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1. Uvod

Mohou firmy v soucasné dobé, tj. 21. stoleti, pti tak velké konkurenci ptezit na trhu? Jaké obory
jsou nejvice spotiebiteli preferovany? Kdo uspéje a kdo zvitézi? Jaké nastrahy je mozno ocekavat
z vnéjsiho prostiedi? Tyto a mnohé dalsi otazky si jisté poklada nejedna firma predtim, nez vstoupi

na trh. Co ale firmy s dlouholetou tradici, mohou se spoléhat na silu své zavedené znacky?

Pokud chtéji podniky uspét nyni, nestaci hledat své priority v minulosti, je potifeba zaméfit se
na pritomnost a jeSt¢ mnohem dale. Musi poznat potfeby a ptani svych soucasnych a potencialnich
zakaznikl a snazit se odhalit a predvidat dalsi jejich pozadavky. Timto a je$t¢ mnohym jinym se
zabyva marketing. Je to véda, ktera v sob¢ ukryva spoustu dalsich skute¢nosti, pomoci nichz firma

mize svou pozici na trhu zachovat ¢i posilit.

Tématem mé bakalatské prace je zpracovat marketingovy plan pro konkrétni firmu. Co vSechno je
soucasti marketingového planu a do jaké miry je podniku schopen pomoci v jeho budoucnosti?
Tyto otazky se pokusim zodpovédét v mé praci, nejprve pouze teoreticky a pak jej prevedu

do praktického vyuziti.

Jako firmu jsem zvolila Bertiny lazn¢ Trebon s.r.o. Lazenstvi patii dnes k velmi rychle se
rozvijejicimu odvétvi cestovniho ruchu. Cestovni ruch a sluzby, jez jsou vramci ncho
poskytovany, nabizeji zaméstnani mnoha lidem a podileji se na rozvoji regionu. Cestovni ruch ma
mnoho podob a otazkou je, zda je mozno uspét s konkuren¢nimi zéjezdy za exotikou, kongresovym
cestovnim ruchem, venkovskym cestovnim ruchem, apod. Daji klienti pfednost relaxaci
a odpocinku domaci destinace pied lakavymi kraji Afriky, Jizni Ameriky, nebo ostrovy Pacifiku?
Jaké jsou dnes jejich pozadavky? Jak moc si cenime vlastniho zdravi? Na tyto a jiné otazky se

pokusim naleznout odpovédi béhem mé prace.



2. Literarni prehled
2.1 Marketingovy pldan

Vysledny termin marketingovy plan se sklada z vyrazii marketing a plan. Definic marketingu je
mnoho, slovo marketing vychazi z anglického slova market — trh, a koncovky — ing, ktera vyjadiuje

pohyb, akci.

Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potieby zdakaznika. Marketing lze definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. [2]

Marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti od provadeni vyzkumu trhu, analyzu
prostiedi, prizkum potieb zdakaznikii, studium ndakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelii, pres
koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kontraktacni

politiku, marketingovy management a dalsi cinnosti. [5]

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji

a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. [8]

Vsechny definice maji jedno spolecné, jedna se o zkoumdni potieb a ptani zdkaznika. Jestlize je

firma bude schopna odhalit a uspokojit, ¢eka ji patfi¢ny uspéch.

Slovo pléan lze charakterizovat jednoduseji jako umysl, zamér, projekt, pfedem stanoveny rozvrh

néceho, co ma byt provadéno, dokument, ktery je kone¢nym vysledkem tvorby planu.

Cilem mé prace je vytvorit marketingovy plan pro Bertiny ldzné, proto se pokusim nejprve
vlastnimi slovy vyjadfit, co je pod timto pojmem skryto. Marketingovy plan musi mit vymezeny
jasné cile, kterych se musi firma drzet po celou dobu realizace. M¢l by identifikovat a vyhodnotit
vnitini 1 vné&j§i prosttedi firmy, posoudit vhodny vybér svych 4P (7P), tedy vytvofit vlastni
strategie, vedouci k dosazeni svych cilti a kontrolovat, jak je plan napliiovan. Marketingovy plan je
v soucasné dob¢ nezbytnou soucasti firmy, jelikoz konkurence téméf ve vSech odvétvi je tak velka,
ze pokud chce podnik uspét v boji proti ni a chce si udrzet své soucasné Ci ziskat nové zékazniky,

neobejde se bez dokonale vypracovaného marketingového planu.



Marketingovy plan je autory uvadén jako:

Pisemné potvrzeni strategie a asovych specifikaci realizace strategie. Mél by zahrnovat:
- komu bude marketingovy mix nabizen a na jak dlouho,
- jaké zdroje firmy budou potfeba (vykazané jako naklady),

- jaké jsou o¢ekavané vysledky (napiiklad mési¢ni nebo ¢tvrtletni prodej a zisk). [10]

Pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici, kde si podnik preje

byt v urcitéem casovém momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkii tam dospéje. [3]

Marketingovy plan je ndstroj, jehoz prvoradym cilem je vylepsit obchodni vysledky, a to
prostiednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit. Jeho priprava je proto pro malé firmy

kriticky dileita. [16]

Tvorbou marketingového planu se zabyva pievdzné marketingové oddéleni, ale vyrazny podil
na jeho tvorbé by mél mit cely podnik. Mize posilit soudrznost firmy, zvyS$it motivaci zaméstnancti
a efektivnost jejich prace. Zameéstnancim by méla firma objasnit hlavni body marketingového

planu, naptiklad formou prezentace, vysvétlit jim souc¢asnou pozici podniku a plany do budoucna.

Marketingovy plan se obvykle u malych firem vytvaii na obdobi jednoho roku, u velkych firem pak
na vice let, to se vSak obvykle jedna o strategicky marketingovy plan. Marketingové plany se pak
aplikuji naptiklad na samostatné vyrobky nebo sluzby, plan ¢innosti marketingového utvaru, plan
marketingového mixu, plany pro jednotlivé segmenty, apod. Plan je v podstaté predpoveéd’ do
budoucnosti, kterd vychazi z ptitomnosti a nejde pouze o naplnéni cili marketingu, ale tyka se celé
firmy. Pokud podnik pro vypracovani planu nema dostatecné kvalifikované odborniky, mtze si
nechat marketingovy plan vypracovat agenturami, které se touto problematikou piimo zabyvaji.

Ovsem ma to své vyhody a nevyhody.

Proces marketingového ftizeni je nepfetrzity. Sklada se z marketingového planovani, fizeni
realizace planti a kontroly jejich plnéni, proto by mél byt minimaln¢ jedenkrat za kvartal

marketingovy plan zkontrolovan a piipadné upraven ¢i doplnén podle aktualni situace.
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2.1.1.1 Celkové Shrnuti

Na zacatku je dobré predstavit firmu, jeji hlavni cile a strategie na obdobi, pro které je
marketingovy plan pfipravovan. Uvést vizi podniku, kterd vyjadiuje, jakym smérem se firma
do budoucna ubira, zdlraziiuje jeji jedineCnost, zaméieni a obecny smér. Méla by motivovat

zaméstnance. Musi odpovidat realné situaci, moznostem a schopnostem firmy. [5]

Kazdy podnik by mél mit jasné vymezené své poslani, které¢ obvykle zahrnuje:
- Kdo jsou nasi zakaznici?
- Jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby podniku?
- Kde podnik ptisobi?
- Jaka je zakladni technologie podniku?
- Jaké jsou ekonomické cile podniku?
- Jaké je krédo, principy, hodnoty a usili?
- Jaké jsou hlavni silné stranky a konkuren¢ni vyhody podniku?
- Jaké jsou vefejné zavazky podniku a zddouci IMAGE?

- Jak podnik pecuje o své zaméstnance? [1]

Nemélo by se zapominat ani na politiku firmy, tedy taktiku a zptsob, jak jedna firma se zakazniky,

dodavateli, odbérateli, s konkurenci a dal§imu subjekty na trhu.

2.1.1.2 Situacni Analyza

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje analyzu
makroprostiedi (externi analyza), které tvoii SirSi okoli podniku, do jisté miry podniku uklada, co
a jak mohou a nemohou provozovat. Podnik by mél parametry prostiedi dokonale poznat,
analyzovat, sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné€ vyuzit pro dalsi rozvoj.
Témto parametrim se fikd nekontrolovatelné, které mohou byt ovliviiovany prostiednictvim

asociaci, riznych sdruzeni, natlakovych a lobbystickych skupin, odbort, ...

Nejbezprostiednéjsi okoli podniku, analyza samotné firmy (interni analyza) — mikroprosti-edi, je
rozbor vnitinitho chodu podniku. Jedné se o prostiedi, tj. kontrolovatelné ovliviiované vrcholovym
managementem nebo marketingovou ¢innosti. Je provadéna pravidelné a systematicky alespoii

jednou za rok na zacatku planovaciho cyklu.

Obsahem situacni analyzy je ,,5C*“ — company (podnik), collaborators (spolupracujici firmy,

osoby), customers (zakaznici), competitors (konkurence), climate (makroekonomické faktory).



Smyslem je nalézt spravny pomeér mezi piilezitostmi, jez prichazeji v uvahu ve vnéjSim prostredi

a jsou vyhodné pro podnik, a mezi schopnostmi a zdroji podniku. [5]

Vysledky, které z analyzy vyplynou, urcuji podnikové schopnosti a jedinecnosti, a jsou podkladem
pro stanoveni marketingovych cili, formulovani marketingovych strategii a sestaveni

marketingovych plani. [3]

A. Analyza vnéjsiho prostredi

Jedna se o soubor faktordi, které ovlivituji v daném obdobi vSechny instituce, jez v daném
ekonomickém systému ptisobi. K vyhodnoceni tohoto prosttedi byva vyuzita STEP analyza, je

odvozena od zacatecnich pismen.

1. STEP analyza
Vychazi z téchto faktori:
- socialni a kulturni,
- technické a technologické
- ekonomické
- politicko-legislativni
V soucasné dobé se knim pfifazuji pfirodni a ekologické faktory a vlivy globalniho

makroprostiedi.

Socidlni prostiedi

Demografické charakteristiky jako napi-.:

- velikost a rtst populace, hustota osidleni, v€kova struktura, pohlavi, pracovni preference,
geografické rozlozeni, etnické rozlozeni, tirovenl vzdélani, zivotni uroven.

Kulturni faktory:

- zahrnuji soubor hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi, které jsou pfedavany z generace
na generaci, ty miizeme rozli§it na primarni, které se dédi po rodicich a jez jsou z hlediska

marketingu tézko odvoditelna a sekundarni, podléhajici plisobeni spole¢nosti na jedince.

Technologické prostiedi
- podpora vlady v oblasti vyzkumu, vySe vydajii na vyzkum (zakladni, aplikovany), nové
vynalezy a objevy, rychlost realizace novych technologii, rychlost moralniho zastarani, nové

technologické aktivity, obecna technologicka uroven.

Ekonomické prostiedi
- mira inflace, Grokova mira, hospodarské cykly, obchodni deficit nebo piebytek, rozpoctovy

deficit nebo ptebytek, vyse HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj, trendy HNP,



meénova stabilita, stav sménného kursu, kupni sila, nezaméstnanost, Groven piijmi a struktura
vydaji, naklady na mistni ptijcky, bankovni systém, dostupnost a formy uvért, vyse danovych

sazeb, vyvoj danovych sazeb, cla a danova zatizeni.

Politické a legislativni prostiedi

- obchodni pravo, danové zakony, deregulacni opatfeni, legislativni omezeni (distribuce,
ekologicka opatfeni...), pravni uprava pracovnich podminek (BOZP...), funkénost soudu,
vymahatelnost prava, autorska prava, forma a stabilita vlady, klicové organy a ufady, postoj
vuci privatnim a zahrani¢nim investicim, vztah ke statnimu pramyslu, postoj vii¢i privatnimu
sektoru, pracovni pravo, zahrani¢ni konflikty, regionalni nestabilita, zahrani¢ni politika,

politicky vliv riznych skupin.

Prirodni a ekologické faktory
- zahrnuji vSechny piirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu, narocnosti spole¢nosti

na energie, znecistovani prostfedi firmou, apod.

Il.  Analyza O/T (Opportunities/Threats) — prileZitosti a hrozeb

Piilezitosti a ohroZeni

Doporucuje se zacit analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy.
Podnik je nemtlize svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout
stanovisko k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni, zeslabeni nebo alespon ke zmirnéni jejich

dusledkt. Prilezitosti a ohroZeni izce souvisi s aktivitami konkurence.
Zavisi:

- na intenzité konkurence v odvétvi,

- na slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy,

- na existenci a postaveni substitutil na trzich,

- na sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. [3]

B. Analyza vnitiniho prostredi firmy

L Externi analyza - Porterity model péti sil

- Riziko vstupu potencionalnich konkurent.
- Rivalita mezi stavajicimi konkurenty: konkurenc¢ni prostiedi vytvaii tlak na snizovani nakladd,
inovaci, zdokonalovani vyrobkt, ... Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnymi

strategiemi.

- Smluvni sila odbérateli: jejich pocet, preference a nakupni chovani.



- Smluvni sila dodavateli:umozinuje podniku ziskat v pozadované kvalité, Case a mnozstvi
potfebné zdroje.
- Hrozba substitu¢nich vyrobkt

- +/- Vefejnost

11 Interni analyza - analyza S/W (Strengths/Weaknesses) — silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvafejici nebo naopak snizujici vnitini hodnotu firmy
(aktiva, dovednosti, podnikové zdroje,...). Po provedeni O/P analyzy nasleduje analyza S/W, ktera
se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi,
firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu,...).
Pro specifikovani jednotlivych napf. silnych stranek byva vyuzit brainstorming's managementem

firmy a specialisty na oblast, kterych se SWOT analyza tyka.

Silné a slabé stranky

Nelze predpokladat, ze kazda silné stranka znamena konkurencni vyhodu. V planovacim procesu je
nezbytné maximalné vyuzit vliv vyznamnych silnych stranek, a snazit se neutralizovat vliv
zavaznych slabin. Podstatné pro marketingovy planovaci proces je maximalni exploatace silnych
stranek, na kterych bude podnik zakladat svou marketingovou strategii a které znamenaji

konkuren¢ni vyhodu, a eliminace extrémné slabych stranek, které ohrozuji trzni postaveni. [3]

C. Marketingovy vyzkum

Firma by méla pravidelné provadét vyzkum trhu, ktery se zabyva analyzou trzniho potencialu
pro stavajici produkty a hodnoceni poptavky po novych produktech, ..., vyzkum produktii, ktery se
tyka toho, jak zakaznici piijimaji nové produkty, studia nespokojenosti zakaznikli s produktem, ...,
vyzkum efektivnosti ndstrojit  komunikacniho mixu: hodnoceni uspéSnosti reklamy, vybér
reklamnich médii, analyza uspéSnosti prodejcli, vybér prvkli podpory prodeje, image firmy
u vetejnosti. Dale se zkouma oblast distribuce, ceny. Marketingovy vyzkum slouzi zaroven k fizeni

a planovani celkové ¢innosti firmy.

Sestaveni marketingového planu, vyzkum a analyza vyzaduji obrovské usili. Toto Usili nekonci
vytvofenim marketingového planu. Pro kontrolu pribéznych vysledki planu se pouziva

vyzkum. [13]

Pii provadéni vyzkumu se vyuZzivaji nejprve sekunddrni informace — z internich zdroji (vykaz

zisku a ztrat, rozpoCty, prodejni ptehledy,...), externich zdroji (statni publikace, databazové

1 Brainstorming (do &estiny pielozitelny jako bouie mozki) je skupinové technika zaméfena na generovani co nejvice
napadii na dané téma. Je zaloZena na skupinovém vykonu. Nosnou myslenkou je piedpoklad, ze lidé ve skuping, na
zéklad¢€ podnétl ostatnich, vymysli vice, nez by vymysleli jednotlivé.
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informace, knihovny, internet,...) a primarni informace — ty se shromazduji pozorovanim,
dotazovanim, experimentovani, mohou byt kvantitativni (vyjadfeny v mnozstvi, velikosti, objemu)

a kvalitativni (charakterizovany pomoci pojmu a kategorii, nejsou pfimo méfitelné).

D. Segmentace zdkazniki

Trzni segmentace — tzn. nediferencovany trh, ktery ma podobné vlastnosti a chovani. Cilovy
segment je ta Cast trhu, kterou si firma vybrala z SirSiho trhu. Je definovana na zakladn¢ jednoho ¢i
vice kritérii. Mezi segmentacni kritéria fadime geografickd, demografickd, socioekonomicka,
psychograficka, motivy vedouci ke koupi a c¢asova. Trzni segment by mél byt méfitelny co

do velikosti, nakladd na jeho dosaZeni, trzniho potencialu a konkrétniho zisku. [6]

2.1.1.3 Marketingové cile

Marketingové cile jsou velmi tUzce provazany scily podnikovymi, které jsou stézejni
a marketingové cile znich odvozujeme (druhotné). Slouzi nam k jejich realizaci a vychazeji
z provedené situaéni analyzy. Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav firmy, ktery ma
zajistit jeji rist a prosperitu. Tykaji se vyluéné€ produkt a trhu. Cilem kazdé firmy by mélo byt
odhaleni potieb a ptani zakaznikl a prostfednictvim spravné kombinace marketingového mixu tyto

potieby a prani uspokojit.

Cile by se méli vyznacovat ur¢itymi znaky, k tomu slouzi pravidlo SMART:
S — specific (specificky v mnozstvi a kvalit¢)

M — measureable (méfitelny)

A —agreed (akceptovatelny)

R — realistic (realny, dosazitelny)

T — track able (sledovatelny)

Cile maji byt:

- Stanovené na zaklad¢ poznani potieb zdkaznikli — zasada — ,,nas zakaznik, nas pan®.

- Pfesng, jasn¢ a konkrétné vymezené — stanovit jakych vyrobkovych fad jakych segmentt se
cile tykaji.

- Ptipadné (vhodné) — musi zapadat do zakladnich cilti podniku.

- Srozumitelné — zfetelnost a srozumitelnost pro v§echny podnikové urovne.

- Mg¢fitelné v urcitych ¢asovych etapach.

- Realné (dosazitelné) — transformace cilti do realnych tkoli.

- Akceptovatelné — soulad cilii s prioritami podniku.
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- Vzajemn¢ sladéné a sdilené — nevylucujici se, podporuji se. Sdilené cile usmériiuji chovani
pracovniki ke skute¢nému pnéni.

- Hierarchicky uspotadané. [3]

2.1.1.4 Marketingova Strategie

Strategie se vztahuji k marketingovym nastrojim — k jednotlivym elementim marketingového
mixu. Pomoci mixu podnik zakazniky oslovuje a nachazi zpiisoby, jak nejlépe cilovy trh obslouzit.
Marketingovy mix v ramci strategického vyuziti je nezbytné uspotadat tak, aby byl konecnym

zakazniktim ,,u8it na miru‘. [3]

Marketingovou strategii destinace cestovniho ruchu je mozno charakterizovat jako soubor principi
k dosazeni uspokojeni potieb a pozadavkll vybranych skupin navstévnikid, a tim i pfiméteného

zisku. [7]

Ansoffova matice

Tabulka 1: Ansoffova matice

Produkty

Trhy P— %

stavajici nove

o 1. Strategie trzni 3. Strategie vyvoje
stavajici
penetrace produktu
nové 2. Strategie rozvoje 4. diverzifikace
trhu

Zdroj: Vastikova, M. Strategicky marketing

- Strategie pronikani na trh — podnik pouze udrzuje souCasny stav x strategie trzni penetrace -
podnik dosahne hlubsiho a intenzivnéjsiho proniknuti na soucasny trh s existujicimi vyrobky.

- Strategie rozvoje trhu — podnik hleda nové trhy v dalsich geografickych oblastech, identifikuje
nové trzni segmenty, posiluje svou znacku nebo image, hledd trzni mezery, pro firmy je
distribu¢ni systém a prodejni personal.

- Strategie rozvoje produktu — podnik vytvaii nové sluzby pro stavajici trhy. ZvySeni prodejniho
obratu inovovanymi €i zdokonalenymi sluzbami s podporou ucinné propagace na stavajicich
trzich.

- Strategie diverzifikace — podnik vytvari nové produkty pro nové trhy, je velmi pisobiva, ale
velmi riskantni, nemaji vyrobni ani marketingové zkuSenosti, dostdvaji se do oblasti se
znaCkami do této doby neznamymi. Tuto zménu vyvolavaji naptiklad zasadni zmény na trhu,

vyrobek dosahne stadia zaniku, podnik ziska nové klicové kontakty.
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Porter rozpracoval jiné typy konkurené¢nich strategii:

Strategie celkového nakladového viidcovstvi, ktera se soustfedi na nizké naklady vyroby
a distribuce a diky tomu stanovit nizsi ceny nez konkurence.

