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ABSTRAKT

Bakalaiské prace s ndzvem Marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu Lazné
FrantiSkovy Lazn¢ a.s. pojednava o marketingové komunikaci této lazenské spolec¢nosti.
V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky z oblasti cestovniho ruchu a lazenstvi zaméfené na

historii, aktualni trendy, legislativni zmény a marketing.

V praktické ¢asti jsou popsany marketingové komunikace spolecnosti Lazn¢ FrantisSkovy
Lazné a.s. v letech 2011 - 2012, zhodnoceni této ¢innosti a ptipadna doporuceni, ktera vy-

plyvaji z vysledkt dotaznikového Setieni, které bylo zaméteno na prizkum cilové skupiny.

Klic¢ova slova:

cestovni ruch, lazenstvi, marketingové komunikace, FrantiSkovy Lazn¢, marketingovy mix,

ABSTRACT

This Bachelor’s Thesis entitled “Marketing Communication of Tourism Destination Lazn¢

FrantiS8kovy Lazné a.s. is devoted to marketing communication of this spa company.

In theoretical part are summarized information from travel & spa tourism focused on his-
tory, actual trends, legal changes and marketing. Practical part contains description of mar-
keting communication company Lazné Frantiskovy Lazné a.s. in the period 2011 - 2012,
analysis and further recommendation for more effective communication based on findings

from questionnaire survey aimed on target groups.

Keywords:

Travel tourism, marketing communication, FrantiSkovy Lazn¢, marketing mix
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UvoD

Akciova spole¢nost Lazné Frantiskovy Lazn¢ je nestatni zdravotnické zatizeni. Jako akcio-
va spole¢nost funguji lazné od roku 1992, ale tradice poskytovani frantiskolazenské péce
saha hluboko do historie, ktera je tésné¢ spjata s historii FrantiS$kova pramene. V roce 1502
se objevuji prvni zminky o Slatinné kyselce dnesnim FrantiSkové prameni. Jako oficialni
datum zaloZeni l1azni se uvadi 27. duben1793, kdy cisai Franti$ek I. schvalil ndvrhy prvnich
vetejnych staveb. Hlavni specializaci lazni je 1é¢ba klientd s onemocnénim pohybového
aparatu, srdce a cév, gynekologickym vcetné neplodnosti a néasledna péce po onkologic-

kych onemocnénich.

Pro téma marketingoveé komunikace FrantiS8kovych L&zni jsem se rozhodla ptedevs§im pro-
to, ze jsem méla moznost poznat frantiSkolazenskou 1écbu jako pacient v roce 2010 a 2011
formou komplexni lazeiiské péce. Velice mne piekvapila struktura klientti spolecnosti Laz-
né FrantiSkovy Lazné€ a.s., kterd byla z 80% tvofena némeckymi seniory. Proto jsem se roz-
hodla ve své praci zaméFit na marketingovou komunikaci, kterd by byla zacilena na skupi-
nu podle indikace — Zeny s gynekologickym onemocnénim, jejichz 1é¢ba je ve Frantisko-

vych laznich zaloZena na mnohaleté tradici a zkuSenostech.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zmapovani dosavadni marketingové komunikace
l&zni, jeji nasledné vyhodnoceni. Ke koneénému stanovisku a zavéru dojdu za pomoci na-
studované odborné literatury a dotaznikového Setieni, které je soucasti praktické casti. Z
nalezenych zjisténi budou stanovena doporuceni, jak by lazné¢ mély v marketingove komu-

nikaci pokracovat.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH A LAZENSTVI

1.1 Vymezeni pojmu cestovni ruch a jeho vyznam

Cestovni ruch je jedno z nejvétsich a nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svéta. Ma velky
vyznam v postaveni ekonomiky statu, ovliviiuje v§eobecnou vzdélanostni Groven obyvatel-
stva, zaméstnanost, zachovani uméleckych a historickych pamatek. Nemén¢ dulezity je i

jeho vliv na rozvoj infrastruktury a tvorbu krajinneho razu.

Svétova organizace cestovniho ruchu na své konferenci v Ottaw¢ v roce 1991 definovala
pojem ,,tourism“ neboli cestovni ruch jako ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich
vV mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu krat$i nez jeden rok za ucelem dovoleng,

sluZebni cesty nebo na zakladé jiného zajmu viz citace v ptivodnim znéni niZe.

