kterými daného účelu hodlá dosahovat. V sektoru 
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sluţeb, kde dochází k častým stykŧm mezi zaměstnanci a zákazníky, je definování hodnot, 

které obsahuje poslání společnosti obzvlášť dŧleţité. Poslání společnosti je zaměřeno  

na všechny trhy společnosti.  

Vytvoření poslání organizace je ovlivňováno těmito faktory: 

 historií organizace a její dosavadní image, 

 zařazením organizace do veřejného či soukromého sektoru, 

 faktory přicházejícími z prostředí organizace, hlavními hrozbami a příleţitostmi, 

 dostupnými zdroji kapitálu, ale i lidí. [13] 

Cíle podniku lze definovat jako konkrétní stav, jehoţ dosaţení se předpokládá v určitém 

časovém období. Jasně stanovené cíle se stávají pro podnik závazné pro určitý časový hori-

zont a určují jeho chování ve vnějším i vnitřním prostředí. Stanovení cílŧ znamená kon-

krétní určení a kvantifikaci poslání. [26] 

Kaţdá organizace si stanovuje dlouhodobé i krátkodobé cíle. 

Dlouhodobé cíle charakterizují činnosti, které je nutno provést pro splnění a dosaţení bu-

doucích cílŧ. Obvykle strategické cíle jsou zaměřeny do oblastí: 

 produktivita, 

 zaměstnanost a vztahy mezi zaměstnanci, 

 rentabilita, 

 ochrana ţivotního prostředí, 

 postavení firmy v technologii. 

Konkrétní krátkodobé cíle mají svou úlohu převáţně v ziskovém sektoru: 

 rŧst trţního podílu, vyjadřuje poměr prodejního obratu firmy v určitém časovém 

období k celkovému prodejnímu obratu všech podnikŧ v daném oboru, 

 prodejní obrat, jeho udrţení nebo zvýšení se mŧţe projevit ve sníţení nákladŧ, 

 relativní trţní podíl, vyjadřuje poměr objemŧ prodejŧ podniku k objemu prodeje 

největšího konkurenta v odvětví, 

 zisk, který lze posuzovat jako měřítko uspokojování potřeb zákazníka. [26] 
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1.1.3 Identifikace příleţitostí podniku 

Nalezení vhodných příleţitostí je pro podnik nezbytným faktorem k dosaţení cílŧ a také 

k splnění poslání. Identifikace příleţitostí představuje vhodné kombinace příleţitostí vněj-

šího prostředí s moţnostmi, schopnostmi a zdroji organizace. 

Podnik ve fungujícím trţní prostředí je vystaven několika příleţitostem, ale ne všechny 

mohou podniku přinést potřebný uţitek. Tohle je úkolem manaţerŧ a jejich koncepčních 

schopností odhalit vhodné příleţitosti, které lze vyuţít po zváţení vlastních dovedností, 

schopností a zdrojŧ podniku, tak aby byly v co největším souladu se stanovenými cíli.   

[26] 

1.2 Prvky marketingového plánování 

Marketingové plánování je v dŧsledku neutichajících probíhajících změn marketingového 

prostředí organizací nepřetrţitý proces. Marketingové plánování rozeznává pět hlavních 

prvkŧ a to: 

 analýza stávající tržní pozice organizace – která odpovídá na otázku „kde jsme ny-

ní“. Tato analýza zkoumá stávající trţní podíl organizace, velikost a vlastnosti trhŧ, 

hodnocení produktŧ organizace zákazníky. Zajímá se také o vnitřní sílu a slabost 

organizace. Zaměřuje se především na provozní problémy, vyuţití personálních a 

finančních zdrojŧ, a to nejen ze strany kvality, ale i kvantity,  

 stanovení cílů organizace a cílů organizace – odpovídá na otázku, která souvisí se 

směřováním organizace. Management uţívá zdroje organizace k řadě odlišných cílŧ 

a to souvisí především s dosahováním zisku, 

 identifikace a hodnocení strategických alternativ – odpovídá na otázku, jakým zpŧ-

sobem se organizace dostane ke zvolenému cíli. Stejných cílŧ lze také dosáhnout 

rŧznými cestami a to akčními plány. Výběr a stanovení akčních plánŧ je vţdy 

ovlivněn rŧznou škálou faktorŧ, 

 zavádění zvolené strategie – tato část odpovídá na otázku související s chováním 

organizace. Po výběru určité strategické cesty k dosaţení cílŧ musí následovat tak-

tický plán. Tento plán definuje plány vyuţití jednotlivých prvkŧ marketingového 

mixu, příkladem mŧţe být taktika stanovení ceny nebo vývoj nového produktu a na 

něj se vztahující komunikační nástroje,  
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 sledování a kontrola – odpovídá na otázku, zda jiţ organizace dosáhla plánovaných 

cílŧ. Nezbytnou součástí marketingového plánování je sledování realizace plánu, 

interpretace příčin rŧzných odchylek od stanovených plánŧ a úpravy plánŧ tak, aby 

cílŧ bylo skutečně dosaţeno, [13] 

1.2.1 Úkoly marketingových manaţerů  

V rámci plánovacího procesu: 

 pracují s podmínkami vnějšího okolí, 

 zvaţují předešlé marketingové pozice, zkoumají marketingovou skutečnost  

a projektují pak budoucí trţní situace podniku, 

 pracují s podmínkami vnitřního prostředí, kde se orientují na vnitřní podnikovou si-

tuaci a zkoumají, jak nejlépe na jejím základě upokojit potřeby zákazníkŧ.         [2] 

1.3 Uţitečnost marketingového plánování 

Plánování nabízí velkou řadu výhod, které se musejí pochopit a zapamatovat. 

 Plánování nutí vedení firmy přemýšlet o budoucnosti systematickým zpŧsobem. 

 Plánováním se zvyšují i moţnosti objevovat příleţitosti na trhu. 

 Plánování pomáhá koordinovat činnosti, které zajišťují nebo napomáhají 

k dosahování stanovených cílŧ v určitém čase. 

 Plánování umoţňuje zlepšit komunikaci vně firmy a vyhnout se tak rizikŧm a 

konfliktŧm mezi jednotlivými profesemi nebo stupni řízení. 

 Plánování umoţňuje lepší přizpŧsobení zdrojŧ zjištěným moţnostem daného trhu. 

 Plán umoţňuje i prŧběţné sledování činnosti. 

 Plánování zajišťuje mnohem větší připravenost přizpŧsobit se změnám. 

I přesto tyto výhody se řadě firem nedaří vypracovat efektivní plánovací cyklus. I přesto,  

ţe tento proces je zcela jasný, většina manaţerŧ se bojí myšlenkového procesu spojeného 

s plánovacími algoritmy. Proces plánování vyţaduje opravdu velké přemýšlení, ovšem vět-

šina manaţerŧ dává přednost konkrétní činnosti. Jelikoţ konkrétní činnost přináší okamţité 
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výsledky, zatímco plánová od lidí vyţaduje velké mnoţství myšlenkové práce  

a analýz. [3] 

1.4 Bariéry plánování 

Mezi překáţky, které se mohou při plánování objevit a mnoho tvŧrcŧ plánŧ se s nimi potý-

ká, patří zejména měnící se organizační prostředí, osobní zájmy manaţerŧ, odpor  

ke změnám, čas a náklady potřebné k efektivnímu plánování a nedostatečná znalost organi-

zace. [1] 

1) Měnící se organizační prostředí 

Pokud je organizační prostřední velice nestabilní pak se plánování mŧţe stát obtíţné. Po-

kud například manaţeři nejsou schopni předvídat budoucí výkyvy v okolním prostředí, 

získávají pocit, ţe plánování je jen odvádí od mnohem dŧleţitějších záleţitostí. Skrze rych-

lé změny prostředí se plány stávají zastaralými a neuţitečnými a manaţeři nemají chuť 

vynakládat své úsilí na tvorbu nových komplexních plánŧ. 

2) Osobní zájmy 

Prvním krokem plánování je stanovení cílŧ, které charakterizují výstupy, jakých má být 

v určitém čase dosaţeno. S vymezením cílŧ je dána i očekávaná úroveň výkonu. Někteří 

manaţeři nemají chuť k zadávání náročných, byť reálných cílŧ, jelikoţ nechtějí riskovat 

neúspěch. Strach z ohroţení vlastní kariéry mŧţe manaţery ovlivňovat natolik, ţe si stano-

vují jen ty cíle, které nezahrnují ţádné riziko.  

3) Odpor ke změnám 

Plánování obvykle přináší do firmy i určité změny. Z dŧvodu nejistoty, kterou jim mohou 

změny v budoucnu přinést, jim kladou někteří manaţeři velký odpor. Aby zabránili změ-

nám, vyhýbají se plánování. 

4) Čas a náklady 

Plánování vyţaduje časově náročnou kooperaci mezi týmy napříč celou organizací, případ-

ně najmutí odborníkŧ. Finanční a časová náročnost plánování pak bývá příčinou jeho odmí-

tání některými manaţery. 

5) Nedostatečná znalost organizace 
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Aby plánování bylo úspěšné vyţaduje integraci činností napříč všemi jednotkami organiza-

ce. Někteří manaţeři nemusí mít postačující přehled o organizaci, aby pochopili, jak jsou 

jejich cíle spojeny s cíli ostatních organizačních jednotek. [1] 
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2 MARKETINGOVÝ PLÁN 

Marketingový plán představuje písemný dokument charakterizující výsledek marketingo-

vého plánování. Je to tedy dokument, který srozumitelně a jednoduše popisuje situaci do 

které podnik v určitém časovém období dospěje, pomocí blíţe specifikovaných prostředkŧ. 

Marketingový plán vyuţívá schopností a dovedností podniku ke splnění poţadavkŧ zákaz-

níkŧ. Výchozím bodem je provedená situační analýza. Marketingový plán překládá struč-

nou a jasnou specifikaci cílových trhŧ to znamená „ kdo, co a kdy“,  

a následné formulování strategií charakterizuje „jak“ stanovených cílŧ dosáhnout. 

Součástí kaţdého plánu jsou i realizační programy nebo-li operativní plány, které předsta-

vují konkrétně rozpracované úkoly, odpovědnosti i časové vymezení. Je nutno vymezit 

taktéţ zdroje potřebné k realizaci úkolŧ. Těmito zdroji jsou většinou finanční prostředky. 

Personální a technické vybavení je rovněţ velmi dŧleţité a musí s nimi v procesu strategic-

kého plánování počítat, jako s určitými specifickými programy.          [26] 

2.1 Jak sestavovat marketingový plán? 

Marketingový plán by se měl dle Soukalové sestavovat: 

 stručně a jasně, 

 srozumitelně, 

 pro kaţdý trţní prostor a výrobek. 

Marketingový plán objasňuje jak vyuţít marketingové zdroje ke splnění marketingových 

cílŧ. 

Pro zdárnou realizaci marketingového plánu předpokládá provedení: 

 segmentace trhu a zacílení, 

 předpověď velikosti trhu a trţního podílŧ, 

 identifikaci trţní pozice. [26] 

2.1.1 Stručný obsah marketingového plánu 

Dle Soukalové popsán, jak má vypadat stručný obsah marketingového plánu. 

 Titulní list: 
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- marketingový plán, 

- název a sídlo podniku, 

- období, pro které se daný plán sestavoval, 

- odpovědný pracovník. 

 Ţádoucí je obsah pro přehlednou orientaci. 

 Úvodní část charakterizující:  

- situaci, za které je plán sestavován, 

- účel a zpŧsob pouţití plánu, 

- charakteristika současného podnikového prostředí, 

- charakteristika podniku, který plán předkládá, 

- klíčové výrobky (sluţby) a trhy. 

 Prezentace stručných závěrŧ situační analýzy, většinou výsledky SWOT analýzy. 

 Charakteristika marketingových cílŧ, kterých plánuje podnik dosáhnout. 

 Identifikace vhodných marketingových strategií a stanovení jejich realizace v čase. 

 Vybrané marketingové strategie vhodně ucelit se základním strategickým směrem 

firmy a dále je specifikovat jako taktické kroky v kratších časových horizontech. 

 Navrhnout a vypracovat prováděcí operativní plány, které vymezují jednotlivé čin-

nosti a odpovědnosti za provedení kaţdodenních úkolŧ. Je vhodné vypracovat ča-

sový harmonogram. 

 Vymezení a identifikace potřebných zdrojŧ pro úspěšné splnění zadaných cílŧ  

a jejich zabezpečení. 

 Nedílnou a zároveň dŧleţitou součástí marketingového plánu je rozpočet zahrnující 

marketingové příjmy a výdaje.  

Marketingový plán je dŧleţité prezentovat všem, kteří se budou podílet na jeho realizaci. 

Plán je nutno vnímat jako součást firmy a i prostředí, ve kterém se podnik nachází  

a pravidelně plán revidovat a aktualizovat. [26] 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 24 

 

2.2 VEMP 

Vysoce efektivní marketingový plán zkratkou VEMP je proces, který zřetelně zlepší moţ-

nosti prodat se ziskem více výrobkŧ nebo sluţeb. Pomŧţe i zamezit plýtvání penězi  

od desetitisícových aţ po milionové částky na špatný marketing, který by nikdy neměl vŧ-

bec spatřit světlo světa. 

VEMP je jednoduchý a přímočarý plán. Tento plán se skládá z patnácti krokŧ vyuţitelných 

k řešení všech problémŧ a příleţitostí bez ohledu na jejich velikost. Tento vysoce efektivní 

plán je určen pro jakýkoli druh firmy nebo sektoru, ve kterém se nachází. 

VEMP je lehce pochopitelný pro všechny, jak pro kolegy, partnery, členy týmu, finančníky, 

ale i pro další účastníky projektŧ. Tento plán jde přímo k tomu nejpodstatnějšímu  

a pomáhá realizovat záměr zpŧsobem, který zaujme lidi natolik, ţe se budou chtít projektu 

zúčastnit. Plán pouţívá jiţ mnoho firem všech typŧ a velikostí.  [14] 

2.3 Druhy marketingových plánů 

Marketingové plány jsou sestavovány jak po stránce obsahové, tak po stránce časové. Vy-

chází se z časového měřítka, na které se vázají obsahové náplně. 

Z časového hlediska se sestavují plány dlouhodobé nebo-li perspektivní, strategické a plány 

krátkodobé zvané operativní. Mezi těmito dvěma plány ještě firmy sestavují střednědobé 

plány. [19] 

2.3.1 Dlouhodobé plány 

Tyto plány se sestavují minimálně na 3 roky, obvykle však na 5 let. Pokud se plán týká 

investiční činnosti podniky jej sestavují dokonce na 10 let. Dále se dlouhodobé plány zabý-

vají vývojem a výzkumem nových výrobkŧ, cenovou politikou, vývojem značky, obalu, 

public relations. Mimo to dlouhodobé plány jsou zaměřeny na ekonomický  

a technický dlouhodobý výzkum včetně motivačního prŧzkumu. [19] 

2.3.2 Střednědobý (taktický) plán 

Představuje pojítko mezi plánem krátkodobým a dlouhodobým a umoţňuje tak pruţně rea-

govat na případné změny ve vnitřním i vnějším marketingovém prostředí podniku. [21] 

Prostřednictvím taktického plánování jsou hodnoceny jednotlivé aktivity podniku  
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a v případě výskytu nenadálých situací a pŧsobení nových faktorŧ se přistupuje k jejich 

modifikaci. Taktický plán se obvykle sestavuje na dobu jednoho aţ tří let. [8] 

2.3.3 Krátkodobé plány 

Krátkodobé plány se zabývají hlavně: 

 pŧsobením propagačních prostředkŧ, které byly pouţity, 

 vhodností obalu a jeho přitaţlivosti, 

 vhodností a výhodností distribuce, 

 prŧzkumem trhu pro stávající, běţné období v celkové odbytové činnosti, 

 pŧsobením značky podniku i public relations, 

 pŧsobením cenové politiky podniku ve stanovených cenách  

a další opatření dle projevujících se problémŧ, které se vztahují na daný výrobek (sluţbu) 

vzhledem k jeho charakteristickým vlastnostem a rozsahu jeho účinnosti na trhu.            

[19] 

Nezbytnou podmínkou všech druhŧ plánŧ je vypracování alternativních řešení, která firmě 

přinášejí rŧzné pohledy na řešení problémŧ a umoţňují i uplatnění představivosti  

a tvořivosti spolu s odborným, profesionálním přístupem v sestavě plánŧ. Vypracování 

několika alternativ pak umoţňuje seriózní a odpovědné zhodnocení a výběr nejlepší alter-

nativy v konečném řešení. Naopak pouze jednostranný pohled mŧţe být zkreslující  

a mohl by mít za následek mnoho škod a neúspěchy na trhu. [19] 

Výše celkových trţeb a výrobního zisku určuje individuální výkonnost jednotlivých sorti-

mentních poloţek, která závisí jak na vnitřních tak i vnějších faktorech. [4] 

Mezi hlavní vnitřní faktory patří: 

 kapacita lidských a fyzických zdrojŧ, 

 operativnost v tvorbě a alokací finančních zdrojŧ, 

 efektivnost marketingové strategie. 

