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1. Uvod

Americka marketingova asociace (1985) uvadi, Ze ,,Marketing je proces
plénovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsifovani
myslenek, vyrobki a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky
jednotlivet i1 organizaci. (Hordkova, 1992)

Marketingovy odbornik Kotler (2001) o marketingu tika: ,,Marketing je socialni
proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskévaji to, co si pieji a co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi.*

Marketing je nepostradatelnou slozkou podnikatelskych ¢innosti a dostava se do
poptedi teprve s uvolnénim trznich podminek po roce 1989. Pro marketingové fizeni je
nezbytné zajistit dostate¢né mnozstvi informaci, jenz jsou potiebné pro manazerska
rozhodnuti. Toto je vSak uskutecnitelné pouze s vytvorenim uceleného a fungujiciho
marketingového informac¢niho systému (dale je mozno pouzivat zkratku MIS).

Predchazejicim tvrzenim bych chtéla odiivodnit aktualnost tématu této bakalarské
prace, protoze se, dle minéni Heskové, s procesem internacionalizace trhu zvySuji
samoziejm¢ 1 pozadavky na aktudlnost, kvalitu a mnozstvi informaénich zdrojl,
slouzicich pro marketingové rozhodovéani. Podniky vyuZzivaji nastroje, jenz jim
pomahaji informace pofidit, roztfidit a vyhodnotit. Marketingovy informacni systém je
tedy diilezitou a nezbytnou souc¢asti marketingu.

Ceské lazefistvi si vybudovalo vyjimeéné postaveni v kontextu evropského
lazenstvi, protoze je zde velky vyskyt pfirodnich 1é€ivych zdroji s vybornou ozdravnou
ucinnosti, jenz maji dlouhodobou tradici. Marketingovy informacni systém by m¢él
v soucasnosti byt, stejn¢ jako i u ostatnich podnikii, nedilnou soucasti marketingu
lazeniskych komplext.

Pro zpracovani bakalatské prace jsem si zvolila Lazné Aurora, s.r.o., u kterych
jsem charakterizovala soucasny marketingovy informacni systém a provadéla
marketingovy vyzkum dle pokynt vedeni Lazni Aurora. Lazn¢ Aurora jsem si zvolila,
nebot’ se nachazeji v mist¢ mého bydli§t¢ a madm k tomuto méstu 1 k lazenstvi
samotnému kladny vztah.

Na zéklad¢ vysledkii zjisténych provedenim marketingového vyzkumu jsem

navrhla feSeni dané problematiky.



2. Cile a pouzita metodika

Cile prace
Hlavnim cilem je popsat soucasny marketingovy informacni systém u
vybraného podniku, coZ jsou Lazn& Aurora, s.r.o. v Tfeboni. Charakterizovany budou
jednotlivé ¢asti marketingového informacéniho systému, jimiz jsou dle rozdéleni Kotlera
(2001):
¢ interni informacni systém,
% zpravodajsky systém,
% marketingovy vyzkumny systém,
¢ marketingovy systém na podporu rozhodovani.
Na zakladé charakteristiky soucasného marketingového informacniho systému
Lazni Aurora bude v zavéru bakaléaiské prace sepsano zavérecné shrnuti pojednévajici o
situaci stavajictho MIS v Laznich Aurora, v némZ bude porovnan i nyné&jsi stav MIS
v Laznich Aurora se stavem minulym.

Dalsim cilem je provést dle pokyni a potieb vedeni Lazni Aurora
marketingovy vyzkum, ktery je nezbytnou soucasti marketingového informacniho
systtmu. Cilem vyzkumu je zjistit a porovnat ceny vybranych relaxacnich,
kratkodobych pobytll u zvolenych konkurenénich subjektl, nastinit vyhody nabidky
Aurory a jejich konkurenti.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkl cenovych hladin relaxacnich pobytii zhodnotit
stavajici situaci zkoumané problematiky a navrhnout feseni, které by mohlo posilit

konkurenceschopnost Lazni Aurora vii¢i vybranym lazeniskym subjektim.

Pouzita metodika

V préci byla pouZita metoda sbéru dat - Setfeni. Informace o dané problematice
byly ziskdny metodou Fizeného rozhovoru s vedenim podniku (tak zvané ,tvafi
v tvai”). Rozhovor probihal za mé osobni ucasti v podniku, ustnim pohovorem s
vedouci obchodniho odd€leni Lazni Awurora. Dale byly pifi charakteristice
marketingového informac¢niho systému Léazni Aurora a pii marketingovém vyzkumu
vyuzivany interni dokumenty Lazni Aurora i externi sekundarni zdroje informaci

(internet, Casopisy a knihy tykajici se dané problematiky lazenstvi). Data ziskand na



zaklad¢é tustniho pohovoru (fizeného rozhovoru) a z internich i externich zdroji byla

zpracovana.

Marketingovy vyzkum byl vyhotoven dle pokynt vedeni Lazni Aurora. Vyzkum
byl rozdélen dle Kotlera (2001) do péti krokli. Nejprve jsem si tedy specifikovala
problém a stanovila cile. Pot¢ jsem sestavila plan vyzkumu a nésledné sesbirala
potiebna data. Tyto sekundarni zdroje dat jsem ziskavala z cenikli jednotlivych
lazeniskych subjektl, jenz jsou voln€ dostupné na internetu. Poté jsem analyzovala
informace. Zjisténa data jsem zaznamenala do tabulky a blize jsem specifikovala
jednotlivé druhy zkoumanych relaxacnich pobytt. Poslednim krokem vyzkumu byla
prezentace vysledku. Vysledky jsem zaznamenala do grafu a popsala jsem vyhody,
jenz spatfuji u jednotlivych lazeniskych subjekti.

V souvislosti s prezentaci vysledkti marketingového vyzkumu jsem posléze
uvedla také navrh FeSeni, o némz se Kotler (2001) ve své publikaci nezminuje, avSak
ve zdejSich pomérech je navrh feSeni zkoumané problematiky nezbytnou soucasti

marketingového vyzkumu.



3. Literarni prehled

3.1 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM (MIS)

Marketingovy informacni systém (dale je mozné znacit jen jako MIS) je dle
marketingového odbornika profesora Kotlera (2001) definovan takto: MIS zahrnuje
pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani a
distribuovani potiebnych, v€asnych a ptesnych informaci tvircim marketingovych
rozhodnuti.

Ukolem MIS je shromazdit, setFidit, analyzovat, vyhodnotit a p¥edat
informace marketingovému managementu. Informace museji byt uzitecné, aktualni a
zpracované ve forme, kterda muze slouzit jako podklad pro rozhodovani. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Zdrojem informaci jsou podle Bouckové a kolektivu (2003) ptevazné ekonomické
tiskoviny nebo pocitacové databaze. Tyto informace byvaji Casto ziskdvany neCestnym
zptsobem, jde-li naptiklad o informace tykajici se konkurence. Umémé s rozvojem
informacnich technologii a se vzristajici sloZitosti vnéjSich a vnitinich vztahl nartista
mnozstvi informaci o podnikovém prostiedi i o vlastnich ¢innostech podniku.
Informovanost ulehCuje nalézdni dalSich obchodnich pftilezitosti, snizuje riziko
podnikani, pomaha racionalizovat rozhodovani, usmériiuje fidici proces - to vSe vsak
pouze za predpokladu, Zze zvelkého mnozstvi informaci, které mame k dispozici,
dokazeme vy¢lenit tu podstatnou. Vyznam informace je relativni, informace nema
vSeobecné platnou dilezitost.

Déle Bouckova a kolektiv (2003) uvadi, ze v soucasné dob¢ uz dokazeme
pribézné a pravidelné zpracovavat velké mnozstvi informaci. Toto kvantum informaci
jsme nyni schopni zpracovat v neuvétitelné kratkych casovych intervalech. Pii vybéru
dat, kterd jsou diky svému charakteru vyznamna pro daného piijemce, zavisi na
stanoveni objektivnich i subjektivnich kritérii. Piesné stanoveni téchto kritérii vSak
neplati s trvalou platnosti, protoze piijemce dat je oklopen neustale se ménicim okolim
a je neustale vystaven novym okolnostem.

Dle Kotlera a Armstronga (2001) pouzivaji marketingovy informacni systém
prvotn¢ marketingovi, ale i ostatni manazefti spolecnosti. Tento systém je informacnim
zdrojem také pro externi partnery (dodavatele, marketingové agentury). KliCovi

zakaznici firmy maji nékdy moznost omezeného piistupu do informacéniho systému.



Marketingovy informaéni systém zacind a kon¢i uzivateli informaci —
marketingovymi manazery, internimi a externimi partnery a dalSimi pracovniky.
Existuje vzdjemné plisobeni téchto uzivateli informaci na stanoveni informacnich
potieb. Tato struktura rozviji potiebu informaci zvnitini databdze firmy, ze
shromazd'ovani marketingovych informaci a =z marketingové analyzy. Pomaha
uzivatelim analyzovat informace, davat jim spravnou formu tak, aby ucelné slouZzily pfi
stanovovani marketingovych rozhodnuti a pfi fizeni rozvoje vztahli se zakazniky.
Marketingovy informacni systém distribuuje marketingové informace a pomaha

manazerum pouzivat je pfi rozhodovani. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.1.1 MIS ve firmé:

Majaro (1996) uvadi, ze marketingovy informacni systém je vytvoren za
pfedpokladu, ze marketingové oddéleni firmy vypracuje systém nepretrZitého a
dynamického toku dat, informaci a zpravodajskych informaci. Tento systém ma byt
navrzen tak, aby obsahl vSechny dulezité soucasti dané organizace, ktera se snazi o
vyrovnani se zménami prostfedi. K tomu je zapotiebi:

* vysokou kvalifikaci ucastniki systému

* vysokou troven uvédoméni u€astniki systému, pokud z n¢j chtéji mit prospéch.

Idealni situace podle Majara (1996) nastane, jestlize si kazda firma vy¢leni Cas a
zdroje pro vystavbu vSezahrnujiciho marketingového informacniho systému, ktery bude
obsahovat vSechny dilezité potieby zpravodajskych informaci. Tento systém muze
ziskavat informace z vnéjsich i vnitinich zdroji. Casto byva opomijeno, Ze bohatstvi
informaci je dostupné nejen vné firmy, ale i1 u pracovniki vlastni firmy.
Neptehlédnutelnym faktem zGstava, ze prodejci firmy jsou bohaty zdroj informaci,
které je dulezité shromazdovat, nebot’ prodejci jsou v pfimém kontaktu se zakazniky,
maji piilezitost sledovat konkurenci a jsou dychtivymi sbérateli utrzk zpravodajskych
informaci, které zaslechnou. AvSak v praxi se Casto stavd, ze je nikdo z TOP
managementu nechce vyslechnout, a proto nejsou tyto leckdy velice podstatné zdroje
dat brany vuvahu pii manaZerském rozhodovéani, coz potom vede i ke Spatnému

manazerskému rozhodnuti.



Lze zcela jednoznaéné tvrdit, ze marketingové usili firmy se obohacuje
zavedenim systému, ktery motivuje vSechny zaméstnance firmy k tomu, aby vyjadfovali
svoje pocity, nazory a vysledky svych pozorovani odpovidajicim zptasobem. Systém
musi byt organizovan tak, aby umoZzioval zaznamenani, shromazd’ovani a
vyhodnocovani poznatkd a jejich sestavovani do zpravodajskych informaci. (Majaro,
1996)

Kotler (2001) uvadi, ze stale se zvysujici pocet informacnich pozadavku je
z hlediska dodavateli uspokojovan vysoce efektnimi a novymi informaénimi
technologiemi. Tyto informacni technologie vyprovokovaly revoluci v ziskévani,
zpracovani a uchovani informaci. AvSak 1 dnes nékteré firmy postradaji moderni, plné
vyhovujici zafizeni a nemaji doposud vybudované marketingové informacni systémy,
které poskytuji vedeni spolecnosti dokonalé¢ marketingové informace a vysledky
marketingovych studii. Dostatecné mnozstvi informacnich zdroji je zakladnim
predpokladem kvalifikovaného rozhodovani a tim i pfedpokladem uspésné existence
trzniho subjektu na trhu.
Kazda firma musi organizovat tok marketingovych informaci smérem ke
svym marketingovym manazerim — analyzovat jejich informaéni potieby a v
souvislosti s tim projektovat marketingové informacni systémy tak, aby témto
potiebam odpovidaly. Aby mohli manazeti plnit své analytické, planovaci, kontrolni a
realizaéni tikoly, potfebuji mit informace o vyvoji marketingového prostiedi. Ulohou
MIS je tyto informacéni potieby zjiStovat, vytvaret potiebné informace a vhodnym
zpusobem je distribuovat. Na vytvafeni pozadovanych informaci se podileji interni
zédznamy, marketingové zpravodajské aktivity, marketingovy vyzkum a marketingové
analyzy na podporu rozhodovani. (Kotler, Armstrong, 2004)

Zakladnim cilem informacnich systému pro podporu rozhodovani je zabezpeceni
riznych podnikovych trovni a tGsekll s internimi a externimi informacemi. Softwarové
produkty, které jsou zde pouzivany, jsou oznaCovany jako manazersky informacni
systém nebo jako marketingovy informacni systém. (Meffert, 1996)

Manazersky informacni systém integruje a automatizuje velké mnozstvi procest
souvisejicich s produkénimi ¢innostmi podniku. Typicky se jedné o vyrobu, logistiku,

distribuci, spravu majetku, prodej, fakturaci a ucetnictvi. Dostupné na World Wide
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Marketingovy a manazersky informacni systém patii k aplikacim, které by mély

najit své uplatnéni na vSech trovnich podniku. Ackoliv jsou zalozeny na modernich

informacnich technologiich, ukazuje se pifi praktickém zavedeni fada problémd.

Vyplyvaji jak z koncepénich nedostatkd, tak z nevyzralosti systému vypocetni techniky

(Meffert, 1996):

>

YV V VYV V

>

neuplné, zastaralé a nedostatecné diferencované informace, pokud jde o obsah,
nedostate¢né oddé¢leni operativnich a strategickych informaci,

nedostate¢né sladéni, popf. integrace informaci z riznych zdrojd,

nedostate¢na moznost vybéru vzhledem k problému,

slozitd prace se systémem, pii které se uplatni pouze odbornici pro praci
s vypocetni technikou,

zpracovani informaci je uZivatelsky nevyhovujici.

Dle Kotlera (2001) se marketingové prosttedi méni stdle rychleji. Realné
stdle se zvySuje potieba informaci pro firemni manaZery od lokalniho
k celondrodnimu a k celosvétovému marketingu: s geografickym rozsifenim a
pokrytim trhli se zvySuje potieba informaci pro manaZzery
Prechod od zakaznickych potieb k zakaznickym pranim: s ristem finan¢nich
prostiedkil zdkaznikl roste jejich ndro¢nost pii volbé sluzby ¢i zboZi. Pouze
kvalitni marketingovy vyzkum podavd manazerim objektivni odpovédi o
budouci predpokladané reakci zdkazniki na rizné vlastnosti, styly a dalsi

atributy.

Hordkova (1992) ve své publikaci konstatuje, ze dnesni fizeni velkych a sttednich

podnikl je spojeno s vyuzivanim exaktnich matematickych a statistickych metod a

samoziejm¢ s vyuzivanim nejmodernéjSich prostfedkt vypocetni techniky. Efektivni

informacni soustavy maji strategicky vyznam. Nutnost budovat a aktualizovat

informacni soustavy, podporujici rozhodovaci ¢innost v oblasti marketingu, je rovnéz

dana tendencemi, které se prosazuji ve svétové ekonomice, jimiZ jsou:

>

Globalizace marketingu

vvvvvv

IBM, Philips, atd.), je stile zfejm¢&jSi posun v chapani marketingu - t€ziSt¢ Cinnosti

spojené s realizaci marketingu, se presouva od mistniho k celostdtnimu a zejména



svétovému pojeti marketingu. Expanze firem v geografickém smyslu je spjata
s vysokymi naroky na ekonomické, geografické a psychologické informace o svétovych

trzich. (Horékova, 1992)

> Rostouci vvznam necenovych nastroju konkurence.

Dale Hordkova (1992) uvadi, ze u obori, kde intenzivné probihd hospodaiska
souté¢z mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, neni cena dostacujici vyhodou nad
konkurenci. Vyznamné firmy preferuji stale vice jiné marketingové nastroje. Mezi tyto
dals$i marketingové nastroje fadime silu dobie zavedené obchodni znacky, diferenciaci
produktu, promySlenou a fungujici propagacni a reklamni kampan, piimétenou
distribu¢ni strategie atd. Marketingové programy produktu jsou v ¢ase ménény a snazi
se docilit co nejvyssi obchodni ucinnosti. Marketingové programy neustdle zpétné
hodnoti Gi¢inek minulych marketingovych programd.