Strategie diferenciace si zvoli dilci prvek marketingového mixu, o kterém ptredpoklada, ze jej
zékaznici nejvice preferuji a nejvice se na n¢j zameii.

Strategie koncentrace se zaméfi na jeden nebo nékolik trznich segmentl, o némz si ziska

hluboké znalosti a poklada se za specialistu. [5]

A. Produkt

Strategie zdokonalovdani vlastnosti produktu — ma za cil pridani novych vlastnosti, které
roz§ifi univerzalnost, bezpe¢nost a vhodnost pouziti produktu.

Strategie znacky — znacka ptestavuje kombinaci symboll, slov nebo designu, které odlisuji
produkt urcité firmy od jinych. Mize pfispét k hodnoté produktu urcité firmy od jinych,
evokuje v myslich zakazniki riizna o¢ekavani.

Strategie kvality — riznorodost kvality konkuren¢nich vyrobkd a sluzeb mezi firmami a pii
jejich snaze o pieziti bude nutné, aby se firmy vice zajimaly o to, jak zakaznici hodnoti kvalitu
jejich produkti. Kritéria kvality sluzeb: pfistupnost, zdvofilost, davéryhodnost, spolehlivost,
vnimatelnost — rychla reakce zaméstnancl, bezpeCnost, redlnost, porozuméni a znalost
zéakaznika.

Strategie zdokonalovani jakosti — jakost je vztahem mezi mirou uzitné hodnoty a optimalnimi
vyrobnimi a spotfebnimi naklady, vyjadiuje relativni stupenn schopnosti vyrobkii uspokojovat
konkrétni potiebu. Ma za cil vylepSeni uzitnych vlastnosti produktu: trvanlivost, spolehlivost,
rychlosti, chuti,...

Strategie zdokonalovani stylu — ma za cil zvysit estetickou pfitazlivost produktu, uvadéni
novych styli na trh.

Strategie volby designu — ptedstavuje rozsahly koncept zahrnujici design vyrobku, design
souvisejicich sluzeb, graficky design a design prostiedi.

Strategie sluZeb a zdruk — firma se musi rozhodnout, jaké sluzby budou svym zékaznikiim
poskytovat pied koupi, béhem a po koupi zbozi.

Strategie modifikace produktit — prostiedky pro zlepSeni kvality, zlepSeni vlastnosti, zlepSeni

stylu.

B. Cenova a kontraktacni politika

Je zavisla na charakteru kupujicich v trznich segmentech a na konkurencni situaci. Nehmotnost

sluzby se v tomto pifipadé¢ muze jevit jako vyhodna, zvédavost zakaznika jej mize dovést az ke

koupi a tim, diky tomu ze sluzby nelze skladovat, nevznikaji naklady na jejich zasoby. Do ceny je
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nutné zahrnout neoddélitelnost sluzby od poskytovatele, ¢imz se zvySuji naklady pii jejich
poskytovani. Negativné pak ovliviiuje poskytovani sluzeb jejich zbytny charakter, nebot” pokud
klesne kupni sila obyvatelstva, odlozi svlij nadkup sluzby, ¢i ji nahradi vlastni praci (zbytny

charakter sluzeb).

- Cena slizané smetany — je vyuZzivana, pokud v kratkém obdobi nehrozi vstup konkurence,
pokud méa firma jedine¢ny produkt, nebo vynikajici image. Podminku je existence segmentu,
ktery je za dany produkt ochotna zaplatit — jehoZ poptavka neni elasticka.

- Postupné sniZovani ceny — v urCitych intervalech firmy ceny sniZuje s cilem proniknout
hloubéji na trh.

- Cena praniku na trh — tuto strategie podnik voli, pokud chce ziskat vedouci postaveni na trhu,
odrazit vstup potencialni konkurence, ¢i dosahnout vétsiho trzniho podilu.

- Elasticka (flexibilni) cena — uplatiiuje se u sluzeb, kde existuje zna¢na nevyvazenost poptavky,
ma podobu sezénnich nebo ¢asovych cen.

- PFijimand cena — firma stanovuje svou cenu podle cenového viidce v odvétvi.

- Diferencni (diskriminacni, segmentovand) cenova strategie — rozdilné ceny na rGznych
trznich segmentech. Vyuzivana pokud se kupujici od sebe lisi natolik, Ze jsou ochotni
nakupovat mirn¢ odlisné produkty za riizné ceny.

- Konkurenéni cenova strategie

- Cena zdkladniho produktu — urcity produkt firma oceni nizkou cenou, aby pfilakala vice
zékaznikt,, kteti zakoupi 1 jiné sluzby sbéznou ¢i vysSSi cenou. Pouziva se také
u komplementarnich sluzeb.

- Cena orientovand na poptavku — kdy je destinaci pfifazena urcita hodnota.

- Strategie psychologické ceny — psychologické reakce spotiebitelti na cenu.

C. Distribuce

Pti vybéru zprostiedkovateld je dtlezité zvolit si urcita kritéria:
- Vyse nakladl na poskytovani sluzby pomoci zprostiedkovatele a na komunikaci s nim.
- Pohodli pro spotiebitele, uzivatele, klienty.
- Davéryhodnost a spolehlivost zprostfedkovatele.
- Pokryti trhu a dostupnost (prostorova a ¢asova).
- Kvalita, vCetné posuzovani kvalifikace personalu zprostfedkovatele.
- Schopnost poskytovani doplnkovych sluzeb, komunikace se zakaznikem pii vyfizovani
reklamaci.

- Schopnost ptedavat informace o trhu. [13]
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Pro nékteré vlastnosti sluzeb — neskladovatelnost, dochazi ¢asto k oddéleni mista a ¢asu nakupu
s Casem spotieby. Prodej se uskutecnuje pomoci distribu¢nich cest, které de€lime na piimé

a nepiimé. Mezi ptimé distribucni cesty fadime:

Osobni prodej — produkt je mozné prodat piimo zprostiedkovatelim, velkym firmam a podnikiim
nebo agenturdm organizujicim kongresy, zdravotnim pojistovnam,... je ale personalné, Casove

i finan¢n€ velmi narocny.

Kombinace pifimého a neptimého prodeje je nabidka produktu prostiednictvim televize, rozhlasu,

direct mailu, katalogti, telemarketingu, internetu,...

- Katalog by mél zahrnovat objednavkovy formulaf, odkaz na webové stranky, telefonicky,
faxovy, e-mailovy kontakt, adresa.

- Telemarketing je komunikace s pouzitim telekomunikacnich prostiedkli, podniky mohou
vyuzivat bud’ pasivni — zpracovani ptichozich hovort x aktivni — zpracovani odchozich
hovori, naptiklad zodpovézeni urcitého dotazniku, prizkum trhu, sledovéni spokojenosti,

domlouvani schiizek,...

K nejrychleji rozvijejicim komunikacnim nastrojim patii internet, ktery odstraiiuje nevyhodné

vlastnosti sluzeb a umoznuje ptimy dialog se zakaznikem a zjiSt'ovat jeho pfani a potieby.

Neptimé distribucni cesty Ize charakterizovat jako prodej prostiednictvim zprostfedkovatele a to
vyuzitim cestovnich kanceldii a agentur. Jejich nevyhodou je platba provizi zprosttedkovateltim,
riziko ztraty pfi spolupraci s neseridznim partnerem. Na druhou stranu doporuceni tour operatora

znamena pro destinaci dobrou reklamou.

D. Komunikacni mix

- Push strategie — ,,protlaceni vyrobku podnikem ke spotiebiteli“, pomoci pfimého marketingu
a osobnim prodejem.
- Pull strategie — podnik pftitahuje zakaznika ke koupi svych sluzeb hlavné s vyuzitim reklamy

a podpory prodeje.

Nastroje marketingové komunikace:

- Reklama — je neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem prostfednictvim rtiznych
médii. Informuje zakaznika o existenci vyrobkli, ma vzbudit zajem o vyrobek a pifimét
zékaznika k rozhodnuti o nadkupu. Je potieba zarucit dobrou zapamatovatelnost, srozumitelnost
sd€leni a jeho atraktivnost. Hledani a kone¢ny vybér média se soustiedi na dosah, frekvenci

aucinnost. Je uskuteciiovana prostiednictvim médii, televize, reklamnich tabuli, plakatd,
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vyloh, firemnich $§titd, zvukové reklamy, venkovni reklamy. Text a jeho graficka Gprava musi
byt co nejjednodussi a titulek vyrazny. Mezi tisténé reklamni prostiedky patii letaky,
prospekty, katalogy, kalendate, inzeraty.

Podpora prodeje — nastroj pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku, je motiva¢niho typu,
stimuluje k ndkupu pomoci kupoénti, prémii, soutézi, nabidky bezplatné provedené ukazky
sluzby, vyhernich loterii, vystav, veletrhi a reklamnich ¢i darkovych predmétt, které jsou
oznacovany jako 3D reklama. Jednad se kombinaci reklamy a cenovych opatieni, vyuziva se
v obdobi méné¢ atraktivnich ro¢nich obdobich.

Public Relations — je vytvoreni kladného podvédomi a budovani divéry i porozuméni
vzhledem k podniku. Cilem je vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku. Jedna se o firemni
komunikaci a budovani vztahl s riznymi druhy vefejnosti — zakazniky, dodavateli, akcionaii,
vlastnimi zaméstnanci, vladnimi a spravnimi organy a celou vefejnosti. Mezi vyuzivané
komunikaéni prostiedky patfi placené inzeraty a ¢lanky, informacni bulletiny, podnikové
Casopisy pro zaméstnance 1 SirSi vefejnost, pro odbornou vefejnost jsou urCeny ¢lanky
v odbornych ¢asopisech, poradani odbornych konferenci, interview, apod.

Piimy marketing — jedna se pfimou a adresnou komunikaci se zékaznikem. Hlavni nastroje
jsou: katalogovy prodej, direkt mail, telemarketing, elektronické nakupovani a elektronicka
posta.

Osobni prodej — je nejdraz§im komunikaénim nastrojem. Znamena piimou komunikaci
a péstovani obchodniho vztahu mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek
nebo sluzbu. Pouziva strategie pro prodejni teritorium, pro jednotlivé zdkazniky a jednotliva
setkani se zakazniky.

Internetova komunikace — k jejim hlavnim vyhodam patii pfesné zacileni, snadné méfeni
reakce uzivatell, 24 hodinova moznost reklamniho sdéleni, provadéni vyzkumd, poskytovat
informace, vést diskusni fora, public relations, podpora prodeje, zasilani direkt mailu,
komunikace s dodavateli. Webové stranky mohou zobrazovat texty, vyuziti pocitacové grafiky,

obréazky, zvukové nahravky, video, Casto se vyuziva bannerova reklama — reklamni prouzky.

Méné tradi¢ni nastroje marketingové komunikace

Marketing uddalosti — cilem je vyvolat psychické a emocialni podnéty, jez podpoii image firmy
a produktd a tim i obchodni zaméry. Radime sem neziskové orientované akce, komeréné
orientované akce a charitativni akce.

Guerilla marketing — myslenkoveé bohaté a vtipné reklamni akce na neobvyklych mistech

a s tim spojeny efekt prekvapeni, silné¢ho a nevsedniho zazitku. [13]
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2.1.1.5 Akcni Programy

Zde se jedna se o rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a tkoli. VétSina aktivit se bude
vztahovat ke komunikaci se zdkazniky, mohou zde byt ale rovnéz zaclenény dalsi tikoly vyplyvajici

z analyzy a marketingového mixu. Pro jednotlivé aktivity je diilezité co nejpiesnéji popsat:

co ma byt provedeno,

- co je cilem aktivity (dalezité: opét co nejkonkrétnéji, po ukonceni je potfeba vyhodnotit
splnéni cile),

- kdo je za danou aktivitu zodpovédny,

- stanovit casovy plan — kdy dana aktivita zacina a kdy konci,

- ur¢it ocekavané marketingové naklady. [16]

2.1.1.6 Rozpocet

V rozpoctu se stanovuji ocekavané marketingové ndklady, pfipadné i marketingové trzby.
Marketingové naklady se budou skladat z nakladi marketingovych aktivit, do nichz se mohou
zahrnout i néklady na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem. Navrh
rozpoctu je piredkladan vrcholovému managementu a stava se finan¢nim zakladem marketingového

planu. [16]

M¢l by byt jasny a vystizny. Mél by objasiiovat jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni
marketingovych zdroji. Predpoklada segmentaci trhu, prognézovani trhu a trzniho podilu,
identifikaci trzni pozice. Zahrnuje klicové informace, podrobnosti a dalsi udaje v pribéhu
sestavovani patii do priloh. Podminky a situace v prostfedi, kde je plan realizovan, se budou

pravdépodobné menit, a proto musi byt pravideln€ revidovan a aktualizovan. [3]

2.1.1.7 Kontrola

Sledovani a kontrola — jestli organizace dosahla stanovenych plant, interpretace pfi¢in riiznych
odchylek od plant a upravy plant. Hodnoceni by mélo probihat minimalné kvartalné, pro veétsi

bezpecnost se vSak doporucuje mési¢ni kontrola.

Marketingovou kontrolu vyuziva sdruzeni cestovniho ruchu za ucelem zjistovani marketingovych

vysledkd, marketingovych pfinost, dodrzenim rozpo¢tu marketingu a marketingové strategie. [7]

Ze strategického marketingového kontrolniho procesu vyplyne:
- ujisténi, Ze realizace pfislusného planu byla provedena,

- potvrzeni, Ze zvolené vychozi ptedpoklady jsou platné/neplatné,
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- porovnani aktudlnich vysledkt se standardy planu,

- identifikace odchylek mezi piedpokladanymi a skute¢nymi vysledky,

- pfijeti pfislusnych napravnych opatieni,

- ovéfeni vybranych a soucasné uzivanych strategii a potvrzeni jejich dalsi platnosti,

- zjisténi, Ze vybrané strategie je tfeba zmén. [3]

2.1.1.8 Prilohy

Vykazy, tabulky, vysledky marketingovych vyzkumi, organizacni schémata apod.
Je dulezité, aby marketingovy plan vytvaiel logicky celek, aby na sebe jednotlivé aktivity spravné
navazovaly, marketingové naklady musi byt alesponn vyvazené planovanému navySeni obratu a

zisku. [16]
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2.2 Marketing sluZzeb a marketing cestovniho ruchu

Sluzba je ¢innost, kterd ma nehmotny charakter, poskytuje uspokojeni potreb, mtiize, ale nemusi byt

spojena s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Jejim vysledkem neni pievod vlastnictvi.

Sluzba jako lazensky produkt

Sluzba obsahuje tii prvky:
- materialni prvky
- psychologické vyhody nabidky — je subjektivni a pro kazdého je vnimana jinak

- smyslové pozitky — viin€, chut’, sluch,...[12]

Viastnosti sluzeb:

- Nehmatatelnost (nematerialnost) vykonu sluzeb — nemizeme je dfive, nez koupime
prohlédnout, ochutnat, poslechnout, o¢ichat,... - provést zhmotnéni nehmotného. Zakaznik
hleda svédectvi o kvalité sluzby podle mista, lidi, symbolt zatizeni, propagace, ...

- Nedélitelnost — jsou vytvareny a spotfebovany soucasné.

- Proménlivost — sluzba zavisi na tom:

- Kdo ji poskytuje, kdy, a kde. V tomto ptipad¢ je dilezité fizeni kvality, osoba, ktera
sluzbu poskytuje, omezena je také kapacita interpreta, jez se reguluje nabidkou,
cenou...

- Pomijivost — sluzbu nelze skladovat.

Cista hodnota sluzby (spotiebitelsky piebytek) miZe organizace poskytujici sluzby zvysit bud

pridanim uzitkt, nebo snizenim nakladl zakaznika, nejlépe pak kombinaci obou pristupt. [13]

M. Morrison definuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces planovani, zkoumani,
napliovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potiebnych k zajisténi jak zakaznikovych potieb
a pozadavkd, tak i cilti organizace. DosaZeni nejvétsi tiCinnosti vyzaduje marketing usili kazdého
jednotlivee a jeho uc¢innost se dale muze zvySit ¢i snizit ¢innosti dal§ich komplementarnich

organizaci. [7]

Produktem lazenskych zatizeni jsou v§eobecné sluzby:
- zékladni: zdravotnické, ubytovaci, stravovaci, kulturné-spolecenské,

- doplnkové: sménarna, maloobchod, zehleni a prani pradla, ptj¢ovna kol,...

Tti pilife cestovniho ruchu:
1. kulturni, historické a archeologické pamatky
2. pftirodni zdroje, predevsim lazenstvi

3. realizaéni piedpoklady pro kongresovou turistiku [12]
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Podle D. Buhalise je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest komponenti:

- attraction — primarni nabidka, kterd vyvola navstévnost (pfirodni, kulturné-historicky
potencial),

- accesibility a ancillary services — infrastruktura, kterd umoziuje pfistup do destinace +
sluzby vyuzivané mistnim obyvatelstvem (komunalni),

- amenities — suprastruktura a infrastruktura CR, které umoznuji pobyt v destinaci a vyuziti
jejich atraktivit,

- available packages — ptipravené produktové balicky,

- activities. [7]

Jelikoz marketingovy plan budu aplikovat na Bertiny ldzné€, musim jesté ke klasickému 4P, které
jsem popsala v 1. ¢asti pfidat navic dalsi P, ktera jsou charakteristickd pro marketingovy mix

lazenstvi. 4P+

E. Vzhled — materidlni prostiedi, budovy, uniformy
Prvni dojmy a vjemy, které zakaznik reflektuje pfi vstupu do prostoru, jsou pravé vzhled
provozoven, lazeniskych domt, zafizeni interiéru, jez v zdkaznikovi navozuji pfedstavu o povaze
a kvalité sluzeb. Jde samoziejmé o zalezitost mody, vkusu,... M¢la by zachovavat jednotu stylu
a charakteru organizace a dotvaret tak zadouci image. Naptiklad vybaveni pokoji by se melo
zhruba po 5 az 10 letech obnovit. Je dobré zvolit vhodné osvétleni. Teplé barvy vzbuzuji pocit
pratelského prostiedi a pocit relaxace. Zakaznici se daji ovlivnit také atmosférou prostori, kde jsou

sluzby poskytovany — hudba, viing, barvy, zrakové vjemy.

F. Lidé v lazeniskych sluZbdch
V odvétvi sluzeb jsou klicem kGspéchu firmy zaméstnanci s profesionalnim pozitivnim
pfistupem — podporovani pozitivni, zakaznicky orientovanou firemni kulturou. Je tfeba

zameéstnance spravné vybirat, neustale vzdélavat, vést a motivovat — interni marketing.

- Kontaktni pracovnici — pokryvaji fadu funkci véetné prodeje a poskytovani sluzeb, jsou
zkusSeni v marketingovych strategiich. Oznacovani také jako lidé prvni linie. Musi byt dobie
vyskoleni, motivovani, vstiicné reagovat, jelikoz znamenaji denni sluzbu zédkaznikovi.

- Obsluhujici — recepCni, Ustfedna, prepazka,... Jsou v Castém kontaktu se zakazniky, méli by
mit pfedstavu o marketingové strategii podniku a o své tloze a citlivé reagovat na pozadavky
zakaznikd. Jejich komunikacni schopnosti jsou velmi dilezité, méli by byt sledovani a Gcastnit
se vycvikl.

- Koncepcni — ovliviwyji tradi¢ni prvky marketingového mixu (trzni vyzkum, vyvoj novych

produkti, strategicky marketing, ...).
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- Podpurni — nakup, personalistika, zpracovani dat. Dulezita je jejich vnimavost k potfebam
internich a externich zakaznikl, pfispivaji k celkové kvalité sluzeb. Vzristd vyznam interniho

marketingu, firemni kultury, hodnot, loajality pracovnik, jejich motivace a stimulace. [1]

Nejen zaméstnanci jsou soucasti sluzeb, mezi dalsi dilezité Cinitele fadime zdkazniky a jejich
aktivni zapojeni na poskytovanych sluzbach, stavaji se tedy spoluproducenty sluzeb a referencni
trh, ktery tvoti zakaznici a jejich rodiny, pratelé, znami, jez vytvafi marketing vztaht, vytvareji tzv.

ustni reklamu na vytvafeni image produktu i celé organizace.

G. Procesy v lazefiskych sluZbdch
Obecny model procestl za¢ina inova¢nim procesem — odhalenim soucasnych a budoucich potieb
zékaznika a vyvojem novych zplsobl feSeni téchto potfeb. Pokrauje provoznim procesem -

dodavkou existujicich produktt a sluzeb existujicim zdkazniktm.

