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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovy plan pro Lazné Slatinice, a.s. Diplomo-

va prace je rozvrzena do dvou Casti: teoretické a praktické.

V teoretické Casti jsou uvedeny charakteristiky strategického marketingového plénovani,
strategického fidiciho procesu. Hlavni ¢ast zde zaujimd zejména samotny marketingovy
plan. Teoreticka ¢ast nabizi klicové terminologické pojmy a jejich vzajemné vztahy, které

jsou nutné k pochopeni dané problematiky.

V analytické ¢asti diplomové prace je nejprve uvedena charakteristika Lazni Slatinice a.s.,
dale zde jsou vypracovany nasledujici analyzy: makroprostedi, mikroprosttedi. V posledni

této ¢asti je vyhodnoceno samotné dotaznikové Setfeni a SWOT analyza.

V projektové Casti jsou stanoveny marketingové cile, marketingova strategie a sestaveny

akeni plany pro Lazné Slatinice a.s.
Klic¢ové slova:

Marketingovy plan, marketingové planovani, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, ¢aso-

va analyza, ndkladové analyza, rizikova analyza.
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 | 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 | briefly described the organization and then | drawn up following ana-
lysis: macro/micro area. In the last part | 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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UvVOD

v

Lazné & lazeniské zafizeni jsou v dne$ni dobé ¢im dal vice popularngjsi, jak v Ceské repub-
lice, tak i zejména Vv zahrani¢i — Mad’arsko, Rakousko, Slovensko. V CR existuje n¢kolik
lazenskych zafizeni, ktera se li§i svym zamétenim na zakazniky (klienty). Napiiklad Fran-
tiSkovy lazné a lazn¢ Luhacovice se zaméfuji jak na onkologické onemocnéni, tak i na po-
ruchy metabolismu a jing. V soucasné dobé¢ lazenstvi vzkvéta
a jednotlivé lazné€ se predbihaji mezi sebou, kdo nabidne lepsi a kvalitnéjsi sluzby — masa-
ze, wellness, procedury, kulturu a lepsi ceny. O potencialni klienty je obrovsky zajem ze

strany vSech lazni.

Tématem predkladané diplomové prace je Marketingovy plan Lazni Slatinice, a.s. Lazn¢ se
nachdzeji v kradsné prostfedi obce Slatinice na upati Velkého Kosite, pfiblizné 15 km
od hanacké metropole Olomouce a zhruba 12 km od mésta Prostéjov. Jejich historie saha
az do 16. stoleti. Dle dochovanych archivii, se zde vroce 1526 1é¢il vladyka Simon
z Nadgjova, ktery ovSem nebyl prvnim lazeniskym hostem. Postupem doby se ldzn¢ pomalu
rozvijely az do soucasné podoby. Lazn¢ Slatinice nabizi svym klientim 149 luzek, vodolé-
¢bu slatinickym pramenem, tento pramen je pfirodni, stfedné mineralizovana voda se zvy-
Senym obsahem sulfidické siry. M4 vyznamny lécebny Uc¢inek na lidsky organismus, a to
jak pti vnéjsi balneaci, tak 1 pfi vnitinim uzivanim. Slatinické 1écebné procedury umoznuji
velmi GspéSnou 1écbu chronickych nemoci zejména pohybového aparatu.

Diplomova prace je rozvrzena do dvou ¢asti: teoretickou a praktickou.

Prvni kapitola teoretické Casti se zabyva charakteristikou strategického marketingového
planovani. V této ¢asti bude pfiblizen strategicky fidici proces, ktery vede k formulovani
planu a nasledné k jeho realizaci. V navaznosti na strategické marketingové planovani je
dialezité rovnéz zdiraznit, jaké jsou ¢innosti fidiciho procesu. Nasledujici kapitola bude
vénovana samotnému marketingovému planu, jak jej spravné sestavovat a jaké druhy mar-
ketingovych planu mtizeme vyuzit. V posledni kapitole teoretické ¢asti budou stru¢né uve-
dena teoreticka vychodiska pro vlastni praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast nabizi klicové ter-
minologické pojmy a jejich vzajemné vztahy, které jsou nutné k pochopeni dané problema-

tiky.

V analytické ¢asti diplomové prace jsou nejprve piedstaveny Lazné Slatinice, a.s. V tvodni

kapitole uvedu historii lazni, soucasné lazn¢, jaké lazenské prameny jsou k dispozici, na-
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bidku lazenskych procedur, ktera je opravdu velmi rozmanita. Tato kapitola bude ukon¢ena
ubytovacim a stravovacim zafizenim lazni. Ve druhé kapitole analytické ¢asti bude prove-

dena situa¢ni analyza (analyzy makroprostiedi, mikroprostiedi, SWOT analyza).

V projektové ¢asti budou uvedena vyhodnoceni vysledku, které vyplyvaji ze situacni ana-
lyzy, na zakladné ni budou vytyCeny cile vlastniho projektu. Soucasti projektu je marketin-
gova strategie, na zakladé¢ které se cile implementuji pomoci akénich pland.

Na zav¢r je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

,»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]

Termin marketingové planovani se pouziva k popisu zpusobl pouziti marketingovych
zdroji za ucelem dosazeni marketingovych cild. Sice to zni jednoduse, ale je to velmi slo-
zity uceleny proces. Zdroje a cile se budou lisit spolecnost od spolecnosti a budou se také
menit s ¢asem. Marketingové pldnovani se pouZziva pro segmentaci trhu, uréeni postaveni
na trhu, kurCeni velikosti trhu, planovani trzniho podilu v ramci segmentace

na trhu.

Planovani dle Soukalové je nedilnou soucasti strategického tizeni podniku. Je to takovy
proces, ktery urcuje na jedné stran¢ formulovani cili dosazitelnych v budoucich ¢asovych
obdobich a na stran¢ druhé urcuje postupy a prostiedky, kterymi bude téchto cilti dosazeno.

[26]

O strategickém planovani hovofime v ramci uceleného pohledu na rozvoj podniku
ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani
firmy a jeji celkovou orientaci v prostiedi. Ugelem je vypracovat dokument (plan) pro fize-
ni ¢innosti, které zabezpec¢i uspokojivou existenci v budoucnosti na zékladé uspokojeni
potieb zdkaznikd. Timto pldnovanim se zabyva vrcholovy management podniku. O tom,

do jaké miry je dany plan strategicky rozhoduji tyto faktory:
- predmét planu,

- planovaci postupy,

- Casovy horizont. [11]

Planovaci proces dle Bou¢kové znamena hodnoceni konkrétni podnikové situace, poznani
trhu a konkurence, analyzu a prognozu vyvoje poptavky, stanoveni cili, také tvorbu vari-
antnich strategickych smérti pro jejich dosazeni a sestaveni funkéniho planu. Tento plan

pak slouzi jako zdklad marketingového fizeni podniku. Znamena to sladit zdroje
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a schopnosti podniku s prilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo danym podnikovym
cilim. [3]

Macdonald definoval marketingové planovani 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 planovani, je logickd posloupnost s fadou ¢innosti vedoucich ke stanoveni

marketingovych cilii a formulovani planti pro jejich dosazeni.

1.1 Strategicky ridici proces

Strategicky fidici proces je souborem ¢innosti, které vedou k formulovani planu formy na-
sledng k jeho realizaci. Ukolem strategického procesu je dlouhodobé usmériiovani &innosti
vedouci knaplnéni poslani a ke splnéni stanovenych cild. 'V névaznosti
na strategické marketingové planovani je nutné zdiraznit tyto nasledujici ¢innosti fidiciho

procesu:
» definovani poslani podniku,
» specifikace a navrh strategii,

» identifikace pfileZitosti. [26]

1.1.1 Definovani posliani podniku

Poslani podniku formulovano na obecné urovni a vyjadiuje zakladni orientaci firmy a jeji
postoje. Poslani podniku také urcuje i faktor odliSujici organizaci od konkurence. Svou
formulaci poslani firma objasnuje existenci, vyjadiuje podnikovou filozofii, ktera zobecnu-

je cilové ptedstavy a zakladni hodnoty podniku. [26]

Podle Lednického poslani podniku vyjadiuje ptani vedeni podniku, jak by mél byt podnik
chédpan vetejnosti, a proto Ize tvrdit, Ze dobfe formulované poslani zdlvodnuje predevsim

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

Poslani organizace tzv. mission vychazi z jeji tradice a soucasnych zamérii vedeni. Jsou
dany ptfedstavami, readlné¢ dosazenymi zdroji, situaci na trhu a ve spole¢nosti. Poslani by
melo vymezit hlavni pole plsobnosti, kde hodld firma putsobit. Firma mutze podnikat

V jednom nebo vice odvétvich primyslu ¢i sluzeb. Organizace muze pusobit i v oblasti
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urcitého regionu, statu, nebo se jeji aktivity stdvaji nadnadrodnimi. Poslani by mélo byt jas-
né¢ formulovano. Slouzi jak vedeni spolecnosti, ale i vSem zaméstnanciim, zédkaznikiim
a Siroké vefejnosti. Vyznamna je i1 skuteCnost, Ze vypracované poslani je zakladem
pro stanoveni politiky firmy, kterou bude v budoucnosti preferovat vici svému okoli. [26]
Pro vyjadfeni poslani Ize vyuzit nékolik zptsobii:
Jadrem hlavni mySlenky poslani je strund a jasna charakteristika sluzby (produktu)
napt. poskytujeme kvalitni sluzby pro Sirokou veiejnost.
Poslani 1ze formulovat z hlediska uspokojovani potieb zédkaznika napt. nasim poslanim je
splnit pfani kazdé Zeny — vypadat 1épe.
Pti tvorb¢ poslani se doporucuje nalézt odpovédi na tyto otazky.

=  Co podnikame?

» Kdo je nds zakaznik?

» Jaky mame vyznam pro zakaznika?

* Co budeme podnikat? Co bychom mé¢li podnikat?
Pro srozumitelnost by mélo byt poslani jasné formulovano a byt stru¢né, mélo by se sou-
sttedit na omezeny pocet cili. Mélo by uznavat takové hodnoty, které firma uzndva

a cti. Poslani by mélo vymezovat pole ptisobnosti firmy, o jakou odvétvovou oblast se jed-

na a jak velky je rozsah produktt a jejich aplikaci, jaky je rozsah trznich segmentt.

Poslani slouzi vedeni organizace jako vychozi bod pro jeji hlavni ¢innosti a fungovani
na trhu. Poslani taktéz slouZzi pro zaméstnance jako dilezity motivacni prvek a pro zékaz-
niky, aby se 1épe orientovali na trhu, a z pohledu Siroké vefejnosti funguje poslani jako

public relations a posiluje image firmy. [26]

1.1.2 Specifikace cilii podniku a urceni strategického sméru

Stanoveni cild je prvnim krokem v planovani, kazdé rozhodnuti mé smétovat k dosazeni
urcitych cilii. Cile organizace miizeme chépat jako tzv. poslani organizace, ale i jako kon-

krétni ukoly, které si firma naplanuje.

Vytvoreni poslani organizace — poslani sdéluje organizace svym zaméstnancim i svému

okoli hlavni ucel své existence a cesty, kterymi daného t¢elu hodla dosahovat. V sektoru
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sluzeb, kde dochazi k ¢astym styklim mezi zaméstnanci a zakazniky, je definovani hodnot,
které obsahuje poslani spolecnosti obzvlast dulezité. Poslani spolecnosti je zaméfeno

na vSechny trhy spolecnosti.
Vytvoteni poslani organizace je ovliviiovano témito faktory:
= historii organizace a jeji dosavadni image,
= zafazenim organizace do vetfejného ¢i soukromého sektoru,
= faktory piichazejicimi z prostfedi organizace, hlavnimi hrozbami a ptilezitostmi,
» dostupnymi zdroji kapitalu, ale i lidi. [13]

Cile podniku lze definovat jako konkrétni stav, jehoz dosaZeni se predpoklada v urcitém
casovém obdobi. Jasné stanovené cile se stavaji pro podnik zavazné pro urcity ¢asovy hori-
zont a urcuji jeho chovani ve vné&j§im 1 vnitinim prostfedi. Stanoveni cili znamena kon-

krétni uréeni a kvantifikaci poslani. [26]
Kazd4 organizace si stanovuje dlouhodobé i kratkodobé cile.

Dlouhodobé cile charakterizuji ¢innosti, které je nutno provést pro splnéni a dosazeni bu-

doucich cil. Obvykle strategické cile jsou zaméfeny do oblasti:
= produktivita,

» zaméstnanost a vztahy mezi zaméstnanci,

rentabilita,
= ochrana Zivotniho prostiedsi,
= postaveni firmy v technologii.
Konkrétni kratkodobé cile maji svou tlohu pfevazné v ziskovém sektoru:

= rust trzniho podilu, vyjadiuje pomér prodejniho obratu firmy v urcitém casovém

obdobi k celkovému prodejnimu obratu vSech podnikil v daném oboru,
* prodejni obrat, jeho udrZeni nebo zvySeni se mize projevit ve snizeni nakladu,

» relativni trzni podil, vyjadfuje pomér objemt prodeju podniku k objemu prodeje

nejvetSiho konkurenta v odvétvi,

= zisk, ktery Ize posuzovat jako méfitko uspokojovani potieb zakaznika. [26]
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1.1.3 Identifikace prilezitosti podniku

Nalezeni vhodnych pfilezitosti je pro podnik nezbytnym faktorem k dosazeni cili a také
k spInéni poslani. Identifikace pfilezitosti pfedstavuje vhodné kombinace pfilezitosti vnéj-

Siho prostfedi s moznostmi, schopnostmi a zdroji organizace.

Podnik ve fungujicim trzni prostiedi je vystaven nékolika pfilezitostem, ale ne vSechny
mohou podniku pfinést potiebny uZzitek. Tohle je tkolem manazerii a jejich koncepcnich
schopnosti odhalit vhodné piilezitosti, které¢ lze vyuzit po zvazeni vlastnich dovednosti,
schopnosti a zdrojii podniku, tak aby byly v co nejvétSsim souladu se stanovenymi cili.

[26]

1.2 Prvky marketingového planovani

Marketingové planovani je v disledku neutichajicich probihajicich zmén marketingového
prostiedi organizaci nepfetrzity proces. Marketingové planovani rozeznava pét hlavnich

prvku a to:

» analyza stavajici trzni pozice organizace — Ktera odpovida na otazku ,.kde jsme ny-
ni“. Tato analyza zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost a vlastnosti trhi,
hodnoceni produktii organizace zdkazniky. Zajima se také o vnitini silu a slabost
organizace. Zamétuje se piredev§im na provozni problémy, vyuziti persondlnich a

finan¢nich zdroji, a to nejen ze strany kvality, ale i kvantity,

» Stanoveni cilu organizace a cilii organizace — odpovida na otazku, kterd souvisi se
sméfovanim organizace. Management uziva zdroje organizace k fadé odlisnych cilt

a to souvisi pfedevsim s dosahovanim zisku,

» identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — odpovida na otazku, jakym zpa-
sobem se organizace dostane ke zvolenému cili. Stejnych cilii 1ze také dosahnout
riznymi cestami a to ak¢énimi plany. Vybér a stanoveni ak¢nich plant je vzdy

ovlivnén ruznou $kalou faktora,

* Zavadeni zvolené strategie — tato Cast odpovida na otazku souvisejici s chovanim
organizace. Po vybéru urcité strategické cesty k dosazeni cili musi nasledovat tak-
ticky plan. Tento plan definuje plany vyuziti jednotlivych prvkl marketingového
mixu, piikladem miize byt taktika stanoveni ceny nebo vyvoj nového produktu a na

n¢j se vztahujici komunika¢ni néstroje,
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» Sledovani a kontrola — odpovida na otazku, zda jiz organizace dosahla planovanych
cili. Nezbytnou soucasti marketingového planovani je sledovani realizace planu,
interpretace pfi¢in ruznych odchylek od stanovenych plant a Gpravy pland tak, aby

cili bylo skute¢né dosazeno, [13]

1.2.1 Ukoly marketingovych manaZeri
V ramci planovaciho procesu:
= pracuji s podminkami vnéjsiho okoli,

» zvazuji pfedeslé marketingové pozice, zkoumaji marketingovou skutecnost

a projektuji pak budouci trzni situace podniku,

= pracuji s podminkami vnitiniho prostfedi, kde se orientuji na vnitini podnikovou si-

tuaci a zkoumaji, jak nejlépe na jejim zaklad€ upokojit potieby zdkaznikd. [2]

1.3 Uzite¢nost marketingového planovani

Planovani nabizi velkou fadu vyhod, které se museji pochopit a zapamatovat.

. Planovani nuti vedeni firmy pfemyslet o budoucnosti systematickym zptsobem.
= Planovanim se zvySuji i moZnosti objevovat ptilezitosti na trhu.
. Planovani poméha koordinovat ¢innosti, které zajistuji nebo napoméahayji

k dosahovani stanovenych cilii v ur¢itém case.

. Planovani umoziuje zlepsit komunikaci vné firmy a vyhnout se tak rizikiim a
konfliktim mezi jednotlivymi profesemi nebo stupni fizeni.

. Planovani umoziuje lepsi pfizptisobeni zdrojli zjisténym moznostem daného trhu.

. Plan umoziuje i prubézné sledovani ¢innosti.

Planovani zajistuje mnohem vétsi pfipravenost piizptisobit se zméndm.

I ptesto tyto vyhody se fad¢ firem nedaii vypracovat efektivni planovaci cyklus. I ptesto,
ze tento proces je zcela jasny, vétSina manazeri se boji myslenkového procesu spojené¢ho
s planovacimi algoritmy. Proces planovani vyZaduje opravdu velké pfemysleni, ov§em vét-

7w

Sina manazerli dava pfednost konkrétni Cinnosti. JelikoZ konkrétni ¢innost pfinasi okamzité
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vysledky, zatimco planova od lidi vyzaduje velké mnozstvi myslenkové prace

a analyz. [3]

1.4 Bariéry planovani

Mezi ptekazky, které se mohou pii planovani objevit a mnoho tvirct plant se s nimi poty-
ka, patii zejména meénici se organizaCni prostiedi, osobni zdjmy manazerti, odpor
ke zménam, Cas a naklady potiebné k efektivnimu planovani a nedostatecna znalost organi-

zace. [1]

1) Mé&nici se organizacéni prostredi

Pokud je organiza¢ni prostiedni velice nestabilni pak se planovani mize stat obtizné. Po-

kud naptiklad manazefi nejsou schopni ptedvidat budouci vykyvy v okolnim prostiedi,

vvvvvv

1¢ zmény prostfedi se plany stavaji zastaralymi a neuziteCnymi a manazeti nemaji chut’

vynakladat své Usili na tvorbu novych komplexnich planti.

2) Osobni zajmy

Prvnim krokem planovani je stanoveni cilli, které charakterizuji vystupy, jakych ma byt
v ur¢itém cCase dosazeno. S vymezenim cilil je ddna 1 ocekavana troven vykonu. N&kteti
manazeti nemaji chut' k zadavani narocnych, byt’ redlnych cill, jelikoZ nechtéji riskovat
neuspéch. Strach z ohrozeni vlastni kariéry mize manaZery ovliviiovat natolik, Ze si stano-

vuji jen ty cile, které nezahrnuji Zadné riziko.

3) Odpor ke zménam

Planovani obvykle pfinasi do firmy i urcité zmény. Z ditvodu nejistoty, kterou jim mohou
zmény v budoucnu pfinést, jim kladou néktefi manaZeti velky odpor. Aby zabranili zmé-

nam, vyhybaji se planovani.

4) Cas a naklady

Planovani vyzaduje ¢asové naro¢nou kooperaci mezi tymy napii¢ celou organizaci, pfipad-

né najmuti odbornikil. Finan¢ni a Casova naro€nost planovani pak byva pfi¢inou jeho odmi-

tani nékterymi manazery.