Mezi hlavní vnější faktory řadíme: 

 vývoj konkurenčního prostředí, 
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 pŧsobení ekonomických vlivŧ, 

 dynamika poptávky. [4] 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRO PRAKTICKOU ČÁST 

3.1 Analýza vnějšího makroprostředí 

Marketingové makroprostředí se člení do šesti skupin faktorŧ, které firmu ovlivňují zvenčí 

přímo i nepřímo pŧsobí na všechny její aktivity. Na tyto faktory nemá jakákoli firma prak-

ticky vŧbec ţádný vliv, nemŧţe je ţádným zpŧsobem kontrolovat, a proto se o nich hovoří 

jako o faktorech determinujících (nekontrolovatelných). [8] 

Faktory makroprostředí lze shrnout do zkratky STEP (Sociální – demografické a kulturní, 

Technologické a technické, Ekonomické, Politické). Ke kterým se dále přiřazují ještě eko-

logické a přírodní faktory, které v dnešní době hrají významnou omezující podmínku pro 

řadu velkých projektŧ. [3] 

Mezi ně patří: 

a) Demografické prostředí – s takovými závaţnými jevy, jako je rŧst migrace obyva-

telstva, populace, vývoj porodnosti, stárnutí obyvatelstva, úroveň vzdělanosti, za-

městnanost a úmrtnost. 

b) Ekonomické prostředí – pro něţ jsou v současnosti typické jevy, jako směnné kursy, 

recese, nezaměstnanost, vysoká míra inflace. 

c) Přírodní prostředí – s takovými ekologickými problémy, jaké představují znečištěn 

ovzduší, vody a zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatkem surovin a s jejich 

těţbou spojená devastace ţivotního prostředí, v neposlední řadě rostoucí náklady na 

energii. 

d) Technologické prostředí – charakterizující úroveň technického rozvoje se stále se 

zrychlujícím tempem inovací. 

e) Politické prostředí – s takovými faktory jako jsou zákony jak na ochranu podnikate-

le, ale také na ochranu spotřebitele, činnost vládních institucí, nevládních organiza-

cí a politických stran. 

f) Kulturní prostředí - toto prostředí, které přes veškerou homogenizaci, jeţ s sebou 

přinesly zejména hromadně sdělovací prostředky, si i nadále uchovává řadu tradič-

ních a dodnes silně pŧsobících Honory a místních specifik, projevujících se přede-

vším v mnoţství odlišných subkultur. 
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Právě tato analýza šesti okruhŧ by měla firmě odkrýt atraktivní příleţitosti na trhu, co trh 

nabízí, ale také jaké nástrahy a nebezpečí jsou zde skryty. Jedná se o analýzu příleţitostí  

a hrozeb, anglicky opportunities and threats analysis, zkráceně O-T. [8] 

Analyticky sledujeme a hodnotíme především ty faktory a jejich parametry, které se dotý-

kají podnikatelského zaměření firmy. Proto je dŧleţité např. sledování vlivu změn vládní 

hospodářské politiky (celní, měnové, daňové, zahraničně - obchodní a jiné). Dále změn 

v politické situaci, změn v demografické a sociální struktuře potencionálních spotřebitelŧ. 

Nezbytné je taktéţ analyticky zhodnotit vliv příslušných změn na vývoj kupního rozhodo-

vání cílových subjektŧ na sledovaném trţním segmentu a to v daném dílčím komoditním 

trhu – oboru podnikání. [27] 

3.2 Analýza vnějšího mikroprostředí 

Mezi hlavní činitelé pŧsobící ve vnějším mikroprostředí patří: 

 dodavatelé – jednotlivci či obchodní firmy, kteří zabezpečují potřebné zdroje pro 

firmu, aby byli schopni vyrábět zboţí či poskytovat sluţby, 

 marketingoví zprostředkovatelé – pomáhají firmě při propagaci, distribuci a prodeji 

produktŧ/sluţeb směrem k cílovým zákazníkŧm, 

 zákazníci – ti tvoří pro výrobky a sluţby cílové trhy. Mezi zákazníky se řadí do-

mácnosti, firmy a stát, 

 veřejnost – jsou skupiny, které mají zájem a vliv na schopnost společnosti dosaho-

vat svých cílŧ, 

 konkurence – konkurenční síla na trhu dle Portera (noví konkurenti, konkurence 

substitutŧ, konkurence uvnitř odvětví, konkurence na straně dodavatelŧ a na straně 

zákazníkŧ). [34] 

3.3 Analýza vnitřního mikroprostředí 

Pro předpověď moţného vývoje organizace je zásadní otázka, jak budou její budoucí akti-

vity na definovaném trhu ovlivňovat vnitřní vlivy. Obecně lze říci, ţe organizace se musí 

na základě rozboru vnitřních vlivŧ rozhodnout, zda-li vyuţije moţností, které dosud má, či 

nikoliv. Kaţdý z vlivŧ nemá stejnou váhu ve svém konečném pŧsobení. Například schopný 
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a pruţný management firmy má určitě vyšší váhu neţ nízká účinnost reklamy. Dobré vede-

ní mŧţe rychle podniknout taková organizační opatření, která úroveň formy propagace po-

zvednou.  

Mezi hlavní vnitřní vlivy, které je třeba hodnotit patří. 

 Personální faktory (kvalifikovanost pracovníkŧ, jejich motivace, ochota zdokonalo-

vat se, fluktuace a jiné). 

 Organizace a řízení (např. podnikatelské zaměření firmy, dobrá organizace práce, 

pruţný a schopný management a jiné).  

 Úroveň marketingové komunikace. 

 Financování (rentabilita, velikost vlastních zdrojŧ financování, finanční vyrovna-

nost). 

 Výrobní zařízení a technologie (např. stáří strojŧ, kapacita, pouţitá technologie, vy-

bavenost). 

 Marketingová síla firmy (kvalita produkce, podíl firmy na trhu, image firmy, inova-

ce sluţeb, úroveň propagace). 

Tento rozbor daných vlivŧ by měl poskytnout dostatečné objektivní informace o silných 

resp. slabých stránkách firmy. Je v jejím zájmu, aby byl prováděn pravidelně a vţdy objek-

tivně. Nejlépe specializovanou firmou, která mŧţe vedení poskytnout objektivní  

a nezávislé informace. Této analýze se zkráceně přezdívá jako analýza S – W. [26, str. 68] 

Mezi silné stránky podniku patří například: 

 kvalifikovaná pracovní síla, 

 příznivé dopravní spojení, 

 dobrá finanční situace, 

 vysoká úroveň marketingové komunikace, 

 tradice značky. 

Pravým opakem jsou slabé stránky nebo – li  kritické místo řadíme:  

 vysoká zadluţenost,  

 špatná pověst podniku, 
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 nízká marketingová síla podniku, 

 konzervativní přístup k inovačnímu procesu, 

 chybná propagační kampaň.  [11] 

3.4 SWOT analýza 

SWOT analýza je prospěšným nástrojem rekapitulace a shrnutí předchozích analýz. Jejím 

cílem je zdárná identifikace rozsahu, kterým současná strategie organizace podporuje 

schopnost úspěšně se vypořádat s příleţitostmi a hrozbami ve vnějším prostředí. 

SWOT analýza je zkratkou z anglických slov a to Strenghts (přednosti), Weaknesses (nedo-

statky), Opportunities (příleţitosti ve vnějším prostředí) a Threats (hrozby vnějšího okolí). 

[16] 

3.4.1 Analýza příleţitostí a hrozeb 

Manaţer nebo tzv. podnikatelská jednotka musí monitorovat klíčové síly makrookolí a také 

významné sloţky mikrookolí, které mají zásadní vliv na její schopnost docílit zisku. Pod-

nikatelská jednotka má za úkol vytvořit marketingový informační systém, aby měla přehled 

o nejnovějších vývojových trendech. K jednotlivému trendu musí vedení nalézt příleţitosti 

a hrozby s ním spojené. Hlavním úkolem zkoumání prostředí je najít nové příleţitosti pro 

podnik. Marketingová příležitost je oblastí zájmu a potřeb kupujících – existuje zde vysoká 

pravděpodobnost, ţe podnik dokáţe se ziskem tyto potřeby naplnit. 

Hrozba v prostředí je pokaţdé výzvou představovanou nějakým nepříznivým vývojem  

či trendem, které by měly vést, k poklesu zisku nebo obratu. Hrozby lze rozdělit dle váţ-

nosti a pravděpodobnosti výskytu. Jakmile vedení firmy identifikovalo významnější hrozby 

a příleţitosti stojící před manaţerem, mŧţe charakterizovat tak celkovou atraktivitu podni-

katelských činností. [17] 

3.4.2 Analýza silných a slabých stránek 

Podnik by měl najít atraktivní příleţitosti, ale hlavně je dokázat vyuţít. Kaţdá firma potře-

buje zhodnotit své silné a slabé stránky. Je samozřejmé, ţe firma nemusí napravovat veške-

ré své slabé stránky, ani dávat najevo potěšení ze svých silných stránek. Také lze říci, ţe je 

velkým otazníkem, zda by se měla firma omezovat jen na ty příleţitosti, které korespondují 
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s jejími silnými stránkami, nebo zda by měla zvaţovat i příleţitosti, pro něţ by musela ur-

čité silné stránky získat či si je vytvořit. [17] 

3.5 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum nebo-li marketing research jako samostatná činnost firem se histo-

ricky vyvinul počátkem minulého století v USA, ale jeho zárodky jsou ještě staršího data. 

Předchŧdcem byla zpravodajská činnost obchodních a vojenských společností spojených 

s kolonizací a řízením velkých koloniálních panství. [5] 

Marketingový výzkum se pŧvodně zaměřoval na nalezení technik, které vedly ke zvýšení 

trţeb neţ na porozumění zákazníkŧm. Postupem času si marketingoví pracovníci začali 

uvědomovat, jak je dŧleţité porozumět nakupujícím. Do módy se začaly prosazovat skupi-

nové rozhovory, dotazníky a prŧzkumy názorŧ. Dnešní marketingoví pracovníci vyuţívají 

spoustu rŧzných technik marketingových výzkumŧ, aby porozuměli zákazníkŧm, také 

trhŧm a své vlastní marketingové efektivnosti. 

Mezi nejpopulárnější výzkumné techniky patří např.: 

 dotazníky a prŧzkumy, 

 techniky hloubkových rozhovorŧ, 

 výzkum pomocí skupinových rozhovorŧ, 

 pozorování lidí doma, 

 pozorování zákazníkŧ v prodejnách marketingové experimenty. [18] 

V praxi se velmi často zaměňuje marketingový výzkum a výzkum trhu. Výzkumem trhu se 

tedy rozumí „systematické shromaţďování, zaznamenávání a analýza dat se zřetelem  

na určitý trh, kde trhem je míněna specifická skupina zákazníkŧ ve specifické geografické 

oblasti“. [24, s. 13] Za to marketingový výzkum je chápán jako „ funkce, která spojuje spo-

třebitele, zákazníka a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím informací. 

Marketingový výzkum specifikuje poţadované informace podle vhodnosti k řešení pro-

blémŧ, vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje 

výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich dŧsledky“. [24, s.13] 

Velké organizace a firmy, které pŧsobí na větších trzích by měly systematicky vyuţívat 

základní techniky marketingového výzkumu. Mezi tyto patří: 
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 teoretický výzkum – je s nevětší pravděpodobností nejdŧleţitější marketingovou 

výzkumnou technikou. V tomto směru poskytují odborné knihovny velmi dŧleţité 

informace o trhu. Vydatným zdrojem informací je rovněţ internet, 

 kvantitativní výzkum – je vhodnou technikou pro zkoumání trhu. Umoţňuje jednak 

zjistit, kolik je na trhu potencionálních zákazníkŧ, ale také jaké jsou jejich potřeby a 

přání a jak často nakupují. Tyto a jim podobné informace lze získat pomocí dotaz-

níkŧ, 

 kvalitativní výzkum – je vhodnou technikou pro generování nápadŧ pomocí skupi-

nových rozhovorŧ. [6] 

3.6 Postup marketingového výzkumu 

Marketingový plán sestává z pěti krokŧ, které jsou popsány následovně. 

3.6.1 Cíl výzkumu a stanovení hypotéz 

První výzkumný krok vyţaduje svědomité definování problémŧ vyhovujících poţadova-

ným výzkumným cílŧm. Definice problému by neměla být moc úzká ba ani široká, neboť 

pokud není problém dobře definován, mohou náklady shromaţďování informací přesáh-

nout hodnotu přínosŧ. Určit hodnotu získaných informací je obtíţné. Hodnota informací 

závisí na spolehlivosti, platnosti výsledkŧ výzkumu a na ochotě vedení firmy realizovat 

příslušná doporučení. [13] 

V kaţdém marketingovém výzkumu musejí být stanoveny hypotézy. Hypotéza znamená 

tvrzení, jemuţ se nedá plně věřit. Kaţdý z nás se mohl setkat s odpovědí „to je jen pouze 

hypotéza“. V běţném pouţití je dnes hypotéza zajímavé, ale neprokázané tvrzení, které by 

mělo být ověřeno. [13] 

3.6.2 Metody výzkumu 

Vymezení cíle do značné míry určuje výzkumnou metodu, která bude následně pouţita. 

V zásadě je moţno rozlišit tři typy výzkumných projektŧ: 

 popisný – cílem je popsat určité veličiny a účel tohoto výzkumu je poskytnout přes-

nou informaci o aspektech trţního prostředí, 
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 kauzální – cílem je prověřit vztahy příčiny a následku. Kauzální výzkum je prová-

děn především formou experimentu, 

 badatelský – cílem je shromáţdit předběţné údaje. Uplatňuje se tam, kde je cíl vý-

zkumu formulován velmi široce. 

Cíl výzkumu bývá většinou vyjádřen formou vědecké hypotézy nebo soustavy několika 

hypotéz. [13] 

3.6.3 Analýza informací 

Dalším krokem v marketingovém výzkumu je snaha odvodit z dosaţených informací po-

třebné závěry. Získané údaje je nutno roztřídit a klasifikovat. Výzkumník sestavuje údaje 

do tabulek a zjišťuje četnost výskytŧ u sledovaných veličin. U dŧleţitých veličin jsou sta-

noveny jejich střední hodnoty a ukazatele proměnlivosti. Výzkumník by měl pouţít někte-

rou statistickou techniku nebo rozhodovací model. [13] 

3.6.4 Prezentace závěrů 

Výsledky shromáţděných informací musejí být zpracovány v podobě verbálně formulova-

ných závěrŧ a doporučení. Výsledná zpráva musí mít vysokou odbornou úroveň, a to i po 

stránce formální. Stylisticky propracovaný text by měl být provázen přehlednými tabulkami 

a grafy vypracovány pomocí některého počítačového programu. [13] 

3.7 Dotazovací techniky  

Základem dotazování je poloţení otázek dotazovaným resp. respondentŧm. Z jejich ná-

sledných odpovědí řešitel výzkumného projektu získává ţádoucí primární údaje.         [24] 

Tyto techniky zahrnují určitý typ pohovoru či jiného kontaktu s respondenty, kteří odpoví-

dají na otázky. Dotazníky lze zodpovídat po telefonu, osobně, poštou či na internetu.  

V rámci osobních rozhovorŧ se kladou otázky respondentŧm po jedné. Dnešní osobní po-

hovory probíhají ve velkých obchodních centrech či veřejných míst, kde se tazatelé se zá-

pisníkem ptají kolemjdoucích na několik otázek. Osobní dotazníky jsou nákladnější neţ 

pohovory po telefonu či poštovní dotazníky, jelikoţ se mohou respondenti  v odpovědích 

osobního pohovoru zdráhat odpovídat na otázky osobní povahy. [25] 
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3.7.1 Funkce dotazníku 

Mezi funkce dotazníku patří následující. 

a) Dotazník je základní nástroj marketingového výzkumu. 

b) Je zjednodušeně naformulovaný rozvrh k získání a záznamu specifických relevantních 

informací. 

c) Dotazník dává respondentovi jasné otázky. 

d) Přidá dŧvěryhodnou komunikační atmosféru s respondentem, respondent je ochoten 

spolupracovat. 

e) Dodává respondentovi instrukce, co je poţadováno. 

f) Identifikuje, co uţ je známo. [12] 

Při tvorbě dotazníku je třeba brát zřetel na jeho správné sloţení. Špatné sestavení dotazníku 

mŧţe zpochybnit získané informace a výsledky nemusí pak odpovídat potřebám a cílŧm 

daného výzkumu. 

 Dotazník by měl vyhovovat dvěma hlavním poţadavkŧm: 

1) psychologickým, tj. vytvoření takových podmínek, prostředí, okolností, které by co nej-

více pomáhaly tomu, aby se mu tento úkol zdál snadný, příjemný a ţádoucí. Jde hlavně o 

to, aby respondent odpovídal stručně a pravdivě, 

2) účelově technickým, tj. takové rozloţení a formulování otázek, aby mohl dotazovaný co 

nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá. [9] 

3.7.2 Typy dotazníků 

Existují tři typy dotazovacích situací, které vyţadují tři typy dotazníkŧ. Toto roztřídění je 

uvedeno v následující tabulce. 
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Tab. 1. Roztřídění dotazníků [10] 

Typ dotazníku Oblast vyuţití Řízení dotazníkŧ 

Strukturovaný  

samovyplňování 

Ve velkých dotazovacích 

programech, kde je moţné 

očekávat mnoho přesných 

odpovědí. 

telefonické, 

 

Polostrukturovaný 

Hojně vyuţívaný v business 

–to–business marketingo-

vém výzkumu, kde je nutné 

uchovat odpovědi. Také 

najde vyuţití tam, kde od-

povědi nemohou být předem 

odhadnuty. 

 

osobní či telefonické 

 

Nestrukturovaný, diskuse Tento dotazník je základem 

studií technických a omeze-

ných trhŧ. Vyuţívá se také 

v hloubkových rozhovorech 

a diskusních skupinách. 

Skupinové interview 

 

3.7.3 Měření spokojenosti pacientů – metody 

Existují 4 metody, které pro dotazování pacientŧ přicházejí k úvaze. Kaţdá metoda je po-

suzována z hlediska několika rŧzných kritérií.  

1. Osobní dotazování tváří v tvář 

Tato metoda je zaloţena na přímé komunikaci s respondentem, tváří v tvář. Má dlouhou 

tradici a u nás je stále ještě nejpouţívanější dotazovací technikou.  

 

 

2. Písemné dotazování poštovní anketou 
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 Respondent dostává dotazník poštou s prŧvodním dopisem a po jeho vyplnění jej opět 

odesílá zpět, obyčejně na adresu výzkumné společnosti. Návratnost u této metody bývá pod 

30%. 

3. Anketní dotazování přímo ve zdravotnickém zařízení 

Tato metoda je modifikací písemného dotazování, která má snahu eliminovat nevýhody 

poštovní ankety. Dotazníky jsou rozdávány zdravotními sestrami pacientŧm, kteří opouštějí 

zdravotnické zařízení a splňují kritéria výzkumu. Vyplněné dotazníky poté pacienti vhazují 

do přichystaných schránek zapečetěných výzkumnou společností. 