,» The activities of persons travelling to and staying in places outside their usual environ-
ment for more then one consecutive year for leisure, business or other puroposes.* (Tech-
nical Manual, 1995, [online])

Jakubikové oznacuje za cestovni ruch pohyb lidi mimo jejich prostiedi do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni

denni prace. (Jakubikovéa, 2009)

Cestovni ruch neni mozné Gspésné rozvijet v kazdé zemi. Pro jeho pfiznivy rozvoj je nutné
spliiovat alesponi zékladni podminky, mezi které patii predevsim stabilita ekonomicka i
politickd. Dalsi faktory, které ovliviiuji rozvoj cestovniho ruchu, jsou napt. ekologické,

demografické, napojeni destinaci cestovniho ruchu na dopravni infrastrukturu apod.

Dalsim dulezitym predpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je ochota a svoboda ¢loveéka
cestovat, dostatek volného ¢asu a finan¢nich prostfedka. Lidé cestuji ze dvou davodi. Jako
prvni Jakubikova uvadi povinnost, kam tadi podnikéni, nabozenstvi, navstévu rodiny a
prétel, zdravotni diivody. Druhym divodem cestovani je potéseni a zabava, kdy lidé cestu-
ji, aby si odpocinuly od kazdodennich povinnosti, za zabavou, objevovanim né¢eho nové-

ho, za sportem, romantikou apod. (Jakubikova, 2009)
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1.1.1 Clenéni cestovniho ruchu

Podle Véry Seifertové se nejcastéji pouziva clenéni cestovniho ruchu na rekreac¢ni, kultur-

né-poznavaci, sportovné-rekreacni a zdravotné-lazensky. (Seifertova, 2003)

Jakubikovéa uvadi typologii cestovniho ruchu podle nasledujicich klasifika¢nich hledisek:

zékladni ¢lenéni podle mista realizace (domaéci ¢i zahrani¢ni)

na zakladé motivace ucasti tedy cile cesty (napft. rekreacni, sportovni, ndbozensky,
zdravotni a 1é¢ebny s motivem svatby, oslavy vyro¢i, dobrodruzstvi, nevsednich za-
zitki)

platebni bilance statu (zahrani¢ni cestovni ruch aktivni a pasivni)

délka pobytu (kratkodoby, sttednédoby, dlouhodoby)

zpusob organizace (organizovany, neorganizovany)

pocet ucastnikil (individuélni, skupinovy)

veék ucastnik (mladez, rodiny s détmi a dospéli, seniofi)

prostiedi (mésto, venkov, sttediska cestovniho ruchu, 14zn¢)

intenzita turistickych proudu (stal4, sezonni, mimosezonni)

zpusob ubytovani (ubytovaci zatizeni, kempy, chaty a chalupy, v soukromi)

doprava (silni¢ni individualni, autobusovd, lodni, leteckd)

stravovani (individualni, spole¢né, s intenzitou penze, polopenze, plna penze)
(Jakubikova, 2009)
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1.1.2 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

Pro rozvoj cestovniho ruchu je dilezita existence vhodného potencialu a to jak pfirodniho,
tak antropogenniho tedy vytvofeného lidskou ¢innosti v daném misté, oblasti, regionu nebo
celku tzn., Ze pro mezinarodni navstévniky muze byt za destinaci cestovniho ruchu pova-

Zovana cela navstivend zemé.

Destinaci cestovniho ruchu se rozumi cilova oblast v daném regionu, pro kterou je typicka
nabidka atraktivit, infrastruktury cestovniho ruchu s rozvinutymi sluzbami pro navstévniky

destinace.