5) Nedostateéna znalost organizace
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Aby planovani bylo tspé$né vyzaduje integraci ¢innosti napii¢ vSemi jednotkami organiza-
ce. Néktefi manazefi nemusi mit postacujici ptehled o organizaci, aby pochopili, jak jsou

jejich cile spojeny s cili ostatnich organiza¢nich jednotek. [1]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan ptedstavuje pisemny dokument charakterizujici vysledek marketingo-
vého planovani. Je to tedy dokument, ktery srozumiteln¢ a jednoduse popisuje situaci do
které podnik v urcitém casovém obdobi dospéje, pomoci blize specifikovanych prostiedkd.
Marketingovy plan vyuziva schopnosti a dovednosti podniku ke splnéni pozadavkl zakaz-
nikdi. Vychozim bodem je provedena situa¢ni analyza. Marketingovy plan preklada struc-
nou a jasnou specifikaci cilovych trhi to znamena , kdo, co a kdy",

a nasledné formulovani strategii charakterizuje ,,jak* stanovenych cilti dosahnout.

Soucasti kazdého planu jsou i realizacni programy nebo-li operativni plany, které predsta-
vuji konkrétn¢€ rozpracované ukoly, odpovédnosti i ¢asové vymezeni. Je nutno vymezit
taktéZz zdroje potiebné k realizaci Ukoli. Témito zdroji jsou vétSinou finanéni prostiedky.
Personalni a technické vybaveni je rovnéz velmi dilezité a musi s nimi v procesu strategic-

kého planovani pocitat, jako s ur€itymi specifickymi programy. [26]

2.1 Jak sestavovat marketingovy plin?
Marketingovy plan by se m¢l dle Soukalové sestavovat:
* struéné a jasne,
= gsrozumitelne,
» pro kazdy trzni prostor a vyrobek.
Marketingovy plan objasiiuje jak vyuzit marketingové zdroje ke splnéni marketingovych
cilu.
Pro zdarnou realizaci marketingového planu pfedpoklada provedeni:
= Segmentace trhu a zacileni,
» piedpovéd velikosti trhu a trzniho podild,

» identifikaci trzni pozice. [26]

2.1.1 Struény obsah marketingového plinu
Dle Soukalové popsén, jak ma vypadat stru¢ny obsah marketingového planu.

= Titulni list:
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- marketingovy plan,

- ndzev a sidlo podniku,

- obdobi, pro které se dany plan sestavoval,

- odpovédny pracovnik.

= Zadouci je obsah pro piehlednou orientaci.

= Uvodni ¢ast charakterizujici:

- situaci, za které je plan sestavovan,

- ucel a zptisob pouziti planu,

- Charakteristika soucasného podnikového prostiedsi,

- charakteristika podniku, ktery plan predklada,

- kli¢ové vyrobky (sluzby) a trhy.

» Prezentace struénych zavéri situacni analyzy, vétSinou vysledky SWOT analyzy.
* Charakteristika marketingovych cilt, kterych planuje podnik dosahnout.

= Identifikace vhodnych marketingovych strategii a stanoventi jejich realizace v Case.

* Vybrané marketingové strategie vhodné ucelit se zdkladnim strategickym smérem

firmy a dale je specifikovat jako taktické kroky v kratsich ¢asovych horizontech.

* Navrhnout a vypracovat provadéci operativni plany, které vymezuji jednotlivé ¢in-
nosti a odpovédnosti za provedeni kazdodennich tkold. Je vhodné vypracovat ¢a-

sovy harmonogram.

* Vymezeni a identifikace pottebnych zdroji pro uspésné splnéni zadanych cilt
a jejich zabezpeceni.

* Nedilnou a zaroven diileZitou soucasti marketingového planu je rozpocet zahrnujici
marketingové piijmy a vydaje.

Marketingovy plan je dilezité prezentovat vSem, kteti se budou podilet na jeho realizaci.
Plan je nutno vnimat jako soucdst firmy a i1 prostfedi, ve kterém se podnik nachazi

a pravideln¢ plan revidovat a aktualizovat. [26]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2.2 VEMP

Vysoce efektivni marketingovy plan zkratkou VEMP je proces, ktery zietelné zlepsi moz-
nosti prodat se ziskem vice vyrobkl nebo sluzeb. Pomuze i zamezit plytvani penézi
od desetitisicovych az po milionové ¢astky na Spatny marketing, ktery by nikdy nemél vii-

bec spatfit svétlo svéta.

VEMP je jednoduchy a ptimocary plan. Tento plan se sklada z patnacti krokd vyuzitelnych
k feSeni vSech problému a pfilezitosti bez ohledu na jejich velikost. Tento vysoce efektivni

plan je urcen pro jakykoli druh firmy nebo sektoru, ve kterém se nachazi.

VEMP je lehce pochopitelny pro vSechny, jak pro kolegy, partnery, ¢leny tymu, finan¢niky,
ale 1 pro dal$i ucastniky projektd. Tento plan jde pfimo ktomu nejpodstatnéjSimu
a pomaha realizovat zdmér zplisobem, ktery zaujme lidi natolik, Ze se budou chtit projektu

zGcCastnit. Plan pouziva jiz mnoho firem vSech typt a velikosti. [14]

2.3 Druhy marketingovych plani

Marketingové plany jsou sestavovany jak po strance obsahové, tak po strance ¢asové. Vy-

chézi se z casového méftitka, na které se vdzaji obsahové néplné.

Z casoveho hlediska se sestavuji plany dlouhodobé nebo-li perspektivni, strategické a plany
kratkodobé zvané operativni. Mezi t€émito dvéma plany jeSté firmy sestavuji sttednédobé

plany. [19]

2.3.1 Dlouhodobé plany

Tyto plany se sestavuji minimalné na 3 roky, obvykle vSak na 5 let. Pokud se plan tyka
investi¢ni ¢innosti podniky jej sestavuji dokonce na 10 let. Déle se dlouhodobé plany zaby-
vaji vyvojem a vyzkumem novych vyrobkil, cenovou politikou, vyvojem znacky, obalu,
public relations. Mimo to dlouhodobé plany jsou zaméfeny na ekonomicky

a technicky dlouhodoby vyzkum v¢etné motiva¢niho prizkumu. [19]

2.3.2 Strednédoby (takticky) plin
Pfedstavuje pojitko mezi planem kratkodobym a dlouhodobym a umoziuje tak pruzné rea-
govat na pfipadné zmény ve vnitinim i vnéj§im marketingovém prostiedi podniku. [21]

Prostfednictvim taktického planovani jsou hodnoceny jednotlivé aktivity podniku
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a Vv piipadé vyskytu nenadalych situaci a piisobeni novych faktorii se pfistupuje k jejich

modifikaci. Takticky plan se obvykle sestavuje na dobu jednoho az tii let. [8]

2.3.3 Kratkodobé plany
Kratkodobé plany se zabyvaji hlavné:
= pusobenim propagacnich prostiedku, které byly pouzity,
* vhodnosti obalu a jeho pfitazlivosti,
= vhodnosti a vyhodnosti distribuce,
* prizkumem trhu pro stavajici, bézné obdobi v celkové odbytové ¢innosti,
* pusobenim znacky podniku i public relations,
* puasobenim cenové politiky podniku ve stanovenych cenach

a dalsi opatieni dle projevujicich se problému, které se vztahuji na dany vyrobek (sluzbu)
vzhledem kjeho charakteristickym vlastnostem a rozsahu jeho ucinnosti na trhu.

[19]

Nezbytnou podminkou vSech druhti plant je vypracovani alternativnich feSeni, ktera firme
pfinaSeji rizné pohledy na feSeni problémii a umoZiuji i uplatnéni piedstavivosti
a tvorivosti spolu s odbornym, profesiondlnim ptistupem v sestavé plant. Vypracovani
nékolika alternativ pak umoZiuje seridozni a odpovédné zhodnoceni a vybér nejlepsi alter-
nativy v konecném feSeni. Naopak pouze jednostranny pohled muze byt zkreslujici

a mohl by mit za nasledek mnoho $kod a neuspéchy na trhu. [19]

Vyse celkovych trzeb a vyrobniho zisku urcuje individualni vykonnost jednotlivych sorti-

mentnich polozek, ktera zavisi jak na vnitinich tak i vné&jsich faktorech. [4]
Mezi hlavni vnitini faktory patfi:

= kapacita lidskych a fyzickych zdrojt,

= operativnost v tvorb¢ a alokaci finan¢nich zdroju,

= efektivnost marketingové strategie.
Mezi hlavni vngjsi faktory fadime:

» vyvoj konkuren¢niho prostiedi,
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= pusobeni ekonomickych vlivi,

» dynamika poptavky. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3 TEORETICKA VYCHODISKA PRO PRAKTICKOU CAST

3.1 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se ¢leni do Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji zvenci

pfimo i1 nepfimo plisobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema jakéakoli firma prak-

ticky viibec zaddny vliv, nemtiZze je Zadnym zptisobem kontrolovat, a proto se o nich hovofi

jako o faktorech determinujicich (nekontrolovatelnych). [8]

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do zkratky STEP (Socialni — demografické a kulturni,

Technologické a technické, Ekonomicke, Politické). Ke kterym se dale pfifazuji jesté eko-

logické a pfirodni faktory, které v dnesni dob¢ hraji vyznamnou omezujici podminku pro

fadu velkych projektt. [3]

Mezi n¢ patii:

a)

b)

d)

f)

Demografické prostredi — s takovymi zdvaznymi jevy, jako je rist migrace obyva-
telstva, populace, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, troven vzdélanosti, za-

méstnanost a imrtnost.

Ekonomické prostredi — pro néz jsou v soucasnosti typické jevy, jako sménné kursy,

recese, nezamestnanost, vysokd mira inflace.

Prirodni prostredi — s takovymi ekologickymi problémy, jaké predstavuji zneciStén
ovzdusi, vody a zejména ve spojitosti s 0zonem, nedostatkem surovin a s jejich
tézbou spojena devastace Zivotniho prostfedi, v neposledni fadé rostouci naklady na

energii.

Technologické prostredi — charakterizujici uroven technického rozvoje se stale se

zrychlujicim tempem inovaci.

Politické prostredi — s takovymi faktory jako jsou zakony jak na ochranu podnikate-
le, ale také na ochranu spottebitele, ¢innost vladnich instituci, nevladnich organiza-

ci a politickych stran.

Kulturni prostiedi - toto prostiedi, které pres veskerou homogenizaci, jez s sebou
pfinesly zejména hromadné¢ sdélovaci prostfedky, si 1 nadale uchovava fadu tradic-
nich a dodnes siln¢€ plisobicich Honory a mistnich specifik, projevujicich se prede-

v§im v mnozstvi odliSnych subkultur.
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Pravé tato analyza Sesti okruhti by méla firmé¢ odkryt atraktivni pfilezitosti na trhu, co trh
nabizi, ale také jaké nastrahy a nebezpeci jsou zde skryty. Jedna se o analyzu pftilezitosti

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

Analyticky sledujeme a hodnotime ptredevsim ty faktory a jejich parametry, které se doty-
kaji podnikatelského zaméfeni firmy. Proto je dulezité napt. sledovani vlivu zmén vladni
hospodaiské politiky (celni, ménové, danové, zahrani¢né - obchodni a jiné). Dale zmén
Vv politické situaci, zmén v demografické a socialni struktuie potencionalnich spotiebiteli.
Nezbytné je taktéz analyticky zhodnotit vliv pfislusnych zmén na vyvoj kupniho rozhodo-
vani cilovych subjekti na sledovaném trznim segmentu a to v daném dil¢im komoditnim

trhu — oboru podnikani. [27]

3.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi
Mezi hlavni ¢initelé pisobici ve vnéjSim mikroprostredi patii:
» dodavatelé — jednotlivci ¢i obchodni firmy, kteti zabezpecuji potiebné zdroje pro
firmu, aby byli schopni vyrabét zbozi ¢i poskytovat sluzby,
» marketingovi zprostfedkovatelé — pomahaji firm¢ pii propagaci, distribuci a prodeji
produktii/sluzeb smérem k cilovym zakazniktim,
= zikaznici — ti tvofi pro vyrobky a sluzby cilové trhy. Mezi zakazniky se fadi do-
macnosti, firmy a stat,

= vefejnost — jsou skupiny, které maji zdjem a vliv na schopnost spole¢nosti dosaho-

vat svych cil,

= Kkonkurence — konkurenc¢ni sila na trhu dle Portera (novi konkurenti, konkurence
substitut, konkurence uvniti odvétvi, konkurence na strané dodavateld a na strané

zakazniki). [34]

3.3 Analyza vnitiniho mikroprostredi

Pro predpovéd mozného vyvoje organizace je zasadni otazka, jak budou jeji budouci akti-
vity na definovaném trhu ovliviiovat vnitini vlivy. Obecné lze fici, Ze organizace se musi
na zékladé¢ rozboru vnitinich vlivli rozhodnout, zda-li vyuzije moznosti, které¢ dosud ma, ¢i

nikoliv. Kazdy z vlivli nemé stejnou vahu ve svém kone¢ném piisobeni. Naptiklad schopny
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a pruzny management firmy ma urcit€ vyssi vahu nez nizka ucinnost reklamy. Dobré vede-
ni muze rychle podniknout takova organizacni opatieni, ktera Groven formy propagace po-

zvednou.
Mezi hlavni vnitini vlivy, které je tfeba hodnotit patfi.

= Persondlni faktory (kvalifikovanost pracovniki, jejich motivace, ochota zdokonalo-

vat se, fluktuace a jing).

= Organizace a fizeni (napf. podnikatelské zaméfeni firmy, dobra organizace préace,

pruzny a schopny management a jiné).
* Uroven marketingové komunikace.

* Financovani (rentabilita, velikost vlastnich zdroji financovani, finan¢ni vyrovna-

nost).

» Vyrobni zafizeni a technologie (napf. stafi stroji, kapacita, pouzita technologie, vy-

bavenost).

» Marketingova sila firmy (kvalita produkce, podil firmy na trhu, image firmy, inova-

ce sluzeb, uroven propagace).

Tento rozbor danych vlivli by mél poskytnout dostate¢né objektivni informace o silnych
resp. slabych strankach firmy. Je v jejim zajmu, aby byl provadén pravidelné a vzdy objek-
tivné. Nejlépe specializovanou firmou, ktera mutze vedeni poskytnout objektivni

a nezavislé informace. Této analyze se zkracené ptezdiva jako analyza S — W. [26, str. 68]
Mezi silné stranky podniku patii naptiklad:
= kvalifikovana pracovni sila,

* pfiznivé dopravni spojeni,

dobra financ¢ni situace,

= vysokd uroven marketingové komunikace,

tradice znacky.
Pravym opakem jsou slabé stranky nebo — li kritické misto fadime:
» vysokd zadluzenost,

= $patnd povest podniku,
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= nizka marketingova sila podniku,
= konzervativni pfistup K inova¢nimu procesu,

» chybna propaga¢ni kampan. [11]

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je prospéSnym nastrojem rekapitulace a shrnuti ptedchozich analyz. Jejim
cilem je zdarnd identifikace rozsahu, kterym soucasnd strategie organizace podporuje

schopnost Uspésné se vyporadat s prilezitostmi a hrozbami ve vnéjSim prostiedi.

SWOT analyza je zkratkou z anglickych slov a to Strenghts (pfednosti), Weaknesses (nedo-
statky), Opportunities (pfilezitosti ve vnéj§im prostiedi) a Threats (hrozby vnéjsiho okoli).
[16]

3.4.1 Analyza prileZitosti a hrozeb

Manazer nebo tzv. podnikatelské jednotka musi monitorovat klicové sily makrookoli a také
vyznamné slozky mikrookoli, které maji zasadni vliv na jeji schopnost docilit zisku. Pod-
nikatelska jednotka ma za ukol vytvorit marketingovy informacni systém, aby méla ptehled
0 nejnovéjsich vyvojovych trendech. K jednotlivému trendu musi vedeni nalézt ptilezitosti
a hrozby s nim spojené. Hlavnim tkolem zkoumani prostiedi je najit nové piilezitosti pro
podnik. Marketingova prilezitost je oblasti zajmu a potieb kupujicich — existuje zde vysoka

pravdépodobnost, ze podnik dokdze se ziskem tyto potieby naplnit.

Hrozba v prostredi je pokazdé vyzvou piedstavovanou néjakym nepfiznivym vyvojem
¢i trendem, které by mély vést, k poklesu zisku nebo obratu. Hrozby 1ze rozdélit dle vaz-
nosti a pravdépodobnosti vyskytu. Jakmile vedeni firmy identifikovalo vyznamnéjsi hrozby
a prilezitosti stojici pfed manaZzerem, muze charakterizovat tak celkovou atraktivitu podni-

katelskych ¢innosti. [17]

3.4.2 Analyza silnych a slabych stranek

Podnik by mél najit atraktivni pfilezitosti, ale hlavné je dokazat vyuzit. Kazda firma potie-
buje zhodnotit své silné a slabé stranky. Je samoziejmé, Ze firma nemusi napravovat veske-
ré své slabé stranky, ani ddvat najevo potéSeni ze svych silnych stranek. Také lze fici, Ze je

velkym otaznikem, zda by se méla firma omezovat jen na ty ptileZitosti, které koresponduji
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S jejimi silnymi strankami, nebo zda by méla zvazovat i prilezitosti, pro néz by musela ur-

Cité silné stranky ziskat ¢i si je vytvorit. [17]

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum nebo-li marketing research jako samostatnd ¢innost firem se histo-
ricky vyvinul po¢atkem minulého stoleti v USA, ale jeho zarodky jsou jesté starSiho data.
Ptredchlidcem byla zpravodajska ¢innost obchodnich a vojenskych spolecnosti spojenych

s kolonizaci a fizenim velkych kolonialnich panstvi. [5]

Marketingovy vyzkum se pivodné zamétoval na nalezeni technik, které vedly ke zvySeni
trzeb nez na porozuméni zakaznikiim. Postupem ¢asu si marketingovi pracovnici zacali
uvédomovat, jak je dulezité porozumét nakupujicim. Do mody se zacaly prosazovat skupi-
nové rozhovory, dotazniky a prizkumy ndzorti. Dne$ni marketingovi pracovnici vyuzivaji
spoustu riznych technik marketingovych vyzkumt, aby porozuméli zakaznikim, také

trhtim a své vlastni marketingové efektivnosti.
Mezi nejpopularnéjsi vyzkumné techniky patii napt.:
» dotazniky a priizkumy,
= techniky hloubkovych rozhovort,
= vyzkum pomoci skupinovych rozhovord,
= pozorovani lidi doma,
» pozorovani zakaznikt v prodejnach marketingové experimenty. [18]

V praxi se velmi Casto zaménuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu se
tedy rozumi ,,systematické shromazd’ovani, zaznamendvani a analyza dat se zietelem
na urcity trh, kde trhem je minéna specificka skupina zdkaznika ve specifické geografické
oblasti“. [24, s. 13] Za to marketingovy vyzkum je chapan jako ,, funkce, ktera spojuje spo-
ttebitele, zdkaznika a vetfejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci.
Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti Kk feseni pro-
blémt, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sd€luje zjisténé poznatky a jejich dusledky*. [24, 5.13]

Velké organizace a firmy, které pusobi na vétSich trzich by mély systematicky vyuZzivat

zakladni techniky marketingového vyzkumu. Mezi tyto patii:
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» teoreticky vyzkum — je S nevétsi pravdépodobnosti nejdulezitéjsi marketingovou
vyzkumnou technikou. V tomto sméru poskytuji odborné knihovny velmi dilezité

informace o trhu. Vydatnym zdrojem informaci je rovnéz internet,

» kvantitativni vyzkum — je vhodnou technikou pro zkoumani trhu. Umoziuje jednak
zjistit, kolik je na trhu potencionalnich zdkazniki, ale také jaké jsou jejich potieby a
ptéani a jak Casto nakupuji. Tyto a jim podobné informace lze ziskat pomoci dotaz-
niku,

= kvalitativni vyzkum — je vhodnou technikou pro generovani napadi pomoci skupi-

novych rozhovort. [6]

3.6 Postup marketingového vyzkumu

Marketingovy plan sestava z péti kroki, které jsou popsany nasledovné.