4. Telefonické dotazování 

Telefonické dotazování je podobné osobnímu dotazování v tom, ţe dotazovaná okamţitě 

reaguje na poloţenou otázku tazatele. Ovšem tazatel pro kontakt s respondentem vyuţívá 

telefon. Dotazování je efektivnější a o mnoho levnější neţ písemné dotazování poštovní 

anketou. [7] 

Tab. 2. Výhody a nevýhody různých metod sběru dat [10,25] 

Metoda sběru dat Výhody Nevýhody 

 

Poštovní výzkum 

(elektronická me-

toda) 

 nízké náklady 

 moţnost zařazení ilu-

strací 

 respondenti mohou vy-

plnit dotazníky aţ se jim 

to bude hodit 

 jednoduché provedení i 

pro samostatné výzkum-

níky 

 jednoduché otázky 

 chabá odezva na otevřené 

otázky 

 nízká míra návratnosti 

 ţádná jistota, ţe respondent 

odpovídá upřímně 

 neporozumění otázkám ne-

mŧţe být tazatelem uvedeno 

na pravou míru 
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Telefonické in-

terview 

 rychlý vzestup práce 

v terénu 

 moţnost se zeptat na 

hodnocen za pouţití jed-

noduchých stupnic 

 vysoká kontrola vzorku 

 nízké náklady 

 klesající úroveň spolupráce 

ze strany respondenta 

 omezená délka dotazníku 

 vysoká pravděpodobnost 

neporozumění na straně re-

spondenta 

 není moţné pouţít ilustrace 

Osobní interview  schopnost navázání 

vztahu a udrţení pozor-

nosti respondenta 

 moţnost zodpovězení 

dotazŧ 

 dobrá odezva na otázky 

s otevřeným koncem 

 vysoké náklady 

 předpojatost tázajícího 

 zabere delší dobu jej pro-

vést, kvŧli celkové logistice 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

V teoretické části diplomové práce bylo podstatné vysvětlit pojmy a charakteristiky vyuţití 

v praktické části. V oblasti marketingového plánování a samotného marketingového plánu 

nalezneme velké mnoţství publikací. Přesto bylo uvedeno několik knih z dané oblasti mar-

ketingu, které jsou známé jak v České republice, tak i v zahraničí. Publikace od Kotlera 

nazvaná Marketing management je zaměřena sice na celý marketing a management a je 

napsaná precizně a srozumitelně. Další publikace, která byla zásadní pro pochopení celé 

problematiky, byla kniha od Hague – Prŧzkum trhu. Tyto poznatky budou dále pouţity 

v situační analýze, především v dotazníkovém šetření. 

V předkládané diplomové práci jsou pouţity i české kniţní publikace, které jsou k danému 

tématu zásadní a potřebné pro pochopení. Nejvíce bylo čerpáno od Janečkové a Vašíkové – 

Marketing sluţeb, dále od Foreta – Marketing a v neposlední řadě Boučkové – Marketing. 

V teoretické části jsou vyuţité anglické knihy, a to od spisovatele Westwooda, ze které byl 

citován termín marketingové plánování a od Macdonalda – Marketing plans, ze které bylo 

citováno marketingové plánování.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI LÁZNĚ SLATINICE, a.s. 

5.1 Historie Lázní Slatinice 

Léčivé účinky slatinické vody byly jiţ dávno a dávné době dobře známé. V 16.století byly 

pečlivě popsány známým zemským lékařem Tomášem Jordánem z Klausenberka. Doporu-

čoval vnější i vnitřní uţívání slatinické sirnaté vody a popisoval mnoţství chorob, které se 

dají léčit. Známost slatinické vody se šířila Jordánovým spisem a zájem o léčivé účinky 

vody se zvyšoval. Hejtman plumlovského panství, Martin Schlesinger nabídl pak kníţeti 

Janu Adamu Ondřejovi z Liechtenštejna, kterému Slatinice patřily, aby zřídil  

ve Slatinicích lázně. Kníţe svolil a v 17. století se lázně zřizují ve stodole, na místě dneš-

ních lázní, dva pokoje pro hosty s příslušenstvím. [23] 

V 18. století byly lázně nákladem kníţete z Liechtenštejna zrekonstruovány, staré hospo-

dářské budovy se odstranily a byl postaven lázeňský dŧm.  

 

Obr. 1. Lázeňská budova v 18. století [23] 

V tomto období byly i časy, kdy se lázním vedlo nevalně. Ovšem ke konci 18. století naří-

dil kníţe, aby v lázních Slatinice bylo větší pohodlí. Věnoval tedy několik tisíc zlatých na 

restauraci a správa plumlovského panství zvala hosty – šlechtice do lázní přes novinové 

inzeráty. 

Lázně zŧstaly v majetku kníţecím aţ do poloviny 19. století, kdy přešly na krátký čas  

do vlastnictví manţelŧ Kaštylových z Olomouce. Poté delší dobu vlastnila lázně rodina 

Sedlákova. Wallnerova a od roku 1897Rolnická záloţna ve Slatinicích. Postupně přešly ve 
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vlastnictví manţelŧ Malovaných, Cyrilometodějské záloţny v Brně, doktora Rendla 

s manţelkou, Okresní nemocenské pokladny v Prostějově. [23] 

Od roku 1929 vlastnila lázně paní Adéla Herberová a její bratři. Tito majitelé měli velké 

 

Obr. 2. Poutač na slatinické lázně [23] 

zásluhy o rozšíření a zvelebení lázní Slatinic. Léčebný pavilon byl za jejich vedení vybaven 

vším komfortem, vanové lázně byly zrekonstruovány, léčebné moţnosti byly neomezené. 

Lázeňský park se stal střediskem společenského ţivota. Tanec v přírodě na mramorovém 

parketu lákal návštěvníky z dalekého okolí. [23] V roce 1939 byly lázně vybaveny zaříze-

ním, které slouţilo k pohodlí hostŧm. Pokoje měly ústřední topení a tekoucí vodu. V roce 

1939 byl také zřízen vodoléčebný ústav. Bazén s minerální vodou ve volné přírodě u lesa 

se těšil přízni sportovcŧ. [23] 

5.2 Současné Lázně Slatinice, a.s. 

Přírodní léčebné Lázně Slatinice nazývané i jako „hanácké Piešťany“ leţí v západní části 

Olomouckého kraje přibliţně 15 km západně od hanácké metropole Olomouce. Dominan-

tou této oblasti je velký lesní masiv Velkého Kosíře, který vyčnívá z hanácké roviny. [29] 

Základem těchto lázní jsou sirovodíkové koupele o teplotě 35 – 380 C. Silné sirnatoţelezité 

prameny, které se nachází v několika místech Slatinic, mají nejvyšší přirozenou radioakti-

vitu z moravských lázní. Přírodní léčbu vodou doplňují rŧzné druhy elektroléčby (stimu-

lační proudy, diadynamické proudy, Träbertovy proudy, Transkutánní elektroneurostimula-

ce), dále magnetoterapie pulsní, terapie ultrazvukem, terapie CO2, fototerapie. 

Slatinické léčebné procedury umoţňují úspěšnou léčbu chronických nemocí pohybového 

ústrojí. Jedná se zejména o tyto nemoci – s opotřebením kloubních chrupavek, nemoci zá-

nětlivého pŧvodu, řídnutí kostí, vertebrogenní bolestivé syndromy, kloubní  

i mimokloubní revmatismus. Od roku 1994 se lázně začaly zaměřovat i o stavy po úrazech 

pohybového ústrojí, ale i stavy po ortopedických operací včetně stenóz páteřního kanálu, 
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stavy po ortopedických operacích s pouţitím kloubní náhrady a v neposlední řadě mít 

moţnost předoperační přípravy na plánovanou operaci tohoto typu.  [15] 

5.3 Lázeňské prameny 

V současné době lázně vyuţívají k léčbě dva své prameny. Starší pramen se jmenuje Jan, 

který nahradil pramen svatého Václava a druhý vyuţívaný pramen se nazývá Jiří.  

Pramen svatý Jan – vyvěrá z hloubky 160 metrŧ a jeho teplota činí 16 0C, pramen nalez-

neme u bývalého venkovního koupaliště.  

Pramen svatý Jiří – byl otevřen v roce 2001 a tento pramen vyvěrá z hloubky 92 metrŧ  

a jeho teplota je zhruba kolem 17 0C. 

Ostatní prameny, které lázně nevyuţívají ke své potřebě. 

Pramen sv. Václav – jeho poloha je u křiţovatky silnic Slatinice – Lutín – Prostějov. Tento 

pramen se nachází pod sokolovnou a vyvěrá z hloubky 165 metrŧ. 

Pramen sv. Vít – tento pramen najdeme vedle venkovního bazénu, ovšem není přístupný 

veřejnosti. Pramen sahá z hloubky 150 metrŧ. 

Pramen sv. Zdeněk – pramen nalezneme ve mlýně a sahá do hloubky 13 metrŧ. [29] 

Dne 14.5. 2011 byl v areálu lázní pokřtěn nový lázeňský pramen. Nazývá se Jan Adam 

z Lichtenštejna. Doplní tak dvojici pramenu Jana a Jiřího. Lázně budou poté vyuţívat 

všechny tři prameny.  

5.4 Lázeňské procedury 

Lázeňské procedury jsou poskytovány vţdy od pondělí do pátku od 7:00 – 15:30 hodin. 

Všechny poskytované procedury je vţdy nutné objednat minimálně 3 dny před daným ter-

mínem. A to na centrální recepci v LD Mánes. Procedury, které jsou uvedeny v oddílech 

Ostatní procedury fyzikální terapie, Léčebná tělesná výchova a Terapie CO2 se neprovozují 

v sobotu. [29] 

 

 

1) Fototerapie 
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Polarizované světlo výrazným zpŧsobem stimuluje buněčný metabolismus ve tkáních, 

zlepšuje energetickou bilanci. Pozitivně také pŧsobí na tvorbu fibroblastŧ a makrofágŧ. 

Kladně ovlivňuje i rychlost hojení ran a jizev, odstraňuje bolest, zlepšuje prokrvení a má 

protizánětlivé účinky. [30] Polarizované monochromatikcé světlo (Bixun) (2x4 min.)  

140 Kč (osvobozeno od DPH) 168 Kč s DPH. [29] 

2) Hydroterapie 

Nebo jinak řečeno vodoléčba patří k nejstarším léčebným metodám. Blahodárně pŧsobí  

na lidský organizmus především reflexně. Při sirnatých koupelích se vyuţívá místní zdroj 

bohatý na síru ale i jiné minerální látky. V koupeli se uvolňuje sirovodík, který dobře pro-

niká kŧţí do organismu. Po této koupeli se pacient nesprchuje ani neotírá, ale naopak od-

počívá v suchém zábalu, který tak zvyšuje účinek koupele. 

Tyto Hydroterapie nabízí lázně Slatinice i s vyuţitím přírodních léčebných zdrojŧ.  

Tab. 3. Ceník hydroterapie  [29] 

Cvičení v bazénu skupinové 

20 min 

150 Kč osvobozeno od DPH 180 Kč s DPH 

Vířivá koupel chodidel 70 Kč osvobozeno od DPH 84 Kč s DPH 

Vířivá koupel dolních kon-

četin, kyčlí a beder 

15 min. 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Celková koupel sirná 

15 min. 

200 Kč osvobozeno od DPH 240 Kč s DPH 

Celková koupel sirná per-

ličková 15 min. 

220 Kč osvobozeno od DPH 264 Kč s DPH 

Pozn. Klienti, kteří absolvují vstupní lékařskou konzultaci (popř. lékařskou pro-

hlídku) hradí za procedury cenu osvobozenou od DPH. 

3) Elektroterapie 

a) terapie ultrazvukem  

Ultrazvuk pulsní (5 min.)             140 Kč osvobozeno od DPH                168 Kč s DPH 
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b) Aplikace střídavých proudŧ nízkofrekvenčních 

Tab. 4. Ceník střídavých proudů nízkofrekvenčních [29] 

Stimulační proudy (MIP) 

(10 min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Träbertovy proudy (10 min.) 140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Transkutánní elektroneu-

rostimulace (TENS) (10 

min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Diadynamické proudy (10 

min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

 

c) Distanční elektroterapie 

VAS 07 (20 min.)     140 Kč osvobozeno od DPH       168 Kč s DPH 

d) Aplikace střídavých proudŧ středofrekvenčních 

Tab. 5. Ceník střídavých proudů středofrekvenčních [29] 

Izoplaneární vektorové pole 

(10 min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Interferenční proudy bipo-

lární (10 min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

Interferenční proudy tetra-

polární (10 min.) 

140 Kč osvobozeno od DPH 168 Kč s DPH 

 

4) Ostatní procedury fyzikální terapie 

Magnetoterapie pulsní (20 min.)    140 Kč osvobozeno od DPH                 168 Kč s DPH 

5) Klasické léčebné masáţe 

 

Tab. 6. Ceník klasických masáží [29] 
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Klasická masáţ celková 

(90 min.) 

500 Kč osvobozeno od DPH 600 Kč s DPH 

Klasická masáţ částečná 

(záda a šíje, záda a pánev, 

ruce a šíje, nohy) (30 min.) 

250 Kč osvobozeno od DPH 300 Kč s DPH 

 

6) Terapie CO2 

U této terapie je nezbytná lékařská prohlídka, proto jsou ceny uvedeny bez DPH. 

Tab. 7. Ceník terapie CO2 [29] 

Suchá uhličitá koupel celková (40 min.) 230 Kč 

Suchá uhličitá koupel částečná (40 min.) 180 Kč 

Insuflace CO2 (s.c.) 90 Kč 

 

7) Speciální léčebné masáţe 

Do těchto masáţí řadíme mnoho poloţek, proto jen uvedu jen některé: 

 Jogurtová masáţ celková 

 Masáţ lávovými kameny 

 Aromatická masáţ celková 

 Čínská tlaková masáţ 

 Thajská olejová masáţ 

 Havajská celková masáţ 

 Klasická masáţ celková 

 Lázeňská masáţ „Slatinice“ 

 Ájurvédská masáţ celotělová 

 

Ceny u těchto celkových masáţí se pohybují od 320 osvobozeno od DPH aţ do 700 Kč 

osvobozeno od DPH. Čas masáţí se pohybuje od 40 minut aţ do 90 minut. [29] 

8) Ostatní procedury 

 Manuální lymfodrenáţ 

 Techniky reflexní terapie 

 Rašelinový zábal 

 Parafínový zábal rukou 

 Inhalace Vincentkou 

 Oxygenoterapie 
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9) Balíčky procedur 

Tab. 8. Ceník balíčkových procedur [29] 

„Beauty“ - sirná perl. koupel 

+ skořicový zeštíhl. zábal  

(celkem 45 min) 

320 Kč osvobozeno od DPH 384 Kč s DPH 

„Classic“ - sirná perl. kou-

pel + klasická masáţ část.  

(celkem 45 min) 

450 Kč osvobozeno od DPH 540 Kč s DPH 

„Relax“ - bazén + infrasau-

na (celkem 90 min) 

180 Kč osvobozeno od DPH --------- 

„Slim“ - skořicový zeštíhlu-

jící zábal + infrasauna  

(celkem 60 min) 

200 Kč osvobozeno od DPH 240 Kč s DPH 

Pozn. Klienti, kteří absolvují vstupní lékařskou konzultaci (popř. lékařskou pro-

hlídku) hradí za procedury cenu osvobozenou od DPH. 

5.5 Ubytovací zařízení poskytované lázněmi 

Lázně Slatinice nabízejí pohodlné a příjemné ubytování, které je zajištěno třemi lázeňský-

mi domy. Celková ubytovací kapacita čítá 149 lŧţek.  

5.5.1 LD Mánes 

Zde se nachází centrální recepce pro objednání, dále přijímací kancelář pro nově příchozí 

pacienty, sesterna, odborný léčebný ústav – kanceláře doktorŧ, časování procedur – pro 

objednání min. 3 dny předem osobně či telefonicky, dále se v Mánesu nalézají rehabilitace 

pro pacienty a individuální cvičení. Jako poslední tu mŧţeme uvést, ţe se zde nachází  

i manuální terapie. [29] 
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Obr. 3. LD Mánes [vlastní foto] 

5.5.2 LD Morava  

V této lázeňské budově najdeme tyto sluţby: restauraci, jídelnu pro pacienty, knihovnu, 

rehabilitace, balneoprovoz, suchou uhličitou koupel, podvodní masáţ a v neposlední řadě 

atrium. [29] 

   

Obr. 4. LD Morava [vlastní foto] Obr. 5. Restaurace [vlastní foto] 

5.5.3 LD Balnea 

Tento lázeňský dŧm je vzdálen od recepce 300 m. Ubytování po-

skytuje jednolŧţkové, dvoulŧţkové pokoje. V Balnea se nachází i 

krytý bazén o velikosti 12 x 7 m, whirpool, infrasauna, ale 

i solární louka a bylinná pára. Lázěňský dŧm Balnea byl zrekon-

struován v roce 2004. [29] 

Obr. 6. LD Balnea 

[29] 
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5.5.4 LD Hanačka 

Lázeňský dŧm Hanačka se nachází jen několik metrŧ od historické budovy Morava. 

Hanačka prošla rekonstrukcí v roce 2010, byly vybudovány nové jednolŧţkové  

a dvojlŧţkové pokoje s předsíňkami a také se samostatnými hygienickými buňkami.  

Do rekonstrukce spadala i výměna elektroinstalace, oken i dveří. Celková suma rekon-

strukce činila čtyřicet milionu korun, polovinu z této částky získaly lázně z dotace Regio-

nálního operačního programu Střední Morava. Bezbariérový přístup je zde samozřejmostí. 

Nalézá se v mírném kopci, proto z tohoto domu je tedy krásný výhled  

na okolní krajinu. Hanačka nabízí moţnost načepování vody z přírodního pramene, dále 

moţnost vyuţít internet, telefon.  

5.6 Stravování v lázních 

Lázně nabízejí jak jídelnu pro lázeňské hosty, která nabízí moţnost výběru ze tří jídel. Tak 

restauraci pro hosty, ale i pacienty lázní. Provoz restaurace je celoroční, v zimě lázně mají 

hlavně nabídku pro zahřátí, ať se jedná o teplé nápoje, tradiční zákusky, teplé, čerstvé  

a křupavé lázeňské oplatky, nebo novinkou je  

i lázeňský likér s originální recepturou.  

A s příchodem jara, tedy tepla si restaurace pro 

své návštěvníky připravila venkovní posezení 

v parku s lázeňskou fontánou, která se tyčí  

před LD Morava. 