Podle D. Buhalise je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest komponenta,

nazyvanych téz ,,Sest A“, a to:
attraction - primarni nabidka, ktera svou atraktivitou vyvolava navstévnost

accessibility - vSeobecna infrastruktura (dopravni napojeni destinace), patii sem ta-
ké sluzby (napt. zdravotnickeé, bankovni, poStovni), které jsou vyuZivane jak na-

vstévniky, tak i mistnimi obyvateli.

amenities - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoznuji pobyt
Vv destinaci a vyuziti jejich ubytovacich, hostinskych, sportovné-rekreacnich, kultur-

né-spolecenskych a jinych zafizeni.
available packages - produktové balicky
activites - rozmanité aktivity (Buhallis, 1995)

E. Laws navrhuje typologizovat destinace podle aktivit, které Ize v destinacich uskute¢io-
vat a to na hlavni mésta, rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu, stfediska cestovniho

ruchu a ucelové vybudované resorty. (Laws, 1995)

V Ceské republice byla pii prizkumu trovné fizeni cestovniho ruchu v obcich pouZita ty-
pologizace destinaci podle atraktivit a aktivit na nasledujici typy: lazensky, ptirodni, u
vodni plochy, venkovsky, kulturné-poznavaci, historicky, zimnich sportl, néboZzensky,
rekreacni, ptihrani¢ni a atrakéni, které se shoduji svou podstatou s téelové vybudovanymi

resorty. (Kiralova, 2003)
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1.2 Vyznam lazeistvi a novy smér zdravotniho cestovniho ruchu

1.2.1 Vymezeni pojmu lazeiistvi

Lazenstvi je specificka forma cestovniho ruchu, jejiz existence je podminéna piirodnimi

lé¢ivymi zdroji a vhodnymi klimatickymi podminkami. (Seifertova, 2003)

Podle Indrové musi byt pro existenci lazenského cestovniho ruchu v konkrétni lokalité spl-

nény urcité materidlni predpoklady:
- existence ptirodnich 1écivych zdrojt,
- vybavenost lazenisko-1éebnym zafizenim,
- ptfitomnost dalSich slozek materialné technického vybaveni,
- ubytovaci a stravovaci kapacity,
- funkéni infrastruktura mista,
- vhodné estetické a prirodni prostiedi,

- zajisténi moZnosti spolecensko-kulturniho a sportovniho vyuZiti.“ (Indrova, 2007)

1.2.2 Vyznam lazenstvi

Nase zem¢ disponuje stovkami nalezist’ pfirodnich 1é¢ivych zdroju, at’ uz jsou to p¥irodni
1é¢ivé prameny nebo bohata nalezis$té peloidu (bahna, slatiny a raseliny), zdroje pfirodnich
ziidelnich plynt ¢i piiznivé klima. Diky propojeni 1é¢ivych zdroja s lékaiskou védou
vzniklo na naSem Uzemi vice nez tficet lazeniskych mist, kde se 1é¢i Siroka Skéla onemoc-
néni. Léazetistvi v Ceské republice je po mnoho let tradiéni soudasti zdravotni péde a zamé-
fuje se predevsim na rekonvalescenci a 1é¢bu nasledk nemoci, rehabilitaci i zdravotni pre-
venci.

., Cilem lazenske péce je lécit nemoci s vyuZitim prirodnich lécivych zdrojii a nizsim zatize-
nim organismu farmakoterapii zabranovat zhorsovani zdravotniho stavu nemocnych, na-
pomahat zmirfiovani zdravotnich problémii a také predchazet vzniku nemoci a dokoncovat

dolécovaci proces. “ (Jakubikova, 2005, s. 16)
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1.2.3 Novy smér zdravotniho cestovniho ruchu

Z&sadni zlom v oblasti ¢eského lazenstvi zpusobily zmény politické i ekonomické v roce
1989, které mély piimy vliv na zménu zivotniho stylu. Pfichazi trend maximalniho nasaze-
ni v pracovnim procesu, jsou kladeny vy3si naroky na efektivitu vyuZiti pracovni sily, coZ
s sebou pfinasi i sva negativa. Ta se odrazeji na zdravotnim stavu lidi. Problémy vznikaji
predevsim diky nedostatku pohybu pfi sedavém zaméstnani, pfitomnosti stresovych situaci,
Spatnym stravovacim navyktim i snizené kvalité Zivotniho prostfedi v urcitych lokalitach
Ceské republiky. Tyto zmény piinesly zvySeny zajem o zdravy Zivotni styl a prevenci, pro-
to vyznam zdravotni formy cestovniho ruchu stale roste spolu s uvédomovanim si dulezi-

tosti péée o vlastni zdravi.