3.6.1 Cil vyzkumu a stanoveni hypotéz

Prvni vyzkumny krok vyzaduje svédomité definovani problémit vyhovujicich pozadova-
nym vyzkumnym ciliim. Definice problému by neméla byt moc uzka ba ani Sirokd, nebot’
pokud neni problém dobie definovan, mohou naklady shromazd’ovani informaci presah-
nout hodnotu piinosi. Uré¢it hodnotu ziskanych informaci je obtizné. Hodnota informaci
zavisi na spolehlivosti, platnosti vysledki vyzkumu a na ochoté vedeni firmy realizovat

piislusna doporuceni. [13]

V kazdém marketingovém vyzkumu museji byt stanoveny hypotézy. Hypotéza znamena
tvrzeni, jemuZ se neda pln¢ véfit. Kazdy z nas se mohl setkat s odpovédi ,.to je jen pouze
hypotéza®“. V béZném pouZiti je dnes hypotéza zajimavé, ale neprokazané tvrzeni, které by

m¢élo byt ovéfeno. [13]

3.6.2 Metody vyzkumu

Vymezeni cile do zna¢né miry ur€uje vyzkumnou metodu, kterd bude nasledné pouzita.
V zasad¢ je mozno rozlisit tfi typy vyzkumnych projektt:
* popisny — cilem je popsat urcité veliiny a ucel tohoto vyzkumu je poskytnout pres-

nou informaci o aspektech trzniho prostredi,
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= kauzalni — cilem je provéfit vztahy pfic¢iny a nasledku. Kauzéalni vyzkum je prova-

dén predevsim formou experimentu,

= badatelsky — cilem je shromazdit pfedbézné udaje. Uplatnuje se tam, kde je cil vy-

zkumu formulovan velmi Siroce.

Cil vyzkumu byva vétSinou vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavy nékolika

hypotéz. [13]

3.6.3 Analyza informaci

Dalsim krokem v marketingovém vyzkumu je snaha odvodit z dosazenych informaci po-
trebné zavéry. Ziskané udaje je nutno roztiidit a klasifikovat. Vyzkumnik sestavuje tidaje
do tabulek a zjistuje cetnost vyskyti u sledovanych veli¢in. U dtlezitych veli¢in jsou sta-
noveny jejich stfedni hodnoty a ukazatele proménlivosti. Vyzkumnik by mél pouZzit n¢kte-

rou statistickou techniku nebo rozhodovaci model. [13]

3.6.4 Prezentace zavéru

Vysledky shromazdénych informaci museji byt zpracovany vV podobé verbaln¢ formulova-
nych zavért a doporuceni. Vysledna zprava musi mit vysokou odbornou trovei, a to i po
strance formalni. Stylisticky propracovany text by mél byt provazen piehlednymi tabulkami

a grafy vypracovany pomoci nékterého pocitacového programu. [13]

3.7 Dotazovaci techniky

Zékladem dotazovani je polozeni otazek dotazovanym resp. respondentim. Z jejich na-

slednych odpovédi fesitel vyzkumného projektu ziskava zadouci primarni udaje. [24]

Tyto techniky zahrnuji ur€ity typ pohovoru ¢i jiného kontaktu s respondenty, ktefi odpovi-

daji na otdzky. Dotazniky lze zodpovidat po telefonu, osobné, poStou ¢i na internetu.

V ramci osobnich rozhovorii se kladou otazky respondentiim po jedné. DneSni osobni po-
hovory probihaji ve velkych obchodnich centrech ¢i vetejnych mist, kde se tazatelé se za-
pisnikem ptaji kolemjdoucich na nékolik otazek. Osobni dotazniky jsou nakladné&jsi nez
pohovory po telefonu ¢i postovni dotazniky, jelikoZz se mohou respondenti v odpovédich

osobniho pohovoru zdrahat odpovidat na otazky osobni povahy. [25]
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3.7.1 Funkce dotazniku
Mezi funkce dotazniku patii nasledujici.
a) Dotaznik je zakladni nastroj marketingového vyzkumu.

b) Je zjednodusené naformulovany rozvrh k ziskani a zaznamu specifickych relevantnich

informaci.
c) Dotaznik dava respondentovi jasné otazky.

d) Pfida davéryhodnou komunika¢ni atmosféru s respondentem, respondent je ochoten

spolupracovat.
e) Dodava respondentovi instrukce, co je pozadovano.
f) Identifikuje, co uz je znamo. [12]

Pii tvorb& dotazniku je tfeba brét zietel na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni dotazniku
muze zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi pak odpovidat potfebam a cilim

daného vyzkumu.
Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

1) psychologickym, tj. vytvoteni takovych podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nej-
vice pomahaly tomu, aby se mu tento kol zdal snadny, pfijemny a Zadouci. Jde hlavné o

to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive,

2) ucelové technickym, tj. takové rozlozeni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany co

nejptesnéji odpovidat na to, co nas zajima. [9]

3.7.2 Typy dotazniku

Existuji tfi typy dotazovacich situaci, které vyzaduji tii typy dotaznikii. Toto rozttidéni je

uvedeno Vv nasledujici tabulce.
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Tab. 1. Roztrideni dotaznikii [10]

Typ dotazniku Oblast vyuziti Rizeni dotazniki
Strukturovany Ve velkych dotazovacich | telefonické,
N programech, kde je mozné
samovypliovani
ocekavat mnoho pfesnych
odpovedi.
Hojné vyuzivany v business
Polostrukturovany —to-business  marketingo- osobni ¢i telefonické

vém vyzkumu, kde je nutné

uchovat odpoveédi. Také
najde vyuziti tam, kde od-
povedi nemohou byt ptedem

odhadnuty.

Nestrukturovany, diskuse

Tento dotaznik je zdkladem
studii technickych a omeze-
nych trhll. Vyuziva se také
V hloubkovych rozhovorech

a diskusnich skupinach.

Skupinové interview

3.7.3 Méreni spokojenosti pacienti — metody

Existuji 4 metody, které pro dotazovani pacientli prichazeji k uvaze. Kazda metoda je po-

suzovana z hlediska né€kolika raznych kritérii.

1. Osobni dotazovani tvari v tvar

Tato metoda je zaloZena na pfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvaf. Ma dlouhou

tradici a u nas je stale jesté nejpouzivanéjsi dotazovaci technikou.

2. Pisemné dotazovani postovni anketou
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Respondent dostava dotaznik postou s pravodnim dopisem a po jeho vyplnéni jej opét
odesila zpét, oby¢ejné na adresu vyzkumné spole¢nosti. Navratnost u této metody byva pod

30%.
3. Anketni dotazovani primo ve zdravotnickém zarizeni

Tato metoda je modifikaci pisemného dotazovani, kterda ma snahu eliminovat nevyhody
postovni ankety. Dotazniky jsou rozdédvany zdravotnimi sestrami pacientiim, ktefi opouste;ji
zdravotnické zatizeni a spliuji kritéria vyzkumu. Vyplnéné dotazniky poté pacienti vhazuji

do pfichystanych schranek zapeceténych vyzkumnou spolecnosti.
4. Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu dotazovani v tom, ze dotazovana okamzité
reaguje na poloZenou otazku tazatele. OvSem tazatel pro kontakt s respondentem vyuziva
telefon. Dotazovani je efektivnéj$i a o mnoho levnéj$i nez pisemné dotazovani postovni

anketou. [7]

Tab. 2. Vyhody a nevyhody riznych metod sbéru dat [10,25]

Metoda shéru dat Vyhody Nevyhody
* nizké naklady = chabd odezva na oteviené
Postovni vyzkum * moznost zafazeni ilu- otazky
(elektronicka me- straci = nizka mira navratnosti
toda) . - NP y
respondenti mohou vy- = 7adna jistota, ze respondent
plnit dotazniky az se jim odpovida upiimné

to bude hodit = neporozuméni otdzkam ne-

* jednoduché provedeni i muze byt tazatelem uvedeno
pro samostatné vyzkum- na pravou miru
niky

* jednoduché otazky
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Telefonické in-

terview

rychly vzestup prace

V terénu

moznost se zeptat na
hodnocen za pouziti jed-

noduchych stupnic
vysoka kontrola vzorku

nizké néklady

klesajici arovein spoluprace

ze strany respondenta
omezena délka dotazniku

vysoké pravdépodobnost
neporozuméni na strané re-

spondenta

neni mozné pouzit ilustrace

Osobni interview

schopnost navazani
vztahu a udrzeni pozor-

nosti respondenta

moznost zodpoveézeni

dotazu

dobré odezva na otazky

S otevienym koncem

vysoké naklady
ptedpojatost tazajiciho

zabere delsi dobu jej pro-

vést, kvili celkové logistice
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti diplomové prace bylo podstatné vysvétlit pojmy a charakteristiky vyuziti
Vv praktické ¢asti. V oblasti marketingového planovani a samotného marketingového planu
nalezneme velké mnozstvi publikaci. Pfesto bylo uvedeno nékolik knih z dané oblasti mar-
ketingu, které jsou znamé jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Publikace od Kotlera
nazvana Marketing management je zaméfena sice na cely marketing a management a je
napsana precizné a srozumitelné. Dalsi publikace, kterd byla zdsadni pro pochopeni celé
problematiky, byla kniha od Hague — Prizkum trhu. Tyto poznatky budou dale pouzity

Vv situacni analyze, pfedevsim v dotaznikovém Setfeni.

V predkladané diplomové praci jsou pouzity i ¢eské knizni publikace, které jsou k danému
tématu zasadni a potfebné pro pochopeni. Nejvice bylo erpano od Janeckové a Vasikové —

Marketing sluzeb, dale od Foreta — Marketing a v neposledni fadé Bouckové — Marketing.

V teoretické ¢asti jsou vyuzité anglické knihy, a to od spisovatele Westwooda, ze které byl
citovan termin marketingové planovani a od Macdonalda — Marketing plans, ze které bylo

citovano marketingové planovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LAZNE SLATINICE, a.s.

5.1 Historie Lazni Slatinice

Léciveé ucinky slatinické vody byly jiz ddvno a davné dob¢ dobie znamé. V 16.stoleti byly
peclivé popsany znamym zemskym lékafem Tomasem Jordanem z Klausenberka. Doporu-
¢oval vngjsi 1 vnitini uzivani slatinické sirnaté vody a popisoval mnozstvi chorob, kter¢ se
daji 1€cit. Znamost slatinické vody se $ifila Jordanovym spisem a zajem o 1éCivé ucinky
vody se zvySoval. Hejtman plumlovského panstvi, Martin Schlesinger nabidl pak knizeti
Janu Adamu Ondfejovi z Liechtenstejna, kterému Slatinice patfily, aby zfidil

ve Slatinicich lazné&. KniZe svolil a v 17. stoleti se 14zn€ zfizuji ve stodole, na misté dnes-

nich lazni, dva pokoje pro hosty s prislusenstvim. [23]

V 18. stoleti byly lazn¢ nakladem kniZete z LiechtenStejna zrekonstruovany, staré hospo-

datské budovy se odstranily a byl postaven lazensky dim.

Obr. 1. Lazernska budova v 18. stoleti [23]

V tomto obdobi byly i €asy, kdy se laznim vedlo nevalné. OvSem ke konci 18. stoleti nafi-
dil knize, aby v laznich Slatinice bylo vétsi pohodli. Vénoval tedy nekolik tisic zlatych na
restauraci a sprava plumlovského panstvi zvala hosty — Slechtice do lazni pfes novinové
inzeraty.

Lazn¢ zuastaly v majetku knizecim az do poloviny 19. stoleti, kdy ptesly na kratky cas
do vlastnictvi manzelli Kastylovych z Olomouce. Poté delsi dobu vlastnila 14zné rodina

Sedlakova. Wallnerova a od roku 1897Rolnicka zélozna ve Slatinicich. Postupné ptesly ve
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vlastnictvi manzeli Malovanych, Cyrilometodéjské zalozny v Brn¢€, doktora Rendla

s manzelkou, Okresni nemocenské pokladny v Prostéjove. [23]

Od roku 1929 vlastnila lazn¢ pani Adéla Herberova a jeji bratfi. Tito majitelé méli velké

SI:ﬁ'l'lﬂ_ItE

A D D T
SIRNATE LAZNE

Obr. 2. Poutac na slatinické lazné [23]

zasluhy o rozsiteni a zvelebeni 1azni Slatinic. Lé¢ebny pavilon byl za jejich vedeni vybaven
v§im komfortem, vanové lazné byly zrekonstruovany, 1é¢ebné moznosti byly neomezené.
Lazenisky park se stal stfediskem spolecenského Zivota. Tanec v pfirodé na mramorovém
parketu lakal navstévniky z dalekého okoli. [23] V roce 1939 byly 1azné vybaveny zafize-
nim, které slouZilo k pohodli hostim. Pokoje mély Ustfedni topeni a tekouci vodu. V roce
1939 byl také ztizen vodolécebny ustav. Bazén s mineralni vodou ve volné ptirod¢ u lesa

se t&sil piizni sportoveu. [23]

5.2 Soucasné Lazné Slatinice, a.s.

Ptirodni lé¢ebné Lazné Slatinice nazyvané i jako ,hanacké Piestany* lezi v zapadni Casti
Olomouckého kraje ptiblizn€ 15 km zépadné€ od hanacké metropole Olomouce. Dominan-

tou této oblasti je velky lesni masiv Velkého Kosite, ktery vy¢niva z hanacké roviny. [29]

Zakladem téchto lazni jsou sirovodikové koupele o teploté 35 — 38°C. Silné sirnatozelezité
prameny, které se nachazi v nékolika mistech Slatinic, maji nejvyssi pfirozenou radioakti-
Vvitu z moravskych lazni. Pfirodni 1é¢bu vodou dopliuji rizné druhy elektrolécby (stimu-
la¢ni proudy, diadynamické proudy, Trabertovy proudy, Transkutanni elektroneurostimula-

ce), dale magnetoterapie pulsni, terapie ultrazvukem, terapie CO2, fototerapie.

Slatinické 1é¢ebné procedury umoziuji uspésnou lécbu chronickych nemoci pohybového
ustroji. Jedna se zejména o tyto nemoci — S opotiebenim kloubnich chrupavek, nemoci za-
nétlivého plivodu, fidnuti kosti, vertebrogenni bolestivé syndromy, kloubni
1 mimokloubni revmatismus. Od roku 1994 se lazn¢ zacaly zamétovat 1 o stavy po urazech

pohybového Ustroji, ale 1 stavy po ortopedickych operaci véetné stendz pateiniho kanalu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

stavy po ortopedickych operacich s pouzitim kloubni ndhrady a v neposledni fadé mit

moznost predoperacni pfipravy na planovanou operaci tohoto typu. [15]

5.3 Lazenské prameny

V soucasné dob¢ lazn¢ vyuzivaji k 1é¢bé dva své prameny. Star§i pramen se jmenuje Jan,

ktery nahradil pramen svatého Vaclava a druhy vyuzivany pramen se nazyva Jifi.

Pramen svaty Jan — vyvéra z hloubky 160 metri a jeho teplota ¢ini 16 °C, pramen nalez-

neme u byvalého venkovniho koupalisSte.

Pramen svaty Jiri — byl otevien v roce 2001 a tento pramen vyvéra z hloubky 92 metrti

a jeho teplota je zhruba kolem 17 °C.
Ostatni prameny, které 1azné nevyuzivaji ke své potiebé.

Pramen sv. Vaclav — jeho poloha je u kiiZzovatky silnic Slatinice — Lutin — Prost&jov. Tento

pramen se nachazi pod sokolovnou a vyvéra z hloubky 165 metra.

Pramen sv. Vit — tento pramen najdeme vedle venkovniho bazénu, ovSem neni piistupny

vetejnosti. Pramen sahd z hloubky 150 metra.
Pramen sv. Zdenék — pramen nalezneme ve mlyné a saha do hloubky 13 metra. [29]

Dne 14.5. 2011 byl v arealu lazni pokitén novy lazensky pramen. Nazyva se Jan Adam
Z Lichtenstejna. Doplni tak dvojici pramenu Jana a Jifiho. Lazné budou poté vyuZzivat

vSechny tfi prameny.

5.4 Lazenské procedury

Lazenské procedury jsou poskytovany vzdy od pondéli do patku od 7:00 — 15:30 hodin.
VSechny poskytované procedury je vZdy nutné objednat minimélné 3 dny ptfed danym ter-
minem. A to na centralni recepci v LD Manes. Procedury, které jsou uvedeny v oddilech
Ostatni procedury fyzikalni terapie, Lécebna télesna vychova a Terapie CO2 se neprovozuji

v sobotu. [29]

1) Fototerapie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Polarizované svétlo vyraznym zpiisobem stimuluje bunécny metabolismus ve tkénich,
zlepSuje energetickou bilanci. Pozitivné také plisobi na tvorbu fibroblastli a makrofagt.

Kladné ovliviuje i rychlost hojeni ran a jizev, odstranuje bolest, zlepsuje prokrveni a ma

-----

140 K¢ (osvobozeno od DPH) 168 K¢ s DPH. [29]
2) Hydroterapie

Nebo jinak feCeno vodolécba patii k nejstarSim 1éCebnym metodam. Blahodarné piisobi
na lidsky organizmus predevsim reflexné. Pti sirnatych koupelich se vyuziva mistni zdroj
bohaty na siru ale 1 jiné mineralni latky. V koupeli se uvoliuje sirovodik, ktery dobie pro-
nika kuzi do organismu. Po této koupeli se pacient nesprchuje ani neotira, ale naopak od-

pociva v suchém zéabalu, ktery tak zvySuje u€¢inek koupele.
Tyto Hydroterapie nabizi lazné Slatinice 1 S vyuzitim ptirodnich 1é¢ebnych zdroju.

Tab. 3. Cenik hydroterapie [29]

Cviceni v bazénu skupinové | 150 K¢ osvobozeno od DPH | 180 K¢ s DPH

20 min

Vitiva koupel chodidel 70 K& osvobozeno od DPH 84 K¢ s DPH

Vitiva koupel dolnich kon- | 140 K¢ osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH

Cetin, kyCli a beder

15 min.

Celkova koupel sirna 200 K¢ osvobozeno od DPH | 240 K¢ s DPH

15 min.

Celkova koupel sirnd per- | 220 K¢ osvobozeno od DPH | 264 K¢ s DPH

lickova 15 min.

Pozn. Klienti, kteri absolvuji vstupni lékarskou konzultaci (popr. lékarskou pro-

hlidku) hradi za procedury cenu osvobozenou od DPH.
3) Elektroterapie
a) terapie ultrazvukem

Ultrazvuk pulsni (5 min.) 140 K¢ osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH
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b) Aplikace stfidavych proudi nizkofrekven¢nich

Tab. 4. Cenik stiidavych proudu nizkofirekvencnich [29]

Stimula¢ni proudy (MIP) | 140 K¢ osvobozeno od DPH | 168 K¢ s DPH
(20 min.)
Trébertovy proudy (10 min.) | 140 K¢ osvobozeno od DPH | 168 K¢ s DPH
Transkutanni elektroneu- | 140 K¢ osvobozeno od DPH | 168 K¢ s DPH
rostimulace (TENS) (10

min.)
Diadynamické proudy (10 | 140 K¢ osvobozeno od DPH | 168 K¢ s DPH

min.)

c¢) Distanc¢ni elektroterapie

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

d) Aplikace stfidavych proudu sttedofrekvencnich

Tab. 5. Cenik stiidavych proudu stredofrekvencnich [29]

Izoplanearni vektorové pole | 140 K¢ osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH
(20 min.)
Interferen¢ni proudy bipo- | 140 K¢ osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH
larni (10 min.)
Interferen¢ni proudy tetra- | 140 K¢& osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH
polarni (10 min.)

4) Ostatni procedury fyzikalni terapie
Magnetoterapie pulsni (20 min.) 140 K¢ osvobozeno od DPH 168 K¢ s DPH

5) Klasické 1écebné masaze

Tab. 6. Cenik klasickych masazi [29]
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Klasicka masaz celkova 500 K¢ osvobozeno od DPH 600 K¢ s DPH

(90 min.)

Klasickd masaz ¢asteéna 250 K¢& osvobozeno od DPH 300 K& s DPH
(zada a $ije, zadda a panev,

ruce a $ije, nohy) (30 min.)

6) Terapie CO2

U této terapie je nezbytna 1ékaiska prohlidka, proto jsou ceny uvedeny bez DPH.