 

Obr. 7. Jídelna pro klienty lázní [29] 
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6 SITUAČNÍ ANALÝZA 

6.1 Analýza makroprostředí 

Faktory makroprostředí lze shrnout do zkratky STEP (Sociální – demografické a kulturní, 

Technologické a technické, Ekonomické, Politické).  

K těmto se přiřazují ještě ekologické a přírodní faktory, které v dnešní době hrají význam-

nou omezující podmínku pro řadu velkých projektŧ. [3] 

Politicko – právní  

Lázně Slatinice a.s. jsou ze zákona povinné dodrţovat jako kaţdý jiný podnik určité záko-

ny a vyhlášky. Zákony, které lázně musejí dodrţovat jsou především tyto: Zákon  

o mzdě, Občanský zákon, Zákoník práce, Obchodní zákoník, Zákon o zdravotní péči 

v nestátních zdravotnických zařízeních. Velkou změnu přinesl novela zákona č. 47/1997 

Sb., s účinností od 10.7. 2009, o zavedení regulačního poplatku v lázních pro komplexní 

lázeňskou péči. Pokud chce být lázeňské zařízení uznáno jako léčebné, musí splnit mnoho 

podmínek, které jsou definovány v zákoně č. 164/2001 Sb., ve znění pozdějších předpisŧ. 

[33] Kvalitu podávání přírodního léčivého zdroje musí dle vyhl. 370/2001 Sb.  

a 423/2001 Sb. kontrolovat odborně zpŧsobilý balneotechnik, který musí pracovat  

v lázeňském zařízení. 

Ekonomický 

Mezi hlavní vlivy na ekonomiku lázní je v dnešní době často diskutované téma - sjednoce-

ní jednotné sazby DPH, a to na 19 %. Toto je však stále v jednání a výše DPH se mŧţe 

změnit. Dalším vlivem na ekonomiku lázní je zejména změna příspěvkŧ pro pacienty na 

komplexní péči. Ministr Heger chce změnit dosavadní pravidla na poskytování příspěvkŧ. 

Stát dával kaţdý rok lázeňským zařízením zhruba 3 miliardy a do budoucna chce, aby si 

pacienti platili alespoň poloţky - ubytování a stravu. Ovšem to se netýká všech pacientŧ, 

někteří dostanou plnou podporu státu, ale budou stále platit 60 Kč za denní poplatek a další 

peníze za lázeňskou taxu. Posledním zásadním faktorem, který ovlivňuje ekonomiku lázní, 

je úroková sazba, pokud mají lázně nějaký úvěr. 

Pokud se podíváme na míru nezaměstnanosti v Olomouckém kraji, tak v březnu 2011 čini-

la 11%. Prŧměrná mzda v olomouckém kraji byla na konci roku 2010 vyčíslena  
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na 20 651,- Kč. [31] HDP v Olomouckém kraji v roce 2009 činilo 167 195,- mil. Kč  

a HDP na obyvatele činilo 260 450,- Kč. 

Návštěvnost v Olomouckém kraji v roce 2007 činila 434 960 osob a do roku 2009  

se sníţila na 377 200 osob. Za rok 2010 se jiţ návštěvnost mírně zvýšila na 383 976 osob. 

[32]  

Lázeňská zařízení v Olomouckém kraji za rok 2010 navštívilo 47,3 tis. klientŧ. A z toho 

bylo 96,5 % domácích, kteří zde strávili 600,6 tis. nocí. Prŧměrná délka pobytu 

v lázeňských zařízení činila 12,70 nocí a byla i vyšší neţ – li hodnota celorepublikového 

prŧměru 10,14 nocí. [32] 

Sociálně  -  kulturní 

V České republice má lázeňství jiţ mnohastaletou tradici. K zásadnímu rozvoji lázní však 

docházelo především od 18. do 20. století, kdy byla lázeňská místa navštěvována nejen  

z dŧvodŧ léčebných, ale i pro moţnosti kulturního a společenského vyţití. Léčebné lázně, 

ať státní nebo soukromé, jsou registrovanými zdravotnickými zařízeními, která navíc  

od ostatních lázní nebo ubytovacích zařízení umístěných v lázeňských místech odlišuje 

fakt, ţe k léčbě vyuţívají místní léčebný přírodní zdroj, schválený ministerstvem zdravot-

nictví. [33] 

V okolí kaţdých lázeňských zařízeních najdete mnoho kulturních poznatkŧ. Největší do-

minantou okolí Slatinic je přírodní park Velký Kosíř s nejvyšším vrcholem na Hané 442 m 

n.m. Za kulturou si mohou návštěvníci vyrazit do nedaleké hanácké metropole – Olomou-

ce. Olomouc je historické město s nesčetnými památkami. Nabízí jak kostely, známé kaš-

ny, historický orloj, ale i procházku po známých parcích – Bezručovy, Smetanovy a Če-

chovy sady. Olomouc poskytuje i kulturní záţitky jako divadlo, koncerty, výstavy, veletrhy 

a přednášky. V okolí města mohou návštěvníci zavítat do olomoucké ZOO na Svatém Ko-

pečku, kde se nachází poutní místo Bazilika Navštívení Panny Marie. 

Technické 

Lázeňské prostředí jde dopředu s moderní technikou. Stále se vyvíjí modernější přístroje  

na rŧzné lázeňské procedury a masáţe. Lázně, proto musí na trhu hledat nové nápady, aby 

mohly konkurovat jiným lázeňským zařízením. Do technického prostředí spadá i míra vy-

bavení lázeňských domŧ a jejich pokojŧ. V dnešní době je zcela samozřejmé mít  

na pokoji sociální vybavení, telefon a přístup do ubytovacího zařízení pro handicapované 
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osoby. Do tohoto faktoru bych zařadila i nevyhovující cestu z LD Hanačka, na kterou si 

stěţovali právě klienti, kteří tam bydlí. 

6.2 Analýza vnějšího mikroprostředí 

I kdyţ je mikroprostředí do značné míry kontrolovatelné a ovlivnitelné, přesto diktuje řadŧ 

parametrŧ, které je nezbytné zahrnout do marketingových plánŧ. Dalšími prvky mikropro-

středí mimo podniku jsou jeho zákazníci, dodavatelé, noví konkurenti, konkurenti v odvět-

ví a subtituty. [11] 

Konkurenti v odvětví 

V České republice se nalézá přibliţně 40 známých lázeňských zařízení. Konkurence 

v tomto odvětví je obrovská. Kaţdé lázně se sice orientují na jiné onemocnění klientŧ, 

přesto si mohou navzájem konkurovat. Například dle sdruţení lázeňských míst ČR se  

na nemoci pohybového aparátu orientují nejen Lázně Slatinice a.s., ale i Bechyně, Bludov, 

Dubí, Františkovy Lázně, Hodonín, Jáchymov, Jánské Lázně, Karlova Studánka, Karlovy 

Vary, Karviná, Klímkovice, Konstantinovy Lázně, Lázně Bohdaneč, Lázně Libverda, Láz-

ně Toušeň, Lipová – Lázně, Luhačovice, Mariánské Lázně, Mšené – Lázně, Osečná, Os-

troţská Nová Ves, Poděbrady, Pozlovice, Skalka, Teplice, Teplice nad Bečvou, Třeboň, 

Velichovky, Vráţ, Lázně Třeboň. Jde opravdu vidět, ţe skoro většina lázní se orientuje  

na tutéţ zdravotní oblast.  

 

Obr. 8. Mapa lázní v ČR [leták Sdružení lázeňských míst ČR] 
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Mezi konkurenty, které se nacházejí v Olomouckém kraji jako Lázně Slatinice a.s., řadíme: 

Jeseník, Teplice nad Bečvou, Velké Losiny, Karlova Studánka, Bludov, Skalka, Lipová. 

Zhodnocení Lázní Slatinice a dalších dvou nejbliţších konkurentŧ viz následující tabulka. 

Tab. 9. Zhodnocení Lázní Slatinice s dvěma nejbližšími konkurenty v odvětví [vlastní zpra-

cování] 

 

Klíčové faktory pro 

hodnocení 

 

Lázně Slatinice, a.s. 

Konkurenti 

Lázně Skalka Lázně Teplice nad 

Bečvou a.s. 

Nabídka procedur 9 4 8 

Cena 5 7 6 

Ubytovací kapacita 7 3 9 

Prostředí lázní 6 5 7 

Dostupnost k lázním 8 4 6 

Kvalita procedur 7 5 7 

Kultura  7 4 9 

CELKEM 49 32 52 

Hodnocení stupnice 1 = nejnižší hodnocení, 10 = nejvyšší hodnocení 

Na základě výsledkŧ z této hodnotící tabulky, mŧţeme říci, ţe Lázně Slatinice mají nejlep-

ší nabídku procedur i sluţeb oproti svým konkurentŧm, dále i dostupnost k lázním je nej-

lepší, jelikoţ autobus zastavuje přímo před branami vstupní brány. Kdyţ se zastavím  

u kultury, tak tam jsou Lázně Slatinice a.s. na 2. místě oproti Teplickým Lázním. Teplice 

nabízejí celou škálu koncertŧ a skoro kaţdý den mají večer koncert nebo přednášku. 

Zákazníci 

Lázně Slatinice nerozdělují své zákazníky do určitých skupin například dle věku či domácí 

versus zahraniční klienti. Své klienty rozděluje pouze dle lázeňské péče. 
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1) Komplexní lázeňská péče 

Péče je zaměřena na ústavní nebo specializovanou ambulantní zdravotní péči a zaměřuje se 

na doléčení, minimalizaci rozsahu invalidity či zabránění vzniku invalidity. Komplexní 

lázeňská péče je plně hrazena zdravotními pojišťovnami (léčení, stravování, ubytování).  

2) Příspěvková lázeňská péče 

Péče je poskytována především pojištěncŧm s chronickým onemocněním v případech, kdy 

nejsou splněny podmínky pro schválení komplexní péče. Při čerpání příspěvkové lázeňské 

péče nevzniká pojištěnci nárok na čerpání pracovní neschopnosti. Pojišťovny hradí pouze 

vyšetření a léčení. 

3) Samoplátci 

Klienti, kteří jsou samoplátci si hradí celý pobyt sami. Od léčení přes stravování aţ po uby-

tování.  

4) OLÚ 

Na tomto oddělení se léčí pacienti po závaţných operací kloubního aparátu a jiných pohy-

bových částí. OLÚ je otevřeno od roku 2009. 

Lázeňskou péči doporučuje pacientovi ošetřující lékař, který je specialistou pro jednotlivé 

druhy onemocnění. Návrh na lázeňskou péči podává ošetřující lékař nebo registrující prak-

tický lékař. Podává ji na předtištěném formuláři nebo vytištěný pomocí počítače.  

Jak vypadala návštěvnost lázní od roku 2007 do roku 2010 ukazuje následující tabulka. 

Tab. 10. Návštěvnost Lázní Slatinice, a.s. 2007 - 2010 [vlastní zpracování] 

 2007 2008 2009 2010 

Komplexní 1300 1083 1250 1067 

Příspěvkoví ubytovaní 79 52 48 23 

Samoplátci ubytovaní 278 631 327 263 

Příspěvkoví dojíţdějící 292 305 273 309 

OLÚ 0 0 68 243 

Samoplátci procedury 513 527 475 585 

 

Následující graf ukazuje, jak se vyvíjí návštěvnost v lázních. 
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Graf 1. Grafické znázornění návštěvnosti [vlastní zpracování] 

 

Z grafu či tabulky mohu poukázat na výrazné výkyvy u komplexní lázeňské péče, kde jde 

aţ o 200 rozdíl mezi danými roky. Co se týče příspěvkové péče u ubytovaných, tak kaţdý 

rok je úbytek těchto pacientŧ, coţ je velice negativní zjištění. Další skupinou jsou samo-

plátci ubytovaní, kde lze jasně vidět velký nárŧst v roce 2008 a následný pokles v roce 

2009 a další pokles i v následujícím roce. Ve skupině příspěvkové péče dojíţdějící se nic 

zásadního neděje, roky jsou poměrně vyrovnané a čísla se drţí kolem 300 pacientŧ. Mezi 

poslední skupinu řadíme i OLÚ, kde vidíme velký nárŧst z roku 2009 na roku 2010.  

Substituty 

Substituty lze chápat jako dva statky (výrobky či sluţby), které plně uspokojují stejné po-

třeby či přání zákazníka. V oblasti lázeňství mŧţeme vyjmenovat několik substitutŧ např. 

stravování (restaurace, hostince, cukrárny, čajovny), ubytování (lázeňské domy, hotely, 

penziony, soukromé ubytování), léčba (nabídka masáţí, koupel, doplňkových sluţeb a ji-

né). Všechny vyjmenované jsou ve své podstatě stejné, ale liší se cenovou nabídkou. Tudíţ 

si sami pacienti mohou vybrat, kde se ubytují, stravují a kde vyuţijí léčbu. 
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Naproti hlavního vchodu do lázní se nachází jak restaurace kavárna, tak cukrárna i penzion 

s restaurací. 

 

Obr. 9. Substitut lázní - restaurace a kavárna [vlastní fo-

to] 

Noví konkurenti 

Noví konkurenti na lázeňském trhu vţdy představují velkou hrozbu pro stávající lázně. 

V Olomouckém regionu jiţ v této době existuje osm lázeňských zařízení, pokud by přišly 

na trh nové lázně, stávající by musely s touto hrozbou bojovat a čelit jí, buď niţšími cena-

mi, kvalitními sluţbami, novými procedurami nebo rŧznými slevami. Kaţdá byť  

i malá hrozba je boj pro kaţdý podnik. Kaţdý pacient je pro lázně cenný. 

Dodavatelé 

Mezi hlavní dodavatelé, kteří jsou nápomocni při chodu lázní řadíme, dodavatelé jídla, 

společnosti zaměřeny na chod ubytování – zajišťují praní a ţehlení loţního prádla, zajištění 

hygienických prostředkŧ v koupelnách pokojŧ, dále společnosti, které dodávají lékařské 

pomŧcky a přístroje, firmy, které zajišťují údrţbu okolí lázní a reklamní agentury, které 

vytvářejí např. webové stránky. 

Ovšem největším „dodavatelem  - partnerem“ jsou zdravotní pojišťovny a lékaři.  

Spolupracující zdravotní pojišťovny:  

 VZP 

 ČPZP 

 VoZP 

 OZP 
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 ZPMV 

 RBP 

 ZP Metal - Aliance 

6.3 Analýza vnitřního mikroprostředí 

Tato analýza se především zabývá vnitřní strukturou firmy, jejími zaměstnanci, marketin-

govými zprostředkovateli a v neposlední řadě nesmíme opomenout zákazníky. 

Vnitřní struktura – statutárním orgánem Lázní Slatinice, a.s. je představenstvo a v jeho 

čele stojí ředitelka lázní Ing. Blanka Vyslouţilová, MBA a dalšími členy jsou Ing. Ivo Janál 

a Ing. Dana Vlachová. V čele dozorčí rady stojí předseda – Ing. Jiří Vybíral a další členové 

jsou Ing. Jiří Tydlačka a MUDr. Taťjána Ţondrová.  

Zaměstnanci – prŧměrný počet zaměstnancŧ za rok 2009 činil 70 a z toho dva řídící za-

městnanci. Lékaři, zdravotní a rehabilitační sestry se vzdělávají. V rámci Nordic Walking – 

správná chŧze bylo zapotřebí zaškolit zaměstnance. Celková částka za mzdové náklady 

v roce 2009 činila 16 694 tis. Kč. 

Marketingoví zprostředkovatelé – tito zprostředkovatelé pomáhají propagovat lázně, 

mezi ně patří především pojišťovny se kterými lázně spolupracují a lékaři, kteří lázně do-

poručují. Ovšem těchto lékařŧ není mnoho. České lázně si velmi často podbízí lékaře 

z jiných krajŧ a tím vzniká konkurence na lázeňském trhu. 

Zákazníci – zákazníci jsou v lázních bráni jako klienti vyuţívající sluţby lázní. Řadíme 

zde jak samoplátce, kteří si hradí celý pobyt i procedury samy, ale i částečnou a komplexní 

lázeňskou péči. Lázně přistupují ke všem klientŧm stejně a nedělají rozdíly mezi komplex-

ními a samoplátci.    

6.4 Analýzy současných komunikačních aktivit Lázní Slatinice, a.s. 

Lázně Slatinice, a.s. se zaměřují na své cílové zákazníky prostřednictvím reklamy  

a podpory prodeje. Do roku 2009 nebyly skoro ţádné komunikační aktivity, a to z dŧvodu 

neobsazeného pracovního místa marketingového manaţera. Od roku 2009 začaly lázně 

vyuţívat některé marketingové nástroje. Mezi jejich nynější pouţívané nástroje patří 

zejména internet, letáčky a účast na veletrzích. 

Nástroje vyuţívané Lázněmi Slatinice, a.s. jsou následující. 
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Letáčky: 

Od března 2011 se lázně prezentují novými letáčky o velikosti A4 oboustranně. Přiloţený 

v příloze P II. Nový design je moderní a potencionální klienti lázní se v něm doví, kde  

se lázně nacházejí, jaké nabízejí ubytování a stravování a jaké poskytují léčebné, relaxační 

a revitalizační procedury. Na poslední straně letáčku najdete kontakt a logo lázní i pár dal-

ších slov proč navštívit tyto lázně.  

Letákŧ bylo celkem vydáno v počtu 5 000 ks. Jeden stál 2,08 Kč bez DPH. Celková suma 

za tisk činila 12 480,- Kč.  

Fotobanka: 

Lázně Slatinice, a.s. od listopadu 2010 obnovují fotobanku. Spolupracují s panem Pospíši-

lem a jeho fotostudiem sídlící v Prostějově. Spolupracují spolu nejen na obnově fotek, ale i 

na propagačních materiálech a pořádajících akcích. Částka se zatím vyšplhala na 10 000,- 

Kč.  