K vyraznym trendiim v oblasti lazenstvi patii vytvafeni balicka sluzeb a nabizeni relaxac-
nich a wellness pobyti. V soucasné dobé se tak nejen v Ceské republice, ale i v Evropé

rozvijeji dva proudy lazenstvi:

1) Tradi¢ni 1éCebné lazenstvi zalozené predevsim na medicinském zaklad¢. Lazenska
zafizeni tohoto typu Ize nalézt v Némecku, Rakousku, Polsku, ve Slovenské repub-

lice i u nas.

2) Pod pojem lazenstvi se fadi také wellness a zdravotni cestovni ruch. Tento smér ma
zastoupeni ve Spanélsku, Italii i Francii. Skandindvské zemé tadi lazefiskou péci

mezi formy prevence. (Jakubikové, 2005)

Do popredi zajmu se v péci o zdravi v duchu nového Zivotniho stylu stavi prevence.
K tomuto trendu patii nejen pobyt v turistickych stiediscich spojeny s provozovanim ruz-
nych sportovnich aktivit, ale i rady specialisti, jak co nejucinnéji vyuzit sviij volny cas
K obnoveni fyzickych a duSevnich sil. Behem poslednich let nase néktera lazenska mista
prichdzeji se zajimavymi nabidkami rekondicnich a relaxacnich programii. Pobyty
V riiznych casovych délkach se zaméruji na prevenci rizikovych faktori civilizacnich cho-
rob u ruznych pracovnich profesi (manazeri, podnikatelé, Zeny, ...), ale i u senioru, studen-

tit apod.“* (Seifertova, 2003, s. 13)
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1.3 Historie lazenstvi

Jiz od pradavna projevovali lidé zajem o mista, kde ze zemé vyvérala mineralni voda.

,,Poznani, Ze na nékterych mistech ze zemé vyvéra voda horka nebo perliva, ze ma zvlastni
chut, bylo brzy ztotoznéno S pritomnosti nadprirozenych sil. Proto byly u techto pramenii

staveny chramy nebo oltare k oslavé bozstev.** (Knop a kol., 1999, s. 10)

1.3.1 Historie evropského lazenstvi

Kofeny historie evropského lazefistvi sahaji do starovékého Recka a Rima. Neni tedy pie-
kvapenim, Ze zminky o teplych koupelich miZzeme nalézt v literarnich odkazech u Platona,
Homéra nebo dé&jepisce Hérodota. Ve starovékém Recku byly 14zné soudasti soukromého i
vefejného Zivota a i Rimané méli vybudovany dokonaly systém lazenstvi. Prvni velké ve-
fejné 1azn& byly vybudovany pocatkem prvniho stoleti v Rimé&. Navstévnici lazni kromd

koupeli vyuZivali saly pro masaze, odpocivarny, ¢itarny, kolonady, galerie apod.

., Rimské védecké kapacity jako Hippokratés a Celsius byly horlivymi zastdnci rozvoje lazni

a jejich blahodarnych ucinkii na lidské telo. * (Seifertovd, 2003, s. 81)

Lazenstvi ve stiedovéku zaznamenalo urcity upadek. V této dobé nebyl kladen takovy di-
raz na péci o lidské t¢lo a zdravi jako ve starovéku, ale presto v tomto obdobi vznikaly né-

kter¢ lazenské lokality v Evropé€ naptiklad Karlovy Vary a Teplice.

V 16. stoleti humanismus a renesance obratily zpét pozornost na ¢lovéka a po prvni velké
epose evropského lazenstvi, kterd byla spojena s antickou kulturou, renesance opét piinesla
jeho vyznamny rozvoj. Z tohoto obdobi se dochovaly prvni pisemnosti pojednavajici o
pramenech a laznich v ¢eskych zemich. Jejich autorem byl ¢esko-némecky 1ékai a balneo-
log Wenzel Bayer, ktery po navratu z italské Boloni v roce 1521 sepsal Pojednani o Karlo-
vych Varech neboli Tractatus de Termis Caro-li Quarti Imperatoris. Tento spis obsahuje
jeden z prvnich popist Karlovych Vari spolu s udaji o balneologii, laznich, pitné kuaie a
zahrnuje i prvni védecké zpravy tykajici se tamnich pramenti. (Zpravodaj Ceské geologické

spole¢nosti, 2010, [online])
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1.3.2  Vyvoj lazeiistvi na izemi dneni Ceské republiky