Tab. 7. Cenik terapie CO2 [29]

Sucha uhlic¢ita koupel celkova (40 min.) 230 K¢
Sucha uhlic¢ita koupel ¢astecna (40 min.) 180 K¢
Insuflace CO2 (s.c.) 90 K¢

7) Specialni 1é¢ebné masaze
Do téchto masazi fadime mnoho poloZek, proto jen uvedu jen nékteré:

» Jogurtova masaz celkova = Havajska celkova masaz

* Maséaz lavovymi kameny Klasickd maséaz celkova

=  Aromaticka masaz celkova Lazenska masaz ,,Slatinice*

» Cinska tlakova masaz Ajurvédska masaz celotélova
= Thajska olejova masaz

Ceny u téchto celkovych maséazi se pohybuji od 320 osvobozeno od DPH az do 700 K¢

osvobozeno od DPH. Cas masazi se pohybuje od 40 minut az do 90 minut. [29]
8) Ostatni procedury
* Manudlni lymfodrenaz = Parafinovy zdbal rukou
* Techniky reflexni terapie * Inhalace Vincentkou

= RasSelinovy zabal = Oxygenoterapie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

9) Bali¢ky procedur

Tab. 8. Cenik balickovych procedur [29]

,,Beauty* - sirna perl. koupel | 320 K¢& osvobozeno od DPH | 384 K¢ s DPH
+ skoticovy zestihl. zébal

(celkem 45 min)

,Classic* - sirnd perl. kou- | 450 K¢ osvobozeno od DPH | 540 K¢ s DPH
pel + klasickd masaz ¢ast.

(celkem 45 min)

,Relax“ - bazén + infrasau- | 180 K¢ osvobozenood DPH | ---------

na (celkem 90 min)

»Slim* - skoficovy zestihlu- | 200 K¢ osvobozeno od DPH 240 K¢ s DPH
jici zébal + infrasauna

(celkem 60 min)

Pozn. Klienti, kteri absolvuji vstupni lékarskou konzultaci (popr. lékarskou pro-

hlidku) hradi za procedury cenu osvobozenou od DPH.

5.5 Ubytovaci zarizeni poskytované laznémi

Lazné Slatinice nabizeji pohodIné a pfijemné ubytovani, které je zajisténo tfemi lazensky-

mi domy. Celkova ubytovaci kapacita ¢ita 149 luzek.

5.5.1 LD Manes

Zde se nachazi centralni recepce pro objednani, dale pfijimaci kancelafr pro nové ptichozi
pacienty, sesterna, odborny lé¢ebny ustav — kanceldfe doktorti, ¢asovani procedur — pro
objednani min. 3 dny pfedem osobné¢ ¢i telefonicky, dale se v Manesu nalézaji rehabilitace
pro pacienty a individudlni cviceni. Jako posledni tu mizeme uvést, Zze se zde nachdzi

i manualni terapie. [29]
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Obr. 3. LD Manes [vlastni foto]

5.5.2 LD Morava

V této lazeniské budové najdeme tyto sluzby: restauraci, jidelnu pro pacienty, knihovnu,
rehabilitace, balneoprovoz, suchou uhli¢itou koupel, podvodni masaz a v neposledni fadé

atrium. [29]

Obr. 4. LD Morava [viastni foto] Obr. 5. Restaurace [vlastn; foto]

5.5.3 LD Balnea

Tento lazensky dim je vzdalen od recepce 300 m. Ubytovani po-
skytuje jednolizkové, dvoultizkové pokoje. V Balnea se nachazi i
kryty bazén o velikosti 12 x 7 m, whirpool, infrasauna, ale
1 solarni louka a bylinnd para. Lazénsky dim Balnea byl zrekon-

struovan v roce 2004. [29]

Obr. 6. LD Balnea
[29]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

5.5.4 LD Hanacka

Lazensky dim Hanacka se nachazi jen nékolik metrd od historické budovy Morava.
Hanacka prosla rekonstrukci vroce 2010, byly vybudovany nové jednolizkové
a dvojlizkové pokoje s predsiiikami a také se samostatnymi hygienickymi builkami.
Do rekonstrukce spadala i vyména elektroinstalace, oken i dvefi. Celkova suma rekon-
strukce c¢inila ¢tyficet milionu korun, polovinu z této ¢astky ziskaly lazné z dotace Regio-
nalniho opera¢niho programu Stiedni Morava. Bezbariérovy pfistup je zde samozicjmosti.
Nalézda se vmirném kopci, proto ztohoto domu je tedy krasny vyhled
na okolni krajinu. Hanacka nabizi moznost nacepovani vody z pfirodniho pramene, déle

moznost vyuzit internet, telefon.

5.6 Stravovani v laznich

Léazn¢ nabizeji jak jidelnu pro lazenské hosty, kterd nabizi moznost vybéru ze tii jidel. Tak
restauraci pro hosty, ale i1 pacienty lazni. Provoz restaurace je celoro¢ni, v zimé 1azné maji
hlavné nabidku pro zahtati, at’ se jedna o teplé napoje, tradi¢ni zakusky, teplé, Cerstvé

a kiupavé lazenské oplatky, nebo novinkou je

1 lazensky likér s origindlni recepturou.
A s ptichodem jara, tedy tepla si restaurace pro
své navstévniky pfipravila venkovni posezeni
v parku s lazenskou fontanou, kterd se tyci

pied LD Morava.

Obr. 7. Jidelna pro klienty lazni [29]
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 Analyza makroprostredi

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do zkratky STEP (Socialni — demografické a kulturni,

Technologické a technické, Ekonomické, Politické).

K témto se piifazuji jesté ekologické a piirodni faktory, které v dnesni dobé hraji vyznam-

nou omezujici podminku pro fadu velkych projekt. [3]
Politicko — pravni

Lazn¢ Slatinice a.s. jsou ze zakona povinné dodrzovat jako kazdy jiny podnik urcité zako-
ny a vyhlasky. Zakony, které lazné museji dodrzovat jsou pifedevSim tyto: Zakon
o mzdé, Obcansky zdkon, Zakonik prace, Obchodni zékonik, Zakon o zdravotni péci
V nestatnich zdravotnickych zafizenich. Velkou zménu ptinesl novela zakona ¢. 47/1997
Sb., s ucinnosti od 10.7. 2009, o zavedeni regulac¢niho poplatku v laznich pro komplexni
lazetiskou péci. Pokud chce byt lazetiské zatizeni uznano jako 1écebné, musi splnit mnoho
podminek, které jsou definovany v zdkon¢ ¢. 164/2001 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist.
[33] Kvalitu podavani ptirodniho 1é¢ivého zdroje musi dle vyhl. 370/2001 Sb.
a 423/2001 Sb. kontrolovat odborné zpisobily balneotechnik, ktery musi pracovat

v lazenském zafizeni.
Ekonomicky

Mezi hlavni vlivy na ekonomiku lazni je v dne$ni dobé ¢asto diskutované téma - sjednoce-
ni jednotné sazby DPH, a to na 19 %. Toto je vSak stile v jednani a vySe DPH se muze
zménit. Dal§im vlivem na ekonomiku 14zni je zejména zména ptispévkl pro pacienty na
komplexni péci. Ministr Heger chce zménit dosavadni pravidla na poskytovani prispévkd.
Stat daval kazdy rok lazenskym zafizenim zhruba 3 miliardy a do budoucna chce, aby si
pacienti platili alespoil polozky - ubytovani a stravu. OvSem to se netykd vSech pacientt,
néktefi dostanou plnou podporu statu, ale budou stéle platit 60 K¢ za denni poplatek a dalsi
penize za lazeniskou taxu. Poslednim zasadnim faktorem, ktery ovliviluje ekonomiku 14zni,

je urokova sazba, pokud maji 1azn€ n&jaky tveér.

Pokud se podivame na miru nezaméstnanosti v Olomouckém kraji, tak v bfeznu 2011 ¢ini-

la 11%. Priméma mzda v olomouckém kraji byla na konci roku 2010 vycislena
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na 20 651,- K¢. [31] HDP v Olomouckém kraji vroce 2009 ¢inilo 167 195,- mil. K¢
a HDP na obyvatele ¢inilo 260 450,- K¢.

Navstévnost v Olomouckém kraji v roce 2007 c¢inila 434 960 osob a do roku 2009
se snizila na 377 200 osob. Za rok 2010 se jiz navstévnost mirn¢ zvysila na 383 976 osob.
[32]

Lazenska zatizeni v Olomouckém kraji za rok 2010 navstivilo 47,3 tis. klientd. A z toho
bylo 96,5 % domacich, kteti zde stravili 600,6 tis. noci. Primérna délka pobytu
Vv lazenskych zafizeni ¢inila 12,70 noci a byla i vy$$i nez — 1i hodnota celorepublikového

praméru 10,14 noci. [32]
Socialné - kulturni

V Ceské republice ma lazefistvi jiz mnohastaletou tradici. K zasadnimu rozvoji lazni viak
dochazelo predevsim od 18. do 20. stoleti, kdy byla lazenskd mista navstévovana nejen
z divodil 1écebnych, ale 1 pro moznosti kulturniho a spolecenského vyziti. Léebné 1azné,
at’ statni nebo soukromé, jsou registrovanymi zdravotnickymi zafizenimi, ktera navic
od ostatnich 1dzni nebo ubytovacich zafizeni umisténych v lazeiiskych mistech odliSuje
fakt, ze k 1é¢bé vyuzivaji mistni 1é¢ebny piirodni zdroj, schvaleny ministerstvem zdravot-

nictvi. [33]

V okoli kazdych lazenskych zafizenich najdete mnoho kulturnich poznatkid. Nejvétsi do-
minantou okoli Slatinic je ptirodni park Velky Kosif s nejvyssim vrcholem na Hané 442 m
n.m. Za kulturou si mohou navstévnici vyrazit do nedaleké hanacké metropole — Olomou-
ce. Olomouc je historické mésto s nes€etnymi pamatkami. Nabizi jak kostely, znamé kas-
ny, historicky orloj, ale i prochazku po znamych parcich — Bezrudovy, Smetanovy a Ce-
chovy sady. Olomouc poskytuje i kulturni zaZzitky jako divadlo, koncerty, vystavy, veletrhy
a pfednasky. V okoli mésta mohou navstévnici zavitat do olomoucké ZOO na Svatém Ko-

pecku, kde se nachédzi poutni misto Bazilika Navstiveni Panny Marie.
Technické

Lazenské prostiedi jde dopiedu s moderni technikou. Stile se vyviji modernéjsi pfistroje
na rtizné lazeniské procedury a masaze. Lazné, proto musi na trhu hledat nové napady, aby
mohly konkurovat jinym lazeniskym zatfizenim. Do technického prostfedi spada i mira vy-
baveni lazenskych domt a jejich pokoji. V dnesSni dobé je zcela samoziejmé mit

na pokoji socialni vybaveni, telefon a pfistup do ubytovaciho zatizeni pro handicapované
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osoby. Do tohoto faktoru bych zatadila i nevyhovujici cestu z LD Hanacka, na kterou si

stézovali prave klienti, ktefi tam bydli.

6.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

| kdyZ je mikroprostfedi do zna¢né miry kontrolovatelné a ovlivnitelné, ptresto diktuje fad
parametr, které je nezbytné zahrnout do marketingovych plant. Dal§imi prvky mikropro-
sttedi mimo podniku jsou jeho zékaznici, dodavatelé, novi konkurenti, konkurenti v odvét-

vi a subtituty. [11]
Konkurenti v odvétvi

V Ceské republice se naléza piiblizné 40 znamych lazetiskych zafizeni. Konkurence
Vv tomto odvétvi je obrovska. Kazdé lazné se sice orientuji na jiné onemocnéni klientd,
pfesto si mohou navzajem konkurovat. Naptiklad dle sdruZeni lazefiskych mist CR se
na nemoci pohybového aparatu orientuji nejen Lazn¢ Slatinice a.s., ale i Bechyn¢, Bludov,
Dubi, FrantiSkovy Lazn€, Hodonin, Jachymov, Janské Lazn¢, Karlova Studanka, Karlovy
Vary, Karvina, Klimkovice, Konstantinovy Lazné, Lazn¢ Bohdanec¢, Lazn¢ Libverda, Laz-
né TouSen, Lipova — Lazn¢, Luhacovice, Maridnské Lazné, MSené — Lazné, Osecna, Os-
trozska Nova Ves, Podébrady, Pozlovice, Skalka, Teplice, Teplice nad Be¢vou, Tiebon,
Velichovky, Vraz, Lazn¢ Tiebon. Jde opravdu vidét, Ze skoro vétSina lazni se orientuje

na tutéz zdravotni oblast.

Obr. 8. Mapa ldzni v CR [letik SAruzeni lazenskych mist CR]
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Mezi konkurenty, které se nachazeji v Olomouckém kraji jako Lazn¢ Slatinice a.s., fadime:

Jesenik, Teplice nad Be¢vou, Velké Losiny, Karlova Studanka, Bludov, Skalka, Lipova.

Zhodnoceni Lazni Slatinice a dalSich dvou nejblizSich konkurent( viz nasledujici tabulka.

Tab. 9. Zhodnoceni Lazni Slatinice s dvéma nejblizsimi konkurenty v odvétvi [vlastni zpra-

covani]
Konkurenti
Kli¢ové faktory pro  Léazné Slatinice, a.s. [ 4zné Skalka Lazné Teplice nad
hodnoceni Becvou a.s.

Nabidka procedur 9 4 8
Cena 5 7 6
Ubytovaci kapacita 7 3 9
Prosttedi lazni 6 5 7
Dostupnost k laznim 8 4 6
Kvalita procedur 7 5 7
Kultura 7 4 9
CELKEM 49 32 52

vy

Na zaklad¢ vysledki z této hodnotici tabulky, mizeme fici, ze Lazné Slatinice maji nejlep-
§i nabidku procedur i sluzeb oproti svym konkurentiim, dale i dostupnost k laznim je nej-
lepsi, jelikoZ autobus zastavuje pfimo pfed branami vstupni brany. Kdyz se zastavim
u kultury, tak tam jsou Lazn¢ Slatinice a.s. na 2. misté oproti Teplickym Laznim. Teplice

nabizeji celou Skélu koncertt a skoro kazdy den maji vecer koncert nebo piednasku.
Zakaznici

Lazné¢ Slatinice nerozdéluji své zakazniky do urcitych skupin naptiklad dle véku ¢i1 domaci

versus zahrani¢ni klienti. Své klienty rozd€luje pouze dle lazenské péce.
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1) Komplexni lazenska péce

Péce je zaméfena na Ustavni nebo specializovanou ambulantni zdravotni péci a zamétuje se
na doléceni, minimalizaci rozsahu invalidity ¢i zabranéni vzniku invalidity. Komplexni
lazeniska péce je pln€ hrazena zdravotnimi pojisStovnami (léceni, stravovani, ubytovani).

2) Prispevkova lazenska péce

Péce je poskytovana piedevsim pojisténctim s chronickym onemocnénim v ptipadech, kdy
nejsou splnény podminky pro schvaleni komplexni péce. Pfi Cerpani prispévkové lazenské
péce nevznika pojisténci narok na Cerpani pracovni neschopnosti. Pojistovny hradi pouze
vySetfeni a léCeni.

3) Samoplatci

Klienti, ktefi jsou samoplatci si hradi cely pobyt sami. Od 1é¢eni pfes stravovani az po uby-
tovani.

4) OLU

Na tomto oddéleni se 1é¢i pacienti po zavaznych operaci kloubniho aparatu a jinych pohy-
bovych ¢asti. OLU je otevieno od roku 2009.

Lazenskou péci doporucuje pacientovi oSetfujici 1ékar, ktery je specialistou pro jednotlivé
druhy onemocnéni. Navrh na lazeniskou péc¢i podava osettujici 1ékaf nebo registrujici prak-
ticky lékatr. Podava ji na predtiSténém formuléfi nebo vytistény pomoci pocitace.

Jak vypadala navstévnost lazni od roku 2007 do roku 2010 ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. 10. Navstévnost Lazni Slatinice, a.s. 2007 - 2010 [viastni zpracovani]

2007 2008 2009 2010

Komplexni 1300 1083 1250 1067
Prispévkovi ubytovani 79 52 48 23
Samoplatci ubytovani 278 631 327 263
Ptispévkovi dojizdéjici 292 305 273 309
OLU 0 0 68 243
Samoplatci procedury 513 527 475 585

Nasledujici graf ukazuje, jak se vyviji navstévnost v laznich.
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Navstévnost lazni 2007 - 2010
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Graf 1. Grafické zndzornéni navstévnosti [viastni zpracovani]

Z grafu ¢i tabulky mohu poukézat na vyrazné vykyvy u komplexni lazenské péce, kde jde
az o0 200 rozdil mezi danymi roky. Co se tyce ptispévkové péce u ubytovanych, tak kazdy
rok je ubytek téchto pacientdl, coz je velice negativni zjisténi. Dalsi skupinou jsou samo-
platci ubytovani, kde lze jasné vidét velky nartst v roce 2008 a nasledny pokles v roce
2009 a dalsi pokles i v nasledujicim roce. Ve skupiné ptispévkové péce dojizdéjici se nic
zasadniho ned¢je, roky jsou pomérn€ vyrovnané a Cisla se drzi kolem 300 pacientii. Mezi

posledni skupinu fadime i OLU, kde vidime velky narast z roku 2009 na roku 2010.
Substituty

Substituty 1ze chapat jako dva statky (vyrobky ¢i sluzby), které pln€ uspokojuji stejné po-
tieby ¢i pfani zédkaznika. V oblasti lazenstvi miiZzeme vyjmenovat nékolik substitutii napf.
stravovani (restaurace, hostince, cukrarny, cajovny), ubytovani (lazeniské domy, hotely,
penziony, soukromé ubytovani), 1écba (nabidka masazi, koupel, doplnkovych sluzeb a ji-
né). VSechny vyjmenované jsou ve své podstaté stejné, ale 1isi se cenovou nabidkou. Tudiz

si sami pacienti mohou vybrat, kde se ubytuji, stravuji a kde vyuziji [éCbu.
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Naproti hlavniho vchodu do 14zni se nachazi jak restaurace kavarna, tak cukrarna i penzion

S restauraci.

Obr. 9. Substitut lazni - restaurace a kavarna [vlastni fo-

to]

Novi konkurenti

Novi konkurenti na lazeiiském trhu vzdy predstavuji velkou hrozbu pro stavajici lazné¢.
V Olomouckém regionu jiZ v této dobé existuje osm lazenskych zafizeni, pokud by pfisly
na trh nové 1azné, stavajici by musely S touto hrozbou bojovat a ¢elit ji, bud’ nizSimi cena-
mi, kvalitnimi sluzbami, novymi procedurami nebo riznymi slevami. Kazda byt

i mala hrozba je boj pro kazdy podnik. Kazdy pacient je pro 1azné cenny.
Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatelé, kteti jsou napomocni pii chodu lazni fadime, dodavatelé jidla,
spole¢nosti zaméteny na chod ubytovani — zajiSt'uji prani a Zehleni loZniho pradla, zajiSténi
hygienickych prostfedkti v koupelnach pokojt, dale spolecnosti, které dodavaji 1ékarské
pomtcky a pfistroje, firmy, které zajistuji udrzbu okoli lazni a reklamni agentury, které

vytvaieji napt. webové stranky.
Ovsem nejvétsim ,,dodavatelem - partnerem® jsou zdravotni pojistovny a lékafi.
Spolupracujici zdravotni pojiStovny:

= VZP = VoZP

« CPZP = QOZP
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= ZPMV = 7P Metal - Aliance

= RBP

6.3 Analyza vnitiniho mikroprostiedi

Tato analyza se predevSim zabyva vnitini strukturou firmy, jejimi zaméstnanci, marketin-

govymi zprostiedkovateli a v neposledni fadé nesmime opomenout zdkazniky.

Vnitini struktura — statutarnim organem Lazni Slatinice, a.s. je piedstavenstvo a v jeho
Cele stoji feditelka lazni Ing. Blanka Vyslouzilova, MBA a dalsimi ¢leny jsou Ing. Ivo Janal
a Ing. Dana Vlachova. V cele dozor¢i rady stoji predseda — Ing. Jiti Vybiral a dalsi ¢lenové

jsou Ing. Jiti Tydlacka a MUDr. Tatjana Zondrova.