Ve struéné podobé lze fici, Ze autorka zdiraziuje dileZitost informacnich
systémtl, jenz jsou kompetentni Usili vynakladanému v oblasti vyzkumu a zavadéni
novych metod uchovavani a zpfistupnéni daji. K velkym zménam doslo i v oblasti
pfenosu dat. Vznikly rozséhlé pocitatové sité, které uzivateli ddvaji moznost ziskat
informace z databazovych systémii shroméazdénych v centralnich pocitacich. Nékterym
star§im prostiedktim pienosu dat je dano nové uplatnéni. Kuptikladu nové moznosti
telefonniho spojeni, které muze zajistit tok informaci mezi vzdalenymi pocitacovymi

stanicemi.

¢asti: (jak jiz bylo uvedeno)

0 Interni informacni systém
0 Marketingovy zpravodajsky systém
0 Marketingovy vyzkumny systém

o Marketingovy systém na podporu rozhodovani



3.1.2 Interni (vnitini) informacni systém:

Vnitini informacni systém podévé informace o tom, co se v podniku stalo a d&je
v soucasné¢ dobé. Zahrnuje informace o objednavkach, prodejich, cenach, zasobach,
pohledavkach, dluzich, cash flow, atd.. Zdrojem téchto informaci jsou tucetnictvi,
rozpocetnictvi, statistika a operativni evidence. (Svobodova, Kacer, Mynaiova,
1994)

Srdcem interniho informacniho systému je podle Kotlera (2001) cyklus
objednavka — dodavka - platba. Prodejni zastupci, obchodnici a zakaznici posilaji
objednavky firmé. Oddéleni objednavek vydava dodaci list a jeho kopie odesle riznym
oddélenim. Déle je nutno doobjednat polozky, které nejsou na skladé. Odesilané zbozi
je doplnéno prepravnimi a dodacimi doklady. Tyto postupy je nutno vykonavat spésn¢ a
presné, protoze zakaznici uptfednostiuji firmy, které dodaji zbozi v€as. Objednavky od
obchodnich zastupcii nebo piimo od zakazniki Ize zasilat rovnéz faxem nebo
prostfednictvim e-mailu. Jsou-li velkosklady vybavené pocitai, tak se objedndvky
vyfizuji velice rychle a jejich fakturacni oddéleni vystavuje faktury urychlené.
V souCasné dobé neustdle roste pocCet spoleCnosti, jenz vyuzivaji internetové
obchodovani. Tyto firmy si vyrazné¢ zrychluji cely cyklus objednavka- dodavka- platba.

Marketingové informacni systémy by podle Kotlera mély byt kompromisem
mezi poti‘ebou manaZeri a ekonomickou tinosnosti. Podstatny vyznam ma v tomto
pfipadé komise pro interni marketingovy informacni systém, kterd zjiStuje objektivni

informacni potieby.

3.1.3 Marketingovy zpravodajsky systém

Zatimco interni systém poskytuje informace o vysledcich, marketingovy
zpravodajsky systém poskytuje informace o udalostech. Marketingovy zpravodajsky
systém je soubor postupt a informacnich zdrojli, vyuzivanych manazery pro ziskani
potifebnych informaci o vyvoji v trznim prostiedi. (Kotler, 2001)

Martisek (1997) uvadi, Ze manaZeii mohou okoli firmy sledovat nasledujicimi
zpusoby:

» Nepiimé sledovani:

Vseobecné sledovani informacénich zdroji manazerem bez konkrétniho ucelu nebo

cile.



» Podminéné sledovani:

Sledovani informacnich zdroji zdaného oboru bez cilevédomého hledani
specifickych informaci.

» Formalni vyzkum:

Strukturované a cilené usili k ziskavani specifickych informaci nebo informaci
relativnich s feSenou problematikou. Tato informa¢ni snaha je dana predem
piipravenym a uréenym planem, piedem zvolenou metodologii ¢i postupy.

» Neformalni vyzkum:

Relativné nestrukturovand a omezend snaha zaméfend na zajiSténi konkrétnich
informacnich zdrojti, nebo informaci pro specificky ucel. Vyhledavani specifickych

informaci se neprovadi pomoci jednoznacné strukturovaného postupu.

Kotler (2001) uvadi, ze marketingovi manazeti ziskavaji marketingové
zpravodajské informace také cetbou casopisu, knih, obchodnich publikaci, a dale
rozhovory s odbérateli, jinymi manazery, distributory, dodavateli, zamé&stnanci. Ale toto
dotazovani je dosti nahodilé, a tak se mize lehce stat, ze nékteré podstatné informace
manazefi zjisti pozd¢, ¢i je nezjisti viibec. Stane-li se tomu, tak to mlize mit vliv na
chovéni konkurentd a na znalost zménénych pozadavka zakaznikd. Dobfe Fizena firma
neustiale zdokonaluje své marketingové zpravodajstvi a to jak kvalitativné, tak i
kvantitativné. K tomu firma vyuziva nasledujici:

» Firma skoli a motivuje své obchodni zéastupce ke sledovani novych trendd,
podavani objektivnich informaci o zménach a déle je u¢i profesionalné hodnotit
zmény. Tito prodavaci jsou ¢asto nazyvani ,,0o¢ima‘“ a ,,uSima* firmy. Maji téz
vysadni specificky statut, nebot’ jsou schopni zajistit t€Zko dostupné informace.
AvsSak cCasto byvaji obchodni zastupci znacné zaneprazdnéni, a tak casto
nepfedaji dualezitou informaci. To je davod ktomu, aby spolecnosti
nezapominaly na jejich dilezitost jakozto sbérateli informaci, a aby je vhodné
motivovaly ke snaze piedavat ziskané informace zainteresovanym manazertim.

» Firma se také musi snazit motivovat distributory, maloobchodni prodejce a
ostatni zprostfedkovatele ke sbéru a ptfedavani diilezitych obchodnich informaci.

» Firmy se mohou dozvédét mnohé o svych konkurentech diky tomu, ze si kupuji
jejich vyrobky, navstévuji jejich obchodni vystavy, ¢tou jejich vyrocni zpravy,
sleduji informace o nich v denicich a odbornych ¢asopisech, sleduji vyvoj cen

jejich akeii a shromazd'uji jejich inzerci.



» Mnoho spolecnosti vytvati skupiny specialistd, ktefi ziskavaji pro firmu
dalezité marketingové informacni zdroje. Tito specialisté piedstiraji ,,faleSné
zékazniky*, aby mohli zkoumat, jakym zplisobem prezentuji maloobchodnici
zboZi.

» Firma si také kupuje data od externich dodavateld. Tyto profesionalni
vyzkumné organizace ziskavaji a shromazduji potfebné informace o
spotfebitelich a to daleko efektivnéjSim zpisobem, nez kdyby si to samé
provadély sami pro sebe.

» Jiné firmy tvofi marketingova informacni centra, kde se shromazduji a
distribuuji marketingova zpravodajska data. Pracovnici téchto center dostdvaji
uzitetné informace pomoci internetu ¢i sleduji odborné publikace a Casopisy,
obchodni zpravy a predavaji je marketingovym manazerim. Také pomédhaji
manazeram pii vyhodnocovani dat. Tyto sluzby zkvalitiiuji manazerska
rozhodnuti.

» O Kkonkurenci lze téz ziskat hodné informaci prostfednictvim nakupovani
jejich vyrobku a cCerpani jejich sluzeb, vyuzivanim dnli otevienych dverti,
navstévovanim obchodnich vystav a valnych hromad akcionatt. Dal§imi zdroji
informaci jsou také rozhovory sbyvalymi zaméstnanci a zaméstnanci

konkurencnich spolecnosti, pohovory s dodavateli, dealery a zprostiedkovateli.

3.1.4 Marketingovy vyzkumny systém ( marketingovy vyzkum )

Kotler (2001) uvadi, ze manazefi pracujici v oblasti marketingu se zajimaji o

vyzkumné studie feSici specifické ptileZitosti a problémy firmy. Kupfiikladu je nutno
veédeét preference zékazniki, konkuren¢ni postaveni na trhu, prognozu poptavky pro
nasledujici rok nebo uc¢innost propagace.

Mezi nejcastéjsi a nejrozsitenéjsi vyzkumné ¢innosti patii urceni charakteristik
trhu, analyza trznich podila, analyza prodeje, kratkodoba a dlouhodoba prognostika,

studie konkurenc¢nich vyrobkd, a jiné. (MartiSek, 1997)



3.1.4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd'ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro ucinné feseni konkrétnich problémd.
Firmy vyuZivaji marketingovy vyzkum v fadé situaci. Marketingova analyza muze
pracovnikim pomoci stanovit trzni potencial a mozny trzni podil, porozumét potfebam
klientl a trznimu chovani a méfit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit. Nékteré
zvelkych firem disponuji vlastnim odd€lenim pro vyzkum, které spolupracuje
s marketingovymi manaZery na vyzkumnych projektech. Timto zplsobem provadéji
marketingovy vyzkum spolecnosti jako Kraft ¢i Citigroup. Kromé toho tyto firmy -
stejné jako jejich mensi rivalové - obas najimaji externi odborniky na marketingovy
vyzkum, ktefi ve spolupraci s managementem konzultuji specifické marketingové
problémy a tidi marketingové vyzkumné studie. Nékdy si firmy jednoduse nakupuji
data, shroméazdénd externimi spole¢nostmi, kterd pak vyuzivaji pfi stanovovani svych
rozhodnuti. (Kotler, Armstrong, 2001)

Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumani jevli a vztahti na trhu, vliv
marketingovych néstroji na zménu marketingového prostiedi. Specifi¢nost je déna
pravé vyzkumnym charakterem celého procesu shromazd’ovani, zpracovani, analyzy a
interpretace dat. (Heskova, 2003)

K nejobvyklejsim tloham marketingového vyzkumu patii odvozeni urcitych
charakteristik daného trhu, zejména odhad urovné poptavky, analyza podilu na trhu,
rozbor trzeb zprodeje, studie obchodnich a ekonomickych tendenci, sestaveni
kratkodobych 1 dlouhodobych prognéz, studie konkuren¢nich vyrobkt, cenové studie,
testovani novych 1 existujicich vyrobkt a testovani u¢innosti reklamy a ostatnich forem
propagace. Stejné dulezité byvaji 1 vyzkumy, které maji pfinést informace tykajici se
charakteristik spotiebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Piedevs§im jde o

charakteristiky demografické, ekonomické a geografické. (Horakova, 1992)

3.1.4.2 Zdroje dat (viz schéma C.1)
Zdroje dat, ze kterych jsou budovany informacni soustavy lze dle Hordkové
(1992) rozdélit na:
> Primarni zdroje dat:
Primérni zdroje dat jsou seskupovany pouze s uskuteciiovanim marketingového
vyzkumu, tzn. v souvislosti sfeSenim aktudlniho problému. Za priméarni udaje tedy

povazujeme informace ziskané provedenym marketingovym vyzkumem. Tento vyzkum



se zamétuje na zodpoveézeni urcitych, konkrétnich problémi ¢i na zvazeni na daném
trhu vzniknuvsich pftilezitosti. Sbér téchto primarnich zdroji je vyznamnou slozkou
marketingovych vyzkumnych projektd. Primarni udaje se =ziskavaji na zakladé
pozorovani, dotazovani (Setfeni) nebo realizaci experimentt.

Dle Piibové (1996) lze primarni data v terénu sesbirat riznymi zptisoby. Muzeme
respondenty pozorovat, zaslat jim dotaznik poStou, poslat tazatele za respondenty.
Tazatel¢ pokladaji otazky z dotazniku respondentim a odpovédi zaznamenavaji.
Dotazovat se Ize i telefonicky. Dal$i moznosti sbéru dat je soustied’ovat tidaje v pritbéhu

experimentu, at’ uz v laboratofi ¢i v terénu.

» Sekundarni zdroje dat:

Sekundarnimi zdroji jsou podle Horakové (1992) jiz existujici informace
souvisejici s danou problematikou a to 1 pfesto, ze byly ziskany pro jiny ucel.
Sekundarni zdroje jsou pro marketing vyznamnym zdrojem dat. Sekundarni zdroje jsou
rychleji k dispozici a povétSinou jsou méné nakladné nez primarni zdroje dat.

Dle Ptibové (1996) jsou sekundérni zdroje vychozi pro vypracovani vyzkumnych
praci. Sekundarni data maji téz podstatnou vyhodu, nebot’ néklady na jejich pofizeni
jsou nizké a lze tyto informace ziskat pomérn¢ rychle. Nékdy se ale stane, ze jsou tyto
sekundarni tdaje nepifesné, zastaralé, neuplné, nespolehlivé ¢i nejsou k nalezeni.
Takova data je dobré vibec nepouzivat. Toto byva casto velkou nevyhodou
sekundérnich zdroju dat, a proto je n¢kdy lepsi, avSak i mnohem pracnéjsi, nakladnéjsi a

pomalejsi sbirat primarni zdroje dat.

Sekundarni zdroje dat 1ze dale dle Hordkové (1992) délit na:
% vnitini zdroje dat:
Vnitini zdroje dat vychazeji z béZného sledovani firmy. Hlavnim zdrojem udaji

o vstupech a vystupech marketingu jsou data, kterd vychdzeji ze systému vnitiniho
zpravodajstvi spole€nosti, ktery je zajiStén predevSim ucetnictvim. Tyto udaje jsou
bezprostfedné spojeny s danou firmou. Vyhodou sekundarnich dat vnitinich je jejich
rychla dostupnost.

Mezi udaje o vstupech marketingu patii: casové plany vydaji v ¢lenéni dle ucelu
a zpravy obchodnich pracovnikil (pocet navstév u klientd, pocet obchodnich telefonati,

vysledky obchodni ¢innosti).



Udaje o vystupech marketingu jsou zdznamy o objednaném a expedovaném
zbozi, dale trzby z prodeje produktli urcité organizace. Tyto udaje maji svlij ptvod

zpravidla v uCetnich pramenech.

% vnéjsi zdroje dat:
Publikace vydané statni statistickou sluzbou (piehledy o demografické struktufe
a migraci obyvatelstva, publikace Statistické piehledy, statistické ro¢enky a podobné),
periodické obchodné a ekonomicky orientované noviny, tiskoviny, odborné knihy a

vyroéni zpravy organizaci jsou sekundarnimi zdroji dat vnéjSimi.

Kdyz vytvarime informacni systém podniku, méli bychom nejdfive dle Hordkové
(1992) zarazovat vnitini sekundarni zdroje dat , potom vnéjsi sekundérni zdroje dat a az

na konec primarni zdroje dat.

Schéma €. 1: Zdroje dat

Zdroje dat —— P primarni zdroje ——Jp vlastni vyzkum v oblasti marketingu
Sekvdérni zdroje » vnéjsi
vnitini —P statni statistika

) periodika, noviny, knihy

Hvyroéni zpravy podnikil a organizaci

P standardizované prameny dat

:tﬁdaje o vstupech marketingu
udaje o vystupech marketingu

Pp-styk se zakazniky

Zdroj: (Horakova, 1992)



3.1.4.3 Stanoveni velikosti vybérového souboru:

Ptibova (1996) uvadi, Ze urceni velikosti vybérového souboru zna¢né piisobi na
spolehlivost zjisténych informaci a na naklady, které budou vynalozeny na
marketingovy vyzkum. Je mnoho moznych zplsobi jak urcit vyb&rovy soubor. Mezi

druhy vybérovych soubort fadi naptiklad:

- Nahodny vybér:

Néhodny vybér je uskutectiovan, pokud nic nevime o zdkladnim (celkovém)
souboru, nebo je nam dan na védomi pouze rozsah souboru. Pfi ndhodném vybéru maji
vSechny jednotky celkového souboru stejnou pravdépodobnost, ze budou ve vybéru.
Oblastni vybér se snazi skloubit princip nahodnosti s vyuzitim dat o zékladnim souboru.
Zakladni soubor je nutno pod¢lit na ¢asti, jenZ jsou stejnorodého charakteru. V kazdé

z Casti se udéla ndhodny vybér.

- Kvotni vybér:
Kvotni vybér lze udélat jen za situace, Ze mame o zakladnim souboru dostatek
dat. Provadi se tak, ze jsou zamérn¢ voleny jednotky, které maji pro dany soubor

charakteristické vlastnosti.

3.1.4.4 Pét kroku efektivniho marketingového vvzkumu

Kotler (2001) uvadi, ze marketingovy vyzkumny proces musi zahrnovat pét

zakladnich kroki:

o Krok 1: Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilii
o Krok 2: Sestaveni planu vyzkumu

o Krok 3: Sbér informaci

o Krok 4: Analyza informaci

o Krok 5: Prezentace vysledki

Krok 1: Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilii:

V prvé tadé je dle Kotlera (2001) nutno vyvarovat se piili$ Siroké, nebo naopak

prili§ uzké specifikaci problému. AvSak u vSech vyznamnych projekti nelze



jednoznacné¢ stanovit cile a dati jejich feseni. Existuji vyzkumy, které jsou badatelského
charakteru. Aby tyto badatelské vyzkumy osvétlily povahu zkoumaného jevu, museji
shromdzdit predbézna data. Pak mohou byt stanovena mozna alternativni feseni nebo
nové hypotézy. Jiné vyzkumy maji kauzalni charakter. Tyto vyzkumy kauzalni povahy

fesi vztahy mezi pfi¢inami a duasledky téchto pficin.