.Predhistorické obdobi ve vyvoji nasich ldazni je opredeno legendami a skutecna historie
neni doloZena. Jsou znamé legendy napr. o vzniku Karlovych Varii — ndhodné objevené
horké prameny pri honu primo s pritomnosti viadaie Karla IV. Dle Vaclava Hajka z Libo-
can byl teply pramen Teplic v Cechdch vyhraban zabéhlymi vepri, apod. (Knop a kol.,
1999, s. 11)

S rozvojem kapitalismu na naSem Uzemi v 18. stoleti dochézi k rozvoji lazenistvi. Mnoha
lazenska mista ziskala zcela novou podobu. Jsou stavény prvni velké lazenské stavby.
Vznikaji kolonady, stavby u zfidel, lazefiské domy. Prevazna Cast lazenskych hosti byla
z tad aristokracie, vysokych statnich tfednikt pozdé&ji vSak i z fad primyslnikd, obchodni-
ki, bankéii, umélet a diplomatd. V tomto obdobi se pobyt v 1aznich stava nejen dilezitym
lécebnym prostiedkem pii onemocnéni, ale také prestizni a spoleCenskou udalosti.
K rozvoji lazenstvi v Cechach piispély i velkou mérou navitévy cara Petra Velikého v Kar-
lovych Varech v letech 1711 a 1712. Celkové oblibenosti se mezi smetankou tésil pravé
zapadocesky lazensky trojuhelnik, ktery kromé Karlovych Vart tvoti FrantiSkovy a Mari-
anské lazne.

Obdobi konce 19. stoleti a prvni poloviny 20. stoleti 1ze oznacit jako ,,zlatou éru* lazenstvi
jak na naSem Uzemi, tak v celé vyspélé Evropé. Dochazi k modernizaci lazenského 1é¢eb-
ného zafizeni, 1é¢ebnych procest na zakladé védeckych poznatkl a k vystavbé rozlehlych
lazeniskych komplexti. Ceské 1azné se v té dobé proslavily nejen svou 1édebnou uéinnosti,

ale i kvalitou lazenskych 1ékatt.

~Kromé rychlého vyvoje lécebnych postupii a zvySeni ucinnosti lazernskych pobytii na zdra-
Vi pacientu dochazi také k dalsimu posileni prestize lazenskych mist, ktera se stavaji spole-
censkymi a kulturnimi centry, vyznamnymi z hlediska cestovniho ruchu. Po Praze se na
naSem Uzemi stavaji nejnavstévovanéjsimi misty pravé lazenska mésta. Z hlediska vycisleni
prinosu cestovniho ruchu plati toto poradi také. Tomuto vyvoji také odpovida rozvoj no-
vych aktivit v lazenskych mistech — vznikaji zde divadla, galerie uméni, hraje se zde typicka
lazenska promenddni hudba, do lazenskych mist jsou situovany ruzné umeélecké a spolecen-
ské udalosti. Pobyt v ldznich, projit se po promenadde, icastnit se spolecenského Zivota

V laznich, to vse patii k novemu Zivotnimu stylu.* (Knop a kol., 1999, s.12)
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Po prvni svétové vélce se diky vzniku zdravotnich pojistovacich spolecnosti stavaji lazné
dostupné;jsi Sirsi skupin€ obyvatel. S rozsitenim lazenské klientely dochazi i k rozvoji al-
ternativnich zpiisobt ubytovani, stravovani 1 mén¢ naro¢nych sluzeb. Dochazi k rozvrstve-
ni nabidky lazenské péce, sluzeb a komfortu pro jednotlivé vrstvy obyvatelstva a také k
diferenciaci jednotlivych lazni na lazné draz$i pro bohaté, stiedni vrstvy a 1é¢eni hrazené

pojistovnami.