Zaméstnanci — prumérny pocet zaméstnanct za rok 2009 ¢inil 70 a z toho dva fidici za-
méstnanci. Lékati, zdravotni a rehabilitacni sestry se vzdélavaji. V rdmci Nordic Walking —
spravna chiize bylo zapotiebi zaskolit zaméstnance. Celkova ¢astka za mzdové nédklady

V roce 2009 ¢inila 16 694 tis. K¢&.

Marketingovi zprostiedkovatelé — tito zprostfedkovatelé pomahaji propagovat 1azné,
mezi né patii pfedevs§im pojistovny se kterymi lazné spolupracuji a 1ékafi, kteti 1azné do-
poruduji. Oviem téchto lékaiti neni mnoho. Ceské 1azné si velmi &asto podbizi 1ékate

z jinych krajti a tim vznik4 konkurence na lazeniském trhu.

Zakaznici — zakaznici jsou v laznich brani jako klienti vyuZivajici sluzby lazni. Radime
zde jak samoplatce, ktefi si hradi cely pobyt i procedury samy, ale 1 ¢astecnou a komplexni
lazenskou péci. Lazné ptistupuji ke vSem klientlim stejné a nedé€laji rozdily mezi komplex-

nimi a samoplatci.

6.4 Analyzy soucasnych komunikaénich aktivit Lazni Slatinice, a.s.

Lazné¢ Slatinice, a.s. se zaméfuji na své cilové zakazniky prostfednictvim reklamy
a podpory prodeje. Do roku 2009 nebyly skoro zadné komunikacéni aktivity, a to z divodu
neobsazené¢ho pracovniho mista marketingového manazera. Od roku 2009 zacaly l1azné
vyuzivat n&které marketingové nastroje. Mezi jejich nynéj§i pouZzivané nastroje patii

zejména internet, letacky a Gi€ast na veletrzich.

Naéstroje vyuzivané Laznémi Slatinice, a.s. jsou nésledujici.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

Letacky:

Od biezna 2011 se lazné prezentuji novymi letacky o velikosti A4 oboustranné. PfiloZeny
v ptiloze P II. Novy design je moderni a potencionalni klienti lazni se v ném dovi, kde
se lazn€ nachdazeji, jaké nabizeji ubytovani a stravovani a jaké poskytuji 1é¢ebné, relaxacni
a revitaliza¢ni procedury. Na posledni stran¢ leta¢ku najdete kontakt a logo lazni i par dal-

Sich slov pro¢ navstivit tyto lazné.

Letaka bylo celkem vydano v poctu 5 000 ks. Jeden stal 2,08 K¢ bez DPH. Celkova suma
za tisk ¢inila 12 480,- K¢.

Fotobanka:

Léazn¢ Slatinice, a.s. od listopadu 2010 obnovuji fotobanku. Spolupracuji s panem Pospisi-
lem a jeho fotostudiem sidlici v Prostéjové. Spolupracuji spolu nejen na obnové fotek, ale 1
na propaga¢nich materialech a potadajicich akcich. Céstka se zatim vy$plhala na 10 000,-
K¢.

Rozhlas:

Lazn¢ komunikuji pouze s jednim rozhlasem, a to s regionalnim radiem Hand. Rédio Hana
Siroce pokryva uzemi Stfedni Moravy v okresech Olomouc, §umperk, Prostéjov, Prerov,
Vyskov, Blansko, Vsetin, Bruntal, Krométiz a Svitavy. Celkem jej denné poslouchd cca
51 000 posluchacu. Jeho cilova skupina, na kterou se zamé&fuje, je 25 — 45 let. V tomto roce
(2011) mély 1azné jiz spot vysilany 17.1 2011 — 13.2 2011, a to 5x denné. Tento spot byl
zamefeny na Sirokou vefejnost a samoplatce. Dale odvysilali informace o akcich jako
,»Kocary” — zahdjeni sezény jizdou v cestovnim kocare a zaroven byl pokitén lazensky
likér. Cena tohoto informac¢niho spotu byla 2000,- K¢ a byl odvysilany 5x denné. Dalsi

chystané spoty ve spolupréci s timto radiem jsou naplanovéany na tyto nasledujici mésice.
= Bfezen 2011 — Projekt ,,Centrum aktivniho zdravi®.
» Duben — Kvéten 2011 — ,,Zehnani pramenti.
= (Cervenec — Srpen 2011 — ,,Z lazni do lazni“.
» Listopad 2011 —,,Rozsviceni stromec¢ku*.

= Prosinec 2011 —,,Béh na Kosii 2012
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Spot v radiu Hand jako cilenéd reklama trval zhruba 30 sekund po dobu dvou mésict za
cenu 25 000,- K¢&. Lazné chtéji tuto spolupraci zopakovat na podzim ¢i v zimé, kdy je nizsi

navstévnost lazni.
Noviny a casopisy:
Lazn¢ Slatinice, a.s. spolupracuji s Prostéjovskym a Olomouckym Vecernikem.

= 10.1. 2011 — napsan ¢lanek o akci ,,BEh na Kosii*, ktera se uskutecnila v sobotu

8.1. 2011 (zdarma — sportovni udalost).

= 17.1. 2011- Nordic Walking obecné zaméfen na Sirokou vetejnost, sportovce a sa-

moplatce (uvetejnén zdarma 1x A4 + foto).

= 21.2. 2011 - Uvefejnén ¢lanek o ,,Nordic Walking“ nebo-li severské chuizi

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

= 16.2. 2011 - V piiloze ZDRAVI uvefejnén ¢lanek a inzerat

LAZNE SLATINIE
saum Vaie rodinné |§zné -

- vice jak 100 procedur a masd#i

» unikdtni IE&ebny pramen

+ péCe odbomeého personélu JE

« ywwhorné kuchyng W oL
= pifjemnd atmosféra
- akreditovand vyuka "“Nordic Walking" - Severskd chuze

Od Unora nové oteviené *Centrum aktivntho zdravr’, kde Vds
naucime, jak co nejlépe a GCinné pefovut o své zdravl.

PRIJEDTE SI PRO. DRAVIAPOHODU -

g S Py WWWL qunzslatlmcz.ﬂzh
tel ,58'5 944 599, info@lazneslatinice. CZ

Obr. 10. Inzerat Lazni Slatinice, a.s. v novindch [interni zdroj]

Dalsi ¢lanek vysel 16.2. 2011 v Olomouckém Deniku — piiloha ZDRAVI ¢lének a inzerce,

zaplaceno jiz v roce 2010.
Interni reklama lazni’:

Do interni reklamy lazni fadime vizitky, brozury, tabule, napisy apod.
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marketingovy manazer

Lazné Slatinice, a.s.
Slatinice 29, 783 42

tel..

mobil:
www.lazneslatinice.cz
e-mail: @Ilazneslatinice.cz

Reditelka / Director

[osesonsay
B

LAZNE SLATINICE

- AD.1526 -

Lazné Slatinice, a.s.

Slatinice 29, PSC 783 42

e-mail: @laznesiatinice.cz
tel.:

www lazneslatinice.cz

Obr. 11. Vzhled vizitek ve dvojim provedeni [interni zdroj]

Internet:

Lazn¢ Slatinice, a.s. maji své webové stranky — www.lazneslatinice.cz, kde klienti nalez-
nou informace o nabizenych procedurach a masazich, informace o stravovani a ubytovani.
Také se na strankach miZete dozvédét o nabizenych akénich nabidkach — Lazenské kave,
Lazenské masazi ,,SLATINICE® a o Kraniosakralni terapii, ktera ovliviiuje fyzicky i psy-
chicky stav jednotlivce. V neposledni fadé se klienti dozvi, jak si rezervovat pobyt nebo
jakoukoli masaz, a to bud’ prostfednictvim telefonu, emailu ¢i poslanim dopisu na adresu
lazni. Nové webové stranky planuji 14zn€ na konec dubna 29.4. 2011 opét od stejné firmy
Cutter. Forma stranky bude ptehlednéjsi nez dosud, zméni se i graficky a bude moderni,

Cistd a upravend nez doposud.

Lazné¢ Slatinice, a.s. maji 1 své stranky rovnéz na portalu facebook.com. Zde vkladaji ves-
keré informace z lazenského zivota. Nové fotografie, videa z poradanych akci
a informace o chystanych akci. Také tam naleznete informace o laznich, jak se k nim dostat

a jejich dulezité kontakty.
Podpora prodeje

Slatinické Lazné€ jako podporu prodeje se zabyvaji zejména sponzoringem a veletrhy.


http://www.lazneslatinice.cz/
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Sponzoring

Lazn¢ v roce 2011 poskytly darkové poukazy na rtizné plesy v okoli. Poskytovaly poukazy
V hodnoté 9 x 500 K¢ a 3 x 1000 K¢. Na téchto plesech.

= Hasi¢sky ples — Cechy pod Kosi- * Moje divadlo — Prostéjov
fem = Sokolsky — Piikazy

" Obecni — Cholina » Hasi¢sky — Senice na Hané

* Obecni — Lutin = Sportovni — Slatinice

»  Sportovni — Namést’ na Hané =  Maskarni — Sibfinky

= OHK - Olomouc = 7S a Gymnazium - Konice
» TK - Prostéjov

Spoluprace s obcemi

Léazn¢ spolupracuji s pfilehlymi obcemi. V bfeznu a dubnu 2011 probéhla propagace po-
moci vylepenych letakii v restauracich a sluzbéach (kadetnictvi, pedikura, manikura a jiné).

Néklad na tisk byl do 1000,- K¢.

Spoluprace se skolami

Lazné spolupracuji i s nékterymi §kolami v CR predevsim s témito:
= Stfedni Skola gastronomie a sluZzeb Pterov
» Vzdélavaci institut, s.r.o. Prostéjov
= Stfedni odborné ucilisté obchodni Prostéjov
* Univerzita Palackého FTK
= Ostravska Univerzita v Ostravé — zdravotné socidlni fakulta
» Masarykova Univerzita v Brné — fakulta sportovnich studii.

Lazn¢ se snaZzi rozvijet schopnosti a dovednosti zakli a studentl a také se snazi podpofit

jejich ptipravu na budouci zaméestnani.
Veletrhy a prezentacni mista na rok 2011

Lazné se prezentuji na riznych veletrzich, jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i konkrét-

né v Bratislavé, Wroclawé a Krakowe.
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V roce 2011 se Lazn¢ Slatinice, a.s. prezentuji v téchto méstech.

» 24.3.-26.3. 2011 - Pardubice (letacky, 5 lahvi lazeniského likéru, poukaz pro dvé

osoby na vikend)
= 8.4.-10.4. 2011 — Wroclaw (letacky)

= 14.4. - 16.4. 2011 — Ceské Budgjovice (letacky, 5 lahvi lazeniského likéru, poukaz

pro dvé osoby na vikend)

= 28.4.2011 — Zlin (letatky) 27.5. 2011 — Krakov (letacky)

= 45. 2011 — Hradec Kralové (le-
tacky)

1.6. 2011 — Brno (letaky)

= 2.6. 2011 — Bratislava (letacky)

= 5.5. 2011 — Pardubice (letacky) = 28.9. 2011 — Wroclaw (letacky)

" 12.5.2011 - Praha (letacky) = 30.9. 2011 — Krakov (letécky)

= 18.5. 2011 — Havitov (letacky) - 6.0, 2011 - Praha (letécky)

= 19.5. 2011 — Ostrava (letacky) = 13.10. 2011 — Brno (let4cky)

= 25.5.2011 — Wroclaw (letacky) [interni zdroj]

V ramci soucasnych komunikacnich aktivit, které 1azné vyuzivaji hodnotim pozitivn€ novy
vzhled letackt, kterymi se 1azn€ prezentuji nejen na veletrzich od biezna 2011. V letacku
se potencialni klienti dovi konkrétni informace o laznich. Také kladné¢ hodnotim obnovu
fotobanky, jelikoZ v minulych letech nemély 14zné skoro Zadné ¢i nezdatilé fotky. Co se
tyka rozhlasu, 1azné vyuZily mistni rddio Hand, na kterém vysilaly reklamni spot a jiné in-
formace o potfadanych akcich. V oblasti novin a Casopisii se 14zné prezentovaly prevazné
Vv bezplatnych periodikach. Proto bych navrhla jit jinou cestou a zkusit se snazit oslovit jiné
noviny a snimi navazat dlouhodobou spolupraci. Napt. MF Dnes, Olomoucky denik.
V rdmci interni reklamy bych urcit¢ zmeénila navrh vizitek zejména design a pismo. Webo-
vé stranky by se mély, zménit k lepSimu jak graficky, tak i pfehledné, ke konci dubna az
zaCatkem kvétna 2011. Co se tyce nocniho sponzoringu urcit¢ bych se zamétila na dalsi
moznosti napi. dobro¢inné akce, soutéze konané v okoli. V roce 2011 l4zn& poskytovaly
poukazy na raznych plesech. V neposledni fadé chvalim jak spolupraci s obcemi, tak spo-

lupraci se Skolami.
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6.5 Analyza vnimani konkurenceschopnosti navstévniky Lazni Slatinice
Cil:

Hlavnim cilem bylo pomoci dotaznikového Setieni ziskat, shromazdit a poté vyhodnotit

pomoci programu Microsoft Excel informace od ubytovanych klientt 14zni.
Zejména mne zajimaly informace o:
- spokojenosti s pokoji, kvalitou jidla, Grovni procedur, ptistupu personalu atd.,
- jak se o laznich dozvéd¢li, zda od 1ékaie, znamych ¢i z reklamy,
- 0 jaké sluzby by rozsitili nabidku lazni.
Stanoveni hypotéz:
H1 — VétSina navstévnikd se dopravuje do lazni autobusem.
H2 — VétSina ndvstévniki se o 1aznich dovi od zndmych.
H3 — Vétsina navstévnikl tu bude poprvé v prubéhu 5 let.
H4 — Ceny procedur a sluZeb nejsou pro vétsinu navstévniki piijatelné.
H5 — Nejveétsi pocet respondentti budou Zeny ve véku nad 65 let.
Planovani:

Dotazovaci Setieni probihalo pomoci dotazniku. Tento dotaznik mél 17 otazek, z toho
3 oteviené a 14 uzavienych. U nékterych otazek byla pouZzita Skalovaci technika. Dotazo-
vani probihalo na izemi 14zni, a to celkem tfikrat, vZdy v dobé obéda. Celkem bylo vybra-
no 104 dotazniki. Casova naro¢nost rozdani a vybrani dotazniki byla od 21. 2. —
28. 3. 2011. Vysledky jsou vyhodnoceny pomoci Microsoft Excel. Dotaznik je v ptiloze

P I. Jsou pouzity statistické metody.
Sbeér dat:

Pro osloveni navstévnikii 14zni bylo zvoleno pisemné dotazovani. Dotazovani navstévnikl
probihalo vzdy v dobé¢ jejich obéda. Vyplnéné dotazniky poté klienti donesli nasledujici
den opét na obéd. Nevyhody, které dotazovani mélo, byla nizk4d névratnost vyplnénych
dotaznikii. Celkem bylo rozdano 150 kust dotaznikt a vybrano nazpét pouze 104. Tedy

navratnost ¢inila 69,3 %, z toho tedy bylo 30,7 % nevyplnéno a nevybrano.

Analyza dat:
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Nejcastéji byla pouzita statistickd metoda na vyhodnoceni dotaznikti. Otazky byly hodno-
ceny graficky i slovné. Bylo pouzity dva typy grafii a to vysecovy a sloupcovy. U tabulek se
vyskytovaly absolutni a relativni Cetnosti, poté i rozptyl, smérodatnd odchylka a varia¢ni

koeficient.
Demografické udaje respondenti

Oslovenych respondentt bylo celkem 104. Snahou bylo oslovit vSechny vékové kategorie.

Jak muze, tak 1 Zeny. VSichni respondenti byli ob¢ané starsi 18 let.

Tab. 11. Rozdeéleni dle pohlavi [viastni zpracovani]

Pohlavi Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Zena 64 61,5
Muz 40 38,5

Celkem 104 100

Rozdéleni dle pohlavi respondentti

B38%

OZena
B Muz

062%

Graf 2. Rozdeleni dle pohlavi [viastni zpracovani]

Z hlediska kritéria pohlavi se dotaznikového prizkumu zucastnilo 64 Zen, tj. 61,5 % a 40

muzl, tj. 38,5 %. Respondenti byli rozdé€leni do Etyt v€kovych skupin.
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Tab. 12. Rozdéleni dle vékovych skupin [viastni zpracovani]

Vékova skupina
18 — 33 let
34— 44 let
45 — 64 let
nad 65 let

Soucet

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
2 2
3 2,8
47 45,2
52 50
104 100

B50%

Rozdéleni dle vékovych skupin

02% m3%

045%

018 — 33 let
B34 —44 let
045 - 64 let
Enad 65 let

Graf 3. Rozdeleni dle vékovych skupin [vlastni zpracovaini]

Z grafu lze zjistit, Ze nejvice pocetnou vékovou skupinou byla nad 65 let tj. 50 %. Druhou

skupinou byla 45 — 64 let, tj. 45,2 %. Nasledovala skupina od 34 — 44 let, tj. 2,8 %

a nejmensi podil byl u nejmladsi skupiny 18 — 33 let, tj. 2 %.

1. otazka v dotazniku — Kolikrat jste v obdobi 2007 — 2011 navstivil/a Lazné Slatini-

ce?

V prvni otdzce bylo za cil zjistit, kolik respondentii je v poslednich 5 letech poprvé

v Laznich Slatinice a naopak kolik navstévnika jezdi Castéji.
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Tab. 13. Cetnost navstévnosti [viastni zpracovani]

Cetnost navstévy Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
1x 76 73,1
2X — 4x 22 21,1
S5X — 7X 4 3,8
vicekrat 2 2,0
Soucet 104 100

04% B2%

Cetnost navstévnosti Lazni Slatinice

W 1x
O 2x — 4x
O 5x — 7x

B vicekrat

Graf 4. Cetnost navstévnosti [Vlastni zpracovani]

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze respondenti navstivili Lazné Slatinice, a.s. poprvé nebo

tyto nenavstévuji tak Casto, tj. jednou za pét let. Relativni ¢etnost ¢inila u odpovédi 1x byla

73 %. Dalsi o dost mensi skupinou byla navstévnost 2X — 4x, tj. 21 %. Ostatni dvé skupiny

byly zanedbatelné 5x — 7x , tj. 4 % a nejnizsi skupinou byla skupina vicekrat, tj. 2 %.

2. otazka v dotazniku — S vyuzZitim jakého dopravniho prostiedku se dostavate do

lazni?

Cilem otazky bylo zjistit, jakym dopravnim prostiedkem se nejcastéji dostavaji do lazni.
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Tab. 14. Vyuziti dopravnich prostiedkii do lazni [viastni zpracovani]

Dopravni prosttedek Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Auto 85 81,7
Autobus 13 12,5
Vlak 4 3,8
Sanitka 2 2
Soucet 104 100

Vétsina respondentli odpovédéla, ze se do 1azni dostava pomoci auta, tj. 81,7 %, dalsi sku-
pinou je ta, kterd vyuziva k dopravé do lazni autobus, tj. 12,5 %. A tii respondenti odpoveé-

déli, Ze vyuzivaji k dopravé vlak a dva respondenti dojeli sanitkou.
3. otazka v dotazniku - Jak hodnotite dostupnost k laznim?

Cilem otazky bylo zjistit, zda jsou navstévnici spokojeni ¢i naopak nespokojeni s mistnimi

silnicemi a jejich nerovnostmi. Zda autobusova linka jezdi ¢asto ¢i nikoli.

Tab. 15. Hodnoceni dostupnosti k laznim [vlastni zpracovani]

Dostupnost Velmi dobra  Spise dobra  SpiSe $patna  Velmi Spatna
Relativni ¢etnost 47 43 13 1
Absolutni ¢etnost (%) 45,2 41,3 12,5 1

Respondentiim vyhovuje dostupnost, tedy soucasny stav pfilehlych silnic i trasy a intenzita

autobusovée linky do Slatinic.
4. otazka v dotazniku — Jak jste se o laznich dozvédél/a?