Rozhlas: 

Lázně komunikují pouze s jedním rozhlasem, a to s regionálním rádiem Haná. Rádio Haná 

široce pokrývá území Střední Moravy v okresech Olomouc, Šumperk, Prostějov, Přerov, 

Vyškov, Blansko, Vsetín, Bruntál, Kroměříţ a Svitavy. Celkem jej denně poslouchá cca 

51 000 posluchačŧ. Jeho cílová skupina, na kterou se zaměřuje, je 25 – 45 let. V tomto roce 

(2011) měly lázně jiţ spot vysílaný 17.1 2011 – 13.2 2011, a to 5x denně. Tento spot byl 

zaměřený na širokou veřejnost a samoplátce. Dále odvysílali informace o akcích jako 

 „Kočáry“ – zahájení sezóny jízdou v cestovním kočáře a zároveň byl pokřtěn lázeňský 

likér. Cena tohoto informačního spotu byla 2000,- Kč a byl odvysílaný 5x denně. Další 

chystané spoty ve spolupráci s tímto rádiem jsou naplánovány na tyto následující měsíce. 

 Březen 2011 – Projekt „Centrum aktivního zdraví“. 

 Duben – Květen 2011 – „Ţehnání pramenŧ“. 

 Červenec – Srpen 2011 – „Z lázní do lázní“. 

 Listopad 2011 – „Rozsvícení stromečku“. 

 Prosinec 2011 – „Běh na Kosíř 2012“. 
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Spot v rádiu Haná jako cílená reklama trval zhruba 30 sekund po dobu dvou měsícŧ za 

cenu 25 000,- Kč. Lázně chtějí tuto spolupráci zopakovat na podzim či v zimě, kdy je niţší 

návštěvnost lázní. 

Noviny a časopisy: 

Lázně Slatinice, a.s. spolupracují s Prostějovským a Olomouckým Večerníkem.  

 10.1. 2011 – napsán článek o akci „Běh na Kosíř“, která se uskutečnila v sobotu 

8.1. 2011 (zdarma – sportovní událost). 

 17.1. 2011– Nordic Walking obecně zaměřen na širokou veřejnost, sportovce a sa-

moplátce (uveřejněn zdarma 1x A4 + foto). 

 21.2. 2011 – Uveřejněn článek o „Nordic Walking“ nebo-li severské chŧzi 

v rozhovoru s doc. Petrem Koliskem (2 x A4 zdarma) 

 16.2. 2011 – V příloze ZDRAVÍ uveřejněn článek a inzerát 

 

Obr. 10. Inzerát Lázní Slatinice, a.s. v novinách [interní zdroj] 

Další článek vyšel 16.2. 2011 v Olomouckém Deníku – příloha ZDRAVÍ článek a inzerce, 

zaplaceno jiţ v roce 2010.  

Interní reklama lázní: 

Do interní reklamy lázní řadíme vizitky, broţury, tabule, nápisy apod.  
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Obr. 11. Vzhled vizitek ve dvojím provedení [interní zdroj] 

Internet: 

Lázně Slatinice, a.s. mají své webové stránky – www.lazneslatinice.cz, kde klienti nalez-

nou informace o nabízených procedurách a masáţích, informace o stravování a ubytování. 

Také se na stránkách mŧţete dozvědět o nabízených akčních nabídkách – Lázeňské kávě, 

Lázeňské masáţí „SLATINICE“ a o Kraniosakrální terapii, která ovlivňuje fyzický i psy-

chický stav jednotlivce. V neposlední řadě se klienti dozví, jak si rezervovat pobyt nebo 

jakoukoli masáţ, a to buď prostřednictvím telefonu, emailu či posláním dopisu na adresu 

lázní. Nové webové stránky plánují lázně na konec dubna 29.4. 2011 opět od stejné firmy 

Cutter. Forma stránky bude přehlednější neţ dosud, změní se i graficky a bude moderní, 

čistá a upravená neţ doposud. 

Lázně Slatinice, a.s. mají i své stránky rovněţ na portálu facebook.com. Zde vkládají veš-

keré informace z lázeňského ţivota. Nové fotografie, videa z pořádaných akcí  

a informace o chystaných akcí. Také tam naleznete informace o lázních, jak se k nim dostat 

a jejich dŧleţité kontakty. 

Podpora prodeje 

Slatinické Lázně jako podporu prodeje se zabývají zejména sponzoringem a veletrhy. 

 

http://www.lazneslatinice.cz/
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Sponzoring 

Lázně v roce 2011 poskytly dárkové poukazy na rŧzné plesy v okolí. Poskytovaly poukazy 

v hodnotě 9 x 500 Kč a 3 x 1000 Kč. Na těchto plesech. 

 Hasičský ples – Čechy pod Kosí-

řem 

 Obecní – Cholina 

 Obecní – Lutín 

 Sportovní – Náměšť na Hané 

 OHK – Olomouc 

 TK – Prostějov 

 Moje divadlo – Prostějov 

 Sokolský – Příkazy 

 Hasičský – Senice na Hané 

 Sportovní – Slatinice 

 Maškarní – Šibřinky 

 ZŠ a Gymnázium - Konice 

Spolupráce s obcemi 

Lázně spolupracují s přilehlými obcemi. V březnu a dubnu 2011 proběhla propagace po-

mocí vylepených letákŧ v restauracích a sluţbách (kadeřnictví, pedikúra, manikúra a jiné). 

Náklad na tisk byl do 1000,- Kč. 

Spolupráce se školami 

Lázně spolupracují i s některými školami v ČR především s těmito: 

 Střední škola gastronomie a sluţeb Přerov 

 Vzdělávací institut, s.r.o. Prostějov 

 Střední odborné učiliště obchodní Prostějov 

 Univerzita Palackého FTK 

 Ostravská Univerzita v Ostravě – zdravotně sociální fakulta 

 Masarykova Univerzita v Brně – fakulta sportovních studií. 

Lázně se snaţí rozvíjet schopnosti a dovednosti ţákŧ a studentŧ a také se snaţí podpořit 

jejich přípravu na budoucí zaměstnání. 

Veletrhy a prezentační místa na rok 2011 

Lázně se prezentují na rŧzných veletrzích, jak v České republice, tak i v zahraničí konkrét-

ně v Bratislavě, Wroclawě a Krakowě. 
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V roce 2011 se Lázně Slatinice, a.s. prezentují v těchto městech. 

 24.3. – 26.3. 2011  - Pardubice (letáčky, 5 lahví lázeňského likéru, poukaz pro dvě 

osoby na víkend) 

 8.4. – 10.4. 2011 – Wroclaw (letáčky) 

 14.4. – 16.4. 2011 – České Budějovice (letáčky, 5 lahví lázeňského likéru, poukaz 

pro dvě osoby na víkend) 

 28.4. 2011 – Zlín (letáčky) 

 4.5. 2011 – Hradec Králové (le-

táčky) 

 5.5. 2011 – Pardubice (letáčky) 

 12.5. 2011 – Praha (letáčky) 

 18.5. 2011 – Havířov (letáčky) 

 19.5. 2011 – Ostrava (letáčky) 

 25.5. 2011 – Wroclaw (letáčky) 

 27.5. 2011 – Krakov (letáčky) 

 1.6. 2011 – Brno (letáčky) 

 2.6. 2011 – Bratislava (letáčky) 

 28.9. 2011 – Wroclaw (letáčky) 

 30.9. 2011 – Krakov (letáčky) 

 6.10. 2011 – Praha (letáčky) 

 13.10. 2011 – Brno (letáčky) 

[interní zdroj] 

V rámci současných komunikačních aktivit, které lázně vyuţívají hodnotím pozitivně nový 

vzhled letáčkŧ, kterými se lázně prezentují nejen na veletrzích od března 2011. V letáčku 

se potenciální klienti doví konkrétní informace o lázních. Také kladně hodnotím obnovu 

fotobanky, jelikoţ v minulých letech neměly lázně skoro ţádné či nezdařilé fotky. Co se 

týká rozhlasu, lázně vyuţily místní rádio Haná, na kterém vysílaly reklamní spot a jiné in-

formace o pořádaných akcích. V oblasti novin a časopisŧ se lázně prezentovaly převáţně 

v bezplatných periodikách. Proto bych navrhla jít jinou cestou a zkusit se snaţit oslovit jiné 

noviny a s nimi navázat dlouhodobou spolupráci. Např. MF Dnes, Olomoucký deník. 

V rámci interní reklamy bych určitě změnila návrh vizitek zejména design a písmo. Webo-

vé stránky by se měly, změnit k lepšímu jak graficky, tak i přehledně, ke konci dubna aţ 

začátkem května 2011. Co se týče nočního sponzoringu určitě bych se zaměřila na další 

moţnosti např. dobročinné akce, soutěţe konané v okolí. V roce 2011 lázně poskytovaly 

poukazy na rŧzných plesech. V neposlední řadě chválím jak spolupráci s obcemi, tak spo-

lupráci se školami.  
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6.5 Analýza vnímání konkurenceschopnosti návštěvníky Lázní Slatinice 

Cíl: 

Hlavním cílem bylo pomocí dotazníkového šetření získat, shromáţdit a poté vyhodnotit 

pomocí programu Microsoft Excel informace od ubytovaných klientŧ lázní.  

Zejména mne zajímaly informace o: 

- spokojenosti s pokoji, kvalitou jídla, úrovní procedur, přístupu personálu atd., 

- jak se o lázních dozvěděli, zda od lékaře, známých či z reklamy, 

- o jaké sluţby by rozšířili nabídku lázní. 

Stanovení hypotéz: 

H1 – Většina návštěvníkŧ se dopravuje do lázní autobusem. 

H2 – Většina návštěvníkŧ se o lázních doví od známých. 

H3 – Většina návštěvníkŧ tu bude poprvé v prŧběhu 5 let. 

H4 – Ceny procedur a sluţeb nejsou pro většinu návštěvníkŧ přijatelné. 

H5 – Největší počet respondentŧ budou ţeny ve věku nad 65 let. 

Plánování: 

Dotazovací šetření probíhalo pomocí dotazníku. Tento dotazník měl 17 otázek, z toho  

3 otevřené a 14 uzavřených. U některých otázek byla pouţita škálovací technika. Dotazo-

vání probíhalo na území lázní, a to celkem třikrát, vţdy v době oběda. Celkem bylo vybrá-

no 104 dotazníkŧ. Časová náročnost rozdání a vybrání dotazníkŧ byla od 21. 2. –  

28. 3. 2011. Výsledky jsou vyhodnoceny pomocí Microsoft Excel. Dotazník je v příloze  

P I. Jsou pouţity statistické metody.  

Sběr dat: 

Pro oslovení návštěvníkŧ lázní bylo zvoleno písemné dotazování. Dotazování návštěvníkŧ 

probíhalo vţdy v době jejich oběda. Vyplněné dotazníky poté klienti donesli následující 

den opět na oběd. Nevýhody, které dotazování mělo, byla nízká návratnost vyplněných 

dotazníkŧ. Celkem bylo rozdáno 150 kusŧ dotazníkŧ a vybráno nazpět pouze 104. Tedy 

návratnost činila 69,3 %, z toho tedy bylo 30,7 % nevyplněno a nevybráno. 

Analýza dat: 
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Nejčastěji byla pouţita statistická metoda na vyhodnocení dotazníkŧ. Otázky byly hodno-

ceny graficky i slovně. Bylo pouţity dva typy grafŧ a to výsečový a sloupcový. U tabulek se 

vyskytovaly absolutní a relativní četnosti, poté i rozptyl, směrodatná odchylka a variační 

koeficient. 

Demografické údaje respondentů 

Oslovených respondentŧ bylo celkem 104. Snahou bylo oslovit všechny věkové kategorie. 

Jak muţe, tak i ţeny. Všichni respondenti byli občané starší 18 let. 

Tab. 11. Rozdělení dle pohlaví [vlastní zpracování] 

Pohlaví Absolutní četnost Relativní četnost (%) 

Ţena 64 61,5 

Muţ 40 38,5 

Celkem 104 100 

 

Rozdělení dle pohlaví respondentů

38%

62%

Žena

Muž

 

Graf 2. Rozdělení dle pohlaví [vlastní zpracování] 

Z hlediska kritéria pohlaví se dotazníkového prŧzkumu zúčastnilo 64 ţen, tj. 61,5 % a 40 

muţŧ, tj. 38,5 %. Respondenti byli rozděleni do čtyř věkových skupin. 
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Tab. 12. Rozdělení dle věkových skupin [vlastní zpracování] 

Věková skupina Absolutní četnost Relativní četnost (%) 

18 – 33 let 2 2 

34 – 44 let 3 2,8 

45 – 64 let 47 45,2 

nad 65 let 52 50 

Součet 104 100 

 

Rozdělení dle věkových skupin

2% 3%

45%
50%

18 – 33 let

34 – 44 let

45 – 64 let

nad 65 let

 

Graf 3. Rozdělení dle věkových skupin [vlastní zpracování] 

Z grafu lze zjistit, ţe nejvíce početnou věkovou skupinou byla nad 65 let tj. 50 %. Druhou 

skupinou byla 45 – 64 let, tj. 45,2 %. Následovala skupina od 34 – 44 let, tj. 2,8 %  

a nejmenší podíl byl u nejmladší skupiny 18 – 33 let, tj. 2 %. 

1. otázka v dotazníku – Kolikrát jste v období 2007 – 2011 navštívil/a Lázně Slatini-

ce? 

V první otázce bylo za cíl zjistit, kolik respondentŧ je v posledních 5 letech poprvé 

v Lázních Slatinice a naopak kolik návštěvníkŧ jezdí častěji. 
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Tab. 13. Četnost návštěvnosti [vlastní zpracování] 

Četnost návštěvy Absolutní četnost Relativní četnost (%) 

1x 76 73,1 

2x – 4x 22 21,1 

5x – 7x 4 3,8 

vícekrát 2 2,0 

Součet 104 100 

 

Četnost návštěvnosti Lázní Slatinice

73%

21%

4% 2%

1x

2x – 4x

5x – 7x

vícekrát

 

Graf 4. Četnost návštěvnosti [vlastní zpracování] 

Z následujícího grafu je zřejmé, ţe respondenti navštívili Lázně Slatinice, a.s. poprvé nebo 

tyto nenavštěvují tak často, tj. jednou za pět let. Relativní četnost činila u odpovědi 1x byla 

73 %. Další o dost menší skupinou byla návštěvnost 2x – 4x, tj. 21 %. Ostatní dvě skupiny 

byly zanedbatelné 5x – 7x , tj. 4 % a nejniţší skupinou byla skupina vícekrát, tj. 2 %.  

2. otázka v dotazníku – S vyuţitím jakého dopravního prostředku se dostáváte do 

lázní? 

Cílem otázky bylo zjistit, jakým dopravním prostředkem se nejčastěji dostávají do lázní. 
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Tab. 14. Využití dopravních prostředků do lázní [vlastní zpracování] 

Dopravní prostředek Absolutní četnost Relativní četnost (%) 

Auto 85 81,7 

Autobus 13 12,5 

Vlak 4 3,8 

Sanitka 2 2 

Součet 104 100 

 

Většina respondentŧ odpověděla, ţe se do lázní dostává pomocí auta, tj. 81,7 %, další sku-

pinou je ta, která vyuţívá k dopravě do lázní autobus, tj. 12,5 %. A tři respondenti odpově-

děli, ţe vyuţívají k dopravě vlak a dva respondenti dojeli sanitkou. 

3. otázka v dotazníku  - Jak hodnotíte dostupnost k lázním? 

Cílem otázky bylo zjistit, zda jsou návštěvníci spokojeni či naopak nespokojeni s místními 

silnicemi a jejich nerovnostmi. Zda autobusová linka jezdí často či nikoli.  

Tab. 15. Hodnocení dostupnosti k lázním [vlastní zpracování] 

Dostupnost Velmi dobrá Spíše dobrá Spíše špatná Velmi špatná 

Relativní četnost 47 43 13 1 

Absolutní četnost (%) 45,2 41,3 12,5 1 

 

Respondentŧm vyhovuje dostupnost, tedy současný stav přilehlých silnic i trasy a intenzita 

autobusové linky do Slatinic. 

4. otázka v dotazníku – Jak jste se o lázních dozvěděl/a? 

Cílem bylo zjistit, jak se o Lázních Slatinice, a.s. klienti dozvěděli. Zda od lékaře či 

z jiného zdroje. 
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Tab. 16. Faktory odkud se návštěvníci o lázních dozvěděli [vlastní zpracování] 

 Absolutní četnost Relativní četnost (%) 

Od lékaře 40 38,5 

Od známých 44 42,3 

Z TV, rádia, novin 10 9,6 

Jiné – pojišťovna, místní 10 9,6 

Součet 104 100 

 

Nejčastěji se respondenti o lázních dozvěděli prostřednictvím svých známých a rodiny, 

tj. 42,2 %, další početnou skupinu tvořili lékaři, od kterých se respondenti dozvěděli  

o lázních, tj. 38,5 %. Poslední dvě skupiny měly shodný výsledek, tj. 9,6 %, tudíţ pouze 10 

respondentŧ se dozvědělo o lázních z rádia, televize nebo novin, také se někteří responden-

ti dověděli informace o lázních z pojišťovny nebo zde byli místní občané. 

Otázky 5 – 9 – Otázky na hodnocení spokojenosti s pokoji, sluţbami, personálem, 

úrovní procedur či kvalitou jídla v lázeňské jídelně. 

Tab. 17. Hodnocení služeb Lázní Slatinice, a.s. [vlastní zpracování] 

Jak hod-

notíte .. 

Velmi 

dobrá 

Spíše dob-

rá 

Spíše 

špatná 

Velmi 

špatná 

Součet Modus 

 
^ 

x 

pokoje 92 11 1 0 104 Velmi 

dobrá 

sluţby 86 17 1 0 104 Velmi 

dobrá 

personál 97 7 0 0 104 Velmi 

dobrá 

procedury 89 15 0 0 104 Velmi 

dobrá 

jídlo 88 15 1 0 104 Velmi 
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dobrá 

 

Otázka 10 v dotazníku – Jsou pro vás ceny za sluţby přijatelné? 

Cílem této otázky bylo zjistit, zda jsou současné ceny přijatelné pro návštěvníky lázní či 

nikoli. Za sluţby se povaţují procedury, masáţe, stravování v restauraci. 