»V tomto obdobi rozvoje lazenstvi je hlavnim argumentem kvality péce a uirovné poskytova-
telti osobni reference, proto se velmi peclivé vedou a uverejiuji sezonni seznamy lazen-
skych hostii, pobyt slavnych osobnosti v laznich komentuje samoziejmé tisk a lazné tim

opét ziskavaji. “ (Knop a kol., 1999, s.13)

K nejvyznamnéj$im hostiim Ceskych lazni patiil némecky basnik a dramatik J. W. Goethe,
hudebni skladatelé L. van Beethoven a W. A. Mozart nebo italsky houslovy virtuéz N. Pa-
ganini. Do Ceskych lazni zavital rovnéz anglicky kral Edward VII.. Z Ameri¢ana uchvatily

Ceské lazné vynélezce Zarovky, T. A. Edisona ¢i znamého spisovatele Marka Twaina.

Ceska republika patii k zemim, které vyznamné ptispély k rozvoji a celosvétovému vy-

znamu lazetistvi.

V obdobi druhé svétové valky je provoz lazni v pievazné vétsing preruSen a objekty zabra-
ny pro vojenské ucely. Dynamicky rozvoj ¢eského lazenstvi byl naruSen nejen valecnym
obdobim, ale také povalednymi piesuny obyvatelstva zejména v zapadnich Cechach. Doslo

tak k naruSeni kontinuity a ndvaznosti na lazenstvi zapadni Evropy.

V povale¢ném obdobi v roce 1947 byl obnoven podnik Statni lazné. Nasledné byly znarod-
nény pfirodni 1é€ivé zdroje a jedinou cestovni kancelafi nabizejici lazeniské pobyty se stala
Balnea. Prevladla snaha o zaclenéni lazenstvi do systému zdravotni péce a utlumeni ko-
mercnich aktivit. VeSkeré sluzby tak stagnovaly nebo jejich troven postupné klesala. Pro
toto obdobi je typickym rysem pievaZujici poptavka nad nabidkou. Dochazelo

k pietézovani ubytovacich zafizeni i balneo provozi, pricemz trvale chybély investice na
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obnovu zafizeni. Zahrani¢ni klientela byla zastoupena hosty pievazné z tzv. vychodniho
bloku. Zamérné nize uvadim citaci z privodce Frantiskovych Lazni, ktery byl vydan v roce

1977 a deklaruje postoj k lazenstvi v daném obdobi.

WZakladnim celospolecenskym rysem naseho ldzenstvi je jeho zdravotnicky charakter. Pro¢
Fikame celospolecenskym rysem? Léceni v laznich poméha v reprodukci pracovni sily, jed-
noho ze zdkladnich principii socialistické ekonomiky. Proto mad vyrazny ndrodohospodar-
sky vyznam. ZlepSuje zdravotni stav nemocnych, obnovuje jejich pracovni schopnost, snizu-
je pocet pripadu predcasneho vyrazeni z pracovniho procesu. Predchazi komplikacim a
recidivam nemoci. V l&znich se setkdvime se vsemi vékovymi skupinami. Zvlasté dilezité je
poskytovani détske lazenske lécby, ktera resi problematiku spravného rozvoje mladeé gene-

race.” (Jirdsek, Jirdskové 1981, s.6)

V novodobé historii hraje dulezitou roli rok 1989. Politické a ekonomické zmény a postup-
na privatizace lazenskych zafizeni ovlivnila majetkopravni vztahy v tehdejSich ceskoslo-
venskych statnich ldznich. V soucasné dob&é ma vétSina lazenskych subjektii konkrétni

vlastniky ve vétsiné ptipadut jsou to akciové spole¢nosti.

,, Prioritou lazenské péce stdle ziistavad péce o lidské zdravi s tim, Ze se ldzenska mista urci-
tym zpiisobem preménuji v centra cestovniho ruchu se stale se rozsirujici nabidkou kvalit-

néejsich sluzeb. “ (Seifertova, 2003, s.83)
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1.4 Soucasna situace v lazeiistvi, regulace a legislativni zmény

Divodem pro zafazeni této kapitoly do mé bakalaiské prace je nemaly podil lazenskych
klientt, ktefi maji péci hrazenou z vetejného zdravotniho pojisténi. Pro spravné nastaveni
marketingoveé komunikace je nutna orientace nejen v legislativé, ktera upravuje lazenskou
péci, ale samoziejme 1 v systému a zpusobu piijiméani a schvalovani navrhl na lazenskou

péci hrazenou ze zdravotniho pojisténi.