Cilem bylo zjistit, jak se o Laznich Slatinice, a.s. klienti dozvédéli. Zda od Iékaie ¢i

Z jiného zdroje.
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Tab. 16. Faktory odkud se navstévnici o laznich dozvédeéli [viastni zpracovani]

Od l¢kate

Od znamych

Z TV, radia, novin

Jiné — pojistovna, mistni

Soucet

Absolutni ¢etnost

40

44

10

10

104

Relativni ¢etnost (%)

38,5
42,3
9,6
9,6

100

Nejcastéji se respondenti o laznich dozvéd€li prostiednictvim svych znamych a rodiny,

tj. 42,2 %, dalSi pocetnou skupinu tvofili 1ékafi, od kterych se respondenti dozvédéli

o0 laznich, tj. 38,5 %. Posledni dv¢ skupiny mély shodny vysledek, tj. 9,6 %, tudiz pouze 10

respondentt se dozvéde€lo o laznich z radia, televize nebo novin, také se nékteii responden-

ti dovédéli informace o laznich z pojistovny nebo zde byli mistni obcané.

Otazky 5 — 9 — Otazky na hodnoceni spokojenosti s pokoji, sluzbami, personalem,

urovni procedur ¢i kvalitou jidla v lazeiiské jidelné.

Jak hod-

notite ..

pokoje

sluzby

personal

procedury

jidlo

Tab. 17. Hodnoceni sluzeb Lazni Slatinice, a.s. [viastni zpracovani]

Velmi

dobra

92

86

97

89

88

Spise dob-

ra

11

17

15

15

Spise
Spatna

1

Velmi

Spatna

0

Soucet

104

104

104

104

104

Modus

n

X
Velmi

dobra

Velmi
dobra

Velmi
dobra

Velmi
dobra

Velmi
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dobra

Otazka 10 v dotazniku — Jsou pro vas ceny za sluzby prijatelné?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou soucasné ceny piijatelné pro navstévniky lazni ¢i

nikoli. Za sluzby se povazuji procedury, masaze, stravovani v restauraci.

Tab. 18. Ohodnoceni ceny, zda jsou prijatelné [viastni zpracovani]

Odpoved Rozhodné¢ ano  SpiSe ano SpiSene  Rozhodné ne
Bodové ohodnoceni 100 75 50 25
Absolutni ¢etnost 35 61 8 0

Aritmeticky priumér prosty= 1/104 * (3500+4575+400) = 81,49
Rozptyl:
2= 1/104 * [(100-81,49)**35 + (75-81,49) *61 + (50-81,49) * 8)] = 140
Smérodatna odchylka:
Sx=Sx711,8
Variacni koeficient:
V=S/m=11,8/81,49 = 100 = 14,5 %

Z vysledki vyplyva, Ze aritmeticky primér je 81,49, coz je ptiznive Cislo. Cena je tedy vice
pfizniva pro respondenty. Hodnota rozptylu je 140 a hodnoty smérodatné odchylky je 11,8.
Za dulezity vysledek je bran variacni koeficient, z divodu jeho porovnavani variability vice
souborti, jeho hodnota u této otazky je 14,5 %. Cim je tato hodnota vyssi tim se snizuje

vaha téchto odpovedi.

11. otazka v dotazniku — Jak byste celkové ohodnotil/a péci, ktera Vam byla poskyt-

nuta?

Cilem bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s poskytovanou péci od zaméstnanct
Lazni Slatinice, a.s. Otdzka zahrnovala obsluhu u obéda, rehabilita¢ni pracovniky, Iékarte,

recepcni.
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Tab. 19. Hodnoceni celkové péce Lazni Slatinice, a.s. [vilastni zpracovani]

Péce Vyborna Velmi dobra Dobra Dostatecnd ~ Nedostatecna
Absolutni 67 32 4 1 0
cetnost
Relativni 64,4 30,8 3,8 1 0

cetnost (%)

Na zéklad€ dosazenych vysledkt, které vidime v tabulce, mizeme hodnotit celkovou po-
skytnutou péci kladn€. Pfevazna vétSina respondentli odpovédéla, ze je péce vyborna, tj.
64,4 % a dalsich 30,8 % odpovédé€lo, Ze je velmi dobra. Klienti jsou spokojeni. Pouze je-

den respondent odpovedél, ze je dostatecna.

12. otazka v dotazniku — Doporucil/a byste toto lazeniské zarizeni rodiné ¢i pratelim?

Cilem otazky bylo ziskat informace o tom, zda by respondenti na zéklad¢ vlastni zkuSenos-

ti doporucili lazn¢ dalSim osobam ¢i nedoporudili. Vysledky jsou uvedeny v nésledujici

tabulce.
Tab. 20. Hodnoceni doporuceni lazni znamym [vlastni zpracovani]
Doporuceni Urcité¢ ano  SpiSe ano  SpiSe ne Urcité ne
Absolutni cetnost 78 23 3 0
Relativni ¢etnost (%) 75 22 2 0

Prevazna vétSina dotazovanych by Lazné Slatinice doporucila svym pratelim i rodinég, tj.
75 % urcité ano a spiSe ano odpovédélo 22 % dotazovanych. Jen 2 % odpovédéli, ze by

spiSe nedoporucili.
13. otazka v dotazniku — Jaké jiné lazné jste navstivil/a?

Otazka byla zamétena na zjisténi konkurence, kterd lazenska zatizeni klienti jiz navstivili.
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Ostatni lazné navstivené respondenty
8
------- 9
9
11
Woea e ) 12
Luhac";ovicei 13
Poprvéi 46
0 10 20 30 40 50

Graf 5. Ldzné navstivené respondenty [vlastni zpracovani]

Nejvice odpovédi na tuto otdzku zaznélo, ze jsou viubec v laznich poprvé, tj. 44,2 %. Mezi
nejcastéjs$i navstivené jiné lazné patii predevSim Luhacovice, Hodonin, Karlovy Vary, Dar-
kov, Bohdane¢, FrantisSkovy Lazné, mensi pocet zaznamenaly i lazné Teplice, Trebon, Ja-
chymov, Marianské Lazné, Velichovky, Klimkovice, ale 1 Podébrady a Teplice nad Bec-

vou, které jsou nejblize vzdaleny od Slatinickych Lazni.
Otazka 14 v dotazniku — O jaké sluzby byste rozsitil/a nabidku lazni?

Cilem otazky bylo zjistit, jaké sluzby chybi klientim 1azni. V dne$ni dob¢ je mnoho sluzeb,

které mohou lazenska zatizeni nabizet. I pfestoze Lazn¢ Slatinice, a.s. poskytuji dostatek

wevr

Neodpovédélo

Graf 6. Sluzby, které chteji klienti [vlastni zpracovani]
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Tuto otazku nezodpovédelo 67 respondenttll, nejspise jim zadna sluzba nechybi a jsou spo-
kojeni se soucasnou nabidkou. Nejvice se shodovali, Ze by chtéli sluzby jako pedikura,
manikura a kadetnictvi, jini preferovali vice TV kanalt a lednic¢ky na pokoj.

15 otazka v dotazniku — Kdybyste mél/a moZnost, co byste na laznich zménil/a?

Otazka byla oteviena a zjiStovala, co by mimo sluzby na ladznich zménili. Vice

V nasledujicim grafu.

Co by se mélo v laznich zménit

69

Neodpovédélo

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 7. Pozadované zmény navrhované klienty [viastni zpracovani]

Tuto otdzku nezodpoveédélo 69 respondentl, z divodu, Ze se jim vSe libi a nic by

na laznich neménili. Dalsi diivod byl, Ze je nic v danou chvili nenapadalo. Mezi pozadova-

wewr

cestu od Hanacky, udélat 1aznim vétsi reklamu, technické vybaveni pokoju — klientim chy-

bi madla v koupelné.
Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz:
H1 — Vetsina navstévnikii se dopravuje do lazni autobusem.

Hypotéza byla vyvracena, jelikoz se navstévnici do lazni nejcastéji dostavaji autem - 81,7
%. Autobusem, ktery ma zastdvku bezprostfedné naproti l4zni vyuZilo pouze 12,5 % dota-

zovanych.
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H2 — Veétsina navstévniku se o laznich dovi od znamych.

Tato hypotéza je potvrzena, jelikoz 42,3 % dotazovanych odpovédélo pravé tuto variantu.
Lazn¢ jsou rodinného typu, z tohoto diivodu mnoho lidi doporuci tyto lazné¢ svym znamym
a rodiné. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi je, ze se doveédéli o laznich prostfednictvim svého

1ékate — 38,4 %.
H3 — Veétsina navstévnikii navstivi tu budou poprvé v pribehu 5 let.

Hypotéza je potvrzena. Celkem 73 % zcelkového poctu dotazovanych navstivili

Vv poslednich péti letech Lazné Slatinice, a.s. jednou ¢i poprvé.
H4 — Ceny procedur a sluzeb nejsou pro vétsinu navstévniku prijatelné.

Ctvrta hypotéza byla téZ potvrzena. Vétsina lidi byla spokojena s cenami nabizenych sluzeb
— masaze, procedury aj. Navstévnici odpoveédéli ,,rozhodné ano* — 33,6 % a ,,spiSe ano* —

58,6 %.
H5 — Nejveétsi pocet respondentii budou Zeny ve véku nad 65 let

Pokud se podivame na posledni hypotézu, tak ji potvrdime, jelikoz dotazniky vyplnilo

61,5 % Zen a 38,5 % muzii. Nejpocetnéjsi skupinou bylo vékové rozhrani nad 65 let — 35 %

v

zen.

6.6 SWOT analyza

V této ¢asti budou zobrazeny dulezité vlivy za pomoci SWOT analyzy. Lazné by mély znat
své jak silné stranky, tak 1 ty slabé, stejné jako by mély dobie odhadnout piileZitost a vy-

hnout se ptipadnym hrozbam.
Analyza vnitiniho prostiedi

V této analyze je podstatné rozeznat atraktivni ptilezitosti a také mit tu schopnost tyto pii-
lezitosti vyuzit. Proto je dulezité, aby se pravidelné¢ vyhodnocovaly silné a slabé stranky

lazni.

Silné stranky:
» dostatecna kapacita ubytovacich a 1écebnych zafizeni,

= vyyuzivani pfirodnich lécebnych prameni — pramen Svaty Jifi, Svaty Jan,
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nabidka kulturnich a spole¢enskych aktivit — knihovna, pfednasky, Centrum aktiv-

niho zdravi, Nordic Walking,
potadani tradi¢nich akci — Zehndni prament, zavody automobilovych veterantl,

orientace na riznorodou lécbu — 1écba, pohybového ustroji, pfi bolestech zad, pate-
fe a kloubli, dale lécba osteoporozou a artrbzu a vneposledni ftadé

na pooperac¢ni a pourazove stavy,
dlouholeta tradice — 450 let,
zrekonstruované budovy — LD Hanacka, Manes,

¢lenstvi ve Svazu lécebnych 1azni CR, Asociaci hotell a restauraci.

Slabé stranky:

nizky podil zahrani¢ni klientely,

nedostatek parkovacich mist u lazni,

nedostate¢na propagace Lazni Slatinice,

navstévnici prevazné starsi generace,

méné zelené (kvétin) v okoli 14zni,

zadné sluzby v podobé - pedikary, manikury, kadefnictvi,
nevyuziti venkovniho bazénu,

nevyhovujici cesta na LD Hanacka.

Analyza vnéjsiho prostiedi

Analyzou ohroZeni rozumime pfedevSim nezadouci vlivy z vnéjSiho prostredi. VéEtSinou

negativné ovliviiuji marketingovou aktivitu firmy v pribéhu pldnovaného obdobi. Analyza

ptilezitosti firmy ptedvida ptiznivé vlivy, které ovlivni budoucnost firmy. To, co je

pro jednu firmu hrozbou, mtze byt pro dalsi firmu ptilezitost. [26]

Prilezitosti:

rozvoj lazenského komplexu — nové a modernéjsi lavecky v arealu,

vhodné klimatické podminky v okoli 1azni a €isté ovzdusi,
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= okoli vhodné pro pési turistiku a Nordic Walking,
= zvyseni povédomi u zahrani¢ni klientely — Polsko a Slovensko,
= zhorSujici se stav star§iho obyvatelstva Ceské republiky.
Hrozby:
= platebni nekazen pojistoven,
» odchod stalych klientd ke konkurenci,
= zmény ve financovani zdravotni péce — novy navrh ministra zdravotnictvi,
= ohrozeni jinymi statnimi zafizenimi,
» zvySujici se ndroky klientli v disledku zmény Zivotniho stylu,
= zvySeni sazby DPH - sjednoceni sazby na 19%.

Léazné Slatinice, a.s. by mély vybudovat nové parkovaci mista pobliZ 1azni, jelikoZ soucas-
ny stav je dle mého ndzoru nevyhovujici. Auta parkuji podél ptilehlé silnice na obou stra-
nach az skoro nakonec obce. Mistnim lidem se to nemusi libit, kdyz ndvstévnici 14zni par-
kuji pted jejich domy. Dalsim krokem, ktery by mély, je upravit lazenské prostiedi pomoci
kvétin, v okoli jsou pouze stromy, kefe a pékné upraveny travnik. Dalsi skute¢nost, ktera je
nevyhovujici, je cesta z LD Hanacka, na ktery si stézuji zejména jeji navstévnici (pacienti).

Neni na ni asfalt nebo jiny vyhovujici povrch, pouze Stérk.

Co se tyce hrozeb, nejvetsi z nich by bylo sjednoceni sazby DPH na 19 %. Tim by se zvysi-
la cena u stravovani, 1€k, ubytovani a tim celého pobytu pro lazeniské hosty a ti by pie-
mysleli, zda by to bylo pro né vyhodné. Dalsi podstatna hrozba jsou nova pravidla
pro lazenské pacienty, které navrhuje soucasny ministr doc. MUDr. Heger, CSc.
V budoucnu chce, aby si sami pacienti platili alespon ubytovani a stravovani. Dnes davaji
pojistovny za klienty lazni zhruba 3 miliardy korun ro¢né. OvSem nedd se cekat,

ze komplexni péce se takto zrusi, na tuto 1é€bu dosdhnout jen nékteti pojisténci.

Z marketingového vyzkumu také vyplynulo, Ze respondenti se dostdvaji do lazni autem a
nepouzivaji vibec k dopravé vlak. Se sluzbami, procedurami, jidlem a persondlem jsou
velmi spokojeni a 14zné by rozhodné doporucili svym zndmym. Naopak, co by respondenti
zménili na laznich bylo technické vybaveni pokoju pifedev§im madla v koupelné, vadila jim

I Spatnd cesta od Hanacky, chybél jim i kavovar a uvitali by i bliz§i ubytovani
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k proceduram. A na otazku jaké sluzby jim v nabidce lazni chybi odpovéd¢li vétsinou ma-

nikura, pedikuara a kadetnictvi, dale by uvitali vice kultury a vice lavicek od LD Hanacky.

Tab. 21. Matematicky model SWOT analyzy [viastni zpracovani]
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Z matematického modelu SWOT analyzy miizeme urcit jaké jsou hlavni silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby. Nejvétsi silnou strankou Lazni Slatinice je vyuZiti pfirodnich

pramenti a rovnéz noveé zrekonstruované budovy, Manes a Hanacka. Co se tyCe slabych

stranek, tak téch je nékolik. Nejvétsi z nich se ukazala nedostatecnd propagace lazni, poté

1 nizky podil zahrani¢ni klientely. Za dalsi slabinu se povazuje neptitomnost dopliikovych

sluzeb jako napft. pedikira, manikura a kadetnictvi, které by uvitalo velké mnozstvi klientl

lazni.
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Mezi nejveétsi prilezitost se fadi objeveni dalSiho piirodniho pramene. Ovsem z divodu
leto$niho kiténi nového pramene, tato piilezitost je otdzkou spiSe budoucnosti. Jako nejvét-
§i hrozbou je predevsim odchod stalych klienti ke konkurenci, ktera je v lazenstvi velka.
Dalsi hrozbou se jevi i zvyseni sazby DPH, tedy jeji sjednoceni na 19 %, kterd by m¢la
platit od podzimu 2011. Na zakladé sjednoceni DPH by se zdraZilo stravovani, ubytovani a

vedlo by to k ubytku klientely.
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7 PROJEKTOVA CAST

7.1 Stanoveni vize a poslani

Ptestoze Lazné Slatinice, a.s. dosud nem¢ly stanovou zadnou vizi a poslanim nemohli pro-
to védét kam sméfuji. Poslani a konkrétni vizi méli mit stanovenou od zacatku svého pod-
nikani. Vize pfestavuje, to co si firma doopravdy pieje, aby se stalo jako vysledek svého

usili. Poslani naopak ptfedstavuje to, co firma doopravdy d¢la.

7.1.1 Poslani

Lazn¢ sice nemaji specifikované poslani, ale pokud bych osobné méla néjaké navrhnout,
znélo by ,,Lazné Slatinice poskytuji svym klientim diky jedine¢nému mineralnimu prame-
nu uzasnou dovolenou, s Sirokym vybérem procedur a masazi, profesionalnim

a ptijemnym persondlem, a to vSe za pfijatelné ceny v krasném piirodnim prostiedi®.

7.1.2 Vize

»Rodinné Lazné& Slatinice, a.s. poskytujici tu nejlepsi lazeniskou péci v Olomouckém kraji.

7.2 Marketingové cile

V marketingovych cilech se snaZi podnik uvést kroky, které vedou k vyvoji produktu, sluz-
by, propagacnich aktivit nebo k fizeni vztahti se zakazniky. Pfi stanoveni cili se popisuje

budouci stav podniku. Cile by mély byt realistické, konzistentni a uspotadany hierarchicky.

Hlavnim strategickym cilem je zvySeni navstévnosti o 15 % v roce 2012, a to v horizontu

dvou let.
Na strategickym cil jsou navazany kratkodobé cile, a to nasledujici:
» Udrzet stavajici klientelu.

= Neustale monitorovat spokojenost stavajicich klientii a zajiStovat jejich spokoje-

nost.
= Vyuziti jinych marketingovych aktivit na zvySeni povédomi lazni.

» Prilakat nové zahrani¢ni klienty — Slovensko a Polsko, tak obsadit i nové trhy.
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7.3 Marketingova strategie

Firma nema jasn¢ definovanou a stanovenou strategii. Na zaklad¢ stanovenych cilii volim
strategii — expanze (piilakat zahrani¢ni klienty a vyuzit jiné marketingové aktivity) a stabi-

lizace (monitorovat a zajiStovat spokojenost klientii a udrzet si stavajici klientelu).

Marketingova strategie je dale rozpracovana a zaméfena na marketingovy mix neboli tzv.
4P marketingového mixu. Tvorbu ceny, produkt (sluzba), misto prodeje, reklamu, lidé,
procesy a prostiedi (price, product (service), place, promotion, people, processes, environ-

ment).

Tvorba ceny

Léazenska 1écba pacientl je hrazena z Ceskych zdravotnich pojistoven v Castce piiblizné

3 miliardy ro¢n¢. Lazeniska péce je rozdélena na tfi segmenty:

- Komplexni lazenska péce — tato péce je poskytovana dle danych kritérii,
a to Indika¢nim seznamem pro lazetiskou péci o dospélé, dorost a déti (vyhl. MZ
58/1997 Sb.) u chronickych onemocnéni, pooperacnich stavi, jako 1é¢ba navazujici
na hospitalizaci v nemocnici. Zdravotni pojistovna hradi 1é¢eni, celodenni stravo-

vani a ubytovani.

- Prispévkova lazenska péce — je poskytovana piedev§im u chronickych onemocnéni,
kdy nejsou splnény podminky pro poskytnuti komplexni lazeiiské péce. Muze byt
poskytnuta pouze jednou za dva roky, pokud nerozhodne jinak revizni 1ékat pojis-
tovny. Zdravotni pojisStovna hradi pouze 1éceni. Ubytovani a stravovani si pacient

hradi ze svého.

- Samoplatci — samoplatci si hradi veskeré 1é¢eni a ubytovani, stravovani ze svého.

PojiStovna samoplatciim neplati nic.

V Laznich Slatinice, a.s. se od roku 2008 stale snizuji pocty ubytovanych samoplatcti,
kteti si ze svého hradi celkové léCeni a ubytovani. V laznich se snizuji i stavy kom-
plexnich ubytovanych pacientd. Proto by se mély lazn€ orientovat nejenom
na zvySeni podilu névstévnosti ze strany samoplatct, ale i pacientl s komplexni péci.
Doporucuji sledovat ceny a nabizené sluzby konkuren¢nich lazenskych zdravotnictvi

a zvySovat tak konkurenceschopnost.