Krok 2: Sestaveni planu vyzkumu:

Do druhé etapy marketingového vyzkumu zatazuje Kotler (2001) sestaveni
efektivniho pldnu pro sbér potfebnych dat. K tomu, aby mohl marketingovy manazer
schvalit plan, je zapotfebi védét, jak velké naklady bude realizace tohoto planu
vyzadovat. Plan vyzkumu vyzaduje pouzit primarni, sekundarni nebo oba druhy

informaci.

Krok 3: Shér informaci:

Nejnakladnéjsi fazi marketingového vyzkumu a také nejnachylnéjsi ke vzniku
chyb, je dle minéni Kotlera (2001) pravé sbér informaci. Uvadi, ze u pozorovacich
marketingovych studii se prevazné vyskytuji &tyfi kolize. Casto byva t&zké respondenty
zastihnout, a tak musi byt kontaktovani znovu, popiipad¢ je lze nahradit jinymi
respondenty. Mnozi respondenti odmitaji odpovidat nebo ve svych odpovédich
zamérné 1zou, ¢i nepoctivé zodpovidaji dané otdzky, coz samoziejmé vede k zkresleni
vysledkii marketingového vyzkumu. Metody sbéru informaci se, diky vyvoji a
modernizaci informacénich technologii a telekomunikacnich zafizeni, neustale
zdokonaluji. Vyzkumné firmy se stale Castéji dotazuji respondenti pomoci modernich
telekomunikacnich a pocitacovych spoji. Respondenti si v posledni dobé dosti oblibili
tento zpiisob dotazovani. Existuji také moderni technické prostfedky, kterymi lze

sledovat vliv reklamy a podpory prodeje na velikost prodeje.

Metody a techniky sbéru dat:
Pii sbéru primarnich dat mohou byt dle Piibové (1996) pouzity tyto zakladni

metody:
* A.) Pozorovani
¢ B.) Dotazovani

% C.) Experiment



A.) Pozorovani:

Ptibova (1996) povazuje pozorovani za soucast denniho Zivota. VSichni lidé
pozoruji svét kolem sebe a pamatuji si Udaje, ze kterych pak vyvozuji zavéry. Podstata
pozorovani, jakoz to techniky sbéru dat marketingového vyzkumu, je obdobna. Avsak
metodicky je rozSifena o mnohé kroky, které zvySuji jeji vypovidaci schopnost a
spolehlivost.

Existuje pét ptistupii k pozorovani, jenZ se pouzivaji v marketingovém vyzkumu,
a to jsou:
o Pfirozené vs. zinscenované situace
o Védomé vs. skryté pozorovani
o Strukturované vs. nestrukturované pozorovani
o Pozorovani provadéné lidmi vs. pozorovani provadéné za pouziti pristroju

o Piimé vs. nepfimé pozorovani

B.) Dotazovani:

Dotazovani je dle Ptibové (1996) pokladani otazek dotazovanym
(respondentiim), pficemz z odpovédi respondentll ziskava fesitel projektu Zadouct
primarni data. Zptisoby dotazovani jsou uvedeny ve schématu ¢. 2.

Schéma ¢. 2: Zpusoby dotazovani

> skupinové —>0sobni

internetové- on line

Dotazovani — pisemné
osobni Y dopis

ustni t telefonické
P> individuélni tvari v tvar

neosobni
pisemné v tisku
internet
pribalovano ke zbozi

ostatni



Dotaznik:

Zdroj: (Prednasky z predmeétu Zaklady marketingu, 2005)

Horékova (1992) pravi, Ze dotaznik je soubor riznych otdzek, usporadanych

v ur¢itém sledu. Je predkladan respondentovi, jehoz ulohou je vyjadfit osobni nazor ve

form¢ odpovédi na predlozené otdzky. Maé-li dotaznik pfinést vyzkumnému tymu

hodnotné informace, musi se jeho sestaveni fidit ur¢itymi pravidly:

Dotaznik by nemél byt zahédjen osobnimi a divérnymi otdzkami (napiiklad
otazkou o pfijmu respondenta, jeho véku nebo rodinném stavu).

V dotazniku nesméji byt obsazeny ptredpojaté otazky, tj. otdzky navadéjici
respondenta ku urcit¢ odpovédi (,,Domnivate se, Ze zvySeni cen, které
bezesporu sniZzuje zivotni Groven obyvatel, je spravné?*)

Otazka nesmi obsahovat vagné vymezené udaje. Misto otdzky ,.Jste Castym
konzumentem kavy?*“ je vhodnéjsi zvolit napfiklad formulaci ,,JJak Casto
pijete kavu? s moznymi odpovéd'mi (1) vice nez 3-krat denné¢, (2) zpravidla
2-3-krat denné, (3) nejméné jednou denné, zpravidla vSak ne Castéji nez 2-
krat denn€ a (4) méné nez jednou denné.

V dotazniku neni vhodné uzivat slova se silnym citovym zabarvenim.
(,Mate radi Ceskou televizi?*). Rizné osoby vyjadiuji timtéz vyrazem
rozdilnou intenzitu citu. Citové zabarvené otazky navic vétSinou nebyvaji
zodpovézeny pravdivé.

Dotaznik nesmi obsahovat vicendsobné otazky. Jako ptiklad takovéto Spatné
polozené otazky uved'me: ,,Mate ve vasi domacnosti automatickou pracku, a
jestlize ne, uvazujete o jeji koupi?*“(mozné odpovédi jsou ano- nevim- ne).
V takovémto piipadé¢ samoziejmé respondent nevi, které Casti otazky se
nabizené varianty odpovédi vztahuji a prakticky ji neni mozné zodpovedét.

(Horakova, 1992)

Tvorba dotazniku dle Bartové a Barty (1991):

Nejdiive si musime ovéfit, na jaké problémy si zékaznici stézuji a jak zdkaznici

na problémy reaguji, jak nasi zdkaznici uvazuji. Je tedy nutné naucit se co nejlépe

chépat a poznavat pfani, potieby a chovani naSich zdkaznik. Chceme-li vytvofit

kvalitni dotaznik, tak musime ud¢lat tzv. predprizkum. Formu piedprizkumu si

vybereme na zékladé toho, kolik mame dat o chovani zdkaznika, o dané problematice



jako celku a také podle toho, jak dobfe zndme naSe zédkazniky. Nékdy je vhodny volny
rozhovor zabyvajici se danou problematikou s n¢kolika zvolenymi zdkazniky, jindy je
lepsi vyuzit piedpokladanou strukturu dotazniku. Pti pfedprizkumu si zjisStujeme
problémy a slovnik, ktery zakaznici pouzivaji a které pojmy jsou jim blizké a také si
mizeme ovefit jak respondent dotaznik chape atd. Nékteré vyzkumné agentury délaji
tzv. skupinovy rozhovor. Pii aplikovani skupinového rozhovoru se poznaji socidlni
reakce, konfrontuje se i shoda &i neshoda v pojmech. Ugastnici skupinového rozhovoru
se navzijem provokuji v uvahach. Velice dilezita je 1 spontdnnost reakci téchto
ucastnikt skupinového rozhovoru. Béhem rozhovoru jednotlivei fikaji v cem vidi
problém, ty problémy, které v diskusi zaniknou, to znamend, Ze nejsou vétSinou prili§
podstatné, o téch dulezitych se dlouze debatuje. Ulastnikem piedprizkumu je
povétSinou hlavni autor dotazniku, jemuz piiméa ucast ddva moznost vice pochopit
danou problematiku.

Casto se stiva, Ze se nechavame ukolébat pomyslnou jasnosti uréité
problematiky, i az pfili§ véfime svym vlastnim schopnostem. Zkuseni vyzkumnici —
profesionalové, psychologové s mnohaletou praxi védi, Ze je ptredpriizkum nezbytny a
nesmirné diilezity a tak dé€laji predprizkum vzdy. Laikové a zacatecnici predpriizkum
¢asto opomijeji, ¢i ho podcenuji.

Ani pripraveny dotaznik, ktery prosSel pfedpriizkumem, nemusi byt stoprocentné
spravny a ucinny. Je tedy lepsi, kdyz autor dotazniku da dotaznik k vyplnéni n¢kolika
respondentlim a tak si na misté ovefi, zda ma dotaznik jednoznaéné polozené otazky, ze
nejsou pochybnosti o smyslech otazek, zda je pro tazatele dostate¢na stru¢nd odpoved’,
nebo je vhodnéjsi pokladat v dotazniku otazky, které vyzaduji vétsi prostor pro Sirsi
odpovéd’, nakolik predpokladané odpovéedi vyCerpavaji vSechny moznosti nebo jestli se
varianty odpoveédi musi jesté rozsitit. Kdyz tvofime dotaznik je vhodné stanovit jeho
,Scenar jiz predem. Je nutné si urcit hlavni problémy, na které se zamétime, zvolit si
vhodny pfistup k respondentovi dotazovanému a formy otazek. Téz je pii sestavovani
dotazniku nezbytnosti urcit zplisob, jakym budeme vyplnéné dotazniky zpracovavat a
tiidit, tj. jaké identifikac¢ni znaky jsou v dotazniku nepostradatelné. Dotaznik nesmi byt
ptili§ dlouhy, aby zbyte¢né nezatéZoval respondenty a ti by potom nemuseli chtit
dotaznik zodpovidat. Maximum je zhruba 40 otdzek a to pfi narocném vyzkumu.
Dotaznik by m¢l byt pestry, mit logicky sled. Je dllezité, aby neunavoval dotdzané svou
jednotvarnosti. Zajem respondentli si mizeme udrzet, kdyz bude béhem dotazovani

respondent ptekvapen.



Otazky v dotazniku tfidime do skupin dle ucelu v dotazniku, dle variant

odpovédi, podle vztahu k obsahu atd.
Klasifikace otdzek formulovanych v dotazniku do skupin dle Bartové a Barty (1991):

+ Otazky orientované na udel:

Tyto otazky plni funkci:
- klasifikace a identifikace (néstrojové) dotazovanych

- ptfimého sbirani dat (vysledkové).

+ Otazky dle vztahu k obsahu:

Tyto otazky délime na:
- otazky pfimé-u téchto otazek je ziejmy ucel dotazovani

- otazky nepiimé- ty vyuZzivaji projektivni techniky a psychologické analyzy.

¢ Dle variant odpovédi se déli na otdzky:
- oteviené otazky:

Na tyto otazky odpovidd dotazovany svymi slovy. Oteviené otazky nam podle
Heskové (2003) davaji neptedpokladané odpovédi. Pti otevienych otdzkach ziskame
veérnéjsi pohled dotazovaného na danou problematiku. Oteviené otazky je dobré déavat
na tvod dotazniku.

- uzaviené otazky:

U téchto otazek je respondentovi dan seznam moznych odpovédi.

Pti formulaci otazek je nutné dle Heskové (2003) uzivat jednoduchy jazyk a
znamy slovnik. Nezbytné je z dotazniku odstranit dlouhé, dvojité, nepiijemné a
zavadéjici otazky.
Autorka dale uvadi, ze otazky v dotazniku je nutno poskladat tak, aby z pohledu
dotazovaného utvarely logicky celek:
= Uvodni otdzky:
Tyto otazky by meély byt snadné a zajimavé. Maji navazat viely kontakt
s respondentem, ziskat jeho divéru, zaujmout jeho zajem a probudit v ném zajem o
spolupréci.
» Filtraéni otdzky:

Filtraéni otdzky zkoumaji kompetentnost respondenta k zodpovidani danych otazek.



= Zahfivaci otdzky:
Tyto otazky maji charakter pfistupu od obecnych ke specifickym otazkam. Poméhaji
nam ziskat od dotazovaného vice promyslenou odpovéd'.
Specifické otazky maji zajistovat informacni zdroje, které objasiuji feSeny problém.
= Identifikacni otdzky:
Identifika¢ni otazky zjist'uji respondentova vlastnosti.

Na samotny konec dotazniku jsou fazeny otdzky, jenz by ptipadné mohly

negativné pusobit na postoj dotazovaného k dotazniku.

C.) Experiment:
Ptibova (1996) déli experiment na :
o laboratorni
Laboratorni experiment se uskutecnuje v umélém prostredi, testujici subjekty si
jsou obvykle védomy své ucasti na experimentu, a proto jsou citlivéj$i a maji tendenci
se chovat nepiirozené. Testujici subjekty jsou uvedeny do uméle vytvoreného prostiedi,
pficemz dle pokynli vedouciho experimentu vyhodnocuji, ochutnivaji, porovnavaji

n¢kolik druhi vyrobki (naptiklad dle chuti).

o experiment v pfirozenych podminkach
Experiment v pfirozenych podminkach se uskutec¢iiuje se v redlném prostiedi,
pusobeni testovanych prvkl se projevuje jako za normdlnich okolnosti. Jde o vytvofeni
castecn¢ kontrolovatelné situace. Tato technika sbéru dat se vyuziva jen ziidka, nebot’ je
casové naro¢na jeji pfiprava i samotné testovani. Nejvice se pomoci této techniky

testuje zajem o nové vyrobky.

Krok 4: Analyza informaci:
Ptedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosazeni vhodnych
zéveéra z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje udaje do tabulek, tfidi je a zjistuje

vvvvvv

primémé hodnoty a statické ukazatele jejich zmén. M¢l by téZ vyuZzivat moderni



kvantitativni metody a rozhodovaci modely v nadéji, ze ziska dulezit¢ vysledky na
podporu rozhodovani. (Kotler, 2001)
Krok 5: Prezentace vysledkii:

Koneénym krokem marketingového vyzkumu je podle minéni Kotlera (2001)
prezentace zjisténych vysledkd plynoucich z ptedchoziho kroku, tj. z analyzy informaci.
Pracovnik, ktery provadi marketingovy vyzkum, by nem¢l zahlcovat vedeni spolecnosti
obrovskym mnozstvim dat a statistik, ale musi podavat vedeni jen informace, jenz jsou
podstatné pro strategické marketingové rozhodovani firmy. Vedeni spole¢nosti musi
tyto zjisténé informace podrobit dalsi analyze, nebot’ neni vyloucena jejich chybnost.

V souvislosti s prezentaci vysledkl by mél byt uveden také navrh feSeni, o némz
se Kotler (2001) ve své publikaci nezminuje, avSak ve zdejSich pomérech je navrh

feSeni nezbytnou souc¢asti marketingového vyzkumu.

3.1.4.5 Etické zasady marketingového vyzkumu:

Vétsina marketingovych analytikl tézi jak ze sponzorskych firem, tak z jejich
zékaznikl. Prostiednictvim marketingového vyzkumu mohou firmy zjistit mnohem vice
o svych zédkaznicich, coz vede k lepSim vyrobkiim a k dokonalej$im sluzbam. Nicméné
zneuziti marketingového vyzkumu mize zdkazniky poskodit anebo obtézovat. Dvé
z hlavnich vetejnych pravidel a etickych zasad v marketingovém vyzkumu jsou nerusit
zakaznikovo soukromi a nezneuZzit zaveérd z marketingového vyzkumu. (Kotler,

Armstrong, 2004)

3.1.4.6 VyuZiti marketingového vyzkumu:

Heskova (2003) i Ptibova (1996) uvadi nasledujici Casté formy aplikovani

marketingového vyzkumu:
A. Vizkum trhu:

Vyzkum trhu podavéa zakladni informace o celém trhu. Popisuje velikost,
zékladni strukturu, dynamiku trhu a také poukazuje na hlavni na trhu ptsobici Cinitele.
To znamend, Ze ndm fika, jaky je charakter poptavky, nabizené zboZi nebo sluzba a
hlavni konkuren¢ni Cinitelé.

Kotler (2001) tika, ze hlavnim diivodem realizace marketingového vyzkumu je
poznani a popsani existujicich trznich pftilezitosti. S pomoci marketingového

vyzkumu dokaZe firma identifikovat trzni prileZitosti jesté pred urcéenim cilového



trhu. Odhad budouciho odbytu je podstatnou informaci pro potieby financovani
investic. Marketingovy odbornici d€li trhy na potencidlni trhy, dostupné trhy,
obsluhované trhy a proniknuté. Soubor skuteénych a potencidlnich zakaznikua
daného zbozi ¢i sluzby tvori trh. Z toho jasné vyplyva, ze je velikost trhu zavisla na
poctu kupujicich, ktefi souviseji s danou trzni nabidkou. Jako trzni potencial je nazyvan
soubor potencidlnich zdkaznikl. Tito zdkaznici projevuji budouci zajmem o koupi
sluzeb ¢i zbozi, které se nabizi na trhu. Disponibilni trh se tvoii diky potencidlnim
zakaznikiim. Tito zdkaznici maji penézni prostiedky a produkt jim musime nabizet s
ohledem na vzdélenost, aby byl pro n¢ dostupny.