Tab. 18. Ohodnocení ceny, zda jsou přijatelné [vlastní zpracování] 

Odpověď Rozhodně ano Spíše ano Spíše ne Rozhodně ne 

Bodové ohodnocení 100 75 50 25 

Absolutní četnost 35 61 8 0 

 

Aritmetický průměr prostý= 1/104 * (3500+4575+400) = 81,49 

Rozptyl: 

S x
2 = 1/104 * [(100-81,49)

2
*35 + (75-81,49)

2
 *61 + (50-81,49)

2
 * 8)] = 140 

Směrodatná odchylka: 

S x = S x
2 = 11,8 

Variační koeficient: 

V S /m 

Z výsledkŧ vyplývá, ţe aritmetický prŧměr je 81,49, coţ je příznivé číslo. Cena je tedy více 

příznivá pro respondenty. Hodnota rozptylu je 140 a hodnoty směrodatné odchylky je 11,8. 

Za dŧleţitý výsledek je brán variační koeficient, z dŧvodu jeho porovnávání variability více 

souborŧ, jeho hodnota u této otázky je 14,5 %. Čím je tato hodnota vyšší tím se sniţuje 

váha těchto odpovědí. 

11. otázka v dotazníku – Jak byste celkově ohodnotil/a péči, která Vám byla poskyt-

nuta? 

Cílem bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s poskytovanou péči od zaměstnancŧ 

Lázní Slatinice, a.s. Otázka zahrnovala obsluhu u oběda, rehabilitační pracovníky, lékaře, 

recepční. 
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Tab. 19. Hodnocení celkové péče Lázní Slatinice, a.s. [vlastní zpracování] 

Péče Výborná Velmi dobrá Dobrá Dostatečná Nedostatečná 

Absolutní 

četnost 

67 32 4 1 0 

Relativní 

četnost (%) 

64,4 30,8 3,8 1 0 

 

Na základě dosaţených výsledkŧ, které vidíme v tabulce, mŧţeme hodnotit celkovou po-

skytnutou péči kladně. Převáţná většina respondentŧ odpověděla, ţe je péče výborná, tj. 

64,4 % a dalších 30,8 % odpovědělo, ţe je velmi dobrá. Klienti jsou spokojeni. Pouze je-

den respondent odpověděl, ţe je dostatečná. 

 

12. otázka v dotazníku – Doporučil/a byste toto lázeňské zařízení rodině či přátelům? 

Cílem otázky bylo získat informace o tom, zda by respondenti na základě vlastní zkušenos-

ti doporučili lázně dalším osobám či nedoporučili. Výsledky jsou uvedeny v následující 

tabulce. 

Tab. 20. Hodnocení doporučení lázní známým [vlastní zpracování] 

Doporučení Určitě ano Spíše ano Spíše ne Určitě ne 

Absolutní četnost 78 23 3 0 

Relativní četnost (%) 75 22 2 0 

 

Převáţná většina dotazovaných by Lázně Slatinice doporučila svým přátelŧm i rodině, tj. 

75 % určitě ano a spíše ano odpovědělo 22 % dotazovaných. Jen 2 % odpověděli, ţe by 

spíše nedoporučili. 

13. otázka v dotazníku – Jaké jiné lázně jste navštívil/a? 

Otázka byla zaměřena na zjištění konkurence, která lázeňská zařízení klienti jiţ navštívili. 
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Graf 5. Lázně navštívené respondenty [vlastni zpracování] 

Nejvíce odpovědí na tuto otázku zaznělo, ţe jsou vŧbec v lázních poprvé, tj. 44,2 %. Mezi 

nejčastější navštívené jiné lázně patří především Luhačovice, Hodonín, Karlovy Vary, Dar-

kov, Bohdaneč, Františkovy Lázně, menší počet zaznamenaly i lázně Teplice, Třeboň, Já-

chymov, Mariánské Lázně, Velichovky, Klímkovice, ale i Poděbrady a Teplice nad Beč-

vou, které jsou nejblíţe vzdáleny od Slatinických Lázní. 

Otázka 14 v dotazníku – O jaké sluţby byste rozšířil/a nabídku lázní? 

Cílem otázky bylo zjistit, jaké sluţby chybí klientŧm lázní. V dnešní době je mnoho sluţeb, 

které mohou lázeňská zařízení nabízet. I přestoţe Lázně Slatinice, a.s. poskytují dostatek 

sluţeb, tak mnohým návštěvníkŧm to nestačí. Klienti v této době jsou čím dál náročnější. 
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Graf 6. Služby, které chtějí klienti [vlastní zpracování] 
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Tuto otázku nezodpovědělo 67 respondentŧ, nejspíše jim ţádná sluţba nechybí a jsou spo-

kojeni se současnou nabídkou. Nejvíce se shodovali, ţe by chtěli sluţby jako pedikúra, 

manikúra a kadeřnictví, jiní preferovali více TV kanálŧ a ledničky na pokoj.  

15 otázka v dotazníku – Kdybyste měl/a moţnost, co byste na lázních změnil/a? 

Otázka byla otevřená a zjišťovala, co by mimo sluţby na lázních změnili. Více 

v následujícím grafu. 
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Graf 7. Požadované změny navrhované klienty [vlastní zpracování] 

Tuto otázku nezodpovědělo 69 respondentŧ, z dŧvodu, ţe se jim vše líbí a nic by  

na lázních neměnili. Další dŧvod byl, ţe je nic v danou chvíli nenapadalo. Mezi poţadova-

nými změnami bylo pořízení kávovaru, změnit dobu stravování na pozdější čas, opravit 

cestu od Hanačky, udělat lázním větší reklamu, technické vybavení pokojŧ – klientŧm chy-

bí madla v koupelně.  

Potvrzení či vyvrácení hypotéz: 

H1 – Většina návštěvníků se dopravuje do lázní autobusem. 

Hypotéza byla vyvrácena, jelikoţ se návštěvníci do lázní nejčastěji dostávají autem - 81,7 

%. Autobusem, který má zastávku bezprostředně naproti lázní vyuţilo pouze 12,5 % dota-

zovaných.  
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H2 – Většina návštěvníků se o lázních doví od známých. 

Tato hypotéza je potvrzena, jelikoţ 42,3 % dotazovaných odpovědělo právě tuto variantu. 

Lázně jsou rodinného typu, z tohoto dŧvodu mnoho lidí doporučí tyto lázně svým známým 

a rodině. Druhou nejčastější odpovědí je, ţe se dověděli o lázních prostřednictvím svého 

lékaře – 38,4 %. 

H3 – Většina návštěvníků navštíví tu budou poprvé v průběhu 5 let. 

Hypotéza je potvrzena. Celkem 73 % z celkového počtu dotazovaných navštívili 

v posledních pěti letech Lázně Slatinice, a.s. jednou či poprvé.  

H4 – Ceny procedur a služeb nejsou pro většinu návštěvníků přijatelné. 

Čtvrtá hypotéza byla téţ potvrzena. Většina lidí byla spokojena s cenami nabízených sluţeb 

– masáţe, procedury aj. Návštěvníci odpověděli „rozhodně ano“ – 33,6 % a „spíše ano“ – 

58,6 %. 

H5 – Největší počet respondentů budou ženy ve věku nad 65 let 

Pokud se podíváme na poslední hypotézu, tak ji potvrdíme, jelikoţ dotazníky vyplnilo  

61,5 % ţen a 38,5 % muţŧ. Nejpočetnější skupinou bylo věkové rozhraní nad 65 let – 35 % 

ţen. 

6.6 SWOT analýza 

V této části budou zobrazeny dŧleţité vlivy za pomoci SWOT analýzy. Lázně by měly znát 

své jak silné stránky, tak i ty slabé, stejně jako by měly dobře odhadnout příleţitost a vy-

hnout se případným hrozbám. 

Analýza vnitřního prostředí 

V této analýze je podstatné rozeznat atraktivní příleţitosti a také mít tu schopnost tyto pří-

leţitosti vyuţít. Proto je dŧleţité, aby se pravidelně vyhodnocovaly silné a slabé stránky 

lázní. 

 

Silné stránky: 

 dostatečná kapacita ubytovacích a léčebných zařízení, 

 vyuţívání přírodních léčebných pramenŧ – pramen Svatý Jiří, Svatý Jan,  
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 nabídka kulturních a společenských aktivit – knihovna, přednášky, Centrum aktiv-

ního zdraví, Nordic Walking,  

 pořádání tradičních akcí – ţehnání pramenŧ, závody automobilových veteránŧ, 

 orientace na rŧznorodou léčbu – léčba, pohybového ústrojí, při bolestech zad, páte-

ře a kloubŧ, dále léčba osteoporózou a artrózu a v neposlední řadě  

na pooperační a poúrazové stavy, 

 dlouholetá tradice – 450 let, 

 zrekonstruované budovy – LD Hanačka, Mánes, 

 členství ve Svazu léčebných lázní ČR, Asociaci hotelŧ a restaurací. 

Slabé stránky: 

 nízký podíl zahraniční klientely, 

 nedostatek parkovacích míst u lázní, 

 nedostatečná propagace Lázní Slatinice, 

 návštěvníci převáţně starší generace, 

 méně zeleně (květin) v okolí lázní, 

 ţádné sluţby v podobě  - pedikúry, manikúry, kadeřnictví, 

 nevyuţití venkovního bazénu, 

 nevyhovující cesta na LD Hanačka. 

Analýza vnějšího prostředí 

Analýzou ohroţení rozumíme především neţádoucí vlivy z vnějšího prostředí. Většinou 

negativně ovlivňují marketingovou aktivitu firmy v prŧběhu plánovaného období. Analýza 

příleţitostí firmy předvídá příznivé vlivy, které ovlivní budoucnost firmy. To, co je  

pro jednu firmu hrozbou, mŧţe být pro další firmu příleţitost. [26] 

 

Příleţitosti: 

 rozvoj lázeňského komplexu – nové a modernější lavečky v areálu, 

 vhodné klimatické podmínky v okolí lázní a čisté ovzduší, 
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 okolí vhodné pro pěší turistiku a Nordic Walking, 

 zvýšení povědomí u zahraniční klientely – Polsko a Slovensko, 

 zhoršující se stav staršího obyvatelstva České republiky. 

Hrozby: 

 platební nekázeň pojišťoven, 

 odchod stálých klientŧ ke konkurenci, 

 změny ve financování zdravotní péče – nový návrh ministra zdravotnictví, 

 ohroţení jinými státními zařízeními, 

 zvyšující se nároky klientŧ v dŧsledku změny ţivotního stylu, 

 zvýšení sazby DPH  - sjednocení sazby na 19%. 

Lázně Slatinice, a.s. by měly vybudovat nové parkovací místa poblíţ lázní, jelikoţ součas-

ný stav je dle mého názoru nevyhovující. Auta parkují podél přilehlé silnice na obou stra-

nách aţ skoro nakonec obce. Místním lidem se to nemusí líbit, kdyţ návštěvníci lázní par-

kují před jejich domy. Dalším krokem, který by měly, je upravit lázeňské prostředí pomocí 

květin, v okolí jsou pouze stromy, keře a pěkně upravený trávník. Další skutečnost, která je 

nevyhovující, je cesta z LD Hanačka, na který si stěţují zejména její návštěvníci (pacienti). 

Není na ní asfalt nebo jiný vyhovující povrch, pouze štěrk. 

Co se týče hrozeb, největší z nich by bylo sjednocení sazby DPH na 19 %. Tím by se zvýši-

la cena u stravování, lékŧ, ubytování a tím celého pobytu pro lázeňské hosty a ti by pře-

mýšleli, zda by to bylo pro ně výhodné. Další podstatná hrozba jsou nová pravidla 

pro lázeňské pacienty, které navrhuje současný ministr doc. MUDr. Heger, CSc. 

V budoucnu chce, aby si sami pacienti platili alespoň ubytování a stravování. Dnes dávají 

pojišťovny za klienty lázní zhruba 3 miliardy korun ročně. Ovšem nedá se čekat,  

ţe komplexní péče se takto zruší, na tuto léčbu dosáhnout jen někteří pojištěnci.  

Z marketingového výzkumu také vyplynulo, ţe respondenti se dostávají do lázní autem a 

nepouţívají vŧbec k dopravě vlak. Se sluţbami, procedurami, jídlem a personálem jsou 

velmi spokojeni a lázně by rozhodně doporučili svým známým. Naopak, co by respondenti 

změnili na lázních bylo technické vybavení pokojŧ především madla v koupelně, vadila jim 

i špatná cesta od Hanačky, chyběl jim i kávovar a uvítali by i bliţší ubytování 
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k procedurám. A na otázku jaké sluţby jim v nabídce lázní chybí odpověděli většinou ma-

nikúra, pedikúra a kadeřnictví, dále by uvítali více kultury a více laviček od LD Hanačky.   

Tab. 21. Matematický model SWOT  analýzy [vlastní zpracování] 

 

Z matematického modelu SWOT analýzy mŧţeme určit jaké jsou hlavní silné a slabé 

stránky, příleţitosti a hrozby. Největší silnou stránkou Lázní Slatinice je vyuţití přírodních 

pramenŧ a rovněţ nově zrekonstruované budovy, Mánes a Hanačka. Co se týče slabých 

stránek, tak těch je několik. Největší z nich se ukázala nedostatečná propagace lázní, poté  

i nízký podíl zahraniční klientely. Za další slabinu se povaţuje nepřítomnost doplňkových 

sluţeb jako např. pedikúra, manikúra a kadeřnictví, které by uvítalo velké mnoţství klientŧ 

lázní. 
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Mezi největší příleţitost se řadí objevení dalšího přírodního pramene. Ovšem z dŧvodu 

letošního křtění nového pramene, tato příleţitost je otázkou spíše budoucnosti. Jako největ-

ší hrozbou je především odchod stálých klientŧ ke konkurenci, která je v lázeňství velká. 

Další hrozbou se jeví i zvýšení sazby DPH, tedy její sjednocení na 19 %, která by měla 

platit od podzimu 2011. Na základě sjednocení DPH by se zdraţilo stravování, ubytování a 

vedlo by to k úbytku klientely.  
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7 PROJEKTOVÁ ČÁST 

7.1 Stanovení vize a poslání 

Přestoţe Lázně Slatinice, a.s. dosud neměly stanovou ţádnou vizi a posláním nemohli pro-

to vědět kam směřují. Poslání a konkrétní vizi měli mít stanovenou od začátku svého pod-

nikání. Vize přestavuje, to co si firma doopravdy přeje, aby se stalo jako výsledek svého 

úsilí. Poslání naopak představuje to, co firma doopravdy dělá. 

7.1.1 Poslání 

Lázně sice nemají specifikované poslání, ale pokud bych osobně měla nějaké navrhnout, 

znělo by „Lázně Slatinice poskytují svým klientŧm díky jedinečnému minerálnímu prame-

nu úţasnou dovolenou, s širokým výběrem procedur a masáţí, profesionálním  

a příjemným personálem, a to vše za přijatelné ceny v krásném přírodním prostředí“. 

7.1.2 Vize 

„Rodinné Lázně Slatinice, a.s. poskytující tu nejlepší lázeňskou péči v Olomouckém kraji“. 

7.2 Marketingové cíle 

V marketingových cílech se snaţí podnik uvést kroky, které vedou k vývoji produktu, sluţ-

by, propagačních aktivit nebo k řízení vztahŧ se zákazníky. Při stanovení cílŧ se popisuje 

budoucí stav podniku. Cíle by měly být realistické, konzistentní a uspořádány hierarchicky.  

Hlavním strategickým cílem je zvýšení návštěvnosti o 15 % v roce 2012, a to v horizontu 

dvou let. 

Na strategickým cíl jsou navázány krátkodobé cíle, a to následující: 

 Udrţet stávající klientelu. 

 Neustále monitorovat spokojenost stávajících klientŧ a zajišťovat jejich spokoje-

nost. 

 Vyuţití jiných marketingových aktivit na zvýšení povědomí lázní. 

 Přilákat nové zahraniční klienty – Slovensko a Polsko, tak obsadit i nové trhy. 
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7.3 Marketingová strategie 

Firma nemá jasně definovanou a stanovenou strategii. Na základě stanovených cílŧ volím 

strategii – expanze (přilákat zahraniční klienty a vyuţít jiné marketingové aktivity) a stabi-

lizace (monitorovat a zajišťovat spokojenost klientŧ a udrţet si stávající klientelu). 

Marketingová strategie je dále rozpracována a zaměřena na marketingový mix neboli tzv. 

„4P“ marketingového mixu. Tvorbu ceny, produkt (sluţba), místo prodeje, reklamu, lidé, 

procesy a prostředí (price, product (service), place, promotion, people, processes, environ-

ment). 

Tvorba ceny 

Lázeňská léčba pacientŧ je hrazena z českých zdravotních pojišťoven v částce přibliţně  

3 miliardy ročně. Lázeňská péče je rozdělena na tři segmenty: 

- Komplexní lázeňská péče – tato péče je poskytována dle daných kritérií,  

a to Indikačním seznamem pro lázeňskou péči o dospělé, dorost a děti (vyhl. MZ 

58/1997 Sb.) u chronických onemocnění, pooperačních stavŧ, jako léčba navazující 

na hospitalizaci v nemocnici. Zdravotní pojišťovna hradí léčení, celodenní stravo-

vání a ubytování. 

- Příspěvková lázeňská péče – je poskytovaná především u chronických onemocnění, 

kdy nejsou splněny podmínky pro poskytnutí komplexní lázeňské péče. Mŧţe být 

poskytnuta pouze jednou za dva roky, pokud nerozhodne jinak revizní lékař pojiš-

ťovny. Zdravotní pojišťovna hradí pouze léčení. Ubytování a stravování si pacient 

hradí ze svého. 

- Samoplátci – samoplátci si hradí veškeré léčení a ubytování, stravování ze svého. 

Pojišťovna samoplátcŧm neplatí nic. 

V Lázních Slatinice, a.s. se od roku 2008 stále sniţují počty ubytovaných samoplátcŧ, 

kteří si ze svého hradí celkové léčení a ubytování. V lázních se sniţují i stavy kom-

plexních ubytovaných pacientŧ. Proto by se měly lázně orientovat nejenom  

na zvýšení podílu návštěvnosti ze strany samoplátcŧ, ale i pacientŧ s komplexní péčí. 

Doporučuji sledovat ceny a nabízené sluţby konkurenčních lázeňských zdravotnictví  

a zvyšovat tak konkurenceschopnost. 

Sluţba 
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Lázně Slatinice, a.s. nabízejí jak procedury, masáţe, vnitřní bazén, ale i bohatou nabíd-

ku ubytování – LD Hanačka, LD Balnea, LD Mánes II. Nabízí moţnost vyuţití místní 

knihovny v budově Morava, řadu kulturních přednášek, vycházky do přírody, novinkou 

jsou kurzy Nordic Walking – Severská chŧze s instruktory, naučení správné techniky. 