Sluzba
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Lazné Slatinice, a.s. nabizeji jak procedury, masaze, vnitini bazén, ale i bohatou nabid-
ku ubytovani — LD Hanacka, LD Balnea, LD Manes II. Nabizi moznost vyuziti mistni
knihovny v budové Morava, fadu kulturnich pfednasek, vychazky do ptirody, novinkou
jsou kurzy Nordic Walking — Severska chiize s instruktory, nauceni spravné techniky.
Poskytuji také koupele, ale 1 zébaly (raselinovy, parafinovy, zestihlujici skoficovy).
Lazn¢ od dubna 2011 nabizeji k prodeji lahvicky s ,,Jazefiskym likérem* s originalni re-

cepturou a specialitu ,.kavu z vody z lazenského pramene*.

V obci Slatinice najdete dalsi moznost ubytovani, penzion ,,U veterana“ a stravovani

,,Jrestaurace a kavarna“a cukrarna ,,U veterana“.

Slatinice poskytuji sluzby: pedikara, manikura, kadefnictvi a fotoateliér. VSe se nachazi
Vv jedné budové. Dalsi kulturou je mistni Sokol, ve kterém se pofadaji plesy a rizné
shromazdéni.

Ve sluzbach bych laznim navrhla poskytnout klientim ,néco navic*. Naptiklad
pii objednani maséaze, koupele nebo zabalu darovat poukaz na dvé kavy z lazeniského

pramene. Pfi celotydennim pobytu samoplatct dvé procedury zdarma.
Distribuce

Distribuce znamend, jak se o Laznich Slatinice, a.s. dozveédéli klienti, spiSe ptes koho.
Tuto otazku jsem formulovala 1 v daném dotaznikovém Setteni. ,,Jak jste se o laznich
dozvédél/a? Dotazovani méli na vybér z téchto odpovédi: od 1ékate, od znamych, z TV,

radia, novin nebo jiné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Odkud se o laznich dovédeéli klienti

0 10%

0 10%
0 Od lékare
B Od znamych

OZ TV, radia, novin
O Jiné — pojistovna, mistni
0O 38%

Graf 8. Odkud se o laznich dovedéli klienti [viastni zpracovani]

Nejcetngjsi odpoved byla 42 % ze 104 dotazovanych odpovédélo od znamych, 38 %
od Iékate a 10 % se dovédélo o laznich prostiednictvim TV, novin a radia, v odpovédi jiné

— zminovali pojiStovny a bydleni v blizkosti l4zni.

Proto v oblasti distribuce navrhuji se zaméfit na reklamu na internetu, novinovou inzerci,

letacky u 1¢kait v ¢ekarnach a riizné prospekty s akénimi nabidkami.

Propagace

V soucasné dobé Lazn¢ Slatinice, a.s. vyuzivaji tiSténé letacky (nové od biezna 2011), dale
internetové stranky (Www.lazneslatinice.cz), profil na webové strance facebook.com, radi-
ové spoty na radiu Hand, pasivné se ucastni veletrhli v rdmci Roadshow olomouckého kra-
je, inzeruje Clanky o chystanych akci v Prostéjovském a Olomouckém vecerniku, Olo-
mouckém deniku. Clanek o laznich vysel i v Gasopise Hotel & Spa. V této oblasti navrhuji

neustale byt s lidmi v kontaktu, neustale je oslovovat a informovat o déni v laznich.

Lidé

Lazn¢ zaméstnavaji jak l1ékare, rehabilitacni sestry, recepni, ucetni, projektového manaze-
ra, sekretarku, kuchate, uklizecky, servirky, udrzbare, zahradnika a ostatni profese.

Zameéstnanci ve vrcholovych pozicich by méli byt zkuSeni, vzdélani, méli by umét jednat
s lidmi, naslouchat jim a s kazdym jednat individualn€. V prubéhu zaméstnani by se méli

neustale vzdélavat jak jazykové, tak i ve svém daném oboru.


http://www.lazneslatinice.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Lazné by mély ke svym zamé&stnanciim piistupovat s tctou a poskytovat jim urcity moti-
vacni prvek. Pfedevsim piispévky na vzdélavani, na kulturni vyziti a jiné benefity, které
budou zvySovat jejich motivaci. Kazdy rok bych navrhovala dotaznikovou metodu mezi

zameéstnanci, co by chtéli zménit a co naopak ponechat. VSe samoziejm¢ anonymné.

Procesy

V laznich probihd nekolik procest. Pokud pfijde na 1éCeni pacient, musi jej recepéni 1azni
zaevidovat. Telefonicky také zafizuje objednani na masaze, procedury, 1éCebné pobyty
apod. Také je nutné lidem, ktefi jsou na dieté, poskytnout informace o této moznosti
Vv jideln€. Dale se do procest zahrnuji Uicetni a marketingova prace. Dalsi ¢innosti je nabor
novych zaméstnanct do hlavniho pracovniho poméru, od vydani inzeratu az po osobni po-
hovory a evidenci zaméstnance. V neposledni fadé mezi procesy fadime i nakupy spotieb-

nich véci na provoz ubytovacich zafizeni.

V procesech lazni bych nic neménila, pouze to, aby se dodrzoval bezproblémovych chod

lazni. A nevznikaly komplikace pfi objednavani klientd.
Prostiedi

V okoli 14zni je udrZzovana ptiroda. Lazné Slatinice, a.s. zaméstnava tfi udrzbare a jednoho
zahradnika, ktefi se staraji o pfilehlou zelen v okoli. Napt. kaci suché stromy a vétve, sekaji
travnik, hrabou listi a vysazuji nové stromky. Naklady na tdrzbu jsou zhruba 60 000,- K¢
mésicné (Castka vypocitand z primérnych plati zaméstnanct). V tomto sektoru bych laz-
nim nic nevytkla. V okoli lazni je n¢kolik odpadkovych kosu, takze je v okoli ¢isto. Ve
spojeni s timto bodem bych uvedla jednu vytku. Chybi zde zahony s kvetoucimi kvétinami,

ty by okoli vyrazné¢ ozivily.l Klienti uvedli v dotaznicich, ze by si pfali vice kvétin v arealu.
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8 AKCNI PROGRAMY

Akeni programy piedstavuji rozpracovani navrzené marketingové strategie do konkrétnich

aktivit a programd.

8.1 UdrzZet stavajici klientelu lazni

Mezi Cinnosti, které bych zvolila pro udrzeni stavajici klientely, by bylo rozhodn¢ poskyt-
nuti doplitkovych sluzeb. Mezi ty by patfilo: kadetnictvi, pediktra a manikura. Tyto sluzby

by ovSem byly na objednani. VSe bych smétovala do jedné vEtsi mistnosti v aredlu lazni.

Dalsi ¢innost pro udrzeni klientely by bylo zavedeni kulturniho programu, a to ptfednasky
z univerzity Palackého, se kterou lazné spolupracuji, dale potadani zajezdd do divadla
¢i kultury pobliz Slatinic. Navstévnici by radi uvitali nevSedni zazitky. Zajezdy do blizkého
historického mésta Olomouce, névstéva kosteltl a kapli s privodcem. Zéjezd do Olomouce
na rizné vystavy, vernisaze ¢i prednasky.

V neposledni fadé bych vysadila v aredlu 1azni kvétinovou vyzdobu, aby okoli bylo pestré.

Tab. 22. Akéni program I. [viastni zpracovani]

Ukoly Zodpovida Termin Cena v K¢
Dopliikové sluzby Manazer a vedeni 1.6. 2011 50 000
Potéadané prednasky Kulturni referent 15.3. 2011 4000
Organizace zajezdl Kulturni referent 20.5. 2011 5000

divadlo, vystavy
Ttra za kulturou Kulturni referent 14.4. 2011 0

Vysadba kvétin Floristicka firma 17.3 2011 40 000

8.2 Neustalé monitorovani spokojenosti klientt

V tomto kratkodobém cilu je dulezité zaméfit se na potieby a ptani stadvajicich klientt 1az-
ni. Lazn¢ by mély navrhnout urcity koncept dotaznikového Setfeni, které by bylo srozumi-

telné, pochopitelné a rychlé na vyhodnoceni pro potfeby vedeni lazni. Proto je dobré si na
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tento koncept vybrat zodpovédnou osobu z fad zaméstnanct lazni, aby provadéla dotazo-
vani.

Zpétna vazba by byla napomocna pifi riznych zménach pro klienty. Mohlo by se jedna
1 o takové referendum, zda by se dand zména klientim zamlouvala ¢i nikoli. Jednoduse
feceno, jednalo by se o rychlou zpétnou vazbu od klientii. Lazné by tak véd¢€ly, co by mély
zmenit a zaméfit se na pozadovanou zménu. Cena dotaznikd by cinila 4 000,- K¢. Jeden
vytisk dotazniku by stal 0,90 ,- K&. Zadné jiné naklady by tento akéni plan nemél. Mimo

mzdy zodpovédné osoby.

Tab. 23. Akcni program II. [viastni zpracovani)

Ukoly Zodpovida Termin
Vybér zodpoveédného osoby Reditelka 1.6. 2011
Néavrh dotazniku Povéfena osoba — manazer 20.6. 2011
Schvaleni dotazniku Reditelka 23.6. 2011
Tisk dotazniku Tiskatska firma 24.6. 2011
Realizace dotaznikového Povétena osoba — manazer 26.6 2011
Setfeni
Vyhodnoceni vysledki do- Povétend osoba - manazer 26.9. 2011
taznikt

8.3 Vyuziti jinych marketingovych aktivit na zvySeni povédomi Lazni

Slatinice, a.s.

V této Casti bych chtéla navrhnout nékolik moznych marketingovych aktivit, které¢ by moh-

ly 1azné jesté vyuzit. Tedy ty, které nemaji v marketingovém portfoliu.
Inzerce v ¢asopisech a novinach

Inzerce v nejctengjSich novinach, které se konecnym zdkazniklim poskytuji zdarma, tedy

periodika jako Sedmicka, Radniéni listy — Olomouc.

SEDMICKA
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Proc¢ inzerovat v Sedmicce? Odpovéd’ je jednoducha. Sedmicka nabizi kvalitni a rozsahlé
zpravodajstvi, pokryvajici déni v jednotlivych regionech. Ctenati v ni najdou rtiznorodé
piibéhy, rozhovory, TV program, ¢teni o vatfeni, hobby, zahrad¢, automobilech, piedpovéd
pocasi a kiizovky. I pfesto, Ze je tento titul bezplatny, snazi se pfindSet ctenaifim kvalitni

a poutavé ¢lanky.

Sedmicka ma stale Ctenare, z 12 tituld, Cetli alespont 6 vydani. % ctenafi jsou ve véku

20 - 59 let.

Pokud se podivam na nabidku ze Sedmicky viz. nésledujici tabulka.

Tab. 24. Pocet vydavanych ks ve stredni a vychodni Moravé [viastni zpracovani)

Meésto Naklad Cena 1/1
Olomouc 27 000 ks 34 500 K¢
Prerov/Hranice 20 000 ks 27 600 K¢
Zlin 25 000 ks 34 500 K¢
Stiredni a vychodni Morava 72 000 ks 62 100 K¢

Tydenik Sedmicka také poskytuje slevy, a to kombina¢ni nebo opakovaci.

Kombinacni sleva se uplatiiuje automaticky pii vyuZziti vice neZ dvou samostatnych mést

nebo oblasti.

Tab. 25. Kombinacni sleva Sedmicky [interni
zdroj Sedmicky]

Kombina¢ni sleva

2 mésta 10 %
3 mésta a vice 15%
2 oblasti 5%

3 oblasti a vice 10 %
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Opakovaci slevy jsou poskytovany v ramci jedné objednavky stejného formatu, jednoho
klienta. Sleva se vztahuje pouze na dosazeny pocet opakovani v jednom meésté ¢i oblasti,

které budou zveifejnény ve stejny den.

Tab. 26. Opakovaci slevy Sedmicky [interni

zdroj Sedmicky]
Opakovaci slevy
3 5%
6 10 %
12 15 %
24 20 %

Poskytované formaty Sedmicky:

21 strany 241 strany 11 grany 1/1 strany
spad zreadlo spad zrcadle
450 ¥ 297 mm 436 % 276 mm 225x 397 mm 312 % 276 mm

1/2 stranyna &ifku 1/2 strany na &ifku 12 strany na wyiku & 172 strany na wiku A 1/2 stranyna wysku B 172 strany na vysku B
spad zrcadio spad zrcadlo spad mrcadlo
Z25x 148 mm 212 X138 mm 134 ¥ 297 mm 126 ¥ 276 mm 91 % 297 mm &3 ¥ 276 mm

Junlor Page A Junlor Page B 1/3 strany ma &fku 13 strany na $(fku Podval Podval
zrcadlo zicadlo spad zrcadlo spad zrcadlo
169 X 220 mm 128 % 167 mm 2z5%103 mm 212 %91 mm 225 XEZ MM 212 % 50 mm

Obr. 12. Nabizené formaty inzerce [interni zdroj Sedmicky]
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1/4 strany A 174 strany & 1/4 strany B 1/4 strany B
spad zreadlo spad mcadlo
124 x 148 mm 126% 136 mm 225 x 92 mm 212 X 80 mim

Kostka Kostka 1/% strany 1/8 strany
spad zrcadlo spad ircadio
134 x 112 mm 126 % 100 mm 91 % 97 mm E3x 85mm

Obr. 13. Dalsi nabizené formaty na inzerci [interni zdroj

Sedmicky]

Pokud by lazné¢ naptiklad zvolily Y% strany inzerci, pouze v Olomouci, kde je naklad 27 000
ks, zaplatila by 17 000,- K¢ bez DPH. Pokud by zvolila mutaci dvou mést tedy Olomouce
a Prerov/Hranice v ndkladu 47000 ks, tak by ! stanky stala 27 540 bez DPH

po kombinacni sleve a jesté by dostaly slevu za opakovani cca 8 termind ¢inni 10 %.

Samoziejmé si lazné mohou vybrat, zda by spiSe uvitaly nap¥. 1/8 strany, coZ by bylo lev-

néjsi, ale tato inzerce by neméla dle mého nazoru, takovy efekt jako % stranky inzerce.
RADNICNI LISTY — OLOMOUC

Jsou vydavany pomoci statutarniho meésta Olomouce. V ndkladu 55000 ks vytiski
do vétsiny domacnosti v Olomouci. Nejsou voln¢ dostupné. Jsou distribuovany prostied-
nictvim Ceské posty ptimo do postovnich schranek obéanii. Vychazi jednou mésiéné. Na-
jdete zde plno zajimavosti, co se dé&je v regionu, rozhovory s olomouckymi osobnostmi,

program kin, divadel a jiné.
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Sleva kombinaéni Sleva za opakovani
ve 2-3 titulech 5% 2-3x 5%
ved-5 titulech 8% 4-5x 8%
v 6B titulech 1% 6-7x 11%
v 9-11 titulech 15% 8-10x 15%
12 a vice tituli 20 % 11-12x 20%

Obr. 14. Poskytované slevy Radnicnich listi [interni

-

182x264 - 216x 303 182 % 130 - 89 x 264 182x 86 - 58 x 264 182 x 63 - 89x 130 182x41.58x 130
L€ 42000 ke LC 22000 K¢ LC 15000 K¢ IC  11500ke L 8000Ke

zdroj]

1/1 strany

e

1/9
e sy

182x30-89x 63 58 x 86
IC 6500 K¢ IC  5500K¢ € 2800K¢ LC  1500Ké

Obr. 15. Poskytované formaty pro inzerenty [interni zdroj]

Pokud se zvoli inzerce do Radnicnich listl na plochu 1/6 stranky zaplati 1azné jednorazové
8 000 K¢. Pokud zvoli inzerat do 3 ¢isel po sobé jdoucich, docili slevy 5 % z 8000 K¢. Ne-
bo naopak muze nejdiive zvolit mensi format inzerce a po Case se mize rozhodnout,

zda bude 1 nadale inzerovat v takovém formatu ¢i nikoli.
Poukazy na slevovych serverech

V dnesni dobé je velmi aktudlni a zejména popularni nabizet sluzby a produkty prostied-
nictvim slevovych internetovych serverd. Oslovila jsem proto dva takové

a porovnala jejich nabidku.

BERSLEVU.CZ
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Tato spole¢nost se nachdzi v prvni pétce nejveétsich slevovych portala na rychle se rozvije-
jicim trhu s kolektivnim nakupovanim. V soucasné dob¢ jsou jejimi Cleny 55 tisic registro-

vanych odbératelii. Denné si jejich web prohlizi 35 — 40 tisic lidi.

Tato spoluprace s internetovym slevovym portdlem je bezrizikovy zplsob reklamy.
Bez jediné vstupni investice, kdy se o firmé a jejich sluzbach dovi obrovské mnozstvi po-
tenciondlnich stalych zakaznikt. Dalsi vyhodou je jisté i to, Ze firma dostane zaplaceno za
prodané Slevupony do 20 dnl po ukonceni akce, tedy jesté pred tim nez zakaznici ptijdou
S kuponem. Dalsi klady jsou jesté i ty, ze az 30 % novych zdkaznikli pfijde znovu
a vyuzije sluzby 1 po pouZiti Slevuponu a az 35 % zékaznikl sviij Slevupon nevyuZije vi-

bec v daném terminu.

Cena za tuto reklamu se odviji od poskytnuté slevy zdkaznikiim a tim provize spole¢nosti

Berslevu.cz.

Tab. 27. Provize za reklamu [interni zdroj]

Sleva poskytnuta zakaznikiim Provize zprostredkujict firmé
40 - 50 % 20 %
51-60% 19%
61-70% 18 %
71- 80 % 17 %

Pokud se navrhne napft. sleva na ,,Slatinickou masaz* z ptivodni ceny 384 K¢ se slevou
45 %, tedy za cenu 173 K¢&. A slevovému portalu by zaplatila z ceny 173 K& 20 %
z kazdého prodaného slevuponu. Pti prodeji 100 ks slevuponu na ,,Slatinickou masaz* za-

plati za reklamu na jejich portalu 3500,- K¢&. CozZ je za reklamu velmi nizka cena.
SLEVYMAX.CZ

Dal$im portalem, ktery poskytuje slevupony je spolecnost Slevymax.cz. Server kazdy den
nabizi slevové poukazy v oblasti sportu, kultury, gastronomie, kosmetiky, adrenalinu
a mnoho dalsich sluzeb za bezkonkuren¢né nizké ceny. Tento portal je teprve v zacatcich a
orientuje se zejména na olomoucky region. Sidlo ma v nedaleké Litovli. Snazi se postupné

nabizet i slevové kupony v Praze a Brng.
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Jejich provize z prodeje slevového kuponu ¢inni pouze 10 % z jakékoli procentualni slevy,
kterd je poskytnuta zdkaznikim. Tudiz pokud lazn¢ navrhnout ,,Slatinickou masaz‘
Z ptivodni ceny 384 K¢ slevu 45 %, tedy za cenu 173 K¢. Tak firm¢é Slevymax.cz zaplati
lazné pouze 10 % z ceny 173 K¢ z kazdého prodaného slevuponu. Tudiz pii prodeji napft.
100 ks by reklama na tomto portalu stala pouhych 1730,- K¢. Coz je jesté nizsi cena nez

u portalu Berslevu.cz
Bonusy a slevy pro klienty

Co se tyce slevové nabidky pro klienty, tak v soucasné dob¢ pro klienty neni nabidnuta.
Proto bych navrhla urcity bonusovy systém pro stalé klienty, aby mély pocit, Ze si jich 14z-
n¢ vazi a dokdzi ocenit jejich vérnost.