MuzZe se stat, ze vlada omezi prodej dané¢ho zbozi Ci sluzeb pouze pro urcité
segmenty obyvatel. Kotler (2001) uvadi, ze naptiklad v USA mohou motocykly
kupovat jen lidé, kteti jsou star$i neZ jednadvacet let. Déle lze prodej omezit z hlediska
kompeten¢nich pozadavkd. Tento trh se pak nazyvad kompetencni disponibilni trh.
Kompetencéni disponibilni trh tvofi potencialni kupujici. Tito zakaznici maji dostatek
penéz, a tak je pro né produkt finan¢né dostupny, avSak je nezbytné, aby spliovali
kompeten¢ni naroky pro nakup daného produktu. Nejprve musi firma poznat dostupny
trh. Poté se miize firma snazit o cely tento trh nebo jen o specifické segmenty trhu.
Cilovy trh je nekdy nazyvan trhem obsluhovanym a je Casti kompetentniho dostupného
trhu, o ktery se spolec¢nost usiluje. Spolecnost se miize kuptikladu rozhodnout, ze sviij
marketing 1 prodejni snahy orientuje na USA. Na cilovém trhu je nakonec prodano jen
néjaké mnozstvi produktl urcité firmy a jeji konkurence. Pocet kupujicich, ktefi si na
cilovém trhu nakonec zakoupili produkt firmy, je oznaovan za proniknuty trh.

Uvedené definice jsou uzitecnym nastrojem pro marketingové planovani. Jestlize
firma neni spokojena se soucasnou velikosti prodeje mize podniknout fadu opatieni.
Muze se pokusit ptildkat vétsi poCet zdkaznikl z cilového trhu, zmensit kompetencni
pozadavky kladené¢ na potencidlni kupujici, rozsifit své prodejni aktivity na dalsi
potencialni trhy nebo snizit cenu produktu. Konecné se firma mtize pokusit vstoupit na
nové trhy a pomoci reklamni kampané prildkat nové zakazniky. (Kotler, 2001)

Kotler (2001) dale uvadi, ze jsou dva druhy poptavky, a to poptavka trhu a
poptavka firmy. Kdyz spolecnosti odhaduji budouci poptavku, vyuzivaji ¢asto ptehledy
z4jml zakaznikli a délaji rozbory minéni obchodnich zastupcli, zkoumaji expertni
pfedpovéd’mi nebo se snazi trh sami otestovat. KdyZz marketingovy odbornici dé¢laji
prodejni progndzy, tak je nezbytné a stale vice aplikované pouziti modernich pocitacové

podporovanych statistickych, matematickych a jinych kvantitativni metod. Velikost



poptavky je zavisla na trznim potencialu, celkovém potencialu v daném odvétvi, prodeji
v odvétvi a trznim potencidlu. Dale také na celkovém prodeji v odvétvi a podilu na trhu.

B. Vyzkum konkurence:

Vyzkum konkurence odhaluje hlavni konkurenty a informuje o jejich podilu na
trhu. Dale podéava informaci o chovani konkurentii na trhu a jejich strategii, jenz na trhu
aplikuji a o charakteru a cenové hladiné€ konkuren¢nich vyrobki.

C. Wzkum image:

Vyzkum image se zajima o to, jak zdkaznici hodnoti vyrobky, sluzby firmy ¢i
jaky maji ndzor na spole¢nost samotnou.

D. Spotrebitelsky vyzkum:

Spotiebitelsky vyzkum podava informace o redlném chovani spotiebitele na trhu
v souvislosti se zkoumanym zboZim ¢i sluzbou. Také informuje o vnitfni motivaci
spotiebitele k jeho chovani na trhu. Zkoumé také postoje a znalosti zdkaznikl -
spotiebiteld.

E. Wrobkovy vyzkum:

Vyrobkovy vyzkum informuje o vlastnostech vyrobku (kvalité, cené, znacce
atd. ). Dale srovnadva dany vyrobek s vyrobky konkurence a snazi se zjistit jak
vnimaji zdkaznici vyrobky konkurence a vyrobky dané firmy.

F. Vyzkum reklamy:

Vyzkum reklamy shromazd’uje data, kterd pak slouZzi pro reklamni kampai, pfi
volbé vhodné propagace vyrobku ¢i sluzby.

G. Vyzkum prodeje:

Vyzkum prodeje zkouma prodej a analyzuje jeho efektivnost, vykyvy prodeje.
Zkouma prodej u rtiznych segmentt trhu. Dale se zabyva problematikou sezoénnosti.

H. Prognosticky vvzkum:

Pomoci analyz minulého a soucasného chovani subjektl se prognosticky vyzkum
zaméiuje na budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku trhu. (Heskova, 2003)

CH. Vzkum distribucnich cest:

Tento vyzkum podéava dle Pribové (1996) informace, jenz jsou nepostradatelné
pro stanoveni racionalnich cest a u¢innych metod prodeje.

1. Cenovy vvzkum:

Cenovy vyzkum méfi citlivost poptavky na rtizné Grovné cen, analyzuje
konkurenc¢ni ceny a poskytuje nezbytné podklady pro cenovou politiku a pro cenovou

tvorbu. (Pfibova, 1996)



3.1.5 Marketingovy systém na podporu rozhodovani:

Stale vetsi pocet organizaci vyuziva marketingovy systém na podporu

rozhodovéni, ktery jejich manazertim usnadnuje vytvaret lepsi rozhodnuti. Tento systém
lze definovat takto: Marketingovy systém na podporu rozhodovani (MDSS) je
koordinovanym souborem dat, subsystémul, nastroji a technik, ktery spolu
s pocitacovou softwarovou podporou poskytuje manazerim informace o vnitfnim a
vnéjSim prostiedi a poméha jim pii vytvareni lepSich marketingovych rozhodnuti.

(Kotler, 2001)

3.2 LAZENSTVI A JEHO HISTORIE NA UZEMI CESKE
REPUBLIKY

Lazenstvi v evropském pojeti je dle Knopa (1999) zalozeno na zajmu lidi o
pfirodni prameny, které se liSily od ostatnich pramenl predevS§im chuti, teplotou,
vzhledem a perlivosti. Tyto jejich vlastnosti lidé spojovali s nadpfirozenou silou, proto
u takovychto vodnich zdroju stavéli oltafe a chramy na pocest bohtl. JiZ oded4dvna hrélo
vyznamnou roli v lazefistvi vyuzivani pfirodnich 1é¢ivych zdroja, ldzné€ a koupele. Je to
jeden z nejstarSich zpiisobt 1éCby, ktery je uzivan az do dnes.

Autor déle ¢leni vyvoj lazenstvi do nasledujicich obdobi:

O predhistorickém obdobi vyvoje naSich lazni nejsou zadné zdznamy. Ve
sttedovéku a v obdobi feudalismu nemély lazné jako takové zadny vyznam, nebot v
tomto obdobi lidé nedbali na hygienu a vodu méli pouze k piti. Kult vody byl tehdy
minimalizovan. Pouze nejvyznamnéj$i a nejbohat$i vrstva obyvatel méla moznost
pobytu v laznich. Pobyt vSak nebyl ozdravny, ale byl spojen spiSe s hony a zébavou.
Avsak lécebné kury byly tehdy ndroéné a trvaly az nékolik hodin. Nékdy trvala doba
pobytu v teplé 1dzni aZ nékolik dni a noci, a tak Casto dochdzelo k poSkozeni kize.
Ptehnany byl v této dobé 1 pitny rezim, ktery ¢inil devét litrti vody za den.

Koncem 18. stoleti byl na naSem Uzemi obrovsky rozvoj lazeiistvi, ktery
zapiiCinil zejména pokrok védy, techniky a spolecenské komunikace. V tomto obdobi
kapitalismu se zaCinaji stavét obrovské lazeniské stavby (lazenské budovy, kolonady
aj.), podnikatelé¢ vehementné staveji ubytovaci zatizeni a lazenské domy. S pokrokem

véd se zaCaly vyuzivat chemické analyzy minerdlnich vod. Pobyt v laznich se stal



dalezitym lécebné podpirnym prostiedkem pfi onemocnénich a spolecenskou prestizi.
Lazné vSak 1 nadéle byly prioritou nejbohatSich lidi.

Konec 19. stoleti a prvni polovinu 20. stoleti nazyvame ,zlatou érou*
lazenstvi na naSem uzemi. Modernizuji se lazeniské komplexy, roste kvalita 1azeniskych
1ékait a oSetfovatell a zkvalitiuji se i ozdravné procedury jako takové. Dochazi
k posileni prestize lazeniskych mist, které se stavaji kulturnimi a spole¢enskymi centry,
vyznamnymi z hlediska cestovniho ruchu. Pobyt v laznich je fazen k novému
spoleCenskému  stylu. Klientela uZivajici lazeiiskych sluzeb je prevazné z
aristokratickych vrstev. Po prvni svétové valce u nas vznikaji prvni zdravotni
pojistovaci spolecnosti. Tyto nov€ vzniknuvsi zdravotni pojistovny umoznily lazensky
pobyt i mén¢ bohatym lidem. Celkové s sebou tato zména prinesla diferenciaci na lazné
pro bohaté, ti mé&li lazeiisky pobyt plny komfortu, a na 1lazn¢ pro méné bohaté, jejichz
pobyt v laznich byl za standardnich az podstandardnich podminek. Podivame-li se na
toto obdobi z ekonomického hlediska, tak jej miZzeme hodnotit jako obdobi prosperity,
dynamiky a velkého podnikatelského rozvoje. Pro podnikatele byla lazenska mista
velice prospeésnd, nebot’ jim davala moznost vydélku a prosazeni se na trhu.

V obdobi némecké okupace byla mnohd vyznamna lazenskd mista zabrana
Némeckem nebo byla pouzita pro vojenské ucely. Pro lazenistvi nastava tzv. ,,doba
temna®. Lazensky vyvoj vnaSi zemi je zastaven a pocina pieruseni ndvaznosti na
lazenistvi zapadni Evropy.

Koncem 60. let 20.stoleti se méni hlavni kol lazni. Dfive bylo hlavnim tkolem
uspokojit subjektivni potieby jedince v oblasti zdravotni pé€e a soucastné dosdhnout 1
maximalniho zisku provozovatele (majitele) lazni. Po druhé svétové valce se vSak tento
ukol méni na ukol zatadit lazenistvi do zdravotni péce. Zacala rekonstrukce lazenskych
domil a komplexi, které byly za valky zniceny a roku 1951 byl vydéan zékon ¢.103/1951
Sb., o jednotné preventivni a 1éCebné péci, ktery se tykal 1 péce lazenské. Zacala se tak u
nas postupné prosazovat tendence pfemeénit lazné na zdravotnicka zafizeni s celorocnim
provozem.

V obdobi 70. a 80. let poptavka po lazenstvi pfevySovala nabidku kapacit a
moznosti 0 30 %. Trvalym problémem byly chybéjici investice na obnovu lazenskych
zaiizeni. Z celospoleCenského pohledu byla tendence zvysit podil lazeiiské péce na
reprodukci pracovni sily. V odbytu lazeiiskych sluzeb je nutno najit kompromis mezi
poptavkou a kapacitou, stejné¢ jako mezi klientelou ze zahrani¢i a domaéci klientelou.

80.1¢ta pro lazenistvi byla krizovou dobou a to kvili naivnimu a neefektivnimu



centralnimu pldnovani. Teprve po roce 1989 v nasem lazenstvim dochdzi k privatizaci.
Majetkova transformace po roce 1990 méla za cil ucelné a smysluplné propojeni
ruznych forem vlastnictvi. Byla snaha o dalsi rozvoj lazni a regulované pouZzivani
ptirodnich, 1é¢ivych zdroji. Diverzifikaci vlastnickych pomérti se utvotila zdrava
konkurence a prostor pro uplatnéni vSech komer¢nich Cinnosti. Jak se vSechny tyto
zminované tendence podafilo skutecné realizovat, je spekulativni. Faktem ale ziistava,
ze dnes, tedy ve 21. stoleti, se podle mého nazoru v rozvoji lazenstvi ucinil znacny
pokrok. Lazenstvi zlstdva oborem zdravotnictvi, avSak podléhd i vlndm moddnosti,
vyviji se smérem kupiedu a je u né¢ho patrnd vazba na uroven spole¢nosti a na menici se

zivotni styl.

3.3 STRUKTURA SYSTEMU LAZENSTVI:

Lazenstvi je dle Knopa (1999) komplexni systém sluzeb. Tento komplex sluzeb
ma pét hlavnich funkci, tzv. ,,nadfunkci. Pod tyto zékladni funkce patii dalsi funkce,
které jsou bud’ spolecné pro vSechny lazenské komplexy a nebo jsou specifikovany
podle lécebné specializace daného lazeniského zatizeni (druhu lazni).

Mezi tzv. ,,nadfunkce* lazenstvi patii:
-Zdravotni funkce

-Ubytovaci funkce

-Stravovaci funkce

-Kulturni a spolecenské funkce

-Cestovni ruch

3.4 LAZENSKA PECE vV CESKE REPUBLICE:

Hlavni ideou Svazu lécebnych 14zni dle ¢asopisu COT business (6/2006) je, ze
lazenska zafizeni, lazn¢ a ozdravné lazné budou i nadale podstatnou a nezbytnou
soucasti zdravotnictvi. Tato idea je v harmonii s krédem Evropského svazu lé€ebnych
lazni. Lazné, ozdravné lazné a lazenska zafizeni tvoii a ovliviuji kulturni obraz regionu.
Dale jsou podstatnym socidlnim a ekonomickym faktorem a také nabizi Sirokou Skalu
pracovnich mist plného kvalifika¢niho spektra.

Lokalizace lazenského komplexu se zpravidla vaZe na atraktivni a klidné

prostiedi, jenzZ umoziuje rekreaci a kvalitni odpocCinek. Lazenska 1écba je komplexni



1ékatsky vedeny postup, pii kterém se vyuziva prirodnich zdrojt. Tato 1é¢ba je spojena
s 1écbou rehabilitacnimi a fyzikalnimi metodami, psychoterapii, dietou, 1éCivy, rekreaci
a také s vlivem lazenského rezimu. K podstatnéjsSim trendim, jenz v soucasné dobé
dominuji v Ceském lazenistvi, patii zkracujici se primérnd délka pobytu, snizujici se
podil tradicnich ozdravnych pobyti a stile se zvySujici poptdvka po programech
zaméfenych na regeneraci a relaxaci. Diky stale se prodluzujici primérné délce Zivota
jsou Castymi hosty lazni penzisté a to zejména zahrani¢ni seniofi, ktefi maji dostatek
financi.

Lazenstvi je jednou z forem cestovniho ruchu a mé vyznam jak pro domaéci, tak i
pro pfijezdovy cestovni ruch. Tradice ¢eského lazenistvi spolu s ¢etnymi historickymi
pamatkami jsou dulezitou atraktivitou ceského cestovniho ruchu, predstavujici
vyznamny zdroj pfijml statniho, komunalniho i soukromého sektoru. Lazeiistvi je
fazeno mezi sektory ekonomiky s vysokym potencidlem ristu, tvoii HDP a devizové
piijmy.

V Ceské republice se kombinuje G¢inek piirodnich 16¢ivych zdroji s rehabilitaéni,
prevencni funkci a také s 1é¢bou chronickych onemocnéni.

Vyhradné evropskou zalezitosti je dle Knopa (1999) 1écebné lazenstvi a to jak z
hlediska civiliza¢niho, tak 1 tradi¢niho. Kvuli velice pestré geologické stavbé je u nas
Siroky vybér ptirodnich zdroji. Jsou zde mineralni a termélni vody, peloidy (raselina,
slatina). Lazenstvi je nepiehlédnutelnou soucasti evropské turistiky. Ma i hospodatskou
roli zejména z hlediska regionti. Evropa ma v danych oblastech velké bohatstvi
ptirodnich 1é€ivych zdroji. Evropu miZeme tedy rozc¢lenit na oblasti podle lazenistvi:

1. Lazenské velmoci: Némecko, Italie, Francie

2. Zem& s v&tsim poétem vyznamnych lazni: Rakousko, Svycarsko, Ceska
republika, Chorvatsko, Slovinsko, Mad’arsko, Recko, Slovenska republika...

3. Zem¢ s lazenstvim méné vyznamnym nebo s mensi tradici: Belgie, Polsko,

Rusko, Ukrajina...

4. Lazenisky nevyznamné zemé: severské zeme, Velka Britanie, Irsko, Nizozemi

Ceska republika tedy v Zebiitku evropského lazefstvi zaujima druhou
nejvyznamnéjsi pozici spolu s Rakouskem a nékterymi ostatnimi staty, coz je velice
pozitivni. Tradice Ceského lazenistvi je tedy neodmyslitelnou soucasti Evropského
kulturniho dédictvi. Hrozbou vsak je, ze zahrani¢ni firmy a investoii skupuji vlastnické

podily naSich lazenskych zatizeni.