Poskytují také koupele, ale i zábaly (rašelinový, parafínový, zeštíhlující skořicový). 

Lázně od dubna 2011 nabízejí k prodeji lahvičky s „lázeňským likérem“ s originální re-

cepturou a specialitu „kávu z vody z lázeňského pramene“.  

V obci Slatinice najdete další moţnost ubytování, penzion „U veterána“ a stravování 

„restaurace a kavárna“a cukrárna „U veterána“. 

Slatinice poskytují sluţby: pedikúra, manikúra, kadeřnictví a fotoateliér. Vše se nachází 

v jedné budově. Další kulturou je místní Sokol, ve kterém se pořádají plesy a rŧzné 

shromáţdění.  

Ve sluţbách bych lázním navrhla poskytnout klientŧm „něco navíc“. Například  

při objednání masáţe, koupele nebo zábalu darovat poukaz na dvě kávy z lázeňského 

pramene. Při celotýdenním pobytu samoplátcŧ dvě procedury zdarma. 

Distribuce 

Distribuce znamená, jak se o Lázních Slatinice, a.s. dozvěděli klienti, spíše přes koho. 

Tuto otázku jsem formulovala i v daném dotazníkovém šetření. „Jak jste se o lázních 

dozvěděl/a? Dotazovaní měli na výběr z těchto odpovědí: od lékaře, od známých, z TV, 

rádia, novin nebo jiné. 
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Graf 8. Odkud se o lázních dověděli klienti [vlastní zpracování] 

Nejčetnější odpověď byla 42 % ze 104 dotazovaných odpovědělo od známých, 38 %  

od lékaře a 10 % se dovědělo o lázních prostřednictvím TV, novin a rádia, v odpovědi jiné 

– zmiňovali pojišťovny a bydlení v blízkosti lázní. 

Proto v oblasti distribuce navrhuji se zaměřit na reklamu na internetu, novinovou inzerci, 

letáčky u lékařŧ v čekárnách a rŧzné prospekty s akčními nabídkami. 

Propagace 

V současné době Lázně Slatinice, a.s. vyuţívají tištěné letáčky (nové od března 2011), dále 

internetové stránky (www.lazneslatinice.cz), profil na webové stránce facebook.com, rádi-

ové spoty na rádiu Haná, pasivně se účastní veletrhŧ v rámci Roadshow olomouckého kra-

je, inzeruje články o chystaných akcí v Prostějovském a Olomouckém večerníku, Olo-

mouckém deníku. Článek o lázních vyšel i v časopise Hotel & Spa. V této oblasti navrhuji 

neustále být s lidmi v kontaktu, neustále je oslovovat a informovat o dění v lázních. 

Lidé 

Lázně zaměstnávají jak lékaře, rehabilitační sestry, recepční, účetní, projektového manaţe-

ra, sekretářku, kuchaře, uklízečky, servírky, údrţbáře, zahradníka a ostatní profese. 

Zaměstnanci ve vrcholových pozicích by měli být zkušení, vzdělaní, měli by umět jednat 

s lidmi, naslouchat jim a s kaţdým jednat individuálně. V prŧběhu zaměstnání by se měli 

neustále vzdělávat jak jazykově, tak i ve svém daném oboru. 

http://www.lazneslatinice.cz/
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Lázně by měly ke svým zaměstnancŧm přistupovat s úctou a poskytovat jim určitý moti-

vační prvek. Především příspěvky na vzdělávání, na kulturní vyţití a jiné benefity, které 

budou zvyšovat jejich motivaci. Kaţdý rok bych navrhovala dotazníkovou metodu mezi 

zaměstnanci, co by chtěli změnit a co naopak ponechat. Vše samozřejmě anonymně. 

Procesy 

V lázních probíhá několik procesŧ. Pokud přijde na léčení pacient, musí jej recepční lázní 

zaevidovat. Telefonicky také zařizuje objednání na masáţe, procedury, léčebné pobyty 

apod. Také je nutné lidem, kteří jsou na dietě, poskytnout informace o této moţnosti 

v jídelně. Dále se do procesŧ zahrnují účetní a marketingová práce. Další činností je nábor 

nových zaměstnancŧ do hlavního pracovního poměru, od vydání inzerátu aţ po osobní po-

hovory a evidenci zaměstnance. V neposlední řadě mezi procesy řadíme i nákupy spotřeb-

ních věcí na provoz ubytovacích zařízení.  

V procesech lázní bych nic neměnila, pouze to, aby se dodrţoval bezproblémových chod 

lázní. A nevznikaly komplikace při objednávání klientŧ. 

Prostředí 

V okolí lázní je udrţovaná příroda. Lázně Slatinice, a.s. zaměstnává tři údrţbáře a jednoho 

zahradníka, kteří se starají o přilehlou zeleň v okolí. Např. kácí suché stromy a větve, sekají 

trávník, hrabou listí a vysazují nové stromky. Náklady na údrţbu jsou zhruba 60 000,- Kč 

měsíčně (částka vypočítaná z prŧměrných platŧ zaměstnancŧ). V tomto sektoru bych láz-

ním nic nevytkla. V okolí lázní je několik odpadkových košŧ, takţe je v okolí čisto. Ve 

spojení s tímto bodem bych uvedla jednu výtku. Chybí zde záhony s kvetoucími květinami, 

ty by okolí výrazně oţivily.I klienti uvedli v dotaznících, ţe by si přáli více květin v areálu. 
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8 AKČNÍ PROGRAMY 

Akční programy představují rozpracování navrţené marketingové strategie do konkrétních 

aktivit a programŧ. 

8.1 Udrţet stávající klientelu lázní 

Mezi činnosti, které bych zvolila pro udrţení stávající klientely, by bylo rozhodně poskyt-

nutí doplňkových sluţeb. Mezi ty by patřilo: kadeřnictví, pedikúra a manikúra. Tyto sluţby 

by ovšem byly na objednání. Vše bych směřovala do jedné větší místnosti v areálu lázní.  

Další činnost pro udrţení klientely by bylo zavedení kulturního programu, a to přednášky 

z univerzity Palackého, se kterou lázně spolupracují, dále pořádání zájezdŧ do divadla  

či kultury poblíţ Slatinic. Návštěvníci by rádi uvítali nevšední záţitky. Zájezdy do blízkého 

historického města Olomouce, návštěva kostelŧ a kaplí s prŧvodcem. Zájezd do Olomouce 

na rŧzné výstavy, vernisáţe či přednášky.  

V neposlední řadě bych vysadila v areálu lázní květinovou výzdobu, aby okolí bylo pestré. 

Tab. 22. Akční program I. [vlastní zpracování] 

Úkoly Zodpovídá Termín Cena v Kč 

Doplňkové sluţby Manaţer a vedení 1.6. 2011 50 000 

Pořádané přednášky Kulturní referent 15.3. 2011 4 000 

Organizace zájezdŧ 

divadlo, výstavy 

Kulturní referent 20.5. 2011 5 000 

Túra za kulturou Kulturní referent 14.4. 2011 0 

Výsadba květin Floristická firma 17.3 2011 40 000 

 

8.2 Neustálé monitorování spokojenosti klientů 

V tomto krátkodobém cílu je dŧleţité zaměřit se na potřeby a přání stávajících klientŧ láz-

ní. Lázně by měly navrhnout určitý koncept dotazníkového šetření, které by bylo srozumi-

telné, pochopitelné a rychlé na vyhodnocení pro potřeby vedení lázní. Proto je dobré si na 
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tento koncept vybrat zodpovědnou osobu z řad zaměstnancŧ lázní, aby prováděla dotazo-

vání.  

Zpětná vazba by byla nápomocná při rŧzných změnách pro klienty. Mohlo by se jedna 

 i o takové referendum, zda by se daná změna klientŧm zamlouvala či nikoli. Jednoduše 

řečeno, jednalo by se o rychlou zpětnou vazbu od klientŧ. Lázně by tak věděly, co by měly 

změnit a zaměřit se na poţadovanou změnu. Cena dotazníkŧ by činila 4 000,- Kč. Jeden 

výtisk dotazníku by stál 0,90 ,- Kč. Ţádné jiné náklady by tento akční plán neměl. Mimo 

mzdy zodpovědné osoby. 

Tab. 23. Akční program II. [vlastní zpracování] 

Úkoly Zodpovídá Termín 

Výběr zodpovědného osoby Ředitelka 1.6. 2011 

Návrh dotazníku Pověřená osoba – manaţer 20.6. 2011 

Schválení dotazníku Ředitelka 23.6. 2011 

Tisk dotazníku Tiskařská firma 24.6. 2011 

Realizace dotazníkového 

šetření 

Pověřená osoba – manaţer 26.6 2011 

Vyhodnocení výsledkŧ do-

tazníkŧ 

Pověřená osoba - manaţer 26. 9. 2011 

 

8.3 Vyuţití jiných marketingových aktivit na zvýšení povědomí Lázní 

Slatinice, a.s. 

V této části bych chtěla navrhnout několik moţných marketingových aktivit, které by moh-

ly lázně ještě vyuţít. Tedy ty, které nemají v marketingovém portfoliu.  

Inzerce v časopisech a novinách   

Inzerce v nejčtenějších novinách, které se konečným zákazníkŧm poskytují zdarma, tedy 

periodika jako Sedmička, Radniční listy – Olomouc. 

SEDMIČKA 
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Proč inzerovat v Sedmičce? Odpověď je jednoduchá. Sedmička nabízí kvalitní a rozsáhlé 

zpravodajství, pokrývající dění v jednotlivých regionech. Čtenáři v ní najdou rŧznorodé 

příběhy, rozhovory, TV program, čtení o vaření, hobby, zahradě, automobilech, předpověď 

počasí a kříţovky. I přesto, ţe je tento titul bezplatný, snaţí se přinášet čtenářŧm kvalitní  

a poutavé články. 

Sedmička má stále čtenáře, z 12 titulŧ, četli alespoň 6 vydání. ¾ čtenářŧ jsou ve věku  

20 - 59 let. 

Pokud se podívám na nabídku ze Sedmičky viz. následující tabulka. 

Tab. 24. Počet vydávaných ks ve střední a východní Moravě [vlastní zpracování] 

Město Náklad Cena 1/1 

Olomouc 27 000 ks 34 500 Kč 

Přerov/Hranice 20 000 ks 27 600 Kč 

Zlín 25 000 ks 34 500 Kč 

Střední a východní Morava 72 000 ks 62 100 Kč 

 

Týdeník Sedmička také poskytuje slevy, a to kombinační nebo opakovací. 

Kombinační sleva se uplatňuje automaticky při vyuţití více neţ dvou samostatných měst 

nebo oblastí.  

Tab. 25. Kombinační sleva Sedmičky [interní 

zdroj Sedmičky] 

Kombinační sleva 

2 města 10 % 

3 města a více 15 %  

2 oblasti 5 % 

3 oblasti a více 10 % 
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Opakovací slevy jsou poskytovány v rámci jedné objednávky stejného formátu, jednoho 

klienta. Sleva se vztahuje pouze na dosaţený počet opakování v jednom městě či oblasti, 

které budou zveřejněny ve stejný den.  

Tab. 26. Opakovací slevy Sedmičky [interní 

zdroj Sedmičky] 

Opakovací slevy 

3 5 % 

6 10 % 

12 15 % 

24 20 % 

 

Poskytované formáty Sedmičky: 

 

Obr. 12. Nabízené formáty inzerce [interní zdroj Sedmičky] 
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Obr. 13. Další nabízené formáty na inzerci [interní zdroj 

Sedmičky] 

Pokud by lázně například zvolily ½ strany inzerci, pouze v Olomouci, kde je náklad 27 000 

ks, zaplatila by 17 000,- Kč bez DPH. Pokud by zvolila mutaci dvou měst tedy Olomouce  

a Přerov/Hranice v nákladu 47 000 ks, tak by ½ stánky stála 27 540 bez DPH  

po kombinační slevě a ještě by dostaly slevu za opakování cca 8 termínŧ činní 10 %. 

Samozřejmě si lázně mohou vybrat, zda by spíše uvítaly např. 1/8 strany, coţ by bylo lev-

nější, ale tato inzerce by neměla dle mého názoru, takový efekt jako ½ stránky inzerce. 

RADNIČNÍ LISTY – OLOMOUC 

Jsou vydávány pomocí statutárního města Olomouce. V nákladu 55 000 ks výtiskŧ  

do většiny domácností v Olomouci. Nejsou volně dostupné. Jsou distribuovány prostřed-

nictvím České pošty přímo do poštovních schránek občanŧ. Vychází jednou měsíčně. Na-

jdete zde plno zajímavostí, co se děje v regionu, rozhovory s olomouckými osobnostmi, 

program kin, divadel a jiné. 
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Obr. 14. Poskytované slevy Radničních listů [interní 

zdroj]  

 

 

Obr. 15. Poskytované formáty pro inzerenty [interní zdroj] 

Pokud se zvolí inzerce do Radničních listŧ na plochu 1/6 stránky zaplatí lázně jednorázově 

8 000 Kč. Pokud zvolí inzerát do 3 čísel po sobě jdoucích, docílí slevy 5 % z 8000 Kč. Ne-

bo naopak mŧţe nejdříve zvolit menší formát inzerce a po čase se mŧţe rozhodnout,  

zda bude i nadále inzerovat v takovém formátu či nikoli. 

Poukazy na slevových serverech 

V dnešní době je velmi aktuální a zejména populární nabízet sluţby a produkty prostřed-

nictvím slevových internetových serverŧ. Oslovila jsem proto dva takové  

a porovnala jejich nabídku. 

BERSLEVU.CZ 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 88 

 

Tato společnost se nachází v první pětce největších slevových portálŧ na rychle se rozvíje-

jícím trhu s kolektivním nakupováním. V současné době jsou jejími členy 55 tisíc registro-

vaných odběratelŧ. Denně si jejich web prohlíţí 35 – 40 tisíc lidí.  

Tato spolupráce s internetovým slevovým portálem je bezrizikový zpŧsob reklamy.  

Bez jediné vstupní investice, kdy se o firmě a jejich sluţbách doví obrovské mnoţství po-

tencionálních stálých zákazníkŧ. Další výhodou je jistě i to, ţe firma dostane zaplaceno za 

prodané Slevupony do 20 dnŧ po ukončení akce, tedy ještě před tím neţ zákazníci přijdou 

s kuponem. Další klady jsou ještě i ty, ţe aţ 30 % nových zákazníkŧ přijde znovu  

a vyuţije sluţby i po pouţití Slevuponu a aţ 35 % zákazníkŧ svŧj Slevupon nevyuţije vŧ-

bec v daném termínu.  

Cena za tuto reklamu se odvíjí od poskytnuté slevy zákazníkŧm a tím provize společnosti 

Berslevu.cz. 

Tab. 27. Provize za reklamu [interní zdroj] 

Sleva poskytnuta zákazníkům Provize zprostředkující firmě 

40 – 50 % 20 % 

51 – 60 % 19 % 

61 – 70 % 18 % 

71- 80 % 17 % 

 

Pokud se navrhne např. sleva na „Slatinickou masáţ“ z pŧvodní ceny 384 Kč se slevou  

45 %, tedy za cenu 173 Kč. A slevovému portálu by zaplatila z ceny 173 Kč 20 % 

z kaţdého prodaného slevuponu. Při prodeji 100 ks slevuponu na „Slatinickou masáţ“ za-

platí za reklamu na jejich portálu 3500,- Kč. Coţ je za reklamu velmi nízká cena.  

SLEVYMAX.CZ 

Dalším portálem, který poskytuje slevupony je společnost Slevymax.cz. Server kaţdý den 

nabízí slevové poukazy v oblasti sportu, kultury, gastronomie, kosmetiky, adrenalinu  

a mnoho dalších sluţeb za bezkonkurenčně nízké ceny. Tento portál je teprve v začátcích a 

orientuje se zejména na olomoucký region. Sídlo má v nedaleké Litovli. Snaţí se postupně 

nabízet i slevové kupony v Praze a Brně. 
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Jejich provize z prodeje slevového kuponu činní pouze 10 % z jakékoli procentuální slevy, 

která je poskytnuta zákazníkŧm. Tudíţ pokud lázně navrhnout „Slatinickou masáţ“ 

z pŧvodní ceny 384 Kč slevu 45 %, tedy za cenu 173 Kč. Tak firmě Slevymax.cz zaplatí 

lázně pouze 10 % z ceny 173 Kč z kaţdého prodaného slevuponu. Tudíţ při prodeji např. 

100 ks by reklama na tomto portálu stála pouhých 1730,- Kč. Coţ je ještě niţší cena neţ  

u portálu Berslevu.cz 

Bonusy a slevy pro klienty 

Co se týče slevové nabídky pro klienty, tak v současné době pro klienty není nabídnuta. 

Proto bych navrhla určitý bonusový systém pro stálé klienty, aby měly pocit, ţe si jich láz-

ně váţí a dokáţí ocenit jejich věrnost. 

Systém bych navrhla takto: 

a) pro komplexní lázeňskou péči – při další návštěvně poskytnout jakékoli dvě masáţe 

v hodnotě 300 Kč dle vlastního výběru, 

b) pro příspěvkovou lázeňskou péči – při další návštěvě a pobytu min. na 7 nocí, jedna noc 

zdarma nebo jedna masáţ či zábal v hodnotě 600 Kč, 

c) pro samoplátce – při třetí návštěvě lázní poskytnuta zdarma jedna masáţ v hodnotě 

600 Kč nebo dvě masáţe za 300 Kč. 

Tisk lázeňských novin 

Jako zajímavé mi přijde i vydávání lázeňských novin. Jednalo by se 4 strany A5, tedy men-

šího formátu. Příspěvky by se týkaly rozhovoru s klienty (anketa), články o zajímavých 

hostech lázní, o kultuře a společenském ţivotě, aktuální nabídka pobytŧ, v kaţdém čísle by 

byl představen jeden ze zaměstnancŧ lázní. Nechyběly by ani kříţovky, osmisměrky  

a soutěţní otázka z historie lázní s moţností určité výhry. Tyto noviny by vycházely jednou 

čtvrtletně v nákladu 100 ks. 

Reklama na projekčních stěnách 

Oslovila jsem firmu Gold Office, s.r.o., která provozuje reklamu na projekčních stěnách.  