Meéfeni kvality procesu — sluzby (management procesu):

V internich procesech mohou nastat chyby ovliviiujici naklady, dobu odezvy, spokojenost
zékazniki,... (dlouhé cekaci doby, nedodrzeni Casu zahajeni, ukonceni, nepfesné informace,
zpozdény nebo neumoznény pristup, finanéni ztrata zakaznikl, neobslouzeny tmérné vyznamu,
neefektivni komunikace,...). Sluzba zakaznikovi ma klicovy vyznam pro diferenciaci produktu
(bezvyhradné zaruky, bezplatny servis a informace, poradenstvi po telefonu,...). Nejdalezitéjsi
faktory diferenciace podniku jsou — kvalita sluzby zakaznikovi, Cas a cena. Proto je nutné neustale

vylepSovat kvalitu sluzby zakaznikovi.

Management procesu se prosazuje piedevs§im z duvodu:

- Mcenicich se o¢ekavani zakaznikd (vEétsi narocnost a slozitéjsi pozadavky).

- Roste vyznam sluzby zakaznikim jako konkurencni zbrané pro diferenciaci nabidky.

- Je dulezity pro strategie zohlednujici vztahy (pro spravnou formulaci, zavadéni a fizeni

strategie). [1]
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3. Metodika a cile

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je vytvorfit marketingovy plan pro lazenské zatizeni. Pti jeho
sestavovani jsem vychazela z realné stanovenych cilti firmy. Jako firmu jsem si zvolila Bertiny
lazné Tteboii s.r.0. Od 1. 1. 1994 je jejich majoritnim vlastnikem mésto Ttebon, jejich historie v§ak
sahad do pocatku 19. stoleti. Lazné vyuzivaji k 1écbé ptirodni zdroj — slatinu a specializuji se

na 1é¢bu pohybového ustroji.
Vedlejsimi cily je vytvofeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi budou pouzity nasledujici metody:
- SW analyza,
- Portertiv model péti sil,

- marketingovy vyzkum.

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi budou pouzity tyto metody:
- STEP analyza,
- OT analyza.

Udaje o podniku budou sbirany v pribéhu roku 2008 a poskytnuty firmou Bertiny lazné.
K zjistovani vnitiniho prostfedi lazni, tedy aktualni situace, vyuZziji metodu fizeného rozhovoru
s vrcholnymi predstaviteli 1azni, dotaznikové Setfeni a interni materialy Bertinych lazni (Vyro¢ni

zpravy, katalogy, informacni bulletiny) — primarni zdroje informaci.

Udaje pro vngjsi analyzu budu ziskavat z internetovych stranek Ceského statistického tGfadu, Ceské
narodni banky a jinych ekonomickych serverti, Marketingovych novin, tiskovin, televiznich zprav,

apod. — sekundarni zdroje informaci.

Prace bude zpracovana v prubéhu roku 2008 a 2009. Marketingovy plan bude vypracovan

na obdobi roku 2009-2010.
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4. Charakteristika podniku

4.1 Zakladni udaje o spolec¢nosti
Obchodni jméno: Bertiny lazné Ttebon s.r.o.
Hlavni sidlo: Tylova 1, Ttebon, PSC 370 15
Datum vzniku: 1. 1. 1994
Registrace: Nestatni zdravotnické zafizeni
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

- Jedinym vlastnikem Bertinych lazni Ttebon s.r.o. je mésto Trebon. Organy spolecnosti tvori
valna hromada, jednatelé a dozor¢i rada.

- Nejvyssim organem spoleCnosti je valna hromada skladajici se z ¢lenti méstské rady Trebon,
rozhoduje o vSech podstatnych zalezitostech v souladu s ustanovenimi obchodniho zékoniku
a spolecenskou smlouvou.

- Jednatelé spole¢nosti jsou statutarnimi zastupci a jejich pravomoci jsou vymezeny obchodnim
zékonikem a spole¢enskou smlouvou. Jednateli jsou starosta mésta Trebong a feditel Bertinych
lazni.

- Dozor¢i rada je kontrolnim organem, ktery dohlizi na vykon plisobnosti top managementu
a uskute¢novani podnikatelské ¢innosti.

- Management spolecnosti tvoii feditel, prokurista, primaf, vrchni sestra, vedouci stravovaciho

a ubytovaciho provozu a vedoucim technického provozu.

Predmét podnikani:

e kompletni lazeniska péce,

e zdravotni péce v oboru: fyzioterapie, balneoterapie a léCebna rehabilitace, vSeobecné
1ékatstvi a neurologie,

e hostinska ¢innost,

e ubytovaci Cinnost (lazenské zafizeni),

e obchodni ¢innost — koup€ zbozi za ucelem prodeje a dalsi prode;j,

e sménarenska ¢innost,

e provozovani lokalniho televizniho vysilani,

e propagacni Cinnost,

e provozovani  télovychovnych  zafizeni a  zafizeni slouZicich  k regeneraci

a rekonvalescenci. [15]

23



4.2 Historie spole¢nosti po soucasnost

Organizovana lazeniska péce v Treboni ma svou tradici trvani vice nez 100 let. Prvni pacienti
lazeniskou absolvovali 1é¢bu v Bertinych laznich 19. kvétna 1883. Lazné zalozil a uvedl do provozu

mistni ucitel a kronikai Hucek. K 1é¢bé¢ je vyuzivan pivodni pfirodni zdroj — slatina.

V roce 1939 Rosalie VIckova, nasledujici majitelka lazni, prodala lazné¢ méstu Ttebon. Byla
provedena rekonstrukce lazenské budovy a léCebnych zafizeni a provoz byl obnoven 30. 6. 1940.
Koncem druhé svétové valky byl v objektu lazni zfizen lazaret pro madarské vojaky a po
osvobozeni v roce 1945 slouzilo zafizeni jako lazaret sovétské armady. Lazeiisky provoz byl
opétovne zahdjen v roce 1946 a rozsifen o nové procedury, hlavné celkové masaze a jehliCnaté

(jodové) ptirodni koupele.

Pivodné méstské lazné jsou vyznamnym dokumentem rozvoje socialistického zdravotnictvi od
roku 1948. Stat nabyl vysadniho prava k lazeniskému a ziidelnimu majetku, 1éCebnd péce byla
zptistupnéna Sirokému okruhu obyvatelstva a v roce 1951 zaclenéna do jednotného systému

lécebné preventivni péce.

K 1. 1. 1957 byla vytvofena lazefiska organizace Ceskoslovenské statni lazné Ttebon, kterou
tvorily lazn¢ Ttebon, 1azn¢ Bechyné a lazn¢ Vraz u Pisku. Ke vzniku organizace byla lazkova

kapacita v Tteboni 57 lizek.

Prestiz si ziskaly tim, Ze zdejsi loziska sirnozelezné 1é¢ivé raSeliny byla vyhlasena za chranéné

ptirodni zdroje a roku 1960 obdrzelo mésto Tiebon lazenisky statut.

Vyznamnym okamzikem rozvoje tfeboiiské destinace byla vystavba lazeiiského sanatoria Aurora,
které bylo uvedeno do provozu 7. 11. 1975. Propojenim jednotlivych casti objektu byl vytvoren
celek, spliiujici podminky pro celoro¢ni provoz pro optimalni napliiovani poteb pacientd. Tak byl
vytvofen moderni lazensky celek v Tieboni, kde se denné¢ podrobuje lazenskym lécebnym

proceduram ve formé Ustavni i ambulantni péce 600 - 700 pacientt.

V roce 1994 vznikla spolecnost s ruCenim omezenym, jejimz majoritnim spole¢nikem bylo mésto
Tieboi, v soucasné dobé je jedinym spolecnikem. V pribéhu nasledujicich tfi let byla provedena
rozsahla rekonstrukce lazni, byla rozsifena ubytovaci kapacita, rekonstruovany slatinné provozy
a vybudovan bazén a dalsi zafizeni. V nésledujicim desetileti bylo proinvestovano 166 milioni K¢
(vstupni terasa nad Zlatou stokou, parkoviste, rekonstrukce a vybaveni pokojl, vybudovani

restaurace Adéla a sportovniho traktu s doprovodnym servisem). [4]
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4.3 Zakladni a doplinkové sluzby

a) Zakladni sluzby
Lécebné sluZby
Lazné se zabyvaji lécbou bolesti patefe a kloubli, po operacich a po urazech, po kloubnich
nahradéach, artrézy, revma, bechtérovovy nemoci, dnou a hyperurikemickym syndromem,

bolestivymi stavy mekkych tkani.

V nabidce maji tyto procedury:

- vySetfeni,

- slatinné procedury: slatinna koupel celkova, slatinny zabal,

- vodolécba: koupel ve slatinném extraktu ,,RosenSpa®, perlickova, jodova, solfatanova,
bylinna, kvétinova koupel, podvodni masaz, vitiva lazen, Kneipptv chodnik, kombinovana
lazen,

- elektrolécba: solux, inhalace, ¢tyikomorova lazen, kratkovinna diatermie, ultrazvuk,
diadynamik, Trébert, biolampa, horské slunce, parafin — ruce, patef, magnetoterapie, pulsni
magnetoveé pole, laser,

- léCebna rehabilitace: LTV s mickem, skupinova, individudlni, ru¢ni masaz castecna,
celkova, rehabilitaéni plavani, kineziologicky prostor, mechanoterapie, sensomotorika,
pristrojova lymfodrenaz — Vasotrain, nacvik chtize,

- relaxace: hydro-jet, fitness, sigoroll, bazén, whirpool, finska sauna, parni lazen,

- ruzné — fitness, kryoterapie, hydro-jet, plynové injekce, plynové obalky, rotoped.

Ve své nabidce maji i specialni wellness pobyty uvedené v ptiloze €. I1.

Ubvtovaci sluzby

Ubytovaci kapacita lazni je 186 lizek v 92 jednolizkovych a dvojlizkovych pokojich
a apartmanech. Vybaveni pokojii odpovidd svym standardem I. kategorii hotelového ubytovani:
sprcha, WC, barevna televize s radiem, lednice a telefon s pfimym meziméstskym spojenim. Lazn¢
zaji$t'uji pro své hosty také ubytovani mimo budovu Bertinych lazni - v tzv. dependence. Jedna se
o ubytovani v Tiebonskych pensionech a hotelich napt. hotely Zlatd hvézda, Myslivna, Bily

Konicek, pensiony U Miskti, U Bumanti, Pension Siesta aj.

Stravovaci sluzby

V lazenské kuchyni pouzivaji nasledujici zna¢eni stravovacich navykd:
- 3 - raciondlni strava (bez omezeni) - vybér ze tfi jidel (tfeti vybér je na vyzadani
vegetariansky)

- 4 - Setfici strava
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- 8 -redukeni strava

- 9 - diabeticka strava
Pokud maji pacienti jiné stravovaci navyky, dietni sestra pfi pfijezdu sestavi spolu se zakaznikem
novy upraveny jidelni¢ek. Hosté si mohou vybrat z plné penze, polopenze, nebo all inklusive —
nealkoholické napoje, lazenské alkoholické néapoje, kava, ¢aj, pivo salatovy bufet, moucniky se

podavaji od 13:00 do 22:00, ¢i rizné varianty ,,uSité zakaznikovi na miru®.

Dalsi moznosti stravovani:
- Restaurace Adéla
- Pergola — je vyuzivana koncem jara, celé 1éto a do poloviny podzimu, nachazi se nedaleko
lazni v krasné ptirod¢ Treboiiska. Pergola ma 60 mist u stolii krytych stfechou, s vyhledem
na soustavu rybnikli, s moZznosti podavani napoji a piipravou specialit na otevieném
ohnisti, na rozni ¢i v udirné€. Velmi oblibena jsou zde myslivecka a rybatska posezeni.
- Terasa bar
- Top-spin — nové vybudované komplex, nachazi se zde:
- Pizzerie
- Sport bar
-  Bowling

Lazenska kavarna

Kulturné spolecenské sluzby

Lazné maji vlastni kulturni oddé€leni, jehoZz soucasti je mala knihovnicka. Hostlim lazné nabizi:
- Pravidelné exkurze do pivovaru Bohemia Regent.

- Prohlidky zdmku a Schwarzenberské hrobky.

- Prohlidky divadla J. K. Tyla a méstské véze.

Tane¢ni vecery, hudebni produkce se potfadaji na Pergole na pfirodnim a vodnim parketu od kvétna
do fijna. V restauraci Adéla se pravideln¢ potadaji tanecni vecery a ochutnavky vina.

Kulturni odd€leni lazni organizuje zajezdy a vylety.

b) Dopliikové sluzby

Sportovni sluzby

Bertiny lazné se mohou pysnit pomérmé modernim sportovnim parkem, kde je mozno zahrat si
tenis v nové vybudované tenisové hale s povrchem z australské antuky Classic Clay, dale jsou
k dispozici osvétlené tenisové kurty s umélym povrchem a antukou. Na pozadani zakazniki
poskytuji kurzy a tréninky. Také zde byl vystaven volejbalovy kurt, hii§té¢ pro pétanque a stolni
tenis, 24 hodin denné je zde moznost zahrat si squash, v restauraci Top-Spin je mozno vyuzit

2 bowlingové drahy. V budové lazni je mozno si zacviéit na posilovacich strojich nebo ve fitness.
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V Bertinych laznich je mozné vyuzit rehabilitacni bazén, k plavani pak 25 metrovy bazén v laznich
Aurora, nebo v letnich teplych mésicich ptirodni koupalisté na bfehu rybnika Svét. Trebon laka
systémem siti upravenych naucnych a turistickych tras, které propojuji nejvyznamnéjsi kulturni
pamatky (Schwarzenberska hrobka) a nejkrasn€jsi pfirodni scenérie tohoto kraje (pohledy
na nejveétsi jihoCeské rybniky Rozmberk a Svét, pfirodni rezervace Stara feka, pfiroda CHKO
Tiebonsko, aj.). V okoli Pergoly se rozklada lovecky revir Bertinych ldzni a cetné rybniky

pro sportovni rybolov.

Dopliitkové sluzby

- ischova kol
- kadefnictvi, kosmetika, pedikira, manikira

- obchody s mdédnim oblecenim, s pfirodnimi lé¢ivy a kosmetikou

4.4 Ukazatelé Bertinych lazni
Tabulka 2: VySe nakladi a vynosi v jednotlivych letech v tis. K¢
Rok 2003 2004 2005 2006 2007
Naklady | 114 128 | 135912 | 123272 | 126 920 | 135637
Vynosy | 115287 | 120544 | 125842 | 128 460 | 135 662

Zdroj: Vyro¢ni zprava Bertinych lazni z roku 2007

Graf 1: Vyvoj vynosi a nakladi v jednotlivych letech (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni tvorba — viz tabulka 2

Vynosy a naklady rostou ptiblizné stejnym tempem, pouze v roce 2004 byl velky narust nakladi
v souvislost s poskytnutym darem meéstu Treboni. Nejvétsi mezirocni rast vynost byl v roce 2007
zpisobeny zvySenym zajmem klient sammoplatct diky specidlnim typtim wellnes, rekondi¢nich

a relaxacnich pobytl. V tomto roce byl i nejvyssi meziro¢ni rust nakladd, nebereme-li v ivahu rok
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2004, na jejich rust méla velky vliv inflace a také byly z velké Caasti ovlivnény budovanim wellnes

centra lazni Sport parku Berta a Top-Spinu.

Lazné roku 2007 zaméstnavaly 158 zaméstnanci, bylo piijato 9 068 pacientll, pocet lizkodnt
celkem — 124 284, z toho komplexni a piispévkové 92 691 a samoplatci a ostatni 31 593. Celkové

trzby Cinily cca 135 mil. K¢&. Primérna mzda cinila 16 400 K¢.

Diky tomu, Ze mésto Tteboii je pronajimatelem obou lazenskych zatizeni, kazdorocné lazné plati

méstu ndgjemné, které tvotilo v roce 2007 17% nakladi Berinych lazni.

V letech 1995-1997 probehly v laznich dvé etapy rekonstrukce. Prvni fize se specializovala na
zkvalitnéni léCebné cCasti lazni — nové byl vystavén vodolécebny komplex, ktery zahrnuje
viceucelovy rehabilitacni bazén s riznymi masaznimi efekty, kombinovanou lazen s podvodnymi
masazemi, saunu, parni lazeil. Bylo zrekonstruovano 37 pokojii doplnénych o socialni
pfislusenstvi. Druha etapa probéhla v poloviné roku 1997, kdy se ¢astecn¢ dobudovalo zazemi pro
stravovani - kuchyné, komplexné se piedclaly slatinné procedury a dalsi pokoje byly
zmodernizovany a rozsifeny o sprchu s WC. Z ptedeslé ubytovaci kapacity 130 lizek v pokojich
bez vlastniho socidlniho zafizeni a 1éCebni kapacity 150 pacientd vznikly lazné s ubytovaci
kapacitou 180 lizek v 5 apartmanech, 14 jednolizkovych a ostatnich dvojlizkovych pokojich.
Lécebny komplex Bertinych lazni ma nyni kapacitu 350 pacienti. Na celou pfestavbu bylo
vynalozeno 106 mil. K¢, které financovalo mésto Trebon jako 100% vlastnik lazni, na celou
investici si sjednalo uvér u IPB. Nestastna udalost pfisla v roce 2002, kdy Bertiny 1azn¢ zasahly
povodné, které¢ zaptiCinily potfebu dalSiho rozvoje lazni, byla zahajena stavba nové provozni
budovy lazni, kterd ssebou pfinesla dal$si nabidky sluzeb - squash, kosmetika, kadetnictvi,

pedikura, fitness, nova télocvicna. [15]
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5.

Marketingovy plan

5.1 Celkové shrnuti

Vize firmy

»NaSe firma je pfedevSsim zdravotnickym zafizenim, kde poskytovani kvalitni lazenské péce

hostim je na pfednim misté naSeho z4djmu, s védomim toho, ze zddna ze tii zékladnich opor

lazenské péce nesmi pokulhavat za ostatnimi.

Zakladnimi oporami jsou:

1. 1éCeni

2. ubytovani

3. stravovani

Neustalé zlepSovani v téchto oblastech pfinese hostim nejlep$i moznou péci s vyznamnymi

vysledky 1é¢by a laznim tak udrzenim se na piednich mistech nabidky sluzeb Ceské republiky

v EU. [17]

Politika jakosti

Zakazniklim nabizime lazenské sluzby s tim, aby host lazni po skonceni svého pobytu u nas
citil vyrazné zlepSeni fyzického a psychického stavu a zaroven citil lepsi uplatnéni
ve spolecnosti. To vSe prostfednictvim nejmodernéjSich balneologicko-lékaiskych postupt
a procedur, v piijemném prostiedi hotelu s rodinnou atmosférou, servisu na urovni tfech
az ¢tyfech hvézdicek, doplnénou o pestrou nabidku jidel z domaci kuchyné. Nase zaméfeni
na hosta umoziuje sestaveni optimalniho a individualniho mixu sluzeb nabizené¢ho ldznémi
a to za pomoci vysoce kvalifikovaného personalu s profesionalnim a samostatnym piistupem.
Vzhledem k tomu, Zze vétSina naSich hostli se k nam pravidelné€ vraci, snazime se o neustalé
zlepSovani nejen urovné poskytovani stavajicich sluzeb, ale také o zlepSovani nabidky naSich
sluzeb.

Zameéstnanciim nabizime praci v ustaleném pracovnim kolektivu s dlouhodobou perspektivou.
Nadprimérné regionalni mzdy motivuji zaméstnance k podavani lepSich profesionalnich
vykonti. Podporujeme také rtizné moznosti profesniho ristu sebevzdélavanim. Umoziiujeme
za vyhodnych podminek zaméstnancim a jejich rodindm vyuzivat rehabilitaéni a relaxacni
sluzby lazni.

Nadprimérny zavazek citime také k vefejnosti lazenského mésta Treboné a to nejen jako
k vlastnikovi lazni, ale také jako k vyraznému prvku ovliviiujicimu prostfedi podminek,

v kterych nase 1azné podnikaji. Snazime se o neustalé vylepSeni tohoto prostiedi, at’ uz to
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chapeme na urovni ekologické, kulturni, architektonické nebo spolecenské a plné
tak uplatiiujeme heslo: Lazné a mésto jedno jsou.

4. Stejny zavazek pocitujeme také k naSim sesterskym Laznim Aurora s.r.o. s tim, Ze si pln¢
uvédomujeme dilezitost dobré prosperity obou naSich spolenosti, coz ma vliv na image
a atmosféru lazenského meésta Tiebon v celospoleCenském tuzemském i zahrani¢nim métitku.
Podobnost nasich vizi pfimo vybizi k vylepSovani vzajemnych vztahl a vzajemné spoluprace.