Lazeriska péce:

Knop (1999) i ¢asopis COT business (6/2006) uvadéji, ze lazenska péce
naordinovana lékafem je soucast ozdravného procesu. Tato péce davad moznost nabit
odolnost, snizovani zatéze organismu a piekonani civilizacnich stresti. OSetfujici nebo
odborny lékat piedepisuje lazeniskou péci, podle platného identifikacniho seznamu

s roz¢lenénim naroku na vysi hrazeni pobytu zdravotnimi pojistovnami:

3.4.1 Komplexni lazenska péce:

Komplexni lazeniska péce, jak uvadi Knop (1999) a ¢asopis COT business
(6/20006), je zdravotni péce v piimé souvislosti s tstavni péci nebo s péci v odbornych
ambulancich. Tato péce se soustiedi na doléceni, zabranéni vzniku invalidity a
nesobéstacnosti nebo na minimalizaci rozsahu invalidity. U komplexni zdravotni péce
pIné hradi naklady zdravotni pojistovna. Cena pobytu pacientli s komplexni péci se
sklada ze tfi Casti: cena za ubytovani, za léCeni, cena za stravovani. Ceny pro stejny
indikac¢ni seznam se ale v jednotlivych laznich lisi. Dvakrat za rok zastupci jednotlivych
lazni jednaji o cenach lazenské péce a pokouseji se dohodnout na smluvni cené, ktera
bude co mozna nejvyhodnéjsi, tzn. nejvyssi. Tento typ lazenské 1écby je urcen pro
vSechny pojisténce zdravotnich pojistoven CR (v&etnd diichodct). Navrh na lazeniskou
péci vydava osetfujici 1€ékar. Ten se také dle diagndzy s pojisténcem dohodne na
vhodném lazeniském zafizeni. Navrh se poté vyda k ovéfeni a potvrzeni reviznimu lékati
zdravotni pojistovny pojisténce. Je-li ndvrh na komplexni lazeniskou 1écbu reviznim
lékafem odsouhlasen, je pojiStovnou zaslan do danych ldzni. Lazn€ pak pisemné
obeznami pojisténce s datem nastupu 1écby. Termin Iécby se stanovuje podle
naléhavosti (zpravidla do 3 mésicl od data vystaveni) a je zdvazny. Lze ménit pouze z
vaznych divodul, které je nutno s predstihem ldznim sdélit. Jizdné do lazeniského
zafizeni neni propldceno zdravotni pojiStovnou. Pojisténci jsou povinni zaplatit
lazensky poplatek, s vyjimkou drzitelii prikazek ZTP/P, osob starSich 70- ti let a
mladsich 18- ti let (a dalSich dle Vyhlasky o mistnich poplatcich, odd. III., ¢l. 15).
Détem a dorostu je poskytovana zédsadné komplexni lazenské péce, mimo piipadl, kdy

o 1écbu formou piispévkovée lazenské péce zadaji rodice pacienta.



3.4.2 Prispévkova lazeniska péce:

Tato péce je podle Knopa (1999) a ¢asopisu COT business (6/2006) poskytovana
pfedevSim pojisténcim s chronickym onemocnénim. Zdravoetni pojistovna hradi
naklady na vySetieni a léCeni pojiSténce. Tato sluzba muze byt poskytnuta jednou za
dva roky, nerozhodne-li revizni lékat jinak. Tento druh ldzenské 1é€by je urcen pro
viechny pojisténce zdravotnich pojistoven CR (véetné diichodcil). Navrh na 1é¢bu a
vhodné lazenské zatizeni vydava dle diagnozy oSettujici I€kar. Ten je poslan k ovéfeni a
potvrzeni reviznimu lékafi zdravotni pojistovny pojisténce. Pokud je schvalen, je tento
navrh na ptispévkovou lazenskou lécbu reviznim lékafem pfedan pojiSténci. Sam
pojisténec si s urCenymi laznémi dohodne datum zahdjeni 1écby, kterd se musi
uskuteCnit nejpozd€ji do 6-ti mésici od data vydani névrhu. Pojisténec si sam plati
naklady na ubytovani, stravu v laznich, jizdné a lazensky poplatek. Ptispévkovou 1écbu
lze absolvovat i ambulantn¢, tzn. absolvovat pouze 1éCeni. Pfi ambulantni lazenské péci

nema klient povinnost bydlet v 1é€ebném zatizeni.

Lazenskych sluzeb vyuZzivaji téz tzv. samoplatci, ktefi si hradi veSkeré naklady

sami.

3.4.3 Indikacni seznam pro lazeniskou péci a indikac¢ni skupiny:

V Ceské republice, jak uvadi ¢asopis COT business (6/2006), se kategorizace
lazeniské péce tidi dle VyhlaSky MZ ¢. 58/1997. Tato vyhlaska udava identifikacni
seznam pro lazeniskou péci o dospélé, déti a dorost.

Dle nemoci jsou tvotfeny indikacni skupiny:
» nemoci onkologické
nemoci obe¢hového ustroji
nemoci traviciho ustroji
nemoci z poruchy vymény latkové a 714z s vnitini sekreci
netuberkul6zni nemoci dychaciho Gstroji - nejcastejsi indikace u deti
nemoci nervové - prevazujici indikace u dorostu
duSevni poruchy

nemoci kozni

VvV V.V V V V V V VY

nemoci zenské - prevazujici indikace u dorostu



3.5 EVROPSKY PORTAL LAZENSTVI:

Evropsky portal, jak uvadi COT business (6/2006) lazenstvi vznikl 17. 5. 2006 ke
dni jedenactého vyro¢i kongresu Evropského svazu lazni. Tento oficidlni portél
Evropského svazu lazni je v anglickém a némeckém jazyce a je provozovan spole¢nosti
World Media Partners. Cilem tohoto portidlu je podporovat evropské lazenstvi a
balneologii. Zminény portal je soucasné novym marketingovym a distribucnim
nastrojem, pomoci n¢hoZ jsou celosvétove prezentované a propagované lazeniské sluzby
Clenskych zemi. Cilem tohoto portdlu je stat se celosvétové vedoucim a
nejnavstévovangjSim portdlem v oboru evropského lazefistvi a vytvofit centralni misto
na internetu, kde budou ucelené¢ shromazdény vesSkeré informace o nabidce ldzni
v Evropé. Tyto webové stranky jsou €lenény dle geografické polohy lazni a dle indikaci
pro co nejsnazsi orientaci. Lze tam vyhledat i mnoho fotografii a map, v budoucnu se
téz usiluje o virtudlni, internetové prohlidky l4zni. Na téchto strankdch nalezneme
samoziejme také praktické informace tykajici se pobytu v danych lazni (co si s sebou je
nutno pfivést a datum vaseho odjezdu do lazni), registraéni formulafe a hlavné jiz
zminovana zékladni data o 22 c¢lenskych zemi, jakoZto lazeiiskych destinaci, k nimz

nove pribude Rumunsko a ziejme i Tunisko.



4. Vlastni prace

4.1 LAZNE TREBON:

Lazeinistvi v jihoceském mésté Tieboi je odeddvna spojovano piirodnim 1éivym
zdrojem, ktery se v tomto regionu hojné nachéazi — raselinou, slatinou (peloidy). Ta se
vyuziva pro léCeni poruch pohybového aparatu, pourazovych a pooperacni stava,
revmatickych chorob a celkovou rekondici téla i ducha. Hojné zasoby slatiny a jeji
1écebné ucinky vedly v 80. letech 19. stoleti k zalozeni lazeiiské tradice. V roce 1960
ziskala Ttebon statut lazenského mésta. V Tieboni se v soucastné dob¢ nachdzeji dva
lazeniské objekty - staré lazng: Bertiny 14zn¢ a nové lazné: Aurora. Lécebné ucCinky
pobytu v téchto 1aznich jsou podpoteny kvalitou a krasou pfirodniho prostfedi. Ptiznivé
klima, kulisa méstské pamatkové rezervace, zdmku, aktivni pohyb a pobyt v pfirodé
chranéné krajinné oblasti pomaha navodit harmonii téla a ducha. Tteboniské 1azné
(Aurora a Berta) jsou v majetku mésta a jsou umistény ve mésté bez smogu,
nadmérného civiliza¢niho napéti a hluku, coz podle mého nazoru zvysSuje kvalitu a
efektivnost 1éCby.

V lazenském mésté¢ Tiebon se stavaji lazn€ vyraznym prvkem jak z hlediska
zdravotnického tak i z hlediska cestovniho ruchu a turismu. Lazenské mésto je také

atraktivni pro celou fadu podnikatelskych aktivit.

4.2 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU:

Lazné Aurora byly otevieny roku 1975, je to velice moderni a stale se
modernizujici komplex navzdjem propojenych budov, ktery se nachazi na zapadnim
okraji mésta pobliz rybnika Svét. Piimo u tohoto lazeniského komplexu se nachazi
krasny rozsahly park. Od roku 1990 probihd v téchto laznich neustdld modernizace,
¢imz lazné dosahuji evropského standardu. Tyto rekonstrukce se tykaji predevSim
pokojt, jidelen a balneoprovozil.

V téchto laznich se nachazi spolecensky sal s kavarnou, restaurace, kavarna, bar,
obchtidky, 25-metrovy plavecky bazén, sauna, fitness, solarium, t€¢locvi¢ny, kadetnictvi,

kosmetika, pediktira, manikura. Zhruba od fijna 2006, tedy po ukonceni vystavby



wellness centra je k dispozici také squash, bowling bar, sauna pro 15 osob s venkovnim
ochlazovacim bazénkem, mnohoucelova télocvicna o rozmeérech 17,5 x 30 metra,
solaria (vertikalni, horizontalni) a vodni atrakce v prostorach plaveckého bazénu jako
napf. tobogan, whirlpooly, parni kabina (slouzici k relaxaci a uvolnéni), perlickova
masazni lavice, st€énova hydromasaz, vodni htib, chrlice nebo divokd voda. Déle
wellnesscentrum nabizi floating, coz je relaxacni vana tvaru musle s velice hustou,
slanou a teplou (cca 36 °C) vodou, ktera dava pocit beztize (salinita jako Mrtvé mofte).

VSechny tyto sluzby mohou vyuZivat nejen pacienti, ale i Siroka verejnost.

V laznich se 1é¢i predevsim pacienti s onemocnénim pohybového aparatu a to
predevsim téchto obtizi (indikace):

» Osteoporoza

» Stavy po urazech a operacich pohybového aparatu

» Funk¢ni poruchy kloubt a svalt

» Vertebrogenni algicky syndrom

» Degenerativni onemocnéni kloubti (osteoarthrosy zejména koxarthrosa a
gonarthrosa)

» Revmatické choroby (revmatoidni arthritis, ankylosujici spondytis- morbus

Bechterew, sekundérni a seronegativni arthridity)

4.2.1 LécCebné sluzby Lazni Aurora (metody a procedury, surovin
k 1é¢bé):

Hlavni surovinou pro lé¢bu v Laznich Aurora je specidlné¢ upravena
slatina.Tato slatina se zahtiva, fedi, rozméliiuje. Pouziva se ve formé zéball, koupeli.
Casto se uziva slatina vyssi hustoty a vysoké akumulaéni schopnosti k postupnému
prohtati téla a jeho casti. Pro dosazeni efektu je vhodné a nezbytné absolvovat sérii 9
procedur slatinové 1é€by béhem 21 dnd.

Lazn¢ Aurora vlastni rentgenologické pracovisté, hematologickou i biochemickou
laboratof. V Laznich Aurora jsou samoziejm¢ poskytovany zékladni vySetfeni, ale i

fada dalSich 1é¢ebnych procedur, jako jsou naptiklad:



+ rehabilitaéni metody:

V Léaznich Aurora jsou v rdmci fyzioterapie poskytovany moderni manualni a
rehabilitatni metody, které maji za cil odstranit funkéni poruchy. Cviceni probiha ve
skupinach ¢i individualné.

¢ masdze:
Druhy masazi poskytovanych v Laznich Aurora: klasické ru¢ni masaze,

mechanické masaze, podvodni masaze a reflexni masaze.

« vodolécba- vodolécebné procedury:

Lazn¢ Aurora nabizeji razné druhy koupeli, naptiklad: bylinné, uhlicité,
solfatanové, jodové a perlickové koupele. Dale nabizeji skotské stiiky, vifivé lazné a

finskou saunu.

% fyzikélni terapie:

Lazn¢ Aurora nabizeji v ramci fyzikalni terapie: intervenéni a diadynamické
proudy, infraervené svétlo, magnetoterapie, galvanizace, ultrazvuk, plisobeni
magnetického pole, laser, parafin, elektrostimulace, terapie pomoci jasného svétla,

kratkovinna diatermie ( tj. tepelné pisobeni hluboko na télesné struktury).

+» slatinné procedury:

V Laznich Aurora, jak jiz bylo uvedeno vyse, se hojné¢ uziva k lécebnym

proceduram slatina.

% dalsi metody:
Do dalSich metod pouzivanych k 1é¢bé v Laznich Aurora fadime napiiklad:

solarium, akupunktura, joga, pristrojova lymfodrenaz, inhalace, plynové injekce atd.

4.2.2 DalSi sluzby poskytované L.aznémi Aurora:
Lazné Aurora jsou v nabidce sluzeb zcela sobéstacné. Poskytovani veskerych
sluzeb je koncipovdno pod jednou stfechou v né€kolika navzijem propojenych

objektech, coz zarucuje klidny a ptijemny lazensky pobyt.



+» Ubytovani:

Lazn¢ Aurora maji kapacitu 451 luzek ve 287 pokojich. Ubytovani je
poskytovano piimo v arealu lazeniského komplexu a to v budovach A, B a F. Jsou tam
dvoultizkové pokoje kategorii I a IA, ale 1 tfi- ¢i dvoupokojové apartmd, jenzZ jsou
urCena povétSinou pro bohatsi klientelu. V pifipadé naplnéni ubytovaci kapacity
lazeniského aredlu je mozno se ubytovat v nedalekych hotelich a to jmenovité v hotelu

Bohemia a v hotelu Regent.

+ Stravovani:
Jidla jsou servirovana ve ¢tyfech nové vybavenych a rekonstruovanych jidelnach a
restauraci o kapacité¢ 110 mist. Stravovani probiha bud’ formou plné penze ¢i polopenze
a to v téchto variantach:
» Varianta I: je to klasickd kontinentalni snidan¢, obéd a vecefe. PfiCemz
obédy 1 vecete jsou servirované a je zde moznost vybrat si ze 4 druht jidel.
Tato varianta je uréena pouze pro pojisténce zdravotnich pojistoven CR
s komplexni nebo piispévkovou lazeniskou péci.
» Varianta II: je snidané formou S$védskych stolti, obéd i1 vecefe jsou
servirované a hosté maji moznost volby z 6 druhil jidel, pficemZ je volné
k dispozici 1 salatovy bufet. Kazdy host si také vybere k obédu i k veceti
jeden napoj, a to bud’ dzus, mineralku nebo pivo 8°.
» Diety: Dietni sestry zpracovavaji individualni dietni programy. Jsou
sestavovany reduk¢ni, diabetické, racionalni diety a diety s redukovanym

obsahem tukd.

V Aurofte je také nekutdckd restaurace Harmonie o kapacité 100 mist k sezeni.
Tato restaurace se nachazi v pfizemi a je tam nabizena velka Skala pokrma mezindrodni
1 Ceské kuchyné.

Dale je zde bar Slatinka s kapacitou 30 mist a denni bar.

+ _Nabidka konferen¢nich prostorii:

* konferencni sal (220 osob)
* bar u salu (42 mist k sezeni)

e (itarna (50 osob)



e V.I.P. salonek (12 osob)

* salonek Harmonie - maly (20 osob)
* salonek Harmonie - velky (40 osob)
* internetova kavarna (12 osob)

* lazenska kolonada

* konferen¢ni technika

» coffee bar v zimni zahrad¢ (48 mist)

¢ Dopliikové sluzby a sluzby recepce:

-parkovani

-zehleni, prani

-klimatizace

-tschovna a pajcovna kol

-sluzby recepce - stala 24-hodinova sluzba
-knihovna

-klubovna

-kulturni akce a mnohé dalsi sluzby

¢ Sluzby (nejen) pro vefejnost:

Od fijna 2006 je nové v provozu wellness centrum Agua Viva. Ve wellness
centrum je 25-metrovy bazén se slanou vodou, parni kabina, tobogéan (40metrtt), divoka
feka, whirpooly, hydromasazni lavice a stény, vodni hfib, sguash, solarium, fitness a

floating.

4.2.3 Konkurenc¢ni prostiredi L.4zni Aurora:

Lazetiska péce je v Ceské republice dostupna pro kazdého, protoZe je zde fada
lazeniskych komplexi. Tyto lazeniské komplexy se odliSuji diky své specializaci na
léCeni rlznych poruch a nemoci. Lazeniské sluzby jako komplex i1 v jednotlivych
skupindch vykonii maji pomérné standardni systém odbytu. Hodnotim-li obchodni
pozici lazni z hlediska segmentu pacientl, kteti maji zdravotni pojisténi, je urcena
hlavné indika¢nimi seznamy, ve kterych jsou uvedeny Iékaiské diagnozy, 1€¢ivé zdroje,

délka pobytu a mnohé dalsi Iékaiské udaje. Oproti tomu jsou-li 1dzn€¢ smluvné vazany



se zdravotnimi pojiStovnami (indikace, ceny, akreditace objektl, 1é¢ebné standardy a
podobng), tak je tim padem pfedurcen prodej této skupiny klientii. Dsledkem tohoto je,
7e maji ndkteré 1azné kvali své indikaci monopolni postaveni (v Ceské republice to jsou
napiiklad FrantiSkovy Lazné-lé€ba Zenskych chorob). Nékteré ldzn€ se stejnou ¢i
obdobnou indikaci si naopak siln¢ konkuruji (ptikladem je 1écba pohybového aparatu,
ktera je ve vétsing lazni v Ceské republice). I zde tedy plati znama zasada: ,,Cim jsem
na trhu ojedin€lejsi, tim jsem vice zaddané¢jsi a tim mam samoziejmée 1 vetsi zisk.*
V Ceské republice se vyskytuji kupiikladu 14znd na nemoci traviciho ustroji
(Luhacovice, Bilina, Karlovy Vary), na nemoci onkologické (FrantiSkovy Lazné,
Karlovy Vary, Luhacovice, na nemoci obéhového tustroji (Podebrady, Konstantinovy
Lazn¢€), nemoci dychaciho tustroji (Karlova Studdnka, Luhacovice), na nemoci poruch
latkové vymény a Zlaz (Jesenik, Maridnské Lazn¢€), na nervové nemoci (Hodonin,
Dubi), na nemoci pohybového aparatu (Ttebon, Jachymov, Teplice, Bélohrad,
Luhacovice), na nemoci mocového Ustroji (Marianské 1azné€, na duSevni poruchy (Dubi,
Jesenik), na nemoci kozni (Lipova-Lazné, Jesenik) a na nemoci zenské ( FrantiSkovy
Lazn¢). Zvlastni skupinou jsou lazné pro déti a dorost (Bélohrad, Velké Losiny, Bludov,
Luhacovice).