Systém bych navrhla takto:

a) pro komplexni lazenskou péci — pii dal$i navstévné poskytnout jakékoli dvé masaze

V hodnoté 300 K¢ dle vlastniho vybéru,
b) pro pfispévkovou lazenskou péci — pii dalsi navstéveé a pobytu min. na 7 noci, jedna noc
zdarma nebo jedna masaz ¢i zabal v hodnoté 600 K¢,

¢) pro samoplatce — pfi tieti navstéveé lazni poskytnuta zdarma jedna masaz v hodnoté

600 K¢ nebo dvé masaze za 300 K¢.

Tisk lazeniskych novin

Jako zajimavé mi piijde i vydavani lazeniskych novin. Jednalo by se 4 strany A5, tedy men-
Siho formatu. Ptispévky by se tykaly rozhovoru s klienty (anketa), ¢lanky o zajimavych
hostech l4zni, o kultufe a spoleCenském Zivoté, aktudlni nabidka pobytl, v kazdém cisle by
byl piedstaven jeden ze zaméstnanci lazni. Nechybély by ani kiizovky, osmismérky
a soutézni otazka z historie l4zni S moznosti urcité vyhry. Tyto noviny by vychazely jednou

¢tvrtletné v ndkladu 100 ks.
Reklama na projekénich sténach
Oslovila jsem firmu Gold Office, s.r.o., ktera provozuje reklamu na projekénich sténach.

ProjectionWall je nemodernéjsi elektronické reklamni médium. Jsou to venkovni velko-

plosné projekéni stény umisténé na nejfrekventovanéjSich mistech ve méstech po celé Ces-
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ké republice. Naleznete je ve méstech: Olomouc, Brno, Praha, Zlin, Hradec Kralové, Par-

dubice, Chrudim, Ceské Bud¢jovice, Plzen, Ostrava.

V Olomouci je moznost vyuzit ¢tyfi projek¢ni stény a to na trznici (velikost stény 3,7 x 2 m
a imprese 60 000 lidi), u hlavniho nadrazi (velikost stény 3 x 2 m a imprese 90 000 lidi ), u
Koruny (velikost stény 3,5 x 2 m a imprese 30 000 lidi) a posledni je na ulici Pferovska

(velikost stény 3,5 x 2 m a imprese 55 000 lidi).
Kalkulace pouze na jednu projekcni sténu konkrétné Trznici.

1) Pfi 10 sekundovém spotu na mésic, vysilani spotu probiha 4 x do hodiny tedy, 76 x den-

né by stalo 13 607,- K¢ + realizace spotu okolo 2000 — 3000 K¢.

2) Pokud by se spot zadal firmé na jeden rok, coz by ¢inilo 108 914,- K¢ a mé&si¢ni splatka
by pak byla 8 952,- K¢. Lze zde poskytnout sleva ve vysi 35 %. Tudiz by cena za rok klesla
0 38 119,90,- K¢&. Celkova suma by ¢inila za rok 70 794,10,- K& + realizace spotu 2000 —
3000 K¢&.

Kalkulace na dv¢ projekeni stény konkrétné Trznici a Nadrazi.

1) Mési¢né by tyto dve stény vysly na 26 080,- K¢ a sleva by mohla byt poskytnuta do vyse
20 % tedy poté by se cena sniZila na 20 864,- K¢ + realizace spotu 2000 — 3000 K¢.

2) Pti ro¢ni smlouvé by cena ¢inila 208 752,- K¢ ovSem zde by mohla byt poskytnuta sleva

az do vyse 50 % tedy sniZena na ¢astku 104 376,- K& + realizace spotu 2000 — 3000 K¢.

Tab. 28. Akcni plan 1. [viastni zpracovani]

Ukoly Zodpovida Termin
Inzerce v ¢asopisech Marketingovd manaZerka 17.7. 2011
17.8. 2011

Poukazy na slevovych por- Marketingova manazerka 19.9. 2011

talech 25. 1. 2011

Zavedeni bonusového sys- Marketingovd manaZerka 6.12 2011

tému pro stalé klienty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

Tisk lazenskych novin Marketingova manazerka  22.11. 2011

Projekéni stény Marketingova manazerka 22.5. 2011

8.4 Zvysit povédomi o Laznich Slatinice, a.s. u zahrani¢nich klienti

Lazn¢ se orientuji na polsky a slovensky trh. Proto by bylo dobré se zaméfit na obnovu
webovych stranek a stranky pielozit do polského a slovenského jazyka. Poté se pokusit
oslovit zahrani¢ni Casopisy s poptavkou na inzerci. Lazné Slatinice, a.s. s€ V dne$ni dob¢
ucastni mezinarodnich veletrhli v rdmci roadshow olomouckého kraje, a to téchto zahra-
ni¢nich méstech: Bratislava, Krakow, Wroclaw. Proto bych rozsifila tuto nabidku

o dalsi zahrani¢ni mésta, Vv téchto dvou statech - predevsim o VarSavu, Lodz, Lublin

a Kosice.
Tab. 29. Akcni plan 1V. [viastni zpracovani]
Ukoly Zodpovida Termin
Pteklad webovych stranek Marketingovd manaZzerka 2.2.2011
Inzerce v zahrani¢nich ¢a- Marketingova manazerka 13.4. 2011
sopisech

Névstéva zahranicnich mést =~ Marketingovd manaZerka 2.10. 2011
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9 ANALYZA PROJEKTU

9.1 Casova analyza

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny navrzené marketingové aktivity na dosazeni dlouho-
dobého cile. U jednotlivych ¢innosti pisi 1 tii Casové charakteristiky piredpokladané doby

trvani, a to:
* OO = optimisticky odhad (jedna se o nejkrat$i mozny termin)
= MO = modalni odhad (prostfedni hodnota mozného terminu)
» PO = pesimisticky odhad (tento odhad je nejdelsi)

Také v tabulce uvadim ptedchozi ¢innosti, které probihaji pfed danou ¢innosti. Tyto ¢in-

nosti jsou vhodné pro stanoveni kritické cesty pomoci metody PERT.

Tab. 30. Nacasovani jednotlivych aktivit [viastni zpracovani]

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani v tydnech Predchozi

00 MO po  Cinnost

A Vysadba kvétin 8 9 10 -
B Piednasky 4 5 6 A
C Tuary 5 6 7 A
D Divadlo 3 4 5 B,C
E Dopliikové sluzby 4 5 6 B
F Dotaznikové Setfeni 6 7 8 AE
G Inzerce 3 4 5 D
H Webové stranky 4 5 6 B,C
I Slevové poukazy 3 4 5 GH
J Lazenské noviny 8 9 10 F.

K Bonusovy systém 6 7 8 J
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L Projekeni stény 6 7 8 K
Tab. 31. Resent pomoci programu WinQSB [viastni zpracovaini]
04-27-2011 | Activity ‘ On Crtical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest | Slack
17:10:55 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finizh | [L5-E5]

1 A Yes 9 0 9 0 9 0

2 B no h 9 14 10 15 1

3 C Yes [ 9 15 9 15 1]

4 D Yes 4 15 19 15 19 1]

L] E no 5 14 19 15 20 1

[ F no ¥ 19 26 20 27 1

¥ G Yes 4 19 23 19 23 1]

L] H no L] 15 20 18 23 3

9 I Yes 4 23 27 23 27 1]
10 J Yes 9 27 36 27 36 1]
11 K Yes ¥ 36 43 36 43 1]
12 L Yes ¥ 43 h0 43 50 1]

Project Completion| Time = 50 weeks
Humber of Cntical | Path(s] = 1

Na zékladé vySe uvedené tabulky byl sestaven sitovy graf, ktery vystihuje zadané névaz-

nosti pro uskutecnéni jednotlivych Cinnosti. A také jsou dobfe znamy doby trvani, nalez-

neme nejdel$i moznou cestu mezi vstupem a vystupem dané situace (nalezneme tedy kri-

tickou cestu).

Graf 9. Uzlove ohodnoceny sitovy graf [Vlastni zpracovani]

Vypoctem kritické cesty metodou PERT v programu WinQSB byla stanovena stiedni hod-

nota trvani celého projektu v délce 50 tydnt. Kriticka cesta je tedy tvofena nasledovneé:

A-C-D-G-1-J-K-L.
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9.2 Nakladova analyza

Rozpocet na realizaci navrzenych aktivit v projektové ¢asti vypada nasledovne:

Navrh a realizace doplitkovych sluzeb (pedikara, maniktra) 50 000,- K¢
Potadani prednasek ve spolupraci s Univerzitou Palackého 4 000,- K¢
Organizace zajezdu za kulturou 5000,- K¢
Vysadba kvétinové vyzdoby v aredlu 1azni 40 000,- K¢
Tisk dotaznikli na zjiSténi spokojenosti 4 000,- K¢
Zavedeni bolusového systému 15 000,- K¢
Inzerce v Sedmicce Y% strany v Olomouci 20 230,- K¢
Inzerce v Radni¢nich listech Olomouc 1/6 strany 8 000,- K¢
Poukazy na slevovém portélu Berslevu.cz 3500,- K¢
Poukazy na slevovém portalu SlevyMax.cz 1730,- K¢
Tisk lazetiskych novin pii 100 ks 6 000,- K¢
Webové stranky preklad 4 000,- K¢
Inzerce v zahrani¢nich Casopisech 30 000,- K¢
Projekéni stény 8 952,- K¢
Néavstéva zahrani¢nich mést 10 000,- K¢
CELKEM 210 412,- K¢

Ceny jsou uvedeny s DPH bez mnozstevnich slev a opakovacich slev. Dle mého nazoru je

zde nejdilezitéjsi investicni polozka 50 000,- K¢ za navrh a realizaci dopliikovych sluzeb

pro klienty lazni. Urcité bych vyuZila reklamu formou poukazii na slevovém portalu. Re-

klama neni vlibec drahda a oslovi velkou masu lidi. Zajimavosti by byly i noviny vydavané

samotnymi laznémi.

Celkové planované néklady na rok 2011 ¢ini 210 412,- K¢.V 1aznich nebyl jesté nikdy se-

staven takovyto plan. Proto ani nelze zjistit kolik bylo redln¢ vynalozeno finan¢nich prosté-

rku na marketing. Veskeré finan¢ni zdroje na marketingové akce a ¢innosti jdou z vlastnich
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zdrojii firmy. Na tyto Cinnosti nema zapotiebi Cerpat financni prostiedky z cizich zdrojt.

Na nasledujicim grafu, lze zietelné vidét jednotlivé naklady v danych mésicich v roce

2011. V grafu nejsou zahrnuty zddné mzdové naklady.

Naklady v jednotlivych mésicich
60000 -
50000
40000 A
30000 A

20000 +

Vyse nakladu v Ké

10000 A

1 2 3 4 5 6 7 8

Mésice vroce

10

11

12

Graf 10. Vyjadreni ndakladii v jednotlivych mésicich v roce 2011 [vlastni zpraco-

vani)

Jak lze vycist z grafu, nejvétsi naklady jsou vynakladany v ¢ervnu a o néco méné v bieznu.

Od cervence jsou rovnomérné rozvrzeny naklady. V dal§im grafu je ndzorné vidét kumula-

ce nakladi za cely rok.

Kumulativni vyjadieni nakladu
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200000 -

150000 -

100000 -

Vyse nakladid v Ké

50000 -

0 1

1 2 3 4 5 6 7 8

Mésice v roce 2011
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Graf 11. Kumulativni vyjadieni nakladu [viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

9.3 Rizikova analyza

Kazdé rozhodnuti a kazda ¢innost s sebou nese riziko. Nékdy vétsi jindy mensi. Proto tato

analyza rekapituluje mozna rizika plynouci z navrhovanych aktivit.

Rizikiim, kterym se jevi pravdépodobnost mald, se vétSinou pouze sleduji a zadna opatieni
se nepiijimaji. Naopak rizika, ktera jsou velka a ktera mohou ohrozit projekt, je nezbytné

Jim navrhnout pfislusna opatteni.
Mozna rizika plynouci z navrzenych aktivit jsou zobrazeny v nésledujici tabulce:

Tab. 32. Rizikovd analyza [viastni zpracovani]

Stupen dopadu Pravdépodobnost vzniku
Riziko Nizky | Stiedni | Vysoky | Nizka | Stfedni | Vysoka | Vysledek
0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7
Spatna volba do-
plikovych sluzeb X X 0.05
Spatny vybér témat
prednasek X X 0.20
Nenaplnéné za-
jezdy za kulturou X X 012
Zm¢ena cen u in-
zerce X X 0,12
Zvyseni provizi u
slevovych portalt X X 0.03
Spatny pieklad
webovych stranek X X 0.20

Rizika byla rozdé€lena do tfi intervali:
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Riziko nizké — v intervalu 0 — 0, 10

Riziko stifedni — v intervalu 0,11 - 0,21

Riziko vysoké — v intervalu 0,22 — 0,49

Vysoka rizika se v této analyze nepotvrdily.

Stredni rizika:

Spatny vybér témat piednasek — pokud bude $patné téma, navitévniky nebude
zajimat a potom i nasledné spoluprace s prednasejicimi bude Spatna, eliminace to-
hoto rizika, navrhnout mozna témata prednasek a navstévnici lazni si sami vyberou,
jaké chtéji navstivit.

Nenaplnéné zajezdy za kulturou — pokud se nezaplni potfebny pocet mist na dany
zdjezd za kulturou, vznikaji vedlej$i naklady na objednani autobusu, rezervace
na danou hodinu ur¢ité pamatky a jiné. Riziko Ize eliminovat pomoci malé ankety

mezi ndvstévniky 1azni. Aby méli moznost vlastni volby.

Zména cen u inzerce — pii zvysSeni cen u inzerce se 1azné rozhodnou déavat reklamu
do jiného média, které je levnéjsi. Mlze se eliminovat napi. spole€nou sepsanou

dohodou na dobu 5 let, pti které se nebudou ménit podminky.

Spatny pieklad webovych stranek — pokud by byl pieklad do polstiny &i jiné cizi
fe€i velmi $patny, mize odradit potencionalni zakazniky a zkazit povést lazni. Pro-
to je vhodné si vybrat firmu, ktera ma bohaté zkuSenosti S picklady,

a do smlouvy uvést mozné pokuty a penale za tyto ptipadné chyby.

Nizka rizika:

Spatna volba dopliikovych sluZeb — pii $patné volbé doplitkovych sluzeb, zda po-
skytovat jen kadefnictvi a pedikiru nebo naopak jen manikiru je vhodné
si predtim zjistit, jaka sluzba by méla vétsi ohlas. Pro eliminaci rizika byl zvolen

dotaznik nebo na internetova anketa.

Zvyseni provizi u slevovych portala — pro eliminaci rizika byl zvoleno tzv. po-
rovnavani provizi mezi jednotlivymi portaly a na zakladé toho by se rozhodlo, jaky

zZ portall je vyhodné&jsi.
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ZAVER

Malebné rodinné Lazné Slatinice, a.s. najdete na upati Velkého Kosite v obci Slatinice.
Lazn¢ maji dlouholetou tradici, ktera saha az do 16. stoleti. Nachazeji se piiblizn¢ 15 km
od hanacké metropole Olomouce a zhruba 12 km od Prostéjova. Lazné nabizeji klientim
K ubytovani tfi lazenské domy: Manes, Hanacka a Balnea. K vodolécbé a vnitini balneaci
vyuzivaji lazn¢ tii lazenské 1é¢ivé prameny a to Jana, Jifiho a Jana Adama z Lichtenstejna.
Lazn¢ disponuji bohatou nabidkou procedur, a to od hydroterapie, fyzikalni terapie az po
klasické a specialni masaze. Lazné Slatinice, a.s. poradaji kazdoro¢né nekolik stalych kul-
turnich a spoleéenskych akei, za zminku stoji rozhodné: ,,Zehnani prament®, tradice této
akce trva jiz devatym rokem, ,,Setkani veterant, tato akce se konala jiz sedmym rokem a
akce nazvana ,,rozsviceni stromecku* probiha vzdy koncem listopadu. Lazné vysly vstfic i

méné pohyblivym klientiim a zakoupily dvé auta, pro snadnéjsi pfepravu do lazni.

Cilem diplomové prace bylo navrzeni marketingového plénu Lazni Slatinice,
a.s.prostiednictvim akénich plani a navrzeni aktivit, které¢ by mély zvysit navstévnost, resp.

prilakat ¢eské i zahrani¢ni klienty.

Vychodiskem pro zpracovani diplomové prace byla teoreticka ¢ast, ktera byla zpracovana
z odborné literatury, pfedevSim z oblasti marketingového planovani a marketingového pla-

nu, déle dalezitych analyz a marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti jsem nejprve piedstavila spolecnost Lazné Slatinice, a.s., jeji dlouholetou
historii, soucasnou nabidku procedur, 1é€by, ubytovacich a stravovacich sluzeb. Poté byla
provedena situa¢ni analyza — analyza makroprostfedi a mikroprostiedi jak vn&jsi, tak vniti-
ni. Analyza makroprostiedi byla podrobena PEST analyze. Dalsi analyzy, které jsem vyuZzi-
la, byla analyza soucasnych komunika¢nich aktivit a analyza vnimani konkurenceschop-
nosti navstévniky 1azni. Nezbytn€ nutna poté byla SWOT analyza, ktera shrnovala v§echny

tyto analyzy.

Vychodiskem pro projektovou ¢ast byly jiz zminéné analyzy a teoretické poznatky. Na za-
klad¢ stanoveného strategického cile byly navrhnuté navazujici kratkodobé cile. Poté byly
vypracovany akéni programy, které predstavuji rozpracovani navrzené¢ marketingové stra-
tegie do konkrétnich aktivit a programu. Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové

analyze. Podle nakladové analyzy celkové naklady ¢ini 210 412 K¢&. Podle Casové analyzy
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jsme zjistili, ze by projekt trval 50 tydni. Nakonec v rizikové analyze jsme navrhli opatieni
na eliminaci zjisténych rizik.

V projektové casti byly pouzité nakladova analyza, rizikova analyza a Casova analyza fese-
na pomoci programu WinQSB a metody CPM.

Domnivam se, ze hlavni cil diplomové prace byl splnén. Tedy, ze byl navrzen marketingo-

vy plan pro Lazné¢ Slatinice, a.s. a bude pro 1azn¢ ptinosem.
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SEZNAM PRILOH
PRILOHA P L. Dotaznik

PRILOHA P 1I. Letacek Lazni Slatinice, a.s. (bfezen 2011)



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik — Lazné Slatinice a.s.
VézZend pani, vaZeny pane,

dovolte mi, abych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tykd marketingového vy-
zkumu zaméteného na spokojenost navstévnika Lazni Slatinice a.s.. Tento dotaznik je ano-
nymni a bude slouzit pouze jako podklad pro diplomovou praci. Prosim, piectéte si pozor-

né nasledujici otazky a zatrhnéte odpoved, kterd se nejvice blizi VaSemu nazoru.

1) Kolikrat jste v obdobi 2007-2011 navstivil/a Lazné Slatinice?

[]1x []2x-4x [ ]5x—7x [ ] vicekrat

2) S vyuzitim jakého dopravniho prostiedku se dostavate do lazni?

[ ]auto [ ] autobus [ ] vlak

3) Jak hodnotite dopravni dostupnost k laznim?

[ ] Velmi dobra [] Spise dobra [] Spise $patna [] Velmi
Spatna

4) Jak jste se o laznich dozvédél/a ?

[ ] Od 1ékaie [] Od znamych [ ] Z televize, internetu, novin

Otazky 5-9

Jak hodnotite.. | Velmi dobra Spise dobra SpiSe Spatna Velmi §patna

Cistota pokoju

[] [] [] []
poskytnuté sluz-
by (telefonovani,
internet, koupé

[] [] [] []

novin atd)




pristup persona-

lu O O O] O

uroven procedur

kvalita jidla

10) Jsou pro Vas ceny za sluzby prijatelné?
[ ] Rozhodné ano ] Spise ano [] Spise ne [ ] Rozhodné ne
11) Jak byste celkové ohodnotil/a péci, ktera Vam byla poskytnuta?

[]Vyborna [ ] Velmi dobra [ ] Dobra [ ] Dostate¢na [] Nedo-

stateCna
12) Doporucil/a byste toto lazetiské zarizeni rodiné ¢i piratelim?
[ ] Urgit& ano [] SpiSe ano [] SpiSe ne [ ] Ur¢ité ne

13) Jaké jiné lazné jste navstivil/a?

16) Jste:
|:| zena |:| muz
17) Vas vék?

[ ]18 - 33 let [[]34—44let [] 45-64 let [ ] nad 65 let
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