5. Vliv na prosazovani nasi vize ma v neposledni fad¢€ i vztah s naSimi dodavateli, at’ uz
se jedna o dodavku materiali nebo sluzeb, at’ uz se jedna o rizné hlubokou spolupréci,
rizné uzce se dotykajici nasSich hostl, zdkaznikli. Jsme presvédCeni, ze vzajemna
oboustranné se zvysSujici vyhodnost nasi spoluprace s nimi, vyrazné¢ ovliviiuje kvalitu

nami nabizenych sluzeb. [17]

Bertiny 1azné¢ nemaji marketingové odd¢leni. Marketingem se zabyva Daniel Hamr, referent

obchodniho a propagacniho oddéleni.
Pléan pro Bertiny lazné sestavuji na obdobi roku 2009 —2010.

Nyni se 1azné€ orientuji pfedevsim na domaci klientelu, hlavné pacienty komplexni a ptispévkové
lazeniské 1écby, ktefi tvoii asi 80% - nejvétsi podil zaujimaji klienti VSeobecné zdravotni
pojistovny s délkou pobytu 3 — 4 tydny, zbytek tvofi samoplatci, z toho 1% se podileji zahranic¢ni
hosté. Pacienti jsou ubytovani ptimo v laznich, nebo v okolnich dependance, vétSina prochazi
vstupnim lékafskym vySetfenim, na zakladé n¢hoz je jim sestaven harmonogram procedur, na které
pravideln¢ dochézeji, na zacatku pobytu je jim sestaven jidelni¢ek. Soucasti lazni je samoziejme
jidelna a kuchyné. Hosté si mohou pobyt zpiijemnit kulturnim programem ¢i sportovnimi
aktivitami. Pro samoplatce jsou pak piipraveny balicky programi (viz ptiloha ¢. II.), z nichz si
mohou pro sviij pobyt zvolit ten nejvhodnéjsi, nebo mohou projit stejnym procesem jako pacienti
pojistoven ¢i si upravit svij vlastni pobyt dle vlastnich pozadavkd. Klasické pobyty jsou

v

v poslednich letech rozsifeny o wellness, relaxaci a rekonvalescenci.

Bertiny 1azné jsou ¢leny Sdruzeni lazeriskych mist CR, které piispiva k rozvoji lazefiské a méstské
infrastruktury, obnovy lazenskych pamatek, rozvoji lazenstvi, lazefiskych mést a obci, druhofadym
cilem je prezentace Ceskych lazefiskych mist a Svazu lécebnych lazni CR. Jeho poslanim je
rozvijeni 1éCebného lazenstvi a raciondlni vyuziti ptirodnich 1€¢ivych zdroji s 1éCenim. Usiluje
o spoluprdci mezi stitem, obcemi a obcCany, lazenskymi organizacemi a sdruzenimi, ale

i o spolupraci na mezinarodni Girovni.
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5.2 Situacni analyza

5.2.1 Analyza vnéjsiho prostiredi

STEP analyza

Kulturni a socialni prostiedi

prodlouzeni primémé délky zivota — starnuti obyvatelstva — atraktivni segment vzdélanych

seniortl,

méni se velikost a struktura domacnosti, zvySuje se podil menSich domacnosti a pocet
neuplnych rodin,

roste vzdélanost obyvatelstva,

vy$§i troven zZivotniho byti,

vzrusta role Zeny jako ekonomicky aktivni,

lidé vénuji vétsi pozornost celkové kondici, vzhledu, zdravému Zivotnimu stylu.

Technologické prostiedi

Vyvoj technologie, véda a vyzkum, informacni technologie jsou v neustalém pohybu, dochazi

k nahrazovani lidské prace, mysleni, urychleni pracovniho procesu novymi technologiemi. Dochazi

ke globalnimu propojeni svéta internetem.

Ekonomické prostiredi

Mira inflace: Celkova hladina spotiebitelskych cen klesla v prosinci 2008 oproti listopadu
00,3%, coz zpisobilo sniZzeni cen predev§im v oblasti dopravy. Mezirocni rist
spotfebitelskych cen v prosinci zpomalil na 3,6% (ze 4,4% v listopadu). Primérma meziro¢ni
mira inflace v roce 2008 byla 6,3%. [20]

Prognéza CNB pro 3. kvartal 2009: dezinflaéni (az deflaéni dno), rok 2010 navrat k inflaénimu
cili. [19]

Urokova sazba: Banky trokovou miru stale snizuji, snaZi se, aby si domacnosti a firmy braly
uveéry a rozhybaly tak strnulou ekonomiku. Naproti tomu banky, aby naptiklad prilakaly nové
klient, zvySuji urokovou sazbu na spoficich uétech, pak ovSem lidé zaCnou vice Setfit, coz dle
mého nazoru mize vést k dalsimu utlumeni ekonomiky.

Hruby domici produkt: Ceské hospodaistvi se nachazi ve fazi recese. HDP ve 4. Gtvrtleti
2008 vzrostlo o 1%. Progndéza HDP CNB pro r. 2009 = - 0,3%, 2010 = 0,9%. [19]
Zaméstnanost: Mezictvtletné se snizila o 0,1%, meziro¢né za rok 2008 vzrostla o 0,7%. [20]
Nezaméstnanost: Obecnd mira nezaméstnanosti dosahla za rok 2008 4,3%, coz je stale
na urovni dvanactiletétho minima. Proti 3. Ctvrtleti 2007 se snizila o 0,8 procentniho bodu.

Obecna mira nezameéstnanosti je v CR dlouhodobé nizsi nez primér za vSechny clenské zemée
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EU, eurozony. [20] V lednu vsak dosahla jiz 6,8% a ekonomové se domnivaji, Ze koncem roku
2009 by mohla dosdhnout az 8%.

- Primérna hruba mzda: Ve 3. ¢tvrtleti 2008 Cinila primérnd hruba mési¢ni nominalni mzda
23 144 K¢, to je meziro¢né vice o 7,9%, redlna mzda vzrostla o 1,2%. V podnikatelské sféfe se
primérnd mzda zvysila nominalné o 9,1%, redln€ o 2,3%. V nepodnikatelské sféfe vzrostla

nominalné o 3,7%, realné poklesla o 2,7%. [20]

Politické a legislativni prostiedi

- Politicka stabilita — neustalé neshody vlady v oblasti zdravotnictvi, soucasna krize — lidé
a firmy vice Setii, nejistota v dal§im hrazeni lazenské 1é¢by pojistovnami, apod.

- Politicko-ekonomické faktory — nestabilni kurz koruny, nejsme ¢leny eurozény — nejsme
atraktivni pro zahrani¢ni investory, recese svétového hospodarstvi.

- Externi vztahy — klesajici podil zahrani¢nich navstévnikh — valky a nepokoje v arabskych

zemich,..., CR piedsedajici zemé EU.

5.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Portertiv model péti sil

1. Riziko vstupu potenciondlnich konkurentii
Potencionalnimi konkurenty jsou wellness zafizeni, velka sportovni a relaxacni centra, aqua parky,
masazni centra, apod. Konkurence v podobé lazenskych nové vzniklych zafizeni bude mit slozity
vstup na trh, jejich existence je vazana na vyskyt pfirodniho zdroje, zaméstnavat musi lékare,
odborniky a specialisty v oboru, jedna se o velmi nakladny zacatek podnikatelské ¢innosti. Naproti
tomu wellness zafizeni a jina moderni centra, nejsou na prirodnim zdroji zavislé, proto v kazdém
veétsim mesté neni problém s jejich vybudovanim. Pro Bertiny 1azné je dnes velmi dtlezité starat se
o své vérné klienty, v blizké dob¢ odhadem 2 let budou v Tteboni blizko lazni Aurora vystaveny

dva wellness hotely — Schwarzenberk.

2. Rivalita stavajicich konkurentit
Myslim si, ze konkurence lazefistvi je velka, v CR se nachazi pfiblizné 38 lazni, zaloZené na své
historii a tradici. Kdyz se fekne v CR slovo 1azng, kazdy si hned vybavi zapadodesky lazetisky
trojuhelnik, s nim se vétSina ostatnich lazni nemtiZze rovnat, zejména co se tyka zahrani¢ni
navstévnosti. AvSak vSechny nasSe lazn€ maji néjaké zvlastni kouzlo, které se poji vétSinou

na misto, kde se nachazi.

Z geografického hlediska piedstavuji nejvétsi hrozbu 1azné Bechyné a Vraz u Pisku, ob¢ lazenska

zafizeni se zabyvaji 1é¢bou pohybového ustroji a jako pfirodni zdroj pouzivaji peloid a slatinu,
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avSak pro Bertiny lazn¢ neznamenaji velkou konkurenci. Dle rozhovoru s vedoucim obchodniho

a propagacniho odd¢leni, Bertiny lazn¢ vétSinou pacienty, kteifi nevyhovuji jejich pozadavkim

na lécbu, posilaji prave do téchto lazni.

Vyhody Tteboiiska oproti konkurenci:

V této lokalité se nachazi sit’ mensich rybnikli propojenych v rybnicni soustavy spjaté s jmény
jako Stépanek Netolicky a Jakub Kréin z Jel¢an, typické seniky na mokrych lukach, krasné
lesy.

Zasoby slatiny jako piirodniho 1é¢ivého zdroje, které piedstavuji 57% z celkovych zasob v CR,
vydrzi na vice nez 180 let.

Uzemi je od roku 1977 zafazeno do sité biosférickych rezervaci Clovéka a biosféra UNESCO,
vyhlaseno jako CHKO Tieboiisko, vyznamna je izemi jako ochrana ptakd,...

Tiebon je bohata na historii, byvala sidlem Rozmberkti a Schwarzenberkt, nejnavstévovangjsi
je Statni zamek Tiebon, Schwarzenberska hrobka, namésti s radni¢ni vézi, D€kansky kostel

Panny Marie Kralovny a sv. Jilji, Divadlo J. K. Tyla a pivovar Regent.

V tabulce (viz piiloha &. IIL.) jsem vybrala lazné CR, které se specializuji na 1é&bu pohybového

aparatu a navic zvyraznila 1azng, jez jako ptirodni zdroj pouzivaji peloid. Jako nejvétsi konkurenty

Bertinych 14zni shledavam ty, které se specializuji praveé na 1é¢bu pohybového ustroji a vyuzivaji

ptirodniho zdroje slatiny. Vyhodu lazni Bélohrad, MSené a Velichovek, vidim v tom, Ze se kromé

nemoci pohybového aparatu specializuji jesté na dalsi [é¢bu. Pacient, jenz potfebuje komplexnéjsi

lécebnou ktiru, dle mého nazoru upiednostni rad€ji vyse jmenované lazne.

Tabulka 3: Porovnani konkurence dle cen

Lazné Slatinné procedury Cas (min) | Cena (K¢)
Tousen Slatinné zabaly 200
Msené Koupel s raselinovym extraktem 205
Tousen Slatinna koupel 280
Velichovky Slatinny zéabal 30 350
. Koupel slatinnd + suchy ovin 30 390
Bechyne . P
Slatinny zabal+ suchy ovin 30 390
Bertiny ldzné slatinny zabal 30 450
Slatinna koupel celkova 30 450
Vraz Raselinovy obklad velky 30 450
Bélohrad Peloidni zabal velky 460
Vraz Raselinovy zébal pfirodni slatina 30 480
Velichovky Slatinna koupel celkova 30 499
Bohdanec Bohdanecska slatina v zabalové vané 560
Bélohrad Peloidni koupel celkova 650
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Na internetovych strankach jednotlivych lazni jsem vyhledala ceny za slatinné procedury ¢i jim
podobné. Vidime, Zze nejnizsi ceny maji lazn€¢ Tousent a MSené, obé se nachazeji pobliz Prahy
anejsou pro klienty tak atraktivni jako ostatni. Nemyslim si, ze by se spotiebitelé rozhodovali
podle téchto cen. Kdybychom srovnaly vétsi Skalu cen, dojdeme k zavéru, Ze jedny lazn€¢ maji
levnéj$i proceduru, jiné lékaiskou prohlidku, apod. Podle mého nazoru lidé davaji pfednost bud’
jistoté, tzn. vychazeji z ptredchozi zkuSenosti, nebo si vybiraji oblibené mésto, ¢i lokalitu.
U Tteboneé je to krasa pfirody, kulturni historie, krajina rybnikd, apod. Lazné by si mohli klienti
vybirat také podle uznanych certifikatd. Nejlepsich vysledk dosahly Anenské slatinné 1azn¢, jako
prvni zatizeni v Evropé obdrzely prestizni ocenéni kvality Evropského svazu lazni — certifikat
EUROPESPA med. Bertiny lazn¢ ziskaly certifikat ISO 9001:2000, coZ je mezindrodni norma

pro systém managementu jakosti.

3. Smluvni sila kupujicich
Lazenskymi klienty jsou vétSinou individudlni pacienti komplexni ¢i pfispeévkové lazenské 1écby,
mezi samoplatci se vyskytuji vétS§inou manzelské pary, ¢i rodiny s détmi, dale pak je tvofi

zaméstnanecké pobyty pro vétsi skupiny pacientd.

Lazn¢ se mohou reprezentovat specifickymi skupinami pacientd:

- sportovci a byvali olympionici,

- veterani 2. svétové valky,

- pracovnici v exponovanych profesich (policisté, hasi¢i, horska sluzba),
- manazefi, podnikatelé a politici.

Dale sem fadime CK a CA, které¢ odebiraji 1azetiské pobyty ve vétSim mnoZzstvi.

4.  Smluvni sila dodavatelii
V laznich plyne nepfetrzity chod stravovani, ubytovani, apod. smlouvy s t€mito dodavateli, jsou
pro lazn¢ dulezité, nejednad se ale o zadny neobvykly obor, proto s jejich vybérem nepiichazeji
zadné problémy. Pokud v budoucnu dojde k propojeni lazni Aurora a Berta, vidim v tom zna¢nou
vyhodu, naptiklad pro hromadné odbéry, mnozstevni slevy, propojeny logisticky systém, apod.
V oblasti 1écby uz je dodavatelli méné a jejich postaveni je téméf monopolni, je tedy nutné davat
pozor na jejich ceny, zda nejsou predrazené. Lazn€ by mély sledovat nabidku riznych dodavateli
a vyhodnocovat ty soucasné, zda nemaji problémy s dodacimi lhitami, kvalitou zbozi,... Pokud
nastane n¢jaké problém, mély by se jej nejprve snazit vytesit se souCasnym dodavajicim, pokud by
nedoslo k napravé, najit si jiného. Tézbu raSeliny maji v najmu lazné Aurora, Bertinym laznim ji

prodavaji.
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5. Hrozba substitucnich vyrobki
Poskytovani sluzeb svymi vlastnostmi nehmatatelnost, pomijivost, ... zpusobuji snadné
napodobeni jejich produktti konkurenci, aby je zakaznici vyuzili, musi byt podrobné jejich uziti

vyli¢eno. Jakmile 1azn¢ ptijdou s uréitou novinkou, dlouho z ni nebudou tézit sami.

Nejenom lazenska zafizeni vyuzivaji pfirodnich zdrojt, kterymi bylo obdafeno blizké okoli a jez
dalo vzniku témto organizacim, dnes v ¢ase moderni doby, internetu a $pickové techniky, neni
problém koupit si ve specializovanych prodejnach ¢i internetovém obchodé raselinové produkty,
daji se sehnat jednorazové raselinové obklady anebo jordanské raSelinové obklady, jenz maji
v sobé zakomponovany soli z Mrtvého mofte, raselinové koupele — raselinova smés Balneo, mydla
a sprchové gely, regeneracni a relaxaéni koupele, pletové vody a masky, krémy, samoopalovaci

emulze, apod.

SWOT analyza

Silné stranky

- staleta tradice — sila znacky Bertinych lazni

- bohatost nabidky

- dostatecné mnozstvi a vynikajici kvalita tfebonské raseliny
- kvalitni péce o pacienty

- poloha blizko centra, parku, pési zony

- velka nabidka sportovniho vyziti

- ubytovani pfimo v laznich, nebo v blizkych dependance
- malé lazné nabizejici pratelskou atmosféru

- rozsifovani nabidky sluzeb

- zavedena firemni kultura

- certifikat ISO 9001:2000

Slabé stranky

- nevyuzité kapacity v mimosezénnim obdobi

- nedostacujici marketing ze strany lazni

- absence marketingovych plant

- neuspokojiva uroven poskytovanych sluzeb

- nedostatecné odborné vzdélavani 1ékaid a odborného personalu a ostatnich zaméstnancti
- Casto nevyhovujici kombinace procedur

- nedostacujici pocet obsluhujiciho personalu v jidelnach, nedostacujici prostor

- relativné vysoka cena
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nizka inovace sluzeb

nedostatecna ubytovaci kapacita s ohledem na jeji vytizenost
Spatna identifikace zaméstnancti (uniformy, vizitky)

mala informovanost o akcich, chybi ptfednasky z jinych obort

malo doprovodnych programti pro hosty lazni

Prilezitosti

velka zasoba sirnozelezité slatiny (nejveétsi ve stieni Evrope)

biosféricka rezervace UNESCO

bohatost ptirodni krajiny plné rybnikd, lest,...

kulturni akce — Kréinova Trebon, Lazenska Tiebon, ANIFEST, Okolo Tieboné,...

vyhodna geograficka poloha

vybudovani dalnice D3 (propojeni CR a Rakouska)dobra dopravni dostupnost — Zelezniéni trat’,
silnice

podpora malého a stiedniho podnikani v cestovnim ruchu

bezpecna turisticka destinace pro zahrani¢ni klientelu

celosvétovy trend v péci o zdravi, bio strava, zdravy Zivotni styl, relaxace, ekologické citéni
spotiebitelti, zvétsujici se fond volného casu

rostouci zajem o kratkodobé pobyty pro samoplatce, zahrani¢ni klienty

vyuzivani moznosti pfeshrani¢ni spoluprace

starnuti obyvatelstva

zajem o kongresové akce, konference, symposia, seminare,...

Hrozby

nejasnd budoucnost financovani lazeiiské péce pojistovnami
rostouci naklady na promotion, jak u nas tak v zahranici

vys$si pozadavky klientt

konkurence ze strany novych wellness zafizeni

vystavbu wellness hoteld Schwarzenberk pfimo v mésté Tteboni
zavedeni dennich poplatkid ze strany pojistoven

soucasna krize — utlumeni ekonomiky, lidé tolik neutraceji

meénici se kurz koruny

5.2.3 Marketingovy vyzkum

Lazn¢ pouzivaji pro zjiStovani spokojenosti svych zékaznik dotaznik (viz pfiloha ¢. V.), jenz je

jim pfedan pfi pfijezdu, mohou ho také najit mezi letacky, prospekty, ceniky,..., které jsou
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k dispozici na kazdém pokoji. Vyplnit a odeslat jej miize kdokoliv, kdo navstivil Bertiny lazné

na jejich webovych strankach.

Pro svoji praci mi vedouci obchodniho a propagacniho oddé€leni poskytl vyhodnoceni dotaznikti
za 1. pololeti roku 2008. V prvnim ctvrtleti bylo hodnoceno 49 respondentil, ve druhém 74. Otazky
dotazniku jsou zvoleny vhodn€. Vypovidaji o vSech poskytovanych lazenskych sluzbach.
Vyhodnoceni dotaznikti bylo provedenou téZ vedoucim obchodniho a propagacniho oddéleni.

(viz ptiloha ¢. VI. a VIL.)

Zde jsou uvedeny néekteré z ptipominek klientd lazni, jez byly uvedeny v dotazniku:
- Stolovani, malo mista, lepsi nabidka jidel.
- Lepsi zajisténi kulturnich akei.
- Doprava mezi Aurorou a Bertou.
- Velmi $patna Groven ubytovani v hotelu Myslivna.
- Ptiplatek za pokoj nehordzné vysoky.
- Satny u bazénu, vétsi Gistota.
- Kfesilko na pokoji k odpoc¢inku.
- Pieplnény bazén.
- Restaurace Adéla — pomaly a neochotny personal.
- Lazenské uvolnéni — zahrnout jesté dalsi procedury.
- Spatné informace od recepce.