Lazn& Aurora se specializuji na nemoci pohybového aparatu, proto by jejimi
hlavnimi konkurenty mély byt 1azn¢ stejné nebo obdobné specializace. Diive tomu tak
nebylo, nebot” kazdé 1azn€ mély svou stalou klientelu diky velkému zdjmu o lazenskou
péci, a to nejen ze strany Ceskych klientl, nybrz i klientii zahrani¢nich. Vypovida o tom
1 to, Ze donedavna vétSing lazeniskych komplexim nestacila vlastni ubytovaci kapacita a
musely vyuzivat i sluzeb riznych penzionii a hoteli. V pfipad¢ Aurory se jednalo a stale
jedna o hotel Bohemia a hotel Regent. Oba tyto hotely se nachazeji v blizkosti
lazeniského komplexu Aurora. Pacienti s poruchami pohybového aparatu maji na trhu
lazenistvi na vybér kuptikladu ztéchto lazni: Bechyné, Jachymov, Teplice, Vraz,
Luhacovice, Bélohrad, Bertiny 1azné v Tteboni a dalsi.

Pomérné vyznamnou konkurenci vSech tradi¢nich 14zni, mezi které samoziejmé
patii i Lazn¢ Aurora, spatfuji ve wellness a balneocentrum provozovaném pii hotelu
OREA Wellness Hotel Horizont. Tato novd konkurence se objevila na trhu lazenstvi
v kvétnu roku 2006 na Sumavé. Domnivam se, e divodem rozsifeni nabidky sluZzeb
Lazni Aurora o wellnesscentrum, mohla byt snaha o posileni konkurenceschopnosti

vucéi zminovanému, Sumavskému rehabilitanimu centru nestatniho charakteru, které se



nachazi pomérné nedaleko od Lazni Aurora. V soucasné dobé si dovoluji tvrdit, Ze
nabidka téchto dvou zminovanych subjekti je témet identicka.

Klienti se poté rozhoduji pfevazné dle prostfedi, ve kterém se dané lazné
nachdzeji, dle moznosti trdveni volného Casu, nabidky doplikovych sluzeb a dle dalSich
subjektivnich pozadavkl kazdého klienta.

Bude-li postaven v Treboni dalsi lazeiisky komplex Lavana, vznikne Laznim

Aurora, podle mého minéni, vyznamna konkurence.

4.3 Charakteristika soucasného MIS v Laznich Aurora:

Cilem marketingového informac¢niho systému je ziskani zdroje informaci pro
rozhodovani TOP managementu Ldzni Aurora o cilech a zpisobech jejich obchodni

politiky.

Stav souc¢asného MIS v Laznich Aurora-popis:

4.3.1 Interni (vnitini) informacni systém (viz schéma ¢. 5)

Lazn¢ Aurora se diive potykaly s problémem, jak v tomto pomérné rozsdhlém
lazenském komplexu, jenz se skladd z mnoha samostatné fungujicich oddé€leni a
zam&stnava velké mnoZstvi zaméstnancii rizného pracovniho zaméfeni, zajistit
sdileni informaci a spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi navzajem. Lazensky
komplex Aurora, je systém mnoha rtiznych jednotlivych sluzeb, jenz by mély fungovat
jako komplexni systém sluzeb, aby co nejlépe uspokojily piani a potieby klienta Lazni
Aurora. K tomuto cili je, jak jiz bylo feceno, nezbytné sdileni dat a informaci mezi
jednotlivymi oddélenimi. Vedeni Aurory se tento problém rozhodlo feSit zavedenim
intranetu.

Intranet je vnitini komunika¢ni a informac¢ni systém slouzici pro zaméstnance
vSech tsekll Lazni Aurora a opravnéné osoby. Tento komunikaéni a informacni systém
obsahuje kuptikladu: vnitini komunikacni seznamy, sms brany a telefonni brany ptes
operatory, aktualni ceniky, prezentace Aurory, poCty nastupujicich pacientii, piehled

nacasovanych lazenskych pobytl, ¢asopisy (které vydava Aurora), piirucky bezpecného



ovladani intranetu pro zaméstnance, odkazy na internetové stranky Lazni Aurora a na

internetové stranky kulturniho a informaéniho strediska Tiebon.

Intranet je rozdélen do nékolika sekci a to na sekce:

Tok informaci v intranetu Lazni Aurora zachycuje schéma ¢. 3.

= Aktuality:
Zde zaméstnanec nalezne veskeré dulezité a aktudlni informace, tykajici se jeho
pracovni Cinnosti, oddéleni i Lazni Aurora jako celku. Ddle zde muze nalézt také

informace a pokyny od vedeni.

*  Komunikace:
V této sekcei jsou zaméstnanci k dispozici veskeré pro pracovni ¢innost dilezité
kontakty, kontakty na ostatni oddé€leni, jmenny telefonni seznam zaméstnancli a

klasicky telefonni seznam v elektronické podobé.

* Dokumenty QMS:
V ramci zavedeni ISO norem je v této sekci vedena evidence stiznosti a
spokojenosti klientd. Kazdy vedouci jednotlivych usekti toto kontroluje. Je zde
zaznamenano 1 vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jenz v Laznich Aurora pravidelné

probiha.

= Internet:

Tato sekce obsahuje odkazy na dilezité servery.

= Provoz:
Zde jsou umistény piehledy dualezitych akci, zaméstnanecké jidelni listky a
napojové listky restauraci a barti, piehledy kurzovnich listkli a soupis veskerych akci

s vyhledem na jeden mésic dopredu.

* Obchod:
V této obchodni sekci nalezneme aktualni ceniky, pocty nastupujicich hostl a

prezentaci Lazni Aurora.



=  Zdravi:
Zde je psano, kdy bude ncktery z usekit Lazni Aurora ¢i cely lazensky komplex
uzavien pro vetejnost. Jsou zde téz uvedeny ceny sluzeb Wellnesscentra Agua viva,

dale pohotovostni sluzby lékati, ¢iselnik zdravotnich pojistoven.

=  Office:
V sekci Office jsou umistény Sablony dokumentli, manual firemni identity,

Ttebonské noviny v elektronické podobé.

= Cestovani:
Zde jsou umistény jizdni fady autobust i1 vlakd, méstské hromadné dopravy

Tteboi a mapy.

*  Vzdélani:
Zde jsou vypsany ruzné povinné i dobrovolné vzdélavaci kurzy zaméstnanct,

jejich ¢asovy harmonogram a zpiisob thrady téchto kurza.

= ICT:
Toto je sekce spravct intranetu. Lze zde nalézt i manualy k ovladani nékterych

programu Lazni Aurora.

= Sport:
Tady jsou zaméstnanctim k dispozici veskeré informace tykajici se sportovist
v Aurofe a jejim okoli. Je zde uvedena i oteviraci doba téchto sportovist’ a jejich

vzdalenost od Aurory.



Schéma €. 3: Tok informaci v intranetu Lazni Aurora
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Srdce interniho informacniho systému: Cyklus objednavka - dodavka - platba (u

péce hrazené pojistovnou:

Tento cyklus po¢ina impulsem od pojist'ovny, ktery pojiStovna vyda na zakladé
schvaleni pobytu reviznim lékafe (pacient je nejprve vySetien obvodnim Iékafem, jenz
podd navrh na lazensky pobyt pojisStovng). Pojistovna odeSle poukaz (musi byt
v pisemné podob¢) do Lazni Aurora. Ty museji u komplexni lazenské péce do tii
meésictt uspokojit pozadavek pojistovny. Pokud md Aurora zrovna plnou kapacitu,
postoupi tento poukaz dalSim laznim, které jsou na poukazu uvedeny. V piipade
prispeévkove lazenské pée musi Aurora uspokojit pozadavek do Sesti mesict, nemize-li
tak ucCinit pfeda tento poukaz jinym laznim, které jsou jako dalSi doporuceny. Aurora
potvrzuje poZadavek telefonicky popiipadé pisemné.

Nasleduje pFijem pacienta, jenz musi postoupit vstupni prohlidku. Pacient si s
sebou piivazi 1ékarskou dokumentaci a je vyddna vstupni zdravotni zprava. Na zaklade
zdravotni dokumentace a provedené vstupni prohlidky jsou pacientovy ptedepsany
procedury. Zdravotni dokumentace ziistdva po celou dobu pobytu v rukou lékate Lazni
Aurora. Minimalni doba pobytu hrazend pojistovnou je tfi tydny a maximalni doba
lazeniské péce hrazena pojiStovnou je jeden mésic. Pacienti komplexni lazenské péce
nemohou po dobu pobytu odjet, ¢i prerusit 1écbu. Stane-li se tomu tak, musi si uhradit
dosavadni pobyt ze svého. Musi-li pacient ukoncit lazenisky pobyt kviili nemoci, 1écba
se prerusuje a host si zazdd4 o ndhradni termin na doléceni.

Po té nasleduje 1é¢ba pacienta a odeslani faktury na pojistovnu. Aurora
fakturuje jednou mésicné, posila souhrnnou fakturu na pojistovnu a to v tisténé podobée
a na disketéach.

Dale nasleduje proplaceni faktury ze strany zdravotni pojistovny. Probihaji i
nahodné kontroly ze strany zdravotni pojistovny.

Pti ukonCeni pobytu dostava pacient zpét zdravotni dokumentaci, kterou musi
podepsat. Zaroven pii vystupni prohlidce obdrzi i vystupni kartu o vysledku 1écby pro
svého obvodniho I€kate. Po té je 1é¢ba ukoncena.

Nazorné tento je tento cyklus zobrazen na schématu ¢. 4.



Schéma ¢. 4: Cyklus objedndvka-dodavka-platba u péce hrazené pojistovnou
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4.3.2 Marketingovy zpravodajsky systém (viz schéma ¢. 5)

Marketingovy zpravodajsky systém v Laznich Aurora klade diiraz prfedevsim na
vSeobecnou informovanost vSech Casti Lazni Aurora. Managefi v Laznich Aurora
sleduji své okoli zpiisoby, jenz popsal MartiSek. A to nepFimym sledovanim, jimz
vSeobecné sleduji okoli bez konkrétniho Uc€elu. Dale managefi vyuzivaji podminéné
sledovani informaci z oboru lazefistvi a orientuji se pfi tom na hledani specifickych
informaci. Provadégji také formalni i neformélni vyzkumnou ¢innost.

Marketingové zpravodajské informace ziskdva obchodni oddéleni Lazni Aurora
¢tenim odbornych knih a ¢asopisii, z internetu, novin, rozhovory s ostatnimi
managery a zaméstnanci, z odbornych publikaci a pomoci ostatnich informac¢nich
zdroji. Lazné Aurora pravidelné odebiraji ¢asopis Ekonom, COT business a mnohé
dalsi casopisy a periodika, jenz se zaobiraji oborem lazeiistvi. Manager obchodniho
oddéleni musi sledovat trh lazeniskych sluzeb a obsazenost konkurenénich lazeniskych
komplexti. Sdm manager se rozhodne o prozkoumani dané problematiky tykajici se
lazenistvi a cilené se zaméfuje na sehnani co nejvice potiebnych dat (naptiklad jsou to
ceny konkurence, co kde délaji nového). Poté vyhodnocuje tyto informace a vytvari
zaverecnou zpravu, v niz je obsazena i podstatna informace, jak zkoumana problematika
pusobi na Lazn¢ Aurora a jaky postoj maji Lazn¢ Aurora vzhledem k danému problému
zaujmout. Odd¢leni obchodu se snaZi o zdokonaleni marketingového zpravodajského
systému, proto probihaji rizn4d Skoleni manageri i zaméstnanci Aurory. Je nutno
poznamenat, Ze managefi v Laznich Aurora se povétSinou piimo nestyka s koneénym
konzumentem sluzby. Tak zvanym prodejcem sluzeb je vSechen personal, ktery se
dostava do kontaktu s kone¢nymi hosty.

Skoleni zaméstnancti neboli proklientské vzdélavani probiha jednou rocné.
Toto vzdélavani slouzi ke zlepSeni komunikace s hostem. Zaméstnanci se tam uci jak
spravné telefonovat, zdravit, jak se vhodné oblékat, jak jednat s klientem a tak dale.
Toto Skoleni mé na starosti recepce a piijimaci kancelat.

Jazykové vzdélani je dalSim Skolicim kurzem, jenz probih4 u zamé&stnancii Lazni
Aurora. Jazykové Skoleni jsou vSichni zaméstnanci, ktefi pfichazeji do ptimého styku se
zahrani¢ni klientelou. Tito zaméstnanci se uc¢i némecky jazyk, nebot’” Lazné Aurora
hojné navstévuje némecka klientela. Recepéni umi plynule ovlddat némecky jazyk,

ovSem musi navS§tévovat povinny kurz anglického jazyka. Kurzy probihaji jednou za



¢trnact dni v prostordch Lazni Aurora a jsou vedeny zkuSenym lektorem. Z kurzt byli
osvobozeni ti zaméstnanci, ktefi proSli pisemnymi testy. Ostatni musi povinné
navstévovat kurzy a jednou za pual roku splnit pisemny test. Nesplni-li zaméstnanec
jazykovy test, bude mu z platu strhnuta pfedem stanovena castka.

Dale jsou patfi¢ni zaméstnanci Skoleni na pravost bankovek.

V Aurofe probihaji t¢Z ndhodna Skoleni. Jedna se o nepldnované svolavana
Skoleni probihajici dle potieb.

Vedeni Lazni Aurora se také ucastni riznych Skoleni a studijnich kurzu.
Koncem dubna 2006 bylo vedeni ve Francii na tak zvané ,,cesté za poznanim“. Tento
sedmidenni kurz se uskute¢nil pod hlavickou Sdruzeni lazenskych mist. Cilem této
cesty bylo seznamit se s nejznaméjSimi lazeniskymi komplexy Francie s moznosti
porovnani ¢i piipadné inspirace. Zajezdu se zucastnili zédstupci vétSiny Ceskych
lazenskych mist, Centraly cestovniho ruchu, Sdruzeni lazenskych mist a mnohé dalsi
instituce zabyvajici se oborem lazenstvi. Na této cest¢ nacerpalo vedeni Lazni Aurora
zajimavé poznatky a zaroven ke svému potéSeni zjistilo, ze je lazenistvi v Teboni na
srovnatelné Urovni s taméj$imi laznémi ve Francii.

Lazn¢ Aurora navstévuji téz rtizné veletrhy. V lednu od 11. do 14. ledna 2007 se
ucastnili veletrhu v Brnég, ktery se nazyval Region Tour. Od 26. do 29. ledna 2007 se
konal veletrh Dresner Reisemark, kterého se Aurora také ucastnila. V dnech 19. a 21.
ledna 2007 probéhla téz prezentace Donau centrum ve Vidni. Dale se Aurora i¢astnila
veletrhu Holiday Word v Praze a veletrhu CBR v Mnichové. V bfeznu 2007 probihala
prezentace v nakupnim centru Chemnitz. V zafi tohoto roku (2007) pojede Aurora
prezentovat své sluzby do nakupniho centra v Drazd’anech. Na listopad 2007 je
naplanovéna ucast na veletrhu v Lipsku. Na téchto veletrzich a prezentacich ma Aurora

svij stdnek a nabizi tam propagacni materialy o Laznich Aurora a také o Treboni. Déle

na téchto veletrzich ziskavd Aurora mnohé informace o konkurenci. Dalsi veletrhy

budou probihat podle atraktivnosti nabidky.

4.3.3 Marketingovy vyzkumny systém (viz schéma &. 5)

Marketingovy vyzkumny systém je nezbytnou soucasti marketingového
informac¢niho systému Léazni Aurora. Pomoci marketingového informacniho systému

ziskavaji Lazné Aurora informace o konkurencnich subjektech a jejich nabidce



sluZeb, dale také informace o preferencich klientii, o spokojenosti hostii Lazni
Aurora, o charakteristice trhu lazenstvi jako celku, o svém postaveni na trhu lazefistvi,
o prognodze poptavky nasledujiciho roku, o Gc¢innosti své propagace a dalsi uzitecné,
mnohdy aZz nezbytné informace, které Casto vyuziva vedeni Ldzni Aurora pifi svém
rozhodovéni. Marketingovy vyzkum téz pomaha useku vedeni Lazni Aurora stanovit
trzni potencial Aurory a odhadnout mozny trzni podil Lazni Aurora. Marketingovy
vyzkum provadi obchodni oddé€leni Lazni Aurora.