ProjectionWall je nemodernější elektronické reklamní médium. Jsou to venkovní velko-

plošné projekční stěny umístěné na nejfrekventovanějších místech ve městech po celé Čes-
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ké republice. Naleznete je ve městech: Olomouc, Brno, Praha, Zlín, Hradec Králové, Par-

dubice, Chrudim, České Budějovice, Plzeň, Ostrava. 

V Olomouci je moţnost vyuţít čtyři projekční stěny a to na trţnici (velikost stěny 3,7 x 2 m 

a imprese 60 000 lidí), u hlavního nádraţí (velikost stěny 3 x 2 m a imprese 90 000 lidí ), u 

Koruny (velikost stěny 3,5 x 2 m a imprese 30 000 lidí) a poslední je na ulici Přerovská 

(velikost stěny 3,5 x 2 m a imprese 55 000 lidí). 

Kalkulace pouze na jednu projekční stěnu konkrétně Trţnici. 

1) Při 10 sekundovém spotu na měsíc, vysílání spotu probíhá 4 x do hodiny tedy, 76 x den-

ně by stálo 13 607,- Kč + realizace spotu okolo 2000 – 3000 Kč.  

2) Pokud by se spot zadal firmě na jeden rok, coţ by činilo 108 914,- Kč a měsíční splátka 

by pak byla 8 952,- Kč. Lze zde poskytnout sleva ve výši 35 %. Tudíţ by cena za rok klesla 

o 38 119,90,- Kč. Celková suma by činila za rok 70 794,10,- Kč + realizace spotu 2000 – 

3000 Kč. 

 

Kalkulace na dvě projekční stěny konkrétně Trţnici a Nádraţí. 

1) Měsíčně by tyto dvě stěny vyšly na 26 080,- Kč a sleva by mohla být poskytnuta do výše 

20 % tedy poté by se cena sníţila na 20 864,- Kč + realizace spotu 2000 – 3000 Kč. 

2) Při roční smlouvě by cena činila 208 752,- Kč ovšem zde by mohla být poskytnuta sleva 

aţ do výše 50 % tedy sníţena na částku 104 376,- Kč + realizace spotu 2000 – 3000 Kč. 

Tab. 28. Akční plán III. [vlastní zpracování] 

Úkoly Zodpovídá Termín 

Inzerce v časopisech Marketingová manaţerka 17.7. 2011 

17.8. 2011 

Poukazy na slevových por-

tálech 

Marketingová manaţerka 19.9. 2011 

25. 1. 2011 

Zavedení bonusového sys-

tému pro stálé klienty 

Marketingová manaţerka 6.12 2011 
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Tisk lázeňských novin Marketingová manaţerka 22.11. 2011 

Projekční stěny Marketingová manaţerka 22.5. 2011 

8.4 Zvýšit povědomí o Lázních Slatinice, a.s. u zahraničních klientů 

Lázně se orientují na polský a slovenský trh. Proto by bylo dobré se zaměřit na obnovu 

webových stránek a stránky přeloţit do polského a slovenského jazyka. Poté se pokusit 

oslovit zahraniční časopisy s poptávkou na inzerci. Lázně Slatinice, a.s. se v dnešní době 

účastní mezinárodních veletrhŧ v rámci roadshow olomouckého kraje, a to těchto zahra-

ničních městech: Bratislava, Krakow, Wroclaw. Proto bych rozšířila tuto nabídku  

o další zahraniční města, v těchto dvou státech - především o Varšavu, Lódź, Lublin  

a Košice. 

Tab. 29. Akční plán IV. [vlastní zpracování] 

Úkoly Zodpovídá Termín 

Překlad webových stránek Marketingová manaţerka 2.2. 2011 

Inzerce v zahraničních ča-

sopisech 

Marketingová manaţerka 13.4. 2011 

Návštěva zahraničních měst Marketingová manaţerka 2.10. 2011 

  

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 92 

 

9 ANALÝZA PROJEKTU 

9.1 Časová analýza 

V níţe uvedené tabulce jsou uvedeny navrţené marketingové aktivity na dosaţení dlouho-

dobého cíle. U jednotlivých činností píši i tři časové charakteristiky předpokládané doby 

trvání, a to: 

 OO = optimistický odhad (jedná se o nejkratší moţný termín) 

 MO = modální odhad (prostřední hodnota moţného termínu) 

 PO = pesimistický odhad (tento odhad je nejdelší) 

Také v tabulce uvádím předchozí činnosti, které probíhají před danou činností. Tyto čin-

nosti jsou vhodné pro stanovení kritické cesty pomocí metody PERT. 

Tab. 30. Načasování jednotlivých aktivit [vlastní zpracování] 

Činnost Popis činností Doba trvání v týdnech Předchozí 

činnost 
OO MO PO 

A Výsadba květin 8 9 10 - 

B Přednášky 4 5 6 A 

C Túry 5 6 7 A 

D Divadlo 3 4 5 B, C 

E Doplňkové sluţby 4 5 6 B 

F Dotazníkové šetření 6 7 8 A,E 

G Inzerce  3 4 5 D 

H Webové stránky 4 5 6 B,C 

I  Slevové poukazy 3 4 5 G,H 

J Lázeňské noviny 8 9 10 F,I 

K Bonusový systém 6 7 8 J 
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L Projekční stěny 6 7 8 K 

Tab. 31. Řešení pomocí programu WinQSB [vlastní zpracování] 

 

Na základě výše uvedené tabulky byl sestaven síťový graf, který vystihuje zadané návaz-

nosti pro uskutečnění jednotlivých činností. A také jsou dobře známy doby trvání, nalez-

neme nejdelší moţnou cestu mezi vstupem a výstupem dané situace (nalezneme tedy kri-

tickou cestu). 

 

Graf 9. Uzlově ohodnocený síťový graf [vlastní zpracování] 

Výpočtem kritické cesty metodou PERT v programu WinQSB byla stanovena střední hod-

nota trvání celého projektu v délce 50 týdnŧ. Kritická cesta je tedy tvořena následovně: 

A – C – D – G – I – J – K – L. 
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9.2 Nákladová analýza 

Rozpočet na realizaci navrţených aktivit v projektové části vypadá následovně: 

Návrh a realizace doplňkových sluţeb (pedikúra, manikúra)   50 000,- Kč 

Pořádání přednášek ve spolupráci s Univerzitou Palackého      4 000,- Kč 

Organizace zájezdŧ za kulturou         5 000,- Kč 

Výsadba květinové výzdoby v areálu lázní      40 000,- Kč 

Tisk dotazníkŧ na zjištění spokojenosti        4 000,- Kč 

Zavedení bolusového systému       15 000,- Kč 

Inzerce v Sedmičce ½ strany v Olomouci      20 230,- Kč 

Inzerce v Radničních listech Olomouc 1/6 strany       8 000,- Kč 

Poukazy na slevovém portálu Berslevu.cz        3 500,- Kč 

Poukazy na slevovém portálu SlevyMax.cz        1 730,- Kč 

Tisk lázeňských novin při 100 ks         6 000,- Kč 

Webové stránky překlad          4 000,- Kč 

Inzerce v zahraničních časopisech       30 000,- Kč 

Projekční stěny           8 952,- Kč 

Návštěva zahraničních měst        10 000,- Kč 

CELKEM                   210 412,- Kč 

 

Ceny jsou uvedeny s DPH bez mnoţstevních slev a opakovacích slev. Dle mého názoru je 

zde nejdŧleţitější investiční poloţka 50 000,- Kč za návrh a realizaci doplňkových sluţeb 

pro klienty lázní. Určitě bych vyuţila reklamu formou poukazŧ na slevovém portálu. Re-

klama není vŧbec drahá a osloví velkou masu lidí. Zajímavostí by byly i noviny vydávané 

samotnými lázněmi.  

Celkové plánované náklady na rok 2011 činí 210 412,- Kč.V lázních nebyl ještě nikdy se-

staven takovýto plán. Proto ani nelze zjistit kolik bylo reálně vynaloţeno finančních prostě-

rku na marketing. Veškeré finanční zdroje na marketingové akce a činnosti jdou z vlastních 
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zdrojŧ firmy. Na tyto činnosti nemá zapotřebí čerpat finanční prostředky z cizích zdrojŧ. 

Na následujícím grafu, lze zřetelně vidět jednotlivé náklady v daných měsících v roce 

2011. V grafu nejsou zahrnuty ţádné mzdové náklady. 
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Graf 10. Vyjádření nákladů v jednotlivých měsících v roce 2011 [vlastní zpraco-

vání] 

Jak lze vyčíst z grafu, největší náklady jsou vynakládány v červnu a o něco méně v březnu. 

Od července jsou rovnoměrně rozvrţeny náklady. V dalším grafu je názorně vidět kumula-

ce nákladŧ za celý rok.  
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Graf 11. Kumulativní vyjádření nákladů [vlastní zpracování] 
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9.3 Riziková analýza 

Kaţdé rozhodnutí a kaţdá činnost s sebou nese riziko. Někdy větší jindy menší. Proto tato 

analýza rekapituluje moţná rizika plynoucí z navrhovaných aktivit.  

Rizikŧm, kterým se jeví pravděpodobnost malá, se většinou pouze sledují a ţádná opatření 

se nepřijímají. Naopak rizika, která jsou velká a která mohou ohrozit projekt, je nezbytné 

jim navrhnout příslušná opatření. 

Moţná rizika plynoucí z navrţených aktivit jsou zobrazeny v následující tabulce: 

Tab. 32. Riziková analýza [vlastní zpracování] 

 

Riziko 

Stupeň dopadu Pravděpodobnost vzniku  

Výsledek Nízký 

0,1 

Střední 

0,4 

Vysoký 

0,7 

Nízká 

0,3 

Střední 

0,5 

Vysoká 

0,7 

Špatná volba do-

plňkových sluţeb 

 

X 

    

X 

  

0,05 

Špatný výběr témat 

přednášek 

  

X 

   

X 

 

 

 

0,20 

Nenaplněné zá-

jezdy za kulturou 

  

X 

 

 

 

X 

   

0,12 

Změna cen u in-

zerce 

  

X 

  

X 

   

0,12 

Zvýšení provizí u 

slevových portálŧ 

 

X 

   

X 

   

0,03 

Špatný překlad 

webových stránek 

  

X 

   

X 

  

0,20 

 

 

Rizika byla rozdělena do tří intervalŧ: 
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Riziko nízké – v intervalu 0 – 0, 10 

Riziko střední – v intervalu 0,11 – 0,21 

Riziko vysoké – v intervalu 0,22 – 0,49 

Vysoká rizika se v této analýze nepotvrdily. 

Střední rizika: 

 Špatný výběr témat přednášek – pokud bude špatné téma, návštěvníky nebude 

zajímat a potom i následná spolupráce s přednášejícími bude špatná, eliminace to-

hoto rizika, navrhnout moţná témata přednášek a návštěvníci lázní si sami vyberou, 

jaké chtějí navštívit. 

 Nenaplněné zájezdy za kulturou – pokud se nezaplní potřebný počet míst na daný 

zájezd za kulturou, vznikají vedlejší náklady na objednání autobusu, rezervace  

na danou hodinu určité památky a jiné. Riziko lze eliminovat pomocí malé ankety 

mezi návštěvníky lázní. Aby měli moţnost vlastní volby. 

 Změna cen u inzerce – při zvýšení cen u inzerce se lázně rozhodnou dávat reklamu 

do jiného média, které je levnější. Mŧţe se eliminovat např. společnou sepsanou 

dohodou na dobu 5 let, při které se nebudou měnit podmínky. 

 Špatný překlad webových stránek – pokud by byl překlad do polštiny či jiné cizí 

řeči velmi špatný, mŧţe odradit potencionální zákazníky a zkazit pověst lázní. Pro-

to je vhodné si vybrat firmu, která má bohaté zkušenosti s překlady,  

a do smlouvy uvést moţné pokuty a penále za tyto případné chyby. 

 

Nízká rizika: 

 Špatná volba doplňkových sluţeb – při špatné volbě doplňkových sluţeb, zda po-

skytovat jen kadeřnictví a pedikúru nebo naopak jen manikúru je vhodné  

si předtím zjistit, jaká sluţba by měla větší ohlas. Pro eliminaci rizika byl zvolen 

dotazník nebo na internetová anketa. 

 Zvýšení provizí u slevových portálů – pro eliminaci rizika byl zvoleno tzv. po-

rovnávání provizí mezi jednotlivými portály a na základě toho by se rozhodlo, jaký 

z portálŧ je výhodnější.  
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ZÁVĚR 

Malebné rodinné Lázně Slatinice, a.s. najdete na úpatí Velkého Kosíře v obci Slatinice. 

Lázně mají dlouholetou tradici, která sahá aţ do 16. století. Nacházejí se přibliţně 15 km 

od hanácké metropole Olomouce a zhruba 12 km od Prostějova. Lázně nabízejí klientŧm 

k ubytování tři lázeňské domy: Mánes, Hanačka a Balnea. K vodoléčbě a vnitřní balneaci 

vyuţívají lázně tři lázeňské léčivé prameny a to Jana, Jiřího a Jana Adama z Lichtenštejna. 

Lázně disponují bohatou nabídkou procedur, a to od hydroterapie, fyzikální terapie aţ po 

klasické a speciální masáţe. Lázně Slatinice, a.s. pořádají kaţdoročně několik stálých kul-

turních a společenských akcí, za zmínku stojí rozhodně: „Ţehnání pramenŧ“, tradice této 

akce trvá jiţ devátým rokem, „Setkání veteránŧ“, tato akce se konala jiţ sedmým rokem a 

akce nazvaná „rozsvícení stromečku“ probíhá vţdy koncem listopadu. Lázně vyšly vstříc i 

méně pohyblivým klientŧm a zakoupily dvě auta, pro snadnější přepravu do lázní. 

Cílem diplomové práce bylo navrţení marketingového plánu Lázní Slatinice, 

a.s.prostřednictvím akčních plánŧ a navrţení aktivit, které by měly zvýšit návštěvnost, resp. 

přilákat české i zahraniční klienty.  

Východiskem pro zpracování diplomové práce byla teoretická část, která byla zpracována 

z odborné literatury, především z oblasti marketingového plánování a marketingového plá-

nu, dále dŧleţitých analýz a marketingového výzkumu. 

V praktické části jsem nejprve představila společnost Lázně Slatinice, a.s., její dlouholetou 

historii, současnou nabídku procedur, léčby, ubytovacích a stravovacích sluţeb. Poté byla 

provedena situační analýza – analýza makroprostředí a mikroprostředí jak vnější, tak vnitř-

ní. Analýza makroprostředí byla podrobena PEST analýze. Další analýzy, které jsem vyuţi-

la, byla analýza současných komunikačních aktivit a analýza vnímání konkurenceschop-

nosti návštěvníky lázní. Nezbytně nutná poté byla SWOT analýza, která shrnovala všechny 

tyto analýzy. 

Východiskem pro projektovou část byly jiţ zmíněné analýzy a teoretické poznatky. Na zá-

kladě stanoveného strategického cíle byly navrhnuté navazující krátkodobé cíle. Poté byly 

vypracovány akční programy, které představují rozpracování navrţené marketingové stra-

tegie do konkrétních aktivit a programŧ. Projekt byl podroben časové, nákladové a rizikové 

analýze. Podle nákladové analýzy celkové náklady činí 210 412 Kč. Podle časové analýzy 
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jsme zjistili, ţe by projekt trval 50 týdnŧ. Nakonec v rizikové analýze jsme navrhli opatření 

na eliminaci zjištěných rizik.  

V projektové části byly pouţité nákladová analýza, riziková analýza a časová analýza řeše-

ná pomocí programu WinQSB a metody CPM. 

Domnívám se, ţe hlavní cíl diplomové práce byl splněn. Tedy, ţe byl navrţen marketingo-

vý plán pro Lázně Slatinice, a.s. a bude pro lázně přínosem. 
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PŘÍLOHA P I: DOTAZNÍK  

Dotazník – Lázně Slatinice a.s. 

Váţená paní, váţený pane, 

dovolte mi, abych Vás poţádala o vyplnění dotazníku, který se týká marketingového vý-

zkumu zaměřeného na spokojenost návštěvníka Lázní Slatinice a.s.. Tento dotazník je ano-

nymní a bude slouţit pouze jako podklad pro diplomovou práci. Prosím, přečtěte si pozor-

ně následující otázky a zatrhněte odpověď, která se nejvíce blíţí Vašemu názoru. 

1) Kolikrát jste v období 2007-2011 navštívil/a Lázně Slatinice? 

 1x   2x – 4x   5x – 7x   vícekrát 

2) S vyuţitím jakého dopravního prostředku se dostáváte do lázní? 

 auto    autobus    vlak 

3) Jak hodnotíte dopravní dostupnost k lázním?  

 Velmi dobrá   Spíše dobrá   Spíše špatná    Velmi 

špatná 

4) Jak jste se o lázních dozvěděl/a ? 

 Od lékaře   Od známých   Z televize, internetu, novin 

 Jiné …………………………………. 

Otázky 5 – 9  

Jak hodnotíte.. Velmi dobrá Spíše dobrá Spíše špatná Velmi špatná 

 

čistota pokojů 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

poskytnuté sluţ-

by (telefonování, 

internet, koupě 

novin atd) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

přístup personá-

lu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

úroveň procedur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

kvalita jídla 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10) Jsou pro Vás ceny za sluţby přijatelné? 

 Rozhodně ano  Spíše ano   Spíše ne   Rozhodně ne 

11) Jak byste celkově ohodnotil/a péči, která Vám byla poskytnuta? 

 Výborná  Velmi dobrá    Dobrá  Dostatečná   Nedo-

statečná 

12) Doporučil/a byste toto lázeňské zařízení rodině či přátelům? 

 Určitě ano   Spíše ano   Spíše ne   Určitě ne 

13) Jaké jiné lázně jste navštívil/a? 

……………………………………………………………… 

14) O jaké sluţby byste rozšířil/a nabídku lázní? 

……………………………………………………………. 

15) Kdybyste měl/a moţnost, co byste na lázních změnil/a? 

……………………………………………………………… 

16) Jste: 

 ţena   muţ 

17) Váš věk? 

18 - 33 let   34 – 44 let    45 – 64 let    nad 65 let 
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