- Brzky uklid, hluk na chodbéach, celkové zlepSeni sluzeb

Viastni zhodnoceni vysledkii Setieni

Z poctu odevzdanych dotaznikd vyvozuji, Ze neni odevzdan vSemi klienty lazni, ale pouze malou
skupinkou hostii. Kde hledat pti¢iny? Podle mého nazoru je to zptisobeno neochotou klientl lazni
dotaznik vyplnit? Informuji 14zn€ pacienty o tomto dotazniku dostatecné? Dostane se jim viibec
do ,,rukou“? Je pro né srozumitelny? Myslim si, Ze hodné hostli o dotazniku nevi, nebo na n¢j
v prib&hu pobytu zapomenou, odloZi jej nékam na skiin s tim, Ze ho vyplni na konci pobytu. Jinym

kvili kratké délce pobytu se mize zdat zbyte¢nosti na n¢j odpovidat.

Domnivam se, ze dotazniky jiz delsi dobu nebyly aktualizovany, ¢imz myslim, ze chybi otazky
na roz§ifenéjsi nabidku sluzeb Bertinych lazni, vybudovani nového komplexu, apod. Piedlozeni
dotaznikli by mélo probihat u dvou- az ¢tyitydenniho pobytu v poloviné pobytu pokojskymi, které
by mohly pii prevlékani povleceni dotazniky viditeln¢ umistit naptiklad na stil klientti, apod.
Informovat o ném by ale méla recepce pfi prichodu hosta do lazni, kde jej naleznou a kam jej

odevzdat, popfipadé maji-li o n¢j ihned zajem, jim ho piedat. Samoplatcim, kteti 1azné navstivi
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na mén¢ nez jeden tyden, by jej méla predlozit recepce na zaCatku pobytu a poprosit o jeho

vyplnéni, na konce pobytu pak nechat vyplnény dotaznik na pokoji nebo odevzdat na recepci.

Lazeniské zatizeni navstivi z velké vétSiny zeny, coz je pro nas vyzva, abychom je vice hyckali,
nabizeli jim vice pro né vhodnych procedur a sluzeb, doprovodnych akci,... Na druhou stranu

bychom méli vytvofit programy a balicky sluzeb, které by pro muze byly lakavéjsi a pritazlivejsi.

KLP a PLP v poméru k samoplatcim byla v prvnim ¢tvrtleti 25:21 a ve druhém 44:29, vidime,
Ze v nesezonnim obdobi je stav téméf vyrovnan a obdobi sezony pak ptrevazuji klienti pojistoven.
Utvrzuje mé€ to v tom, Ze v mimosezonné se budeme snazit rozsifit nabidku programovymi balicky,

vetsi podporu prodeje a rozsifit pocet samoplatca.

Lékarska péce je skoro ve vsech pfipadech hodnocena velmi pozitivné, mensSi zhorSeni je
ve vysledcich dotaznikového Setfeni ve druhém ctvrtleti, zptisobeno je to nejspis zvySenym poctem
klientl v tomto atraktivn&j$im obdobi. Tuto skupinu otazek bych navic rozsifila o nazor na kvalitu

poskytovanych procedur, a zda jsou jejich pocet, délka, ... dostatecné a uspokojivé.

Uroveti stravovacich sluzeb piimo v jidelng 1azni je dle mého nazoru velmi piizniva, u prvniho
Ctvrtleti je vSak znadmka za kvalitu stolovani hor$i nez ve druhém. Jaka by mohla byt pficina?
V zimnich obdobich jak uz sem psala je pocet samoplatct a hostti s KLP a PLP pomérné vyrovnan.
Tito samoplatci jsou jisté vice narocni, za svlij pobyt si zaplati plnou sumu a ocekavaji proto vyssi
standard sluzeb, proto bych pro n¢ zatadila menu pestiejsi, exkluzivnéjsi, bohatsi,... za stejnou
cenu béznou pro ostatni, pacientim KLP a PLP menu také nabidnout ale s men$im pfiplatkem.
Uspéch by to mohlo vyvolat, protoze hodné lidi ma ,,mlsné jazyeky* a jidlo si nechtéji odepfit.

Zavedla bych vétsi vyber salati a jinych ovocnych a zeleninovych pokrmd.

Pocet dotazovanych siln¢ klesd u otazek kvality poskytovanych sluzeb v restauraci Adéla (80%
a 66%), dennim baru (39% a 27%), Kavarné (4% a 19%). Nejlépe si tedy stoji restaurace Adéla, je
to myslim zd@vodu potfaddani zde taneCnich vecerti, ochutnavek vin, apod. Jak tedy zvysit
navstévnost lazenskych hostil v ostatnich zafizenich.

V dennim baru bych naptiklad konala vecerni hromadna posezeni pfi promitani zajimavého filmu,
poznavaciho poradu, poradani prednasek, apod. K zapijceni bych poskytla riizné spolecenské hry —
Sachy, Kkarty, scrabble, aktivity,... pofddala bych navic rtuzné karetni turnaje, védomostni
soutéze,... Rozsifila bych nabidku michanych napojd, kavy, v letnich obdobich pak riznymi
pohary, milk shake, ... OvS§em znamenalo by to prodlouzeni pracovni doby nejméné do 21:00,
coz by zvysilo osobni naklady.

Kavarnu bych obohatila o pidno ¢i klavir. Hudba by ldkala kolemjdouci a hostim by zpfijemiiovala

posezeni v kavarné. Své uméni by mohli ukazat i pacienti, na které by se jisté¢ pfisli podivat jejich
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spolubydlici z patra, chodby, znami z procedur ¢i pfisedici z obéda. Samoziejmé o téchto akcich by
musely lazné pacienty vcas informovat, naptiklad nasténka u jidelny, tabule u recepce, informace
by méla samoziejme podavat referentka kulturniho oddéleni.

Pergolu v prvém pfiipadné nenavstivil nikdo z hostli a v druhém pouze tfi, je to ale z divodu,
ze Pergola je oteviena pouze od kvétna do fijna, nemuselo by byt teplé pocasi,... Poradané akce

a nabidka sluzeb je zde dostacujici.

Cistota pokoje a pfistup personalu je hodnocen velmi piiznivé, vybavenost pokojii pak o néco hii.
V Bertinych laznich jsou pokoje rtiznych kategorii, a pokud klient neni spokojen, mtize si piiplatit
a své pozadavky lépe uspokojit. Na svych webovych strankach by mély ke kazdému pokoji, ktery
si je mozno reservovat, umistit jeho fotografie, a podrobny popis, pak by si zakaznik nemohl
stézovat. Samoziejmé 1azné nesmi zanedbavat jejich revizi, a pokud je néjaky nabytek poniceny,
meély by uéinit rychlé opatfeni k jeho obnové. Na pocatku by bylo opét vhodné, aby recepce
informovala hosty o chodu lazni, jejich uklidu, stravovani a 1éCeni, nebo aby lazné sestavily
informa¢ni minimum, kde se pacient seznami s pribéhem b&Zného dne na laznich. Reaguji na
stiznost brzkého ranniho uklidu a hluku na chodbach. Pokojské by se mély se zakaznikem

domluvit, kdy by mu vyhovoval uklid, a uinit z obou stran néjaky kompromis.

Nabidka kulturnich programl a pfistup personalu kulturniho oddéleni ziskal jednu z nejhorSich
znamek, néjaké zmény doprovodnych programi stravovacich zafizeni v laznich jsem nastinila

vyse, dal§i zmény uvedu v kapitole 5.4.1.

5.2.4  Segmentace zakazniki

A. Naklady hrazené plné€ nebo &aste¢né pojistovnou:

- Komplexni lazenska lécha: jestlize ma kdokoli potize s pohybovym ustrojim, mél by navstivit
odborného 1ékafe — ortopeda, ktery je kompetentni k posouzeni obtizi. Pokud lékar usoudi,
ze by mu pobyt v laznich prospél, zasle své zavéry obvodnimu lékari, ktery vystavi 1ékarsky
navrh s charakteristikou jeho zdravotniho stavu, doplni lazenska zafizeni, kterd vyhovuji
pacientovu zdravotnimu stavu a zasle jej pojistovné, ktera jej na zaklad€ rozhodnuti revizniho
lékate bud’ potvrdi, zméni nebo zamitne. Poté odesle navrh laznim, které pokud jim kapacita
dovoli, kontaktuji doty¢ného a sd€li terminy nastupu. V piipadé€, Ze lazné pacienta piijmout
nemohou, zaSlou navrh do jinych lazni se stejnym zaméfenim. Komplexni lazenska 1écba je
bud’ tfi- nebo Ctyf-tydenni a znamena, ze pojistovna za pacienta hradi ¢astku za pobyt, 1éceni,

stravovani, ptipadné doplatky hradi pacient v den nastupu.

- Prispévkova lazenska lécba: je totozna s vySe popsanou, s tim rozdilem, Ze terminy nastupu lze

ptizpisobit po domluvé s pfijimaci kancelari, 1é¢ba je pouze tfitydenni a znamena,
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ze pojistovna hradi pouze ¢astku za léCeni, pacientovi se ale nehradi ubytovani a stravovani,

a také lazensky poplatek.

- Ambulantni lazeniska lécba: pacient do lazni dojizdi €i prichazi, nebo si sam zajisti ubytovani

a stravovani, je povinen zaplatit lazenisky poplatek, 1é¢ba je mu hrazena.

B. Naklady hrazené z vlastnich zdroju klienta:

- Samopldtci: uréeno pro viechny obyvatele CR a zahrani¢i. Hradi si vie sami. Doba neni ¢asové
omezena.
Tydenni ¢i ¢trnéactidenni pobyty jsou vhodné pro:
- stavy Unavy a sniZeni vykonnosti, zlepseni fyzické kondice
- rekonvalescenci po zavazném onemocnéni
- snizeni nadvahy
- sportovce
- obyvatele se zhorSenym klimatem

- Zahranicni klientela

Tabulka 4: Pocty jednotlivych druhi klienta

2006 2007 2008 2008/2007 | 2008/2006
vZPpP 1914 2 009 2044 1,02 1,07
Ostatni pojistovny 1344 1250 1298 1,04 0,97
PLP 935 932 845 0,91 0,9
Samoplatci zahrani¢ni 124 70 34 0,49 0,27
Samoplatci domaci 4817 4903 5969 1,22 1,24
Celkem 9134 9164 10 190 1,11 1,12

Zdroj: Interni dokumenty Bertinych lazni

Graf 2: Bertiny lazné Tieboi s.r.o. - Pocty klientu
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Zdroj: vlastni tvorba — viz tabulka 4
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Z tabulky je patrné, Ze v roce 2008 tvorili pacienti KLP (VZP + ostatni pojistovny) - komplexni
lazenska péce cca 33%, PLP — ptispévkova lazenska péce cca 8,3%, domaci samoplatci cca 58,6%
a samoplatci zahranicni 0,33%. Je tedy znat, ze pocet klientli mirnym tempem narQsta, coz je velmi
pozitivni. Z grafu vycteme, Ze pocet pacienti VZP mirné roste, roku 2008 o 1,02% vice nez v roce
2007, podobné je tomu u klienti ostatnich pojistoven. K slabému poklesu doslo u PLP, coz muze
byt proto, ze se Bertiny lazné¢ pro klienty staly draz§imi a dusledkem je, Ze odchazeji
ke konkurenci. Pomérné velky nartst pak zaznamendvame u domacich samoplatct, jejichz pocet
narostl o 22%, coz je dle mého zplsobenu vétsi nabidkou wellness programi, a nakonec velky

propad nalézam u zahrani¢ni klientely o vice nez 50%.

Tyto cifry bych se chtéla pokusit béhem nasledujici roku zménit, snizit po¢et pacientt KLP, zvysit
pocet samoplatctt a cizincd. U domacich samoplatcti bych se soustiedila na vétsi propagaci
zdravého zivotniho stylu, dneSniho hektického zplisobu zivota, proti némuz se musime branit,
a také jiz dnes tak zminované wellness pobyty. VEtsi nabidku bych smétfovala na firmy pro jejich
zaméstnance, tzv. Skoleni a odpocinek, rekonvalescence a relaxace vjednom. Co se tyka
zahrani¢nich samoplatcl, je nutné vétsi zviditelnéni lazni na jejich trhu, vystavy a veletrhy,

nabidnout pobyty jejich cestovnim kancelaiim a agenturam.

Tabulka 5: Poéty jednotlivych druhii klienti v liiZkodnech

2006 2007 2008 2008/2007 | 2008/2006
VZP 44 126 | 47395 | 48 053 1,01 1,09
Ostatni pojistovny 31155 | 28995 | 30 346 1,05 0,97
PLP 19041 | 18 860 | 28 906 1,53 1,52
Samoplatci zahrani¢ni 1876 1047 575 0,55 0,31
Samoplatci domaci 24993 | 28 373 | 32 897 1,16 1,32
Celkem 121 191 | 124 670|140 777 1,13 1,16

Zdroj: Interni dokumenty Bertinych lazni

Graf 3: Bertiny lazné Ti'ebor s.r.o. - Pocty klienti v liZkodnech

50000

45000

40000 ~
°_§ 35000 -
2 30000 - mvzp
3
<3 25000 - m Ostatni pojistovny
E 20000
S 15000 - PLP

10000 m Samoplatci zahraniéni

5000 -

o - m Samopldtci domaci
2006 2007 2008
Roky

Zdroj: vlastni tvorba — viz tabulka 5
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Z grafu a tabulky vyplyva, ze ackoliv je pocet samoplatcti (domaci + zahrani¢ni) téméef o 18% vyssi
nez hostli s KLP a PLP, stale je tu pocet oSetfovacich dnt, ktery mnohem vice pievysuje KLP
(VZP + ostatni pojistovny) + PLP nad samoplatci, je to z divodu, ze jejich predepsana délka
pobytu 1ékatem Cini tfi az Ctyfi tydny, kdezto pobyty u samoplatct se pohybuji v rozmezich 2 — 14

dnt, coz se projevuje v kapacité lazni, kterd byva v souc¢asné dobé velmi naplnéna.

Z toho lze soudit, Ze za jednoho pacienta Ctyftydenniho pobytu, by byly lazné schopny pojmout
napiiklad 2 pacienty s tydennim pobytem a 5 s tfidennim pobytem, tzn. v priméru o 6 pacientd

vice, kteti by mohli teoreticky vice vyuzivat lazenské sluzby (sportovni, stravovaci, lécebné,...).

Maji lazné piejit na tuto strategii, nebo je pro né¢ pohodiné€jsi a méné rizikovejsi orientovat se
na pacienty pojistoven? Jaka je jistota, Ze pojistovny budou tento pobyt plné¢ hradit? Davaji lidé

na nejvyssi misto svého zebticku zdravi?

5.3 Marketingové cile

- meziro¢ni rast vynosi o 10%,
- zavedeme nové bali¢ky produktu,
- roz§ifime segment zakaznikl — wellness zakazniky, zahrani¢ni klientelu,

- zlepSime nasi propagaci v CR i zahrani¢i.

54 Marketingova strategie

CILE A STRATEGIE BERTINYCH LAZNIi

- Zékaznik Bertinych lazni musi po skonCeni pobytu citit zlepSeni fyzického a psychického
zdravi a lep$i uplatnéni ve spolecnosti.

- Zaméstnancim nabidnout nadprimérné regionalni mzdy, profesni rast, vyhodné podminky
pro zaméstnance a jejich rodiny pfi vyuZzivani rehabilitacnich a relaxacnich sluzbach lazni.

- Podilet se na vylepSeni prostiedi mésta Tireboné (ekologické, kulturni, architektonické,
spolecenskeé).

- Vytvareni vzajemnych vztahii a spoluprace s ldznémi Aurora.

- Spoluprace s dodavateli.

Pfi stanoveni marketingové strategic musim vychazet z provedené situaéni analyzy,
marketingovych cili a cild firmy. Ceska republika je bezpe¢na destinace, to by mohl byt
pro cizince divod proC navstivit Ceskd lazeniskd zatizeni. Nejvice zahrani¢ni klienti navstévuji

zépadoCeské 1azng, jejich podil za rok 2007 zde byl 90% viech nerezidentd Ceské republiky.
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Pticinou je celosvétova znamost, historie znacky a luxus, ktery ldzné mohou zahrani¢nim turistim
nabidnout. Vyzvou pro ostatni malé ceské lazné je zlepSeni své propagace v zahrani¢i a nabidnout
cizincim klid, domaci prostiedi, osobni pfistup, apod., coz jsou vyhody, kterymi se tyto malé lazné

mohou pysnit.

Tento rok by mohlo dojit k Gspofe nakladd, divodem jsou nizsi ceny nafty, coz by se mélo odrazit
v cendch energie, potravin, apod. Klesajici inflace by méla byt pro lazn€ signalem snizeni cen

poskytovanych sluzeb lazni.

,

Rozsahla rekonstrukce ¢i provedeni narocné investice by mohly byt pro Bertiny 1azné¢ signalem
k tomu, vzit si ptijcku od banky za nizsi irokovou sazbu. Snizujici se urokova sazba znamena nizsi

urokové naklady.

Tim, ze je Ceskéa ekonomika v recesi, neni pro lazné jisté, do jaké miry si lidé budou moci dovolit
pecovat o své zdravi, t€lo a mysl. Lazn€ by proto mély pro klienty piipravovat vérnostni programy,

poskytovat hromadné slevy, vytvaret vice programovych balickli za vyhodnéjsi ceny.

Bertiny 14zn€ maji primérnou mzdu podstatn€ nizsi nez je republikovy primeér, je to zpisobeno, Ze
vétSina mist je zde v nizSich pozicich a vrcholny management je zastoupen pouze nékolika
vedoucimi. Jelikoz Bertiny lazné nejsou schopny nabidnout svym zaméstnanctim vys$si mzdy, mély
by pro né pfipravit motivacni programy a dalsi vyhody, aby se citili za svlij vykon dostatecné

ohodnoceni a nedochézelo k jejich odchazeni ke konkurenci.

Demografické faktory jsou prilezitostmi, aby na né lazn€ reagovaly vytvofenim programovych
balicki specialné pro tuto klientelu, dichodci tvoii velkou vétSinu lazeniské klientely, jejich
zvySujici se pocet mliize znamenat veétsi poptavku z jejich strany, lidé jsou bohatsi a vzdélangjsi,
vice budou dbat na své zdravi, krasu, lepsi psychiku. Avsak soucasnd zameéstnani s sebou pfinaseji
fadu neduhd, bolesti zad, stres béhem pracovniho vykonu, §patné stravovaci navyky, koufeni, apod.
Coz je prilezitost pro lazné pomoci poskozenym od jejich nemoci a nespravného vedeni zivotniho

stylu, bud’ pfimou nabidkou vhodnych sluzeb pro samoplatce, nebo oslovenim firem.

Pokrok znamena investice lazni do moderni technologie, ktera ale ptinasi vice vyhod, kuptikladu
internet jako celosvétovy komunikacni prostfedek, mize slouZzit pro sledovani konkurence, on-line

reservacni systémy, apod.

Je dilezité drzet krok s konkurenci v podobé kulturnich, sportovni center, wellness zafizenich
a ostatnich lazni CR, ale dnes i lazni ve Slovensku, Mad’arsku, Némecku,... Musime si zachovat
dodavatele, se kterymi mame dobré zkuSenosti. Rozsifit plivodni segment zdkaznikli o vice

samoplatcii (Zeny, manazefi, manzelské pary, pobyty pro zaméstnance,...). Pracovat na svych

43



silnych strankach, zvétsit nabidku sluzeb, zkvalitnit péci o pacienty, vyuzit k propagaci lazni
ptirodniho, historického a kulturniho potencialu mésta Treboné. SnaZzit se své slabé stranky
eliminovat, z ¢ehoz plyne zlepsit marketingovou komunikaci, zvysit inovaci sluzeb, zvysit Girovei
poskytovanych sluzeb a klientdm, zpestfit 1écebny pobyt pestiej§im doprovodnym programem. Byt
pripraveni zaujmout kladny postoj k ptilezitostem — nové vznikajici trendy, zdjem o vzdélavani

a tvurci ¢innost, odvratit hrozby — financovani lazenské péce pojistovnami.

54.1 Produkt

Soucasti zakladniho produktu lazni jsou lécba, ubytovaci, stravovaci a kulturni sluzby. Podrobné

zkusim popsat kazdou z téchto dilezitych funkci lazni, aby byla v souladu s mymi cily.

Lécba — jak vyplynulo z mého pozorovani a dotaznikového Setieni, kvalita téchto sluzeb byva horsi
v obdobi, kdy kapacita lazni dosahuje svého maxima, zaméstnanci se pak méné vénuji pacientd,
coz by je mohlo do budoucna odradit.
Navrhuji:
1. zaméstnat na méné naro¢nou praci brigadniky, naptiklad na ukladani pacient do van, praci
v bazénu, a to nejen v letnich mésicich, ale v obdobich, kdy je naplnénost lazni netinosna.
2. zaméstnanclim zkratit jejich pracovni dobu a rozd¢lit ji na smény, ¢i jim nafidit povinné
pauzy mezi 1é¢enim. Samoziejmé by se o tom méli vSichni nejdiive poradit, zjistit jaky by

to mélo pro zaméstnance dopad a vyslyset jejich ndvrhy na vylepSeni situace.