Obchodni oddéleni provadi pravidelné jednou ro¢né na podzim pruzkum
konkurence Lazni Aurora. Pfi tomto prizkumu se zaméfuje na lazeniské komplexy,
které se orientuji na léCbu pohybového aparatu a vyuzivaji k tomu slatinu. Konkrétné
jsou pii tomto vyzkumu porovnavany ceny nabizenych produkti ¢i balicku sluZeb.
Lazné Aurora nabizeji tyto balicky sluzeb: Tyden pro Zeny, Manager, Relaxa¢ni pobyt,
Vikendovy pobyt a Lécebny pobyt. Informace o cenach sluzeb konkuren¢nich subjektt
ziskéavaji z oficielnich cenikii, jenz jsou voln¢ dostupné na internetovych strankach
daného lazenského komplexu ¢i na veletrzich. Srovnavani cenovych hladin Aurory s jeji
konkurenci je velice podstatné, nebot’ ptili§ vysoké ceny oproti cendm konkurence by
mohly zpasobit snizeni navstévnosti. Naopak prodavat své sluzby pod cenou by vedlo
ke zbytecné ztraté zisku.

Hostlim jiZ nesta¢i prijet do lazni, ubytovat se a jit si po procedurach. Klienti
maji zajem 1 o ostatni vyplitkové ¢innosti. V rdmci tohoto aktudlniho a moderniho
trendu uvedla Aurora v fijnu roku 2006 do provozu své Wellnesscentrum Aqua viva,
tudiz bude vbudoucnu nezbytné provadét prizkum cen i u konkurencnich
welnesscenter. Aurora ma prozatim velkou konkuren¢ni vyhodu, coz je sland voda
v bazénu wellnesscentra, jenz si klienti oblibili a preferuji pro to welnesscentrum
Aurora. Aurora timto silné konkuruje nabidce jinych wellnesscenter, profituje z této
vyhody, a tak si mohla v roce 2007 dovolit zvySit cenu bazénu z 54 na 60 ceskych
korun za jednu hodinu stravenou v bazénu.

Obchodni oddéleni Lazni Aurora téZ klade diiraz na zpétnou vazbu, proto
provadi pravideln¢ dotaznikové Setfeni u svych hostii. Toto dotaznikové Setfeni je
nepovinné a anonymni, tak aby co moznad nejméné zatézovalo ¢i jakkoli obtéZovalo
klienty Lazni Aurora. Dotaznik je voln€ dostupny na recepci a pfijimacim oddélenim.
Cilem dotazniku je zjistit postoj hostl k vyuZivani lazni a motivy jejich navstévy.
Pomoci ziskanych udajii z tohoto dotaznikového Setfeni se Aurora snazi co nejvice

vyjit vstiic pfanim a pozadavkim svych klientd. Dotaznik ma 4 strany A4 a obsahuje 13



otazek. Pii ¢emz vétSina znich jsou otazky uzaviené. V dotazniku jsou pouzity
dichotomické otazky i polytomické (naptiklad vybérové, vyctové nebo skaly) typy
otazek. Z polytomickych typl otazek je zde vyuzit sémanticky diferencial, znamkovaci
stupnice ¢i stupnice piikladaného vyznamu. Pozitivum dotazniku spatfuji v tom, Ze je
v dotazniku pomérné dost mista na vlastni pfipominky, pozndmky a navrhy. Névratnost
dotazniki je vSak nizkd a mnohdy se stava, ze si klienti pfi vypliiovani dotazniku dé€laji
legraci. Takové dotazniky jsou samoziejm¢ nic nevypovidajici a musi se
z dotaznikového Setfeni vyloucit.

Kviili nizké nédvratnosti dotaznikti zavedla Aurora knihy prani a pripominek,
jenz jsou volné k dispozici na recepci, pfijimaci kancelafi, wellness, balneoprovozu a
ostatnich tusecich Lazni Aurora. Zde mohou klienti zapsat své piani, stiznosti a
pfipominky. Kniha pfani a pfipominek se osv€d¢ila mnohem vice nez dotaznikové
Setfeni. VSe co je zaznamendno v této knize se objevi i na intranetu, k némuz maji
vSichni zaméstnanci pfistup. Za pochvaly je Aurora rada a stiznosti samoziejmé fesi.
Problémy, jenz jsou mozné vyfeSit na misté, fesi vedouci dané¢ho useku. Napiiklad
zkracenou dobu masaze bude fesit vedouci balneoprovozu. Ostatni stiznosti ¢i opakujici
se pripominky se dostanou az k vedoucimu obchodniho odd¢€leni, jenz se postara o
jejich vyteSeni. Vzdy se musi problém objasnit a do budoucna je nutno vyvarovat se
chyb.

Z ptipominek hostt, kteti jsou prevazné vyssiho veku byl poprvé po tficeti letech
existence ldzni Aurora bude vydavat orientacni plan. Aurora je pomérné rozsahly
komplex a stafi lidé se Spatn¢ orientuji v rozlehlém nezndmém prosttedi, proto se budou
pii pfijimani novych pacienti vydavat orientatni plany Lazni Aurora, coz jisté
zpohodIni hostlim jejich pobyt. Pro Auroru tyto orienta¢ni planky nejsou pfili§ velkym
nakladem a téz se tim usetii ¢as na vysvétlovani hostiim, kde se co nachazi.

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo dale zjiSténo, ze samoplatci nejsou spokojeni
s béznou kontinentalni snidani (pfidélené jidlo), jenz dostdvaji stejn¢ jako pacienti
s komplexni lazenskou péc¢i. Samoplatci si pfijeli do 14zni odpocinout a povétsinou si
samoplatci radi za stravu pfiplati, a to i z toho dGvodu, Ze pobytové programy byly
postaveny na polopenzi. Dnes je tedy pro né na zaklad¢€ pfipominek nabizena snidan¢ ve
form¢ Svédskych stolii a maji vybér z Sesti jidel. Toto opatieni ptineslo Aurofe zprvu
velké mnozstvi penéz, ale i dnes to pfinasi sva pozitiva, nebot’ se z dlouhodobého

hlediska zvysila spokojenost hostl a tim padem i zisk Lazni Aurora.



4.3.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovani (viz schéma &. 5)

Management Lazni Aurora uvadi, Ze marketingovy systém na podporu

rozhodovéani usnadiiuje vedeni jejich rozhodovani a pomdaha jim vytvaret lepsi
rozhodnuti. Marketingovy systém na podporu rozhodovéani spolu s pocitacovou
podporou podava vedeni informace o vnitinim a vnéj$im prostiedi.

Vnitini prostredi:

Manager v Laznich Aurora hodnoti denni trzby a denni obsazenost, k tomu mu
pomahaji pocitace, konkrétnéji feceno pocitacové programy, v nichZ jsou obsazeny
statistické tabulky. Z téchto statistickych udaji manager lehce vycéte naptiklad, ze
nejmensi obsazenost ma bazén v utery, tudiz musi udélat podporu prodeje pravé na
utery.

Tato cesta feSeni, mensi uterni obsazenosti bazénu, je podle mého nazoru spise
prodejni koncepce. Na zéklad¢ znalosti ziskanych z predmétu Zaklady marketingu se
domnivam, Ze by bylo dobré snazit se vice pfiblizit zdkaznikovi a zjistit tak divody,
jenz maji za nasledek snizeni Gterni poptavky.

Naopak o vikendu, jak jasn€ vyplyva ze statistickych tabulek, se nevyplati délat
slevy ¢i akce, protoze bazén je pln¢ obsazen. Nutnosti je téZ schrafiovat informace
zevnitt, to jsou napiiklad stiznosti a pfani klientely Lazni Aurora. Pocitacova sit’ a
pocitacové programy jsou naprosto nezbytnou a velice vyznamnou oporou i pomoci pro
praci a rozhodovani v§ech manager Aurory.

Vnéjsi prostiedi:

Manager Aurory ziskava informace o vnéj$im prostiedi kuptikladu ¢tenim novin
¢i asopisii. Dozvi-li se v nich néco nového o konkurentech, musi si polozit otazku, co
to znamena pro Auroru. Napiiklad probiha-li reklamni kampan konkurenta na tzv.
mrazici box, tak tato informace nepfiméje Auroru nikterak jednat, nebot’ v Laznich
Aurora se 1éCi teplem, pofizeni mraziciho boxu by pro né€ bylo tedy nevhodné. Vedeni
Lazni Aurora dale uvadi, ze podobné je tomu u golfovych hfist, jenz mnohé lazenské
komplexy nabizeji, avSak pro Auroru je ziizeni golfového hfisté¢ nevhodné, nebot’ se
tam lé¢i prevazné stati lidé. Mnohé informace ziskané o vnéjSim prostiedi vSak piimé;i
Auroru jednat, a to pfedevsim z toho diivodu, aby si udrzela svou konkurenceschopnost

na trhu lazenskych sluzeb. Podstatné je sledovat i vnéj$i ekonomické ukazatele. Dalsi



zpusoby ziskavani informaci o vnéj$im prostiedi jsou jiz zminované veletrhy, jenz jsou

vyznamnym zdrojem informaci o konkurenci a prezentace v nakupnich centrech,

které¢ probihaji u nds i v zahrani¢i. Dalsim velmi podstatnym informacni zdrojem je,

dnes jiz hojné vyuzivany, internet.

Schéma €. 5: Soucasny MIS Lazni Aurora
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(Zdroj: Zpracovano dle Prednasek z predmétu Zaklady marketingu, 2005)



4.4 Marketingovy vyzkum provedeny dle pokynt vedeni
Lazni Aurora:

Krok 1: Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilii:

Marketingovy vyzkum je zpracovan na zakladé pokynii a potieb vedeni Lazni
Aurora. Cilem vyzkumu je zpracovat porovnani cen vybranych relaxacnich pobyta u
danych konkuren¢nich subjekti. Porovndvanymi konkuren¢nimi subjekty jsou
slovenské 1azné Piestany, dale Ceské 1azné Bélohrad, Luhacovice a Podébrady. VSechny
tyto lazné nabizeji obdobné relaxacni pobyty jako Lazné Aurora, a proto je Lazné
Aurora povazuji za své vyznamné konkurenty z hlediska nabidky relaxacnich pobyta. U
vysSe jmenovanych lazni jsem dle pokynt vedeni firmy porovnavala ceny jednotlivych
produktt s cenami obdobnych produktli Lazni Aurora. Porovnavala jsem ceny v hlavni
sezon¢€ (obdobi hlavni sezény neni u vSech lazni na dny stejné, shoduji se vSak v tom, Ze
hlavni sezéna bezi zhruba od mésice dubna do mésice fijna), v ¢eskych korunach ve
dvoultizkovych pokojich kategorie 3***, s polopenzi za rok 2006 u téchto zvolenych

pobyti:

*
L X4

pobyt Pro Zeny - ceny piepocitiny na 6 pobytovych dn

X/
o

pobyt Manager - ceny pfepocitany na 6 pobytovych dna
+*» Relaxacni pobyt - ceny piepocitany na 6 pobytovych dni

R/
A X4

Vikendovy pobyt - ceny piepocitany na 3 pobytové dny

Tyto pobyty se nenazyvaji u vSech vyse zvolenych lazenskych komplext stejné,
avSak snazila jsem se mezi s sebou porovnavat pobyty co mozna nejpodobnéjsi
z hlediska jejich obsahu lé¢ebnych procedur a dopliikovych produkta.

Cilem vyzkumu bude nejen zjisténi a komparace cenovych hladin zminénych
pobytli jmenovanych lazeniskych subjektl, ale 1 konstatovani vyhod nabidky Aurory,
jejich konkurentii a nasledny navrh feSeni, jenz by mohl piipadné pomoci posilit

konkurenceschopnost Aurory vici zvolenym subjektim.

Krok 2: Sestaveni planu vyzkumu:

Pfi zpracovani marketingového vyzkumu budu pouzivat sekundarni tidaje, tudiz
lze tyto informace ziskat s minimélnimi ndklady. Nejprve jsem tedy musela zjistit
cenové hladiny pobyt, poté nasledovalo srovnani cen, vyhod podobnych pobytl

nabidky danych konkuren¢nich subjekti a zadvéreéné vyhodnoceni.



Krok 3: Shér informaci:

Pro tento vyzkum bude potieba zjistit ceny danych pobyti u jednotlivych lazni.
Tyto sekundarni udaje se daji zjistit na internetovych strankach lazenskych komplext.
Udaje o cenach jsem tedy ziskala z externich zdrojii. Pfi zjistovani cen jednotlivych
pobytl jsem musela ceny Casto piepocitat na jeden pobytovy den. V ptipadé lazni
Piestany bylo nutno ceny piepocist ze slovenskych korun na ¢eské koruny a to platnym
kurzem pro rok 2006. Problémem casto bylo, ze u nékterych lazni byla v cen¢ pobytu
zahrnuta plnd penze, coz samoziejmé& ovlivnilo i kone¢nou cenu pobytu, tudiZ jsem se
snazila od cen odecist plnou penzi a upravit cenu tak, aby zahrnovala pouze polopenzi.
Dale jsem si musela davat pozor na kategorii ubytovani, jako vychozi jsem si
zvolila ubytovani 3***,
Aby se daly ceny jednotlivych pobytii mezi s sebou porovnavat, musela jsem si
zvolit vychozi parametry (délku pobytu, kategorii ubytovani, stravovani atd.). Jako
vychozi body jsem si zvolila standardni, relaxaéni pobyty nabidky Lazni Aurora pro

samoplatce.

Krok 4: Analyza informaci:

Zjisténé ceny jednotlivych pobytl jsem zaznamenala do nasledujici tabulky ¢.1.

Tabulka €. 1: Ceny zvolenych pobytil u jednotlivych lazeniskych subjektt v K¢

Pobyt Aurora Piest’any Bélohrad Luhacovice Podébrady
(pocet (cena za (cena za (cena za pobyt | (cena za pobyt | (cena za pobyt
pobytovych pobyt v K¢) pobyt v K<) v K¢) v K¢) vKe)
dnit)
Pro Zeny |7 890 10 260 9200 6 940 6 400
(6 dni)
Manager |8 390 10 380 10 700 6510 XXX
(6 dni)
Relaxa¢ni |6 990 7 800 6 960 7 140 7 400
(6 dni)
Vikendovy |3 790 5360 4 900 5225 4 425
(3 dni)

( cena za pobyt v K¢ - zaokrouhlena na celé ¢eské koruny )

XXX-udaj neuveden
Ceny pobyvtiu u jednotlivvch lazenskvch komplexu zhruba zahrnuji tyto sluzby

(jako vychozi bod jsem si zvolila L.dzné Aurora):




Pobyt Pro Zeny:

CENA ZAHRNUIJE: 6x ubytovédni, 6x polopenze, slatinna koupel, klasickd masaz
¢astecna, perlickova koupel, bazénovy komplex nebo sauna, pfistrojova lymfodrenaz,
floating, kosmetické oSetfeni obliCeje, 1x manikira nebo 1x pedikira, lazensky

poplatek.

Pobyt Manager:

CENA ZAHRNUIE: 6x ubytovani, 6x polopenze, vstupni lékatské vySetfeni s EKG,
bazénovy komplex nebo sauna (1 hod.), fitness centrum, slatinnd koupel, klasicka
masaz ¢astecnd, bylinkova koupel, perlickova koupel, podvodni masaz, floating, vstup

do internetové mistnosti zdarma, lazenisky poplatek.

Relaxacni pobyt:
CENA ZAHRNUIJE: 6x ubytovani, 6x polopenze, slatinnd koupel, perlickova koupel,
bazénovy komplex nebo sauna, bylinkova koupel, klasickd masaz ¢aste¢na, podvodni

masdz, vifivka horni/dolni koncetiny, lazenisky poplatek.

Vikendovy pobyt:
CENA ZAHRNUIJE: 3x ubytovani (CT — NE), 3x polopenze, bazénovy komplex,
slatinnd koupel, klasickd masdz castecnd, perlickova koupel, fitness centrum nebo

sauna, lazensky poplatek.

Rozsah nabidky konkurencénich subjektii:

Prevazna vétSina nabizenych produkti se specializuje na relaxaci, odpocinek téla
1 ducha, odbourdvani stresu a zdravy zivotni styl. VEtsi a $irSi nabidku relaxa¢nich
pobytl - tzv. balickli pro samoplatce nabizi hlavné Lazn¢ Luhacovice (i vzhledem k Sif1

specializace).