Ubytovaci sluzby — zatizeni pokoji by mélo byt vymeénéno jednou za 10 let, také by mélo dojit
k v€asné revizi pokojii, myslim alespoi jedenkrat za mésic. Uklid pokoji probihd kazdy den,
na zacatku pobytu bych kazdému nasemu zakaznikovi dala na pokoj maly darecek, jako pozornost

lazni, naptiklad lazenské oplatky.

Stravovaci sluzby — pacienti si ¢asto stézuji na Spatnou organizaci v laznich, nestihaji se stravovat
v€as, nemaji zadny odpocinek,... Proto bych se zaméftila na lepsi pravidla stolovani, rozdé€lila na

vice etap. S hostem vice spolupracovat pii sestavovani jidelnicku (podrobnéji viz kapitola 5.2.3).

Kulturni sluzby — samotné mésto Ttebon nabizi hostim l4zni dostatecné vyziti, kdyz se vSak nyni
podivdm na kulturni program lazni na jejich webovych strankach, sleduji tam velké nedostatky.
Je to nejspis z dlivodu, Ze neni obdobi hlavni sezény. Piesto bych doporucila nékolik zmén, které
by mohly v zakaznikovi zvysit hodnotu z pobytu v laznich. Vyuziti denniho baru a kavarny jsem
jiz popsala vySe. V piipadé vétSich kulturnich akci, bych jidelnu proménila ve vecernich hodinach
ve spoleCenskou mistnost, kde bych promitala riizné filmy, poznavaci a jiné vzdélavaci porady.

Organizovala bych rizné tvlurci vecery, kde by mohli pacienti ptfedvést néco z jejich talentu, vzdyt’
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nejvice klientd tvoii dichodci, v nichz je ,,velky kus ditéte”. Pofadala bych rGzné prednasky
0 zdravém zivotnim stylu, mistni historii, kultufe a tajemnych udalostech. K dispozici by mély byt
napoje a obcerstveni. Pozvala bych naptiklad byvalé pacienty sportovce, herce, kouzelnika, apod.

Organizovala bych rtizné tematické vecery, maskarni, bingo a jiné hry,...

Rozsitila bych nabidku sportovnich aktivit napiiklad o jogu, aqua aerobic, aquaspinning, aerobic.
Cviceni ve vod¢ — hydroterapie a tai-¢i mohou zmirnit podle provedenych studii potize pii artritide.
Cviceni ve vode¢ a cviky ¢inského bojového uméni tai-¢i mohou pfinést ulevu star$im lidem trpicim

vaznymi formami artritidy.

Abychom ziskali nové zakazniky samoplatce, musime vytvofit nové atraktivni balicky, které budou

hitem letoSniho roku.

Tieboii v kouzlu orientu

Nemate dostatek prostredkii na cestovani, mate radi exotiku, nebojite se zmeny?

Prodlouzeny vikend — pobyt pro vSechny, kteti maji radi cizi kulturu, stravu, zvyky, apod.

Masaze — thajskd, indickd, lavovymi kameny, relaxacni Vanila dream, perlickova koupel,
kvétinova koupel, kneippliv chodnik, slatinny zabal, obtad Ajurvédska masaz, Obtad ,,Zeleny Caj*
Ubytovani — pokoje budou upravené do orientalniho stylu, s tamni atmosférou (hudba, viing)

Stravovani — orientalni speciality, budou poskytovany v restauraci Adéla.

Ldska, vdSeri a néha pro mladé i postarsi pary

Jste Cerstvé zamilovani, potrebujete vas vztah trosku okovenit, nechte doma deti a starosti
a prijedte nds navstivit!

Vikend pro zamilovany par.

Perlickova koupel, kvétinova koupel, vifiva lazen, parni lazen nebo sauna, masaz horkymi
lavovymi kameny, cokoladovy zabal, relaxa¢ni masaz Levandule relax.

Ubytovani — v hotelu Galerie

Stravovani — snidané do postele, obéd, veceie

Ozdravnd kura

Zazivate denné stresové stavy v zamestnani, trpite bolestmi zpusobenymi Vasi praci, potrebujete
klid, relaxaci a zlepsit Vasi mysl?

Slatinna koupel, masdze — lavovymi kameny, celého t¢la, medovy zabal, kvétinova koupel, finska
sauna. Joga nebo tai-Ci.

Stravovani — jidelni¢ek sestaven dietni sestrou po konzultaci.

Sen kaidého manaZera

Prodlouzeny vikendovy pobyt, ktery pro Vasi mysl bude znamenat klid, pohodu.
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Koupel ve slatinovém extraktu ,,RosenSpa®, bylinna koupel, vitiva lazen, ru¢ni masaz celkova,

medova, cokoladova masaz, finska sauna nebo parni lazen, paintball nebo squash

Tajemstvi Bertinych lazni
Mate radi tajemstvi, zvySeny adrenalin, zahady a mysteria a pritom zdravé télo a mysl?

Slatinna koupel, podvodni masaz, sauna, tenis ¢i squash, vecerni koupani v bazénu, prekvapeni.

Odména nejlepSim zaméstnancii

Skoleni a relaxace je tu pro Vase zaméstnance! Chytnéte novy dech!

Tento program bych neposkytovala jen podnikim pro jejich zameéstnance, ale také pro zaméstnance
lazni, jako odménu za jejich praci, naptiklad po 5 letech uspésné vykonané prace, nebo pro jejich

tvlirci ¢innost, jez napomohla k vytvoteni nového zlepseni poskytovani sluzeb v laznich.

Zrozeni nové Zeny

Checete se citit krasnéjsi, v lepsi kondici, sebevedoméjsi a pritom ulevit svému télu i dusi? Nevaihejte
a postavte se k tomu celem!

Kvétinova koupel, bylinna koupel, slatinny zabal, tropické bambusova kura, solarium

Sport: tenis nebo squash, fitness, bazén, hydrojet, sigoroll aqua aerobic, power joga

S pomoci dietni sestry upraven jidelni¢ek zeny.

Odborné piednasky na téma zdravého zivotniho stylu.

Zavedeme tyto novinky!

Riazné druhy masazi, koupeli (pivni, konopna, ...) — pro milovniky ¢eského piva, 1éCebné zabaly,

peelingy, ...

Procedury bych obohatila piijemnou hudbou, svickami, ¢i jinak navodila pfijemnou atmosféru.

5.4.2 Cena

Co vse ovliviiuje cenu nabizenych sluzeb Bertinych 14zni? Vliv na konecné cené¢ produktu bude mit
jisté¢ charakter a image destinace, substituovatelnost produktu, pozice na trhu, mimosezonni X
sezonni obdobi, kratkodoby vliv na vnéjsi faktory (zmény kurzu, ...), apod. Je nutné vzit v tvahu

pozadavky cilového trhu.

Samoziejmé je nutné sledovat konkurenci a drzet se ceny stanovené podle ndkladi, s cenou se
nemuzeme piili§ liSit od konkurence alespon té, ktera nasi firmu nejvice ohrozuje. Strategii
elastické ceny bychom méli vyuzit v méné atraktivnéjSich obdobich pro lazné, tedy hlavné
v zimnich mésicich a to ve formé cenovych slev, nabidky last minute,... Déale bych vyuzila

strategie zakladniho produktu, kdy bych se pokusila poskytovat jednu proceduru na urovni
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minimalnich néakladd, tedy ji nabizet lacinéji nez konkurence s tim, Ze si zakaznici spolu s ni

zakoupi jesté dalsi procedury.

Jak vysoké ceny oproti lofiskému obdobi stanovit?

- Na vyssi cen¢ sluzeb Bertinych lazni maji vliv zejména naroCnost procesu piipravy slatiny
k pouziti a nasledna rekultivace a postaveni 1dzni na trhu.

- My musime pro tento rok vzit v uvahu deflaci, kterd snizuje vstupy na vytvareni celkové
hodnoty pro sluzby, krizi, ktera by mohla vést k propadu samoplatci a nové vznikajici
konkurenci wellness hotelt.

- Tieboii a J Cechy jsou destinace velmi zadana. Zakazniky bychom méli rozdélit podle toho, jak
reaguji na vysi ceny nebo na zménu ceny.

- Cenu bych tedy nechala na stejné Grovni jako minuly rok. Stalym zakazniky je potieba
nabidnout vérnostni slevy ¢i jisté prémie. Abychom naldkali novou klientelu, musime i pro n¢

zatadit n¢jaké specialni novinky, bali¢ky produktt, apod.

5.4.3 Distribuce

Zakladni formy distribuce u lazenskych =zafizeni jsou pfimé a nepfimé. Primy
prodej - individualnim klientim je pro 14zné nejtypictéjsi. Nejcastéji se jedna o stalé zakazniky,
nektefi si sjednavaji pobyt v laznich na dalsi rok v den odjezdu z lazni. Zakaznici si mohou pobyt
objednat na zaklad¢ katalogii, jenz lazn¢ vydavaji. Pro rok 2009 lazn¢ vydaly velmi pichledny
katalog relaxaénich pobytl v kombinaci s laznémi Aurora, jako méstské slatinné lazné Tiebon,
ve tiech cizich jazycich. Pro nésledujici rok bych vydala novy katalog wellness pobytt taktéz spolu

a laznémi Aurora.

Samoziejm¢ budeme i nadale vyuzivat pasivni telekomunikaci, zpracovavat pfichozi hovory,

maily, a jiné zadosti o rezervace pobyti. Klientlim se budeme snazit vyjit maximalné vstfic.

Internet je nastroj soucasnosti a umoziuje snizit naklady na propagaci, komunikaci, ... Pomoci
webovych stranek je nejlépe mozno vyjadiit aktualni nabidku lazni, kulturnich programd,
zvyhodnénych akci, apod. Internet je také snadno dosazitelny pro zahrani¢ni samoplatce, jejichz
pocet bych chtéla v laznich zvysit, internetové stranky Bertinych lazni jsou piehledné délané,

nejsou chaotické, jak tomu byva u nékterych jinych podnikd.

Do neptimé distribuce fadime prodej prostiednictvi cestovnich kanceldfi. Bertiny lazn€ maji
smlouvy uzaviené napf.:
- Cestovni kancelat Czech Holiday s.r.o.

- Ludmila Koval¢ikova — CK lazenské pobyty
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- Cestovni kancelaf Avicenum s.r.o. — Sidlo Bratislava
- Cestovni kancelar S — quide s.r.o.

- Cestovni kancelar Osvéta Hofovice, ...

Tyto cestovni kancelafe aZ na Avicenum s.r.0. se nachazeji v CR a jejich stranky poskytuji aktualni
nabidku lazni. Jako vyhodné vidim, Ze webové stranky CK Avicenum s.r.0. jsou ve 4 svétovych
jazycich, to pak miize pomoci prodeji pobytl i pro jiné zahranicni spotiebitele, ktefi se rozhodnou.
Ceskou republiku navstivit. Chtéla bych rozsifit podet zahrani¢nich cestovnich kancelai, kterym

nabidneme nase aktualni wellness programové balicky, pfedevsim v Rakousku a Némecku.

5.4.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci Bertiny lazné a lazné Aurora vyuzivaji spolecného jména jako
Meéstské slatinné 1azné Tiebon. Tato kooperace je velmi vyhodna, 1azné se tak spole¢né podileji na

hrazeni nakladl na marketing, coz se pak projevuje v jejich nizsich celkovych nakladech.

Reklama:

- Tisténé reklamni prostfedky: letdky vyuZijeme v piipadé, Ze budeme potfebovat zvysit
navstévnost dané kulturni akce, jez pfipravujeme. Prospekty o lazenském zatizeni bychom
vydali pro letosni rok spolu s ldznémi Aurora jako Slatinné lazné Ttebon, kde bychom nejprve
strucné uvedli charakteristiku destinace tedy Treboné a okoli, pak tradici obou lazni, jejich
popis a poskytované sluzby, pro¢ jsou nase lazné¢ divodem Vasi navstévy. Pohlednice
s fotografii a logem Bertinych lazni, v stfedni ¢asti, ¢ernobile — historické ztvarnéni lazni,
a kolem paprskovité typické procedury a néco ze sportu ve vice variantach. Budeme je rozesilat
elektronicky a samoziejme také fyzicky postou, a pro hosty také ke koupi.

- Audiovizualni reklamu vyuzijeme pouze v rozhlasu, napt. radia Impuls, Faktor, Frekvence 1,
pokud budeme mit besedu se znamym hostem, nebo budeme poradat specialni akce, na néz
bychom chtéli pozvat §ir§i vefejnost a ne pouze hosty lazni.

- Inzeraty do mistnich zpravodajii, reklamnich novin,...

- Venkovni reklamu — vyuzivame elektronické znacky a poulicnich paneld, které maji
nasmeérovat zadkazniky k lazeiiskému komplexu.

- Propisky, vizitky, kalendate, bonbony, lazenské oplatky, ru¢nikys,...

Podpora prodeje:

- Podporu prodeje vyuzivame po cely rok a to v podobé programovych balicki, jejichZ cena je
0 7,5% nizni nez ve skutecnosti. V obdobi nesezénnosti budeme vytvaret jesté specialnéjsi
balicky, na néz udélame vétsi reklamu — v tisku, na letaccich, pfedevSim na internetovych

strankach.
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- Stalé klienty samoplatce si budeme hyc¢kat prostiednictvim bonust, darecku, (bezplatny odvoz
na nadrazi, zakusek a kava v dennim baru zdarma,...)

- Nadale budeme pokracovat ve vérnostnich kartdch pro nase nejoddangjsi klienty.

- Z prtijatych klientd za rok 2009 budeme losovat na plesu poradaném laznémi a prvni cena bude
vikendovy program pro par zdarma.

- Vystavy a veletrhy, kterych se ucastni Bertiny 1azn¢ pro letosni rok.

Tabulka 6: Vystavy a veletrhy 2009

Termin Misto konani Nazev akce Vystavovatel Vystavovatelské naklady
. Sdruzeni lazen. mist
* "Go + Regiontour x Piimé vystavovatelské
15.-18. 1. Cechy - Brno " (SLM) CR a . x
Brno JCCCR naklady SLM a JCCCR
« "Holiday World Czechtourism (pod | ,.. .
5.-8.2. Cechy - Praha Praha" SLM) Pfimé naklady nese SLM
N . OC Leipzig - o Piimé naklady LA:
22.-23.2.| Némecko - Lipsko Paunsdorf Center Lazn¢ Aurora (LA) 26.800.- K&
* " . w | et g 1A x Piimé naklady LA:
5.-8.3. Cechy - Praha For Senior Praha" | Tfebonské lazné 10.000.- K&

Jihoc¢esky kraj +

11.-15.3.] Némecko - Berlin | "ITB Berlin" .
Lazné Aurora

Pfimé naklady nese JEK

N .| "Vital 50plus . Piimé naklady LA:

20. - 22. 3. | Némecko - Postupim Potsdam" Léazné Aurora 22.850.- K&
- "Wellness Balnea SRRV Piimé naklady LA:

8.-10. 10. Cechy - Praha Praha" Tiebonské 1azné 13.000.- K&

Zdroj: Interni materialy Bertinych lazni

Dale prezentace v obchodnich centrech po celé CR dle aktualni nabidky Czechtourismu (piimé
naklady - darkovy poukaz na vikendovy pobyt pro dvé osoby).

Jesté v tomto roce bych chtéla navstivit a propagovat Bertiny 1azné na rakouském trhu.

Osobni prodej:

V laznich probiha pouze pii objednavkach klientl, kdy se s nimi dohodne piimo termin pobytu
atyp programu, ktery si vybere ze soucasné nabidky, ¢i mu produkt sestavime pfimo na miru.
Pro nés je to vyhodné, protoZze mizeme s klientem dohodnout v§echny podminky,... a mame od néj

zpétnou vazbu.

Piimy prodej:

Katalogovy prodej: pro kazdy novy rok uvedeme novy katalog, ktery poda podrobné informace
o charakteru ubytovani, stravovani a 1é¢ebnych programovych bali¢cich, vytvofenych specialné
k tomuto obdobi. Dale pak o fakultativnich sluzbach, jez lazné poskytuji, objednavkovy list,
a kontakty ve tfech cizich jazycich. I nadale bych jej chtéla vydavat spolené s laznémi Aurora.
Telemarketing: pokracovat v jeho pasivni formé, tedy piijimat objednavky, stiznosti od zédkaznik,

¢i jim poskytovat informace, které si vyzadaji.
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Direct mail: oslovovat nase vérné zakazniky prostfednictvim posty, mailu, budeme jim zasilat nasi
aktualni nabidku, k vyro¢im pohlednice, novinky - programové balicky, specialni nabidku
(na Vénoce, Velikonoce, ¢i Novy rok), nesmi jit ale o vtiravé nuceni. Na naSich webovych

strankach si mohou klienti objednat z nabizenych sluzeb.

Internetova komunikace:

Nové upravy byly provedeny laznémi v nedavné dobé. Webové stranky je mozno zobrazit nejen
v Ceském, anglickém a némeckém, ale nyni i ruském jazyce. Na tvodni strance je mozno vidét
aktuality, ty bych v8ak udg€lala vyraznéjsi a ptipojila k nim automaticky i fotografie, které se k nim
vztahuji. Lazné zvolili jednoduchy design v zelené barvé pouze slogem. Pfipadaji mi velmi
prehledné a jak je zndmo, v jednoduchosti je krasa. Dilezité je vSak zachytit typicky pohled
na lazné&, ktery by provazel spotiebitele po celou dobu, kdy by stranky prohlizel. Wellness pobyty,
bych doplnila o fotografie, pfeci jenom kdyz néco vidime, 1épe si to dokazeme piedstavit.
Sportovni sluzby bych obohatila o fotografie. Jesté bychom mohli na stranky piidat diskusni férum,
kde by nasi klienti vyjadrili spokojenost, piipadné nelibost s poskytovanymi sluzbami, apod.
Provadét aktualizaci stranek mésicné. V ptipadé jazykl anglického, némeckého a ruského je mozno
na dneSnich strankdch nalézt nesrovnalosti, coz by mé na prvni pohled jako cizince odradilo.
Chceme-li tuto klientelu ziskat, musime jim ukazat, v ¢em tkvi atraktivita mista, jedinecnost
pfirodnich a 1é¢ebnych podminek. Vstup na stranky by mohla ozivit pfijemna nevtirava relaxacni

hudba.

Public relations:

Tento rok bychom zacali vydéavat podnikovy casopis, do néjz by pfispivali lékafi, zaméstnanci,
uvetejnovali by se zde nejlepsi pracovnici, pocty odlécenych klientd, rizné navrhy na zlepseni,
slouzil by pro pobaveni, pouceni, moznosti vzdélavacich programi, informoval by o kulturnich
a sportovnich sluzbach, chodu lazni, navstévach slavnych osobnosti a jejich ptispévki. Lazensky
mesicnik by si samoziejmé mohli zakoupit i hosté a obyvatelé mésta Treboni a okoli. Mohli
bychom si vném pfipomenout historii vzniku lazni. Praktické rady pro zdravi a pohodu

pro zaméstnance a obCany destinace.

Pravidelné ptispivat ¢lanky do tisku, kde bychom informovali, naptiklad o spolupraci nasich lazni
s univerzitami, jak pokracuje vyzkum, ¢eho se tyka, ziskaji-li naSe lazni néjaky certifikat,...
(Casopis Prameny zdravi), soucasné se zaméfit na konkrétni segment, tedy samoplatce — napi. Zeny
(¢asopis Pro damy, Stastné Zeny, Fitpro, Aamon.cz). Jsou to ¢asopisy, v nichZ se Zeny zajimaji
o zdravy zivotni styl, fitness, relaxaci, zde bychom mohli informovat o destinaci Tteboiiska,
o konanych akcich, o naSich produktech,... Pravidelné publikovat do novin - typy na vikend, kde

bychom informovali o sportovnich sluzbach a vikendovych procedurach, které je mozno vyuzit,
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o novinkach jaké piipravujeme, o slevach které nabizime, také pokud bude naplanovany néjaky

slavnostnéjsi akt, ¢i pozveme piednaset do lazni vyjimecnou osobnost.

Event marketing:

Zavedla bych k vyroci prvniho pfijeti pacientti do lazni, komercné orientovanou akci. Pozvani by
byli ti, ktefi se v minulosti podileli na jejim vybudovani, stali klienti, 1ékafi, zaméstnanci,
samoziejmé vedeni mesta Tiebong, slavné osobnosti, ktefi 1azné navstévuji. Slavnostni vecer by se

vvvvvv

léceni, soucasti by byla prohlidka lazni, ¢asové simulovat vznik 14zni do dnesni podoby.

5.4.5 Lidé

Jednu z nejvétsich polozek nakladd lazni tvofi mzdové naklady (r. 2007 — 32%). Firma by méla
vyvijet usili, aby o tuto ¢ast nakladi, které ji krati zisk, plisobila na své zameéstnance tak, aby ji
zvysili zisk nékolikanasobné. Proto musi personalni management podporovat marketingovou
¢innosti pomoci vybéru a vychovy zaméstnancti. Je nutné neopomijet trénink a vzdélavani vsech
zaméstnancti lazni. Musi byt pfipraveny vzdélavaci programy, které stru¢nou a jednoduchou
formou vysvétli smysl marketingu a vyuzivani marketingovych nastroji. Pouéi zaméstnance,
jakym zplGsobem ziskavat od zakaznikl cenné informace vedouci ke zdokonaleni sluzeb,
eventudlné i o spokojenosti zakaznikd s poskytnutou sluzbou. Myslim si, ze by vedeni firmy
nemeélo opomijet navrhy a pfipominky svych piedev§im kontaktnich zaméstnanct — tzn. 1ékait,
recepénich, pokojskych, &isnikd, kuchaid, ... Casto se jim klienti svéfuji se svymi problémy, které
vidi v chodu lazni, v kvalité poskytovanych sluzeb, stravovani, pfistupu zaméstnancti, apod. Lazné
by mély jako svou nejvétsi prioritu brat spokojenost svych zakaznikti s poskytovanymi sluzbami,

aby tak ptedesly odchazeni jejich klientti ke konkurenci, tzn. jiné lazné, welllness zatizeni, apod.

Firma by meéla vysoce oceilovat nové myslenky, podporovat jejich shromazdovani
i vyhodnocovani. Hodnotné myslenky by mély byt svéfeny talentovanym lidem. M¢l by byt

jmenovén ¢lovek zodpoveédny za fizeni toku novych myslenek a napadi. Mél by tidit tym. [13]

Navrhuji sestavit tym napi. o tfech lidech, ktery by mél zaméstnancim lazni vylozit poslani
a strategii firmy a napln jejich prace. Budou si tak védomi toho, Ze jsou dilleziti pro dobry chod
lazni. Tym by nemél pasobit nadiazené, jeho cilem je ziskat si uznani pracovnikli a chovat se k nim
pratelsky. Nasledné pak zainteresovat své zaméstnance na chodu lazni, sdélit jim, do jaké miry si
budou cenit jejich napadu, pripominek, apod., jez se pak budou spole¢né snazit dotvaret. Za jejich
inovace je pak nalezit¢ odmeénit, at’ uz by se jednalo o pochvalu, vyhodnoceni nejlepsiho
zameéstnance meésice, profesni rust, rekonvalescence v laznich, nebo jiné penézni odmény, abychom

tak své zaméstnance dostatecn¢ motivovali. Casto mezi personalem panuje Spatna nalada, pomluvy,
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nevychazeji se svymi nadiizenymi, proto bych zfidila naptiklad jakousi anonymni schranku, nebo

otevienou komunikaci mezi doty¢nymi pracovniky a k tomuto tcelu ur¢enou osobou.

Zamestnanci jsou vyznamni také pro povést podniku. Zakaznici se s nimi Casto daji do feci o firmé,
a proto by nemélo dochazet k tomu, aby svou piipadnou nespokojenost poustéli mimo hranice
firmy a poskozovali dobré jméno lazni, ale aby se svéfili firmé o tom, co se jim nelibi a spole¢né

hledali vychodisko, jak problémy fesit.

5.4.6 Prostiredi podniku

Pti vchodu do lazeniského zafizeni by mél mit host pocit klidného, piijemného, ptatelského,
relaxa¢niho prostfedi. Firemni barvou ¢islo jedna je tmavé zelend — u Clovéka navozuje dojem
ochrany, uklidnéni, dava pocit bezpeci a nad€je. Jejim elegantnim dopliikem je zlaté zabradli, které
lemuje schodisté. Celkovy vzhled bych doplnila pouze o vice barevnych kvétin, typu slunecnic,
tulipanti, kopretin,... Je potfeba drzet 1azn€ v Cistoté, naproti tomu si hosté n¢kdy stézuji na velky
hluk vysavaci. Lazné prochazeji komplexnim tuklidem v brzkych rannich hodinach. Chodby
a pokoje pacientt v priibéhu dopoledne a v polednich hodinach maji v rukou pokojské, které se
snazi o komplexni uklid. Jak vSe skloubit dohromady, aby se pacienti necitili byt obtéZzovani?
Respektujici lidé pochopi, netolerantni pak budou neustile vznaset argumenty. Cistota ldzni je

prioritni. Dale uz jde o dohodu mezi pacientem a pokojskou.

Vybaveni lazni by mélo prochazet revizi, spliiovat pozadavky na funkénost, na technické
a technologické dodrzovani parametrd. Obnova nabytku by méla byt provadéna po 2, 5, ¢i 10
letech. Az na ptizemi maji lazné spoustu denniho svétla, které plisobi velmi pifijemné. Zbylé
prostory pak dotvaii bilé a zluté svétlo, které bych neménila. Prostory lazni maji bilé zdi, coz je

ve spojeni se zelenou a zlatou barvou dle mého nazoru nejpfijatelné;si.

Ordinace a prostory vyhrazené pacientim k jejich 1éCeni, relaxaci a rehabilitaci bych ale radéji
volila v teplych barvach (Zluta, oranzova, rtizova), které evokuji pocit ptatelského intimniho
prostfedi a relaxace. Pacient, jenz se ocitne v ordinaci, by mé&l mit dojem, Ze tu je oSetfujici jen
pro néj. Pti procedurach tedy tento pocit jest€¢ umocnime vhodnou hudbou, vini z vonnych svicek,
jez tento zazitek jest€¢ umocni. Nesmime zapomenout, ze nektefi nemaji radi velmi silné pachy,

proto nesmime volit pfili§ agresivni vini ani hudbu.

5.4.7  Procesy a fizeni procest

Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje predevsim neoddélitelnost sluzby od zakaznika a jejich
zniCitelnost. Poskytovani 1éCebné péCe vyzaduje vysoky kontakt s pacienty a profesionalitu

ze strany poskytovatele a jeho vysokou kvalifikaci. KdeZto stravovaci sluzby mulzeme
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charakterizovat jako masové sluzby a ubytovaci sluzby s nizkou osobni interakci. Kazdé firme¢ by
meélo zalezet na tom, co si o ni zdkaznik mysli, brat v ivahu jeho stiznosti. Pravidelné zékazniky
pak urcitych zplsobem zvyhodnovat, coz by mélo vyustit k jejich identifikaci, vybudovani,
udrzeni. ZlepSovani i ukonceni vztahii se zadkazniky a ostatnimi zainteresovanymi subjekty — jedna
se o CRM systém, jenz umoznuje firmé pochopit, kdo je jejim zakaznikem, vyclenit z nich ty
nejlepsi, vytvorit s nimi nad¢asovy vztah a posilit jejich vzajemné plsobeni, fidit je ke vzajemné
spokojenosti a vyhodé a usilovat o ziskani vétSiho poétu zakaznikd. Laznim bych tento systém
fizeni vztahti se zakazniky urcit¢ doporucila, i kdyz pro firmy znamena vys$si financni zatizZeni,
nebo alespon v tomto smyslu vést podnik a snazit se do toho co nejvice vtahnout své zaméstnance.
Lazn¢ sleduji spokojenost svych zakazniki pomoci dotaznikli. Neni vSak dilezité jejich pouhé
prebirani od hostil, ale po jejich vyhodnoceni, ucinit opatieni, kterd povedou k napraveni jejich
stiznosti. Pokud nastane problém, méli by klienti védét, na koho se mohou obratit. Nejvhodnéjsi by
byl dle mého pracovnik recepce, ktery by se mél ihned jménem firmy omluvit, informovat o stavu
dané oddéleni, jenz ma Seteni v kompetenci a stav co nejrychleji odstranit, nabidnout alternativni

feSeni, poskytnout slevu ¢i jinou kompenzaci uslé hodnoty pro zakaznika.

Dalsi podstatnou ¢innosti je fizeni poptavky, v laznich ji rozliSujeme na sezénni a mimosezonni.
V soucasné dob¢ se ale ldzn€ potykaji s problémem plné a nadmérné poptavky. Spotiebitelé nyni
davaji ptrednosti svému zdravi a rade€ji navstivi klidné, historické, kulturni domaci destinace, nez
napfiklad podnikat zajezdy do zahrani¢i. Proto je dulezit¢é zaméstnance nepietézovat, aby
nedochazelo k zanedbani kvalitni pée o pacienty a pfijmout nalezitd opatieni, ktera by tomuto

predesla.

5.5 Akcni programy

- Ziskat vice klientd samoplatci, jak domacich tak zahranic¢nich.
- Zavést nové programové balicky sluzeb, zlepSit kvalitu poskytovanych sluzeb, rozsitit
nabidku kulturniho programu, vylepsit marketingovou komunikaci.
- Na tvorbé se budou podilet vSichni zaméstnanci, vedeni firmy, obchodni a propagacéni
oddé¢leni.
- Po cely rok budou v nabidce navrzené programové balicky a specidlni programové balicky:
- v zimnich mésicich uvedeme Vanocni pohlazeni — 20. — 28. 12. 2008,
- Valentyn pro zamilované — 13. — 15. 2. 2010
- Velikono¢ni tajemstvi — 10. — 14. 4. 2010
- B4l organizujici Bertiny lazné¢ — 4. 10. 2009 (4. 10. 1881 — polozen zakladni kamen
Bertinych 1azni)

- Piispévky do odbornych casopisti — Ctvrtletné
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- Mésiénik Slatinnych 1azni Trebon

5.6 Rozpocet

Pokud budeme vychazet ze struktury nakladii minulych let, ndklady na propagaci lazni tvoii 2%,
v roce 2007 tato Castka pak dosahovala vyse 2.712.740,-K¢. Budu tedy predpokladat, ze pro rok
2009 — 2010 budeme k dispozici 3.000.000 na marketing Bertinych 1azni, které ur¢ime:

Vydani nového katalogu, letakd, prospekti 15%
Reklama v o rozhlase, reklamnich novinach 14%
Venkovni poutace 3%
Vystavy a veletrhy 15%
Drobné reklamni materialy — propisky, vizitky, pohlednice, oplatky, ... 10%
Direct mail — rozesilani letakt, pohlednic k vyroci 3%
Mési¢nik Bertinych l1azni 6%
Potadni plesu k vyroc¢i Bertinych 1azni 19. kvétna 2009 5%
Sponzoring 5%
Webové stranky — novy design, grafika,... 7%
Skoleni zamé&stnanct 10%
Véda a vyzkum 7%

5.7 Kontrola

Béhem zivotnosti marketingového planu pro obdobi roku 2009 — 2010, mize dojit ke zménam

na trhu, v ekonomice, mohou nastat neoCekavané situace, pfijit nové prilezitosti.

Je dulezité stanovit odpovédnou osobu, které bude kontrolovat napliiovani marketingového planu
minimalné jedenkrat za kvartal. Danou situaci by méla vylozit jednatelim spolecnosti, kde bude
hodnocen marketingovy plan, porovnavany planované cile a strategie s aktualni situaci. Pokud
dojde ke zménam na trhu, ¢i v samotném podniku, je nutné plan piehodnotit, pfepracovat a drzet se
aktualni situace na trhu. Dulezité je nechat prostor na navrhy a pfipominky vSe zucastnénych

a na zaklad¢ spole¢né diskuze naleznout nejpiijatelngjsi feseni.

Na konci roku by se mél provést vyzkum, jak marketingovy plan ovlivnil situaci podniku. Zda jeho

zavedeni bylo pro Bertiny 1azn¢€ pfinosem, jak byl plan efektivni.
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6. Vysledky a zavér

Marketingovy plan pro Bertiny 1azné jsem sestavila pro pielom roku 2009 — 2010, vychazela jsem
z provedené situacni analyzy, jejiz vychozi body mi pomohly ke stanoveni marketingovych cili
a strategii. Hlavnim cilem mé prace je zvySeni vynosi pro toto obdobi, nasledujici cile jsou pak
vuci tomuto cily podminujici. Jak ho tedy dosahnout? Budu se snazit zvySit pocCet samoplatct.
Diivodem je hrozba nejasné budoucnosti financovani lazenské péce pojistovnami. Tato klientela
v laznich tvoii nejvétsi skupinu, postupem Casu bychom se méli snazit jejich pocet vyrovnavat.
Ruku v ruce stim jdou soucasné tendence obyvatelstva (starnuti obyvatelstva, vznikd segment
movitych vzdélanych seniord, vzrista role Zeny jako ekonomicky aktivni, klienti maji zajem na
udrzovani a zlepseni fyzické kondice, uptednostiiuji zdravi zivotni styl, manazerské programy,
apod.). Proto jsem vytvorila zlomek takovychto balickd sluzeb, o které by tento segment

samoplatcii mohl mit zajem.

Nejenom v Ceské republice, ale také ve statech EU se nachazi tada lazenskych zatfizeni, dnes
k tomu pribyvaji sportovni a relaxacni centra, wellness zafizeni, apod. Jak této nartstajici

konkurenci ¢elit?

rehabilitacni pracovnici, maséfi,... by méli ke kazdému pacientovi zachovavat osobni piistup.
Jejich prace nesmi byt ukvapena, snazit se, aby v klientovi vzbudili klid a pohodu. V ptipadé
potfeby nedostatku pracovnikli zvysit jejich pocet o brigadniky, pracovniky na casteény

uvazek, apod.

- Neméli bychom opomenout ani stale vétsi naroky klientdl. Lazné by se je mély snazit uspokojit
pestiejsi a exkluzivnéjsi stravou, veétsi nabidkou kulturnich aktivit (odborné prednasky, tanecni
vecery) a sportovnich aktivit (joga, tai-Ci, aerobic, cviceni ve vodé — hydroterapie - aqua
aerobic, aquaspinning). Lidé maji radi hru a tvofivost (Sachy, scrabble, aktivity, karetni turnaje,
védomostni soutéze). Po zavedeni téchto novinek by pacienti mohli mit lep$i pocit z celkove
prozitého pobytu v ldznich. Tato opatfeni by mohly vést k vét§im trzbam v lazenském baru

a kavarné, kam bych tyto ¢innosti situovala.

- Cena je pro mnohé klienty rozhodujicim faktorem, zda danou destinaci navstivit. Pro letosni
rok bereme v uvahu deflaci a recesy s niZ se potyka cely svét a samoziejmé hodnotu, kterou
ptipisuji navstévnici destinaci Tieboiiska. Lazné prozatim nepocituji ibytek pacientii. Pro nase
stalé zakazniky mame pfipraveny vérnostni slevy, musime se jim pfipominat aktualni nabidkou

na internetu, zasilanim elektronickych katalogii a pohlednic,... a vyslySet jejich ptéani
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a ptfipominky. Nové klienty naopak pftilakat novymi zvyhodnénymi programovymi balicky,

nabidnout jim to, co si pieji, uspokojit jejich skryté potieby.

- Jak jinak se vice zviditelnit v ocich zakaznika nez vhodné zvolenou marketingovou
komunikaci. Abychom ziskali vice domacich a zahrani¢nich samoplatcli, musime klast vétsi
daraz na propagaci nejen u nas ale i v zahraniCi - ucasti na zahrani¢nich veletrzich, vydanim
Ctyfjazy¢éného katalogu, letaki, prospektd. MéEli bychom spolupracovat vice se zahrani¢nimi
cestovnimi kancelafemi, vylepsit aktualizace a vizualizace webovych stranek. U vefejnosti se
zapsat do paméti pfispévky do odbornych casopisii, vystavami a veletrhy, vytvoienim

lazeniského mési¢niku, poradanim vyro¢niho plesu.

Dnesni éra se mize z hlediska cestovniho ruchu charakterizovat jako svét, ktery nabizi
spoustu novych pfilezitosti. Oteviely se hranice, snizily se naklady na cestovani, zejména
v letecké dopravé, coz jde ruku v ruce s vyvojem vyspélejsi technologie, novych rezerva¢nich
systémd, apod. V destinacich cestovniho ruchu dochazi k neustalému vyvoji supra
a infrastruktury. Lidé maji zdjem poznavat novou a vzdalené¢jsi kulturu, nebo jim naopak
postaci skryt se pred frustrujicim stylem Zivota, pfed ruchy velkomésta v malé vesnicce, nebo
jen klidn¢jsi lokalité, na Cerstvém vzduchu v neponi¢ené pfirodé. Jedna ze soucasnych
a nejdulezitéjSich priorit pro cloveéka je zdravi, relaxace, tedy i vyuZzivani preventivnich
programil, proto se Vv oblasti lazefiského cestovniho ruchu nachazi pro mnohé firmy
prilezitost. Sluzby — cestovni ruch, zdravotnictvi, bankovnictvi, apod. patii do terciérni sféry,
ktera zaznamenava velky rozmach v tomto stoleti. Nepostradatelnou soucasti firemni taktiky
je 1 vypracovani marketingového planu, ktery firmé pomiize dosahnout vytycenych cilt, které

si stanovila.

Na zacatku mé prace jsem se domnivala, Ze Marketingovy plan by mélo sestavovat marketingové
oddéleni. Mnoho firem marketing vtésnava do jinych oddéleni, které pak ale maji o mnoho prace
navic a marketingu se tak nevénuji v plné mife. Ani Bertiny 14zn€¢ nemaji marketingové oddéleni
a marketingovy plan nesestavuji. Co bylo pro mé piekvapujici? Nyni uz vim, ze pokud ma byt

marketingovy plan komplexni a u¢inny, musi se na ném podilet cela firma.

Je nezbytné si tento plan pfipravit a realizovat? Na trhu je velka konkurence, neustale prichazejici
s novymi produkty, proto musime mit pfipravenu obranu, jak proti nim zautocit. Musime znat
pozadavky a pfani naSich zédkaznikl, hodnoty, jenzZ jim lazenské 1écba piinasi. Potfebujeme ale také
vcas odkryt mezery na trhu a ziskat nové zakazniky se specialnimi pfanimi, které¢ se budeme snazit

uspokojit.
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Tento rok bude pro mnohé firmy znamenat velké zmény a to i ve strategii, kterou si zvolily.
Nejdulezitéjsi jsou totiz spotiebitelé, pokud lazenska zafizeni nebudou mit klienty, nemohou prezit.
Jak tedy krize, ktera mize trvat n¢kolik let, firmy poznamena? Kazda zména na trhu dava nové
moznosti, jak této situace vyzit. Podle ¢lanku Ludvika Cichovského byl proveden v roce 2008
marketingovy prizkum, kde 94,3% manazerti v EU uvedlo jako nejvétsi prioritu zdravi a za druhé
pohodovy a spokojeny zivot. To vSe muze poskytnout lazeniské zatizeni, pokud troSku upravi své
programové balicky. Zaméfit se tedy na zlepSovani a udrzovani zdravotniho stavu — health — fitness
aktivity, dobrou naladu a osobni pohodu — wellness aktivity a nakonec zazitek a adrenalin — event

aktivity.

Na to vSe musi marketingovy plan reagovat, proto je nutné jej v prubéhu kontrolovat. Pokud se
objevi nova prilezitost, ihned ji vyuzit, hrozbam se snazit nejprve predchéazet, nasledn¢ vyhnout,

v nejhorSim jejich negativni nasledky co nejvice zmirnit.

Zda lazné¢ pouziji mij marketingovy plan, nebo jim alesponi poslouzi pro inspiraci
k vypracovani vlastniho marketingového planu, ponecham na nich. Myslim si ale, Ze mnoho
podniki se domniva, ze kdyZ se bez marketingového planu obesly pted 10 lety, nepotiebuji jej
ani ted’. To je ale mylnd predstava, diive neexistovala tak velka konkurence, lidé neméli tak
velké moznosti. Nyni mame cely svét k dispozici a je jenom na nas, jak své potieby a piani

uspokojime.
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7. Summary

This thesis was elaborated on the topic: Marketing plan for a spa. The main objective of my
bachelor thesis was to create a marketing plan for spa. Its devising resulted from real determined
objectives of a company. I elaborated it for a company Bertiny lazn¢ Tiebon s. r. 0. Since
1th 1th 1994 its major owner has been the town of Tiebon. History of the spa dates back to the
beginning of the 19th century.