Krok 5: Prezentace vysledkii:

Graf €. 1: Srovnani cen zvolenych pobytl u jednotlivych lazenskych subjektt v K¢
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Druh pobytu

Z vysledkl zaznamenanych do grafu je zieteln¢ vidét, Zze nejdrazsi pobyt Pro Zeny
a pobyt Manager nabizeji Lazn¢ PieStany a Lazn¢ Bé&lohrad a naopak nejnizsi ceny
téchto pobytii maji Lazné Podébrady. Lazn¢ Podébrady nemaji zarfazen ve své nabidce
pobyt Manager. Cenové hladiny se u porovndvanych lazenskych komplext v ptipadé
Sestidennich relaxac¢nich pobyti pohybuji zhruba kolem stejné cenové hladiny, o néco
vys$$i ceny nabizeji Lazné€ PieStany a Podébrady. Ceny vikendovych lazenskych pobyta
se pohybuji v rozmezi 3 800 az 5 300 K¢. Z uvedenych vysledki plyne, Ze nejdrazsi
lazeniské relaxacni pobyty nabizeji Lazné Piestany.

Na zaklad€ srovnani zjisténych cenovych hladin danych pobytd u konkrétnich
lazenskych subjektli jsem doSla k zavéru, Ze Aurora nenabizi relaxacni pobyty ani
nejdraze ani nejlevnéji, vramci cen porovnavanych subjekti si drzi své ceny
relaxacnich pobytli nékde uprostied. Pouze vikendovy pobyt nabizi Aurora oproti vyse

jmenovanym lazeiiskym komplextim nejlevnéji.

Vyhody konkurence:
Lazn& Podébrady, Luhacovice a slovenské Piestany jsou veEtsi mésta nez je

Tiebon, a proto maji k dispozici i $ir§i nabidku ubytovani a zarovenn mohou svym

hostiim nabidnout 1 vé&tsi kulturni vyziti.



Lazné Aurora, Piestany i Bélohrad se specializuji pfevazné na 1écbu pohybového
ustroji, Podébrady navic na choroby srdce a cév, avSak Lazn¢ LuhaCovice maji
specializaci nejvice. Lazné LuhaCovice se orientuji krom¢ 1écby pohybového aparatu
také na nemoci obéhového, dychaciho, traviciho Ustroji, na onkologickd onemocnéni a
nemoci latkové vymény. Navic se v ldznich Luhacovice nachazeji i dvé détské 1écebny
a to pro lécbu dychacich onemocnéni a pro 1é€bu poruch latkové vymeény. Lazné
Luhacovice maji mnohé jiz jmenované konkuren¢ni vyhody a jsou tedy silnym

konkurentem Lazni Aurora.

Vvhodyv Lazni Aurora:

Management Lazni Aurora spatiuje svou vyhodu v destinaci Lazni Aurora. Mésto
Ttebon je turisticky atraktivni lokalita, jenZ se nachazi pobliZ hranic s Némeckem a
Rakouskem, coz je vyznamny fakt, jenz ovliviiuje potencidlni zahrani¢ni klientelu pfi
volb¢ navstévy Lazni Aurora. Dale m& Aurora k dispozici vyznamny, ptirodni, 1€Civy
zdroj. Jako pozitivum Aurory spatiuji t€Z urovenn odborného personalu, relativné dobré
sluzby, silnou pozici na trhu lazenstvi, dostatek personalu a velky komplex Aurory (tzn.

vse je pod jednou stfechou).

Nevyhody Lazni Aurora:
Nevyhody Aurory spatfuji v chybéjicich doplitkovych sluzbach, nizkou inovaci
sluzeb, nevyhovujici pfijezd a nedostatecné parkovaci prostory, zazité stereotypy

ptistupu ke klientele.

4.5 Navrh reseni zkoumané problematiky:

Dle uvedenych vysledkl tohoto marketingového vyzkumu si Lazné¢ Aurora
udrzuji vramci zkoumanych konkurencnich subjektl za rok 2006 stfedni cenovou
hladinu.

Domnivam se, Ze by Lazn¢ Aurora mohly ceny relaxacnich pobyti navysit, avSak
musely by vhodné vyuZit svych ptileZitosti, ale samoziejme i1 zohlednit sou€asné hrozby
trhu lazenstvi. Na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti jsem vytipovala tyto prilezitosti a
hrozby, jenz nejsou podloZeny analyzou. Touto analyzou bych se pozd¢ji zabyvala

v diplomové praci.



Aktudlné maji Lazné Aurora na trhu lazenistvi tyto prileZitosti:

rostouci zajem o Lazn¢ Aurora ze strany samoplatci,
vzrustajici poptavku po kratkodobych relaxacnich pobytech,

vyuziti dobrého jména Ceského klasického lazenistvi v zahranici,

YV V VYV V

vyuziti stdvajici vyhody niz$i cenové urovné v oblasti sluzeb ve srovnani se
staty EU,
»  rozsiteni nabidky aktivit diky noveé vzniknuv§imu Wellnesscentru Aqua viva,
» vyznamné zvySeni tlaku na kvalitu prace,

» novy reklamni tah - procedury doporuc¢ované celebritami.

NavySeni cen a vyuziti téchto pfilezitosti by v§ak muselo prob¢hnout

s ohledem na aktudlni hroezby, jako je naptiklad:

¢ nestabilni situace v Ceském zdravotnictvi - zejména vyvoj v oblasti hrazeni
lazeniské péce pojistovnami,
% dale riziko cenové valky mezi laznémi navzajem,

¢ klesajici poptavka zahrani¢nich klientd po ¢eskych lazni.

Pro minimalizaci téchto hrozeb bych Laznim Aurora doporucila provadét mnohé
dalsi marketingové vyzkumy zamérené predev§im na konkurenci a na potieby i

prani nejen stavajicich, ale i potencionalnich hosti.

Jako velké pozitivum spatiuji vybudovani wellnesscentra a s nim souvisejici
roz$iteni nabidky relaxacnich pobytl, ¢imz vzrostl zajem o Lazn¢ Aurora ze strany
samoplatc. Diky nové vybudovanému wellnesscentru a rozSitené nabidce aktivit se
Aurora stala vyznamnou konkurenci pro ostatni subjekty nabizejici obdobné lazenské
sluzby a kratkodobé, relaxacni, wellness pobyty, jenz se staly modernim a stale vice
zddanym trendem dnes$ni doby. Do budoucna Ize ovSem pocitat s tim, ze tento trend
mitiZe stagnovat, a proto by se méla Aurora snazit i nadale rozSifovat nabidku svych
sluzeb.

Jako mozné feSeni bych navrhla rozSifeni dosavadni klientely o klientelu
détskou ve véku od 11 do 15- ti let, coz by s sebou dozajista neslo velké néklady,

avSak z dlouhodobého hlediska by to podle mého ndzoru znamenalo vyznamné posileni



konkurenceschopnosti Lazni Aurora na trhu lazenstvi. Vyhodou by jisté byl i fakt, ze
v celych jiznich Cechach se nenachazi zadny détsky lazenisky komplex.

Dale bych se jesté vratila k jiz zminovanému golfovému hfisti, pro jehoz
vybudovani nejsou Lazn€ Aurora pfiliS§ naklonény, protoZze se domnivaji, ze by
poptavka po ném nebyla dostate¢nd. Ja si naopak myslim, Ze by byl o golf velky z4jem,
nebot’ se jezdi do Aurory hojné 1é€it ¢i rekreovat vyznamné osobnosti a sportovci, jenz
by realizaci golfového hristé jisté privitali. Dale jsem nadzoru, ze golf je mén¢ ndrocna
forma sportu, a tudiz je vhodna i pro starSi klienty. Domnivam se tedy, ze rozsifeni
nabidky aktivit volného Casu by bylo pfinosné a mélo by to své opodstatnéni, zejména
dojde-li v budoucnu k planované vystavbé tretiho lazeniského komplexu Lavana

v Tfeboni.



5. Zaver

Jednim z cilit mé bakalarské prace bylo charakterizovat sou¢asny marketingovy
informacni systém Lazni Aurora.

Po zpracovani analyzy tohoto systému si dovoluji tvrdit, ze v sou¢asné dobé maji
Lazné Aurora interni informacni systém na vysoké urovni.

Firma ma také kvalitni zpravodajsky informa¢ni systém, avSak jsou tam urcité
rezervy.

Soucasny uceleny a funkéni interni 1 zpravodajsky informacni systém povazuji za
pozitivum, nebot’ jesté pied nckolika lety nebyl v Laznich Aurora tento systém ucelen.
To bylo podle mého minéni zfejmé zaptic¢inéno tim, Ze v té dob& byla silné¢ redukovéana
konkurence Lazni Aurora. Dalsi podnét spatiuji v tom, ze tehdy pievazovala poptavka
nad nabidkou a velkou ¢ast zdravotni a lazenské péce hradily zdravotni pojistovny.
Domnivam se tedy, ze tyto aspekty byly hlavni pfi¢inou neuceleného interniho
informac¢niho systému. To vSe vedlo ktomu, Ze kapacita Aurory byla sice plné
obsazena, avSak dochazelo ke zhorSeni péce o hosta.

V marketingovém vyzkumném systému Lazni Aurora spatfuji nedostatky,
nebot' se firma svymi vyzkumy orientuje pouze na svou stavajici ¢i minulou
klientelu. Z toho plyne, Ze Aurora je zacilena pouze na spokojenost stavajici klientely
a na to, aby se tito soucasni hosté vraceli, pficemz lze fici, Ze Aurora vykonava zatim
pouze ¢ast kompletniho marketingového vyzkumného systému a jedné se tedy spiSe o
podporu prodeje ¢i snahu o wudrzeni zédkaznika. Nedostatek marketingového
vyzkumného systému spatiuji v tom, ze nemaji zadny systém, jak ziskat novou klientelu
z celé Ceské republiky nebo ze zahraniéi.

V Léznich Aurora prozatim chybi marketingovy systém na podporu
rozhodovani.

Pfi¢inu nedostatku marketingového vyzkumného systému a absenci
marketingového systému na podporu rozhodovani spatiuji v tom, ze Aurora vzhledem
k pievySujici poptavce nad nabidkou nemd v soucasné dobé potiebu prohlubovat a
pouZivat kompletni MIS.

S rGstem konkurence na trhu lazenistvi vyvstala Laznim Aurora potieba realizovat
MIS, jenz by m¢l ziskdvat potiebné, vCasné a aktualni informace napomahajici

marketingovému manazZeru v Laznich Aurora ke spravnému rozhodnuti.



Zjistila jsem téz, ze Aurora v soucasné dobé€ jiz neklade diraz jen na ziskévani
penéznich prostifedktl, ale vénuje svou pozornost 1 plynulosti toku informaci nezbytnych
pro spravné marketingové rozhodovani. K tomu bylo zapotiebi vytvofit uceleny a
fungujici interni a zpravodajsky informaéni systém. Samoziejmé je zde i nadale co
zlepsovat, nebot’ se stava, ze se mnoho podstatnych informaci, jak od tadovych
zaméstnancll Lazni Aurora (komunikacni Sum) tak 1 od klienta Lazni Aurora, nedostane
vcas ¢i vibec k managementu Lazni Aurora, coz zajist¢ vede k ucinéni nespravnych

zavera a k vydani naslednych Spatnych, marketingovych i manaZzerskych rozhodnuti.

Dalsim cilem bakalarské prace bylo provedeni marketingového vyzkumu podle
pokyna vedeni Lazni Aurory, jimz jsem zjistila, ze Aurora si v rdmci cen vybranych
relaxacnich pobyti porovndvanych konkurenc¢nich subjekth drzi prevazné stfedni
cenovou uroven. Jsem ndzoru, Ze by Lazné¢ Aurora mohly ceny téchto pobytl navysit,
ale pouze za predpokladu, Ze by vhodné vyuzily svych pftilezitosti, pficemz by nesmély
podcenit hrozby trhu lazenstvi.

Myslim si, ze pro minimalizaci téchto hrozeb, by bylo dobré provadét mnohé
dalsi marketingové vyzkumy zamérené predev§im na konkurenci a na potieby i
prani nejen stavajicich, ale i potencionalnich hostili. A to i piesto, ze Lazn¢ Aurora
v soucasné dob¢ nemaji potfebu provadeét marketingové vyzkumy u tzv. potencionalnich
klientd. I kdyz celorepublikové poklesla poptivka komplexni lazeriské péce v dusledku
omezeni piedepisovani této komplexni lazeriské péce témér aZ o 25%, Aurora doposud
tento trend nezaznamenala a to hlavné diky vybornym lé¢ebnym vysledkim a rozsitené
nabidce sluzeb.

Stane-li se tak v budoucnu, md Aurora vyhodu nové vybudovaného
wellnesscentra, priemz poptavka samoplatcii po sluzbach Lazni Aurora (zejména
poptavka po kratkodobych, relaxaénich, wellness pobytech) je nékolikanasobné vyssi
neZ nabidka. Samoplatci by tedy pfipadné¢ dokazali bohaté pokryt mozny ubytek
poptavky ze strany pacientl komplexni lazeniské péce a to n€kolikanasobné. Nejspise
z tohoto diivodu si Aurora drzi zminovanou stfedni cenovou hladinu kratkodobych,
relaxacnich a wellness pobytli a zdmérné ceny téchto pobytl nezvysSuje, protoze si chce
udrzet a nejlépe jesté zvysit mnozstvi samoplatecké klientely, jenz pozaduje predevsim
tyto pobyty.

Samoplatci jsou v souc¢asné dobé pro Lazné Aurora preferovanou klientelou,

a to kvili predpokladanému nejistému vyvoji na trhu 1éCebnych pobyti hrazenych ze



zdravotniho pojiSténi. Klientela pojisStovenska (komplexni a piispévkova lazeniska

péce) je dnes klientelou s krajné nejistou perspektivitou.

Laznim Aurora bych, jak jiz bylo feceno, dle navrhla:
» rozsifeni dosavadni klientely o klientelu détskou ve véku od 11 do 15 let,
nebot’ v celych jiznich Cechach se nenachazi zadny détsky lazenisky komplex.
» realizaci golfového hristé. Domnivam se, Ze by tato investice byla pfinosna,
protoze golf je v soucasné dobé zddanou a trendovou sportovni aktivitou, navic
jej mohou hrat jak mladi, tak i star$i lidé, nebot’ se jednd o méné naro¢nou

formu sportu.

Pro vytvoreni dokonalejSiho a 1épe fungujiciho MIS, bych Laznim Aurora, jak
jiz bylo feceno, doporudila provadét castéji a dikladnéji marketingovy vyzkum a
klast na néj vétsi duaraz, protoze lze ocfekavat, Ze bude v budoucnu realizovan
projekt vystavby nového lazenského komplexu Lavana v Treboni. Pokud by se
tento projekt uskutecnil, jsem piesvédCena o tom, ze by byl pro Auroru sbér informaci,
ziskanych kvalitnim, marketingovym vyzkumem a spravné fungujicim MIS, nezbytny
k udrZeni si svého dosavadniho postaveni 1 své konkurenceschopnosti na trhu lazenstvi.
Vyzkumy by mohly probihat za spoluprace s vysokymi Skolami, v rdmci semestralnich,
bakalatskych ¢i diplomovych praci.

Zpracovani této bakalaiské prace bylo pfinosné i pro mé¢ samotnou, protoze jsem
si na praktickych ptikladech osvétlila nékteré, doposud jen teoretické znalosti tykajici se

problematiky marketingového informacniho systému a marketingového vyzkumu.



6. Summary

Key words: Marketing Information System, Marketing research, Spa

The topic of the Bachelor Dissertation is: Marketing Information System (MIS)
and research at a selected enterprise. I did my Bachelor Dissertation at Lazné Aurora,
s.r.0. in Tfebol.

The objective of the Dissertation was to review the current MIS at Lazné Aurora,
conduct a marketing survey in accordance with the company’s guidelines and, based on
the obtained information, assess the status quo and propose a solution.

After analysing Lazné¢ Aurora’s existing MIS, I came to the conclusion that the
Internal Information System which Lazné Aurora has in place, is of a high
standard.

The company also has a good quality Reporting Information System, although
it has some scope for improvement.

I see some shortcomings in Lazné¢ Aurora’s Marketing Survey System, as the
company focuses in its surveys on existing or past clientele only. This means that the
company conducts only part of a comprehensive marketing survey, which is more a
sales support or client retention attempts.

At present, Lazn¢ Aurora misses a marketing system to support decision
making.

As the cause of the MIS shortcomings I see the fact that at present demand
exceeds supply, and therefore Aurora does not see the need to make full use of the MIS.

I conducted the marketing survey according to Lazné Aurora’s guidelines.
The survey concerned identifying and comparing prices of selected relaxation
programmes in competitive facilities. The survey results show that in the monitored
competitive products, Aurora in 2006 maintained a medium price level position.

In my opinion Lazné Aurora could afford to increase their prices, but only under
the condition that they make the right use of their opportunities and at the same time do
not underestimate the spa industry market threats. In order to minimise these threats, it
would be advisable to conduct a series of further marketing surveys, focusing
mainly on the needs and wishes of not only existing, but also prospective guests. I
believe that in the future, collecting information from quality marketing surveys and
correctly functioning MIS will be for Aurora essential for maintaining their

competitiveness on the spa industry market.
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8. Prilohy

» Myslenkova mapa €. 1: Vzijemné vztahy mezi MIS a marketingovym
vyzkumem

» Fotografie Lazni Aurora
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