Bertiny 1azné provides recondition and relax stays, suitable for erg asthenia and reduced capability
dispositions, improvement of physical condition, convalescence, or overweight reduction as well as
prevention and curative stays, focused on revitalization of not only loco motor system but the

whole organism.

One of the present and the most important priorities of people are health and relaxation. It is
a reason for using of preventive programs. That’s why there is an opportunity for many companies

in the branch of spa tourism.

I elaborated the marketing plan for the season of 2009-2010. As its main objective I chose the
increase of profit for this season, which I’d like to reach with the offer of various packages for
clients of the spa, including stimulating travels, weekend stays, with emphasis on condition and
health nutrition, etc. The spa should take care of the clients, improve marketing communication and
make the cultural program more interesting. The most important is quality therefore private stance

of its employees is necessary.

The spa management should know wishes and demands its present and potential customers. In my

opinion if the marketing plan has to be effective, all company should share it.

Key words: marketing plan, health and relaxation, preventive programs, spa tourism, various

packages
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Prilohy

I. Produkty wellness pobyti Bertinych lazni pro rok 2009

Tvdenni pobyty

Lazeiiské uvolnéni
Cena zahrnuje:
e 06X ubytovani s polopenzi
e 2x slatinnd koupel, ruéni masdz c¢asteCnd, mechanickd masaz Hydrojet, bazén
s whirpoolem, sauna + para

e 1x perlickova koupel, podvodni masaz, vifivka hornich koncetin, fitness nebo Sigoroll,

maly darek

Zaddno pro Zeny
Cena zahrnuje:
e 6X ubytovani s polopenzi
e 2x glatinna koupel, ruéni masaz caste¢nd, Sigoroll, mechanickda masaz Hydrojet, bazén
s whirpoolem, fitness
e 1x kvétinova koupel, lymfodrenaz Vasotrain, Beauty bali¢ek 1- kadernictvi, kosmetika,

pedikura, nebo balicek 2- image, visaz, styl, sauna + para, maly darek

Balzam pro télo a dusi
Cena zahrnuje:
e 6X ubytovani s polopenzi
e 2Xx ruéni masaz CasteCnd, mechanickd masaz Hydrojet nebo Sigoroll, sauna + pdra, tenis
nebo squash (1 hod.)

e 1x slatinnd koupel, koupel ,,RosenSPA*, podvodni masaz, bazén s whirpoolem, fitness,

maly darek

Program pro seniory
Cena zahrnuje:
e 6X ubytovani s polopenzi, mechanickd masaz Hydrojet nebo Sigoroll
e 3X plynové obalky
e 2x koupel ,,RosenSPA*, ru¢ni masaz castecna, bylinna koupel, LTv v bazénu

e 1x kombinovana lazen, maly darek



Vikendové pobyty

Tieboiiské osvéZeni
Cena zahrnuje:
e 3x ubytovani se snidani v hotelu nebo penzionu do 300 m od lazni
e 2x bazén s whirpoolem
e 1x slatinna koupel, ru¢ni masaz castecna, perlickova koupel, mechanickd masaz Hydrojet,

maly darek

Vikend v pohybu ve dvou
Cena zahrnuje:
e 6x ubytovani se snidani v hotelu nebo penzionu do 300m od lazni
e 4% bazén s whirpoolem
e 2x slatinna koupel, ruéni masaz ¢astecnd, 1h fitness, 1h tenis nebo squash, maly darek

e 1% 1h bowling

Vikend v hotelu Galerie****
e 3X ubytovani v hotelu se snidani v hotelu Galerie
e 2x bazén s whirpoolem
e 1x vodolécebna koupel, 1h sauna + para, 1h fitness, mechanickd masaz Hydrojet, Sigoroll,
maly darek, kava + zakusek

Bonus: uschova kol, ptij¢ovna kol, ptipojeni k internetu

Vikend v hotelu Myslivna**
e 3x ubytovani se snidani v hotelu Myslivna
e 2x bazén s whirpoolem
e 1x vodolécebna koupel, 1h sauna + para, 1h fitness, mechanickd masaz Hydrojet, Sigoroll,
maly darek, kava + zakusek
Bonus: tischova kol, ptijcovna kol

Zdroj: www.berta.cz



II. Organizacni struktura Bertinych 1azni
’ Reditel
Sekretarka,
personalistk
a
Prokurista)— =
Manazer
jakosti
Metrolog
| | | | | | | | | | | | | |
Zdravotni Ubytovaci Stravovaci Technicky Ekonomicky Prijimaci Obchodni
usek usek usek usek usek kancelar usek
f—— [ I I ,
o Vedouci Vedouci Vedouci Vedouc Vedouci eferen
Primar ubytovaciho stravov. technic. \éetni prijimaci obchodniho
tseku tseku useku gl kancelaie I
| I I-
= .. . S S P il .
Zastupce Recepcni Séfkuchaf Udrzbafi Ucetni racovnte SpravceIT
primare prijimaci
I I I kancelare L
P Pracov.
Kult - o . ;
Lékarka refl:ar(le‘r:?I:a Kuchari pripravny Balneotechnik
raselin
I I B
. L Hotelova Pomochi )
Lékarka hospodiné kuchafi Zahradnice
- 1T 7T
s el ds Pracovnice Spravce
Lékarka Pokojské P
. , umyvarka sportovist
Dietni Pracov. Skladni
, adni
sestra skladu
[ brade | T
Vrchni Vedouci
sestra servirek
Zdravotni Servirky
sestry
Vedouci Ci¢nici
rehabil. kavérny
pracovnice _I_
Rehabilit. Ct'f”'c'
pracovnici :alru:
Vedouci
Masefri rest. Adéla
Lazeriské Kuchah
Cisnici

Cignici
Pergoly

Zdroj: Interni materialy Bertinych lazni




IIL.

Konkurence Bertinych lazni

Misto

Bludov

Dubi (jsou soucasti
lazni Teplice)

7

Hlavni lééebné zaméreni

Pohybové ustroji, obezita, dychaci stroji,
nemoci ledvin

Pohybovy aparat, dusevni choroby, potrazové
stavy

Prirodni 1écebné zdroje

Radioaktivni 1é¢. pramen

Nema vlastni zdroj, upravena
pitna voda

Hodonin

Pohybovy aparat, ob&éhové ustroji

Zeleznata jodova mineralni
voda

Jachymov

Pohybovy aparat, periferni nervstvo,
metabolické poruchy

Radonova voda

Janské lazné

Pohybovy aparat, onkologicka onemocnéni,
dychaci Gstroji, nervové onemocnéni, kozni
nemoci

Mineralni voda

Karlovy Vary

Pohybové ustroji, travici Gstroji, metabolické
poruchy, diabetes, dna, nadvaha, parodont6za,
nemoci jater, zluéniku, Zlu¢ovych cest,
pankreatu, onkologicka onemocnéni

Termalni voda, pfirodni
raSelina, ptirodni CO2

Karvina - Lazné
Darkov

Pohybovy aparat, nervové nemoci, kozni
nemoci

Jodobromova voda

Klimkovice

Pohybovy aparat, gynekologicka a
neurologickd onemocnéni, nemoci obéhového
systému

Jodobromova voda

Kostelec u Zlina

Pohybovy aparat

Termalni voda

Lazné Libverda

Osecna - lazné
Kundratice

Pohybovy aparat, obéhova ustroji,
neurologické a psychiatrické nemoci

Pohybovy aparat

Hydrogenuhli¢itanohofe¢nata
voda

Sirnozelezita slatina

Ostrozska Nova

Ves Pohybovy aparat, kozni nemoci Sirna voda
Slatinice Pohybovy aparat Sirné voda
Teplice Pohybovy aparat, neurologicka onemocnéni, Hydrogenuhlicitano-sirnato-

cévni choroby, dusevni choroby

vapenato-sodna voda

Teplice nad Bec¢vou

Pohybovy aparat, ob&hové ustroji, kozni
nemoci

Hydrogen-uhli¢ito-vapenata
voda

, . Pohybovy aparat, nervova onemocnéni .,
Velké Losiny ONybOvY aparat, ’ Sirna voda
dychaci nemoci




IV. Mapa lazni Ceské republiky

Zdroj: http://www.czecot.com/cz/?id tema=4, [cit. 2008-11-13]



http://www.czecot.com/cz/?id_tema=4

V. Dotaznik k absolvované lazenské péci

VaZeni hosté, dovolujeme si Vas oslovit touto formou, abychom zjistili Vasi spokojenost s naSimi
sluzbami a rovnéz VaSe pripadnd pidani & naméty. Dotaznik je anonymni, presto pokud chcete,
uved’te své jméno. Vyplnény formulai prosim vloite do schranky v prizemi s oznacenim
"ANKETA".

Stupné vyjadiujici kvalitu sluZeb:
1 2 3 4 5

nemohu nejsem

velmi spokojen(a) spokojen(a) velmi nespokojen(a)

posoudit spokojen(a)

(Skolni znamkovani)

] Zena
[l Muz
VEK: oo

Na jak dlouho jste prijel(a) do 1AZni? ..............cocciiiiiiiiiiiii e

Pobyt v laznich hradi:

[l pojistovna jako "komplexni lécbu”
pojistovna jako "piispévkovou lécbu"
hradim sam/sama jako "lécebny pobyt"
hradim sam/sama jako "rekondi¢ni pobyt"

hradi zaméstnavatel

O 0O O g d

jiny subjekt

Pro¢ jste zvolili Bertiny lazné Ti¥ebon s.r.0.? (moZno vice odpovédi)

[J na zakladé¢ vlastni zkuSenosti
(1 na doporuceni zndmych

[J néhodné

[J na doporuceni 1ékaie

[J na zéaklad¢ pridéleni

kvtli nabidce sluzeb
[ kvuli cene
podle nabidky cestovni Kancelare (NAZEV)........cccuevvievieeriieniieriie ettt

na zakladé¢ inzerce, veletrhu, ¢lankd v novinach (NAZEV) .........ccovveeviieciiiiiieeceeeee e

Lékarska péce

vstupni prohlidka 1 2 3 4

kontrolni vySetieni 1 2 3 4

zavérecna prohlidka 1 2 3 4




Lécebné procedury

POCt drUuNU....ccooiiiiiiiii

Byly vSechny ¢erpany dle rozpisu ANO — NE
Pokud ne, tak KLEré @ PIrOC ......uccveiieiiieiieiiesieste sttt ereeseeestesvessbeesve e seesssesssessseensaessens
Ptistup personalu 1 2 4 5
NeJpIjemMNE ST PrOCEAUIA ....ccvievieiieiierie ettt ettt et e steesaesaeesbeesseessaeseesseesssesssesssenssens
Nejméne prijemna procedura @ PIOC ........ccveeeveerreereereereesiesreesseesseesseesssessesssessseesseessesssees
Uroveii stravovani
Kvalita stravy 1 2 3 4 5
MnoZstvi stravy 1 2 3 4 5
Kvalita stolovani 1 2 3 4 5
Ptistup personalu 1 2 3 4 5
Restaurace Adéla 1 2 3 4 5
Terasa bar 1 2 3 4 5
Top-Spin 1 2 3 4 5
Pergola 1 2 3 4 5
Uroveii ubytovani
01 Ubytovani v budové
(1 Ubytovani v dependence (nazev)
Vybavenost pokoje 1 2 3 4 5
Cistota a uklid 1 2 3 4 5
Ptistup personalu 1 2 3 4 5
Kulturni vyziti
Nabidka kulturnich programt 1 2 3 4 5
Pristup kulturniho referenta 1 2 3 4 5
Byl Vas pobyt néc¢im rusen? ANO - NE
V piipadé, Ze ano, ¢im?
Mate na konci pobytu lepsi pocit? ANO - NE
Kolikrat jste jiz byl (a) v 1azenském zaliZeni? .........ccceccveeeeiieiieeeiie et
Zvolil (a) byste si opét toto lazenské zatfizeni pro svij pobyt? ANO - NE

VaS€ PIIPOIMINKY: ..oevviiiiiiiieiieiiecteete ettt et et e sr e s b e e b e e baessaesebessbeesseesseessaessesssenssesssensses

Dékujeme za spolupraci a Vas podil na zlepSovani Grovné sluZeb nasich lazni.

MUDr. Jaroslav Bican, ieditel

Jméno lazenského hosta (nepovinng)

Zdroj: Interni materialy Bertinych lazni

Pobyt od — do (nepovinné)



VI. Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti klienta - prvni ¢tvrtleti roku

2008
Celkovy pocet Procentové
dotazovanych 1/2008 vyjadieni
49 podily
z toho muzu 17 34,69%
z toho Zen 32 65,31%
Planovanda délka Priimérny
pobytu (dni) pocet
- z toho muzu 16,7173913
- z toho Zen 16,2045455
. , , vy , , . | Samoplatecky
Typ péce/sledované Komplexni | Prispévkova | Samopldtecky pobyt
obdobi lécha lécha pobyt lécebny rekondicni
-z toho muzi 10 1 1 5
- z toho Zen 14 0 2 13
Typ péce/sledované Hradi ., . y
obdobi zaméstnavatel Jiny subjekt Soucet
-z toho muz 0 0 17
- z toho Zen 0 1 29
| Lokarska | LOROSKE g g peve: | Lécebné
Hodnoceni lékaiské . , péce: Ly o, procedury:
e péce: vstupni | Y zavérecnd piistup
p prohlidka nerotnt prohlidka f
vySetieni persondlu
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 24 22 23 38
2 spokojen 1 2 1 4
3 spiSe nespokojen 0 0 0 0
4 velmi nespokojen 0 0 0 0
primér spokojenosti 1,04 1,08 1,04 1,10
zal-4:
Soucet 25 24 24 42




Uroveii Uroveii Uroveii Uroveii
Hodnoceni stravovdni: | stravovdni: | stravovdni: | stravovdni:
stravovacich sluZeb kvalita mnozstvi kvalita DFistup
stravy stravy stolovdani | persondlu
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 37 42 27 46
2 spokojen 8 5 9 1
3 spise nespokojen 1 0 9 0
4 velmi nespokojen 0 0 1 0
pramér spokojenosti 122 111 1.65 1.02
zal-4: ’ ’ ’ ’
Soucet 46 47 46 47
Uroveri . . . y . .
, , Uroveri Uroveii Uroveii
Hodnoceni stravovani: , . ;. ;.
, v stravovdni: | stravovdni: | stravovdni:
stravovacich sluZeb | Restaurace , .
. Denni bar Kavdrna Pergola
Adéla
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 31 13 0 0
2 spokojen 6 6 2 0
3 spiSe nespokojen 1 0 0 0
4 velmi nespokojen 1 0 0 0
pramér spokojenosti 1.8 132 2.00 0
zal-4: ’ ’ ’
Soucet 39 19 2 0
Hodnoceni Uroveii Uroveii Uroveii , Pristup
, v g ., ., Nabidka .
ubytovacich sluZeb | ubytovdani: | ubytovdani: | ubytovdni: , persondlu
v , ur ., kulturnich ,
a sluZeb kulturniho | vybavenost Cistota a DpFistup roeramii: kulturniho
oddéleni: pokoje uklid persondlu: prog : odd.:
0 nemohu posoudit 0 0 0 0 0
1 velmi spokojen 37 40 44 12 18
2 spokojen 7 6 2 17 13
3 spise nespokojen 2 1 0 6 0
4 velmi nespokojen 0 0 0 0 1
pramer spokojenosti | 5, 1,17 1,04 1,83 1,50
Za 1 - 4: 9 2 2 2 9
Soucet 46 47 46 35 32

Zdroj: Interni materialy Bertinych lazni




VII. Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti klienta - druhé ctvrtleti roku
2008
Celkovy pocet Procentové
dotazovanych/ vyjadieni
1172008 74 podily
z toho muzu 21 28,38%
z toho Zen 53 71,62%
Planovanda délka Primérny
pobytu (dni) pocet
- z toho muzi 16,4794521
- z toh zen 16,3194444
y , , vy , , . | Samoplatecky
Typ péce/sledované | Komplexni Piispévkové Samopldtecky
obdobi 16¢ba 1é¢ba pobyt lééebny pobyt
rekondicni
-z toho muzi 14 0 3 4
- z toho zen 26 4 4 18
Typ péce/sledované Hradi .o ¥
obdobi zaméstnavatel Jiny subjekt Soucet
-z toho muza 0 0 21
- z toho Zen 0 1 52
o .| Lékaiskd Lékaiska | | o ovoka poce: | LECebe
Hodnoceni lékaiské | , péce: oy g, procedury:
ile péce: vstupni |, zdvérecnd pistup
p prohlidka peroa prohlidka f
vySetieni persondlu
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 39 35 36 55
2 spokojen 3 5 3 14
3 spise nespokojen 2 2 3 1
4 velmi nespokojen 0 1 0 1
primér spokojenosti 1.16 128 121 127
zal-4:
Soucet 44 43 42 71




Uroveri Uroveri Uroveii Uroveri
Hodnoceni stravovdni: | stravovdni: | stravovdni: | stravovdni:
stravovacich sluZeb kvalita mnozstvi kvalita PpFistup
stravy stravy stolovani persondlu
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 44 55 51 63
2 spokojen 23 13 14 9
3 spise nespokojen 4 2 3 0
4 velmi nespokojen 0 0 0 0
pramér spokojenosti 1.44 104 1.29 113
zal-4: ’ ’ ’ ’
K. soucet 71 70 68 72
Uroveii : . , . , .
, ;. Uroveii Uroveri Uroveri
hodnoceni stravovani: , ., ;. .
, . stravovdni: | stravovdni: | stravovdni:
stravovacich sluZeb | Restaurace , .
, Denni bar Kavdrna Pergola
Adéla
0 nemohu posoudit 0 0 0 0
1 velmi spokojen 34 15 12 2
2 spokojen 7 3 1 1
3 spiSe nespokojen 5 1 1 0
4 velmi nespokojen 3 1 0 0
pramér spokojenosti 153 1.40 101 133
zal-4: ’ ’ ’ ’
K. soucet 49 20 14 3
hodnoceni Uroveii Uroveii Uroveii , Pristup
, v g g ., Nabidka .
ubytovacich sluZeb | ubytovdani: | ubytovini: ubytovdni: , persondlu
Y , e . kulturnich ,
a sluZeb kulturniho | vybavenost Cistota a piistup rogramii: kulturniho
oddéleni: pokoje uklid persondlu: prog ’ odd.:
0 nemohu posoudit 0 0 0 0 0
1 velmi spokojen 46 58 60 23 25
2 spokojen 19 10 5 22 9
3 spise nespokojen 4 0 1 4 1
4 velmi nespokojen 1 1 0 3 1
primeér spokojenosti | 45 1,19 1,11 1,75 1,39
zal-4: ’ ’ ’ ’ ’
K. soucet 70 69 66 52 36

Zdroj: Interni materialy Bertinych lazni




VIII. Struktura naklada Bertinych lazni v roce 2007

Struktura nakladi v roce 2007

Osobni naklady 32%
Nakup ostatnich sluzeb 15%
Propagace 2%
Néjem méstu 17%
Opravy 2%
Zbozi 3%
Spotteba energie aj. 6%
Ostatni material 8%
Spotteba potravin 10%
Ostatni naklady 5%

Zdroj: Vyro¢ni zprava Bertinych lazni 2007

Struktura ndakladu v roce 2007

Spotieba Ostatni naklady
potravin 5%
Ostatni 10%
material
8%
Spotreb
energie
6%

Zboii
3%

Opravy
2%

Propagace
2%

Zdroj: vlastni tvorba - viz tabulka Struktura naklada v roce 2007



IX. Struktura vynosi Bertinych lazni v roce 2007

Struktura vynosii v roce 2007

VZP 35%
Ostatni pojistovny 43%
Cesti samoplatci 12%
Cizinci 1%
Prodej zbozi 6%
Ostatni 3%

Zdroj: Vyro¢ni zprava Bertinych lazni 2007

Struktura vynosit v roce 2007

Ostatni
3%

Cedisamoplatci Cizinci Prodejzboizi
12% 1% 6%

Zdroj: vlastni tvorba - viz tabulka Struktura vynosi v roce 2007



X. Fotogalerie Bertinych lazni

Obrazek 1: Slatinna koupel

Zdroj: www.berta.cz

Obrazek 2: Kvétinova koupel

Zdroj: www.berta.cz



Obrazek 3: Rehabilita¢ni cvi¢eni

Zdroj: www.berta.cz

Obrazek 4: Bazén

Zdroj: www.berta.cz



Obrazek 5: Bertiny lazné

Zdroj: www.berta.cz

Obrazek 6: Apartman 1. A kategorie

Zdroj: www.berta.cz
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