Ustav zdravotnickych informaci a statistky Ceské republiky kazdoro&né uveiejiiuje infor-
mace tykajici se struktury pacientt, ktefi podstoupili lazetiskou 1é¢bu. V soucasné dobé
nejsou zpracovana data z roku 2012, proto zde jako piiklad uvadim informace a graf struk-

tury pacientd, kteti v ¢eskych laznich pobyvali v roce 2011.

..V roce 2011 na jednoho pacienta v ramci zdravotniho pojistéeni KLP pripadlo v priimeru
26,5 osetrovacich dnit v laznich. Na pacienta v ramci zdravotniho pojistéeni PLP to bylo v
prumeru 21,2 osetfovacich dnii, na tuzemce samoplatce v priimeru 6,2 oSetrovacich dnii a
platici cizinci stravili v laznich v priméru 13,3 oSetiovacich dnii.** V roce 2011 na jednoho
pacienta v ramci zdravotniho pojisteni KLP pripadlo v priméru 26,5 oSetiovacich dnit v
laznich. Na pacienta v ramci zdravotniho pojistéeni PLP to bylo v prumeru 21,2 osSetiova-

cich dnu.** (Aktualni informace ¢.9/2012, 2012, [online])

cizinci KLP

33%

platici
tuzemei

13%
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Graf 1: Osetiovaci dny v laznich podle zptisobu thrady v roce 2011; Zdroj: UZIS CR
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Graf 2: Pocty osob Vv laznich podle zptisobu tthrady v roce 2011; Zdroj: UZIS CR

Oba tyto grafy dokazuji, ze klienti, ktefi maji péci hrazenou ze zdravotniho pojisténi, at’
formou komplexni lazenské péce (KLP) ¢i piispévkové (PLP) tvoii vyznamnou ¢ast klientt

Ceskych lazenskych spolecnosti.

1.4.1 Legislativni normy upravujici lazefiskou péci

V poslednich letech se objevovaly informace v médiich o pfipravovanych zménach thra-
dové vyhlasky. Tyto zmény mély za cil omezit lazefiskou péci a pomoci uspofit pil az tii
¢tvrté miliardy korun ro¢né v celkovém rozpoctu zdravotnich pojistoven. Nize uvadim

seznam pravnich norem vztahujicich se k lazenstvi:
- z&kon ¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach
- zékon €. 20/1966 Sb.: o péci o zdravi lidu
- Zékon €.160/1992 Sb.: o nestatnich zdravotnickych zatizenich
- zékon €. 164/2001 Sb.: lazensky zakon
- zékon o vefejném zdravotnim pojisténi ¢. 48/1997 Sb. - po novelizaci 2011

833 zékona 48/1997 Sh. definujici lazeniskou 1éCebné rehabilitacni péci


http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/1146-372_2011-o-zdravotnich-sluzbach.rtf�
http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/746-20-1966-o-peci-o-zdravi-lidu.doc�
http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/749-160-1992-o-nzz.doc�
http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/745-164-2001-lazensky-zakon.docx�
http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/1144-zakon-o-v-z-p-48-1997-po-novelizaci-2011.docx�
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- Uhradova vyhlaska

- indikaéni seznam pro lazeniskou péci: ptiloha k vyhlasce ¢. 58/1997 Sb. - platny pro

vystavovani lazenského navrhu do 30. zaii 2012

- indika¢ni seznam pro lazenskou lécebné rehabilitacni péci 267/2012 Sb. - pro vy-
staveni lazenského navrhu od 1. fijna 2012

(Pravni upravy k lazenstvi a metodika VZP, 2012, [online])

Pravé posledni dokument tedy indikacni seznam, ktery pfiznava narok na tzv. komplexni ¢i
piispévkovou lazenskou 1écbu doznal dnes jiz schvalenych zmén, které sice nezrusi lazen-

skou péci hrazenou z vetejného pojisténi, ale vyrazné snizi dostupnost této péce.

Ministerstvo zdravotnictvi, které iniciovalo zmény v indikaénim seznamu, v kone¢ném
disledku uznalo hlavni piipominky Svazu lé¢ebnych lazni CR, a v novém indika¢nim se-
znamu zachovalo plné hrazenou komplexni lazeniskou péci, byt’ zkracenou o jeden tyden.

Dospéli pacienti budou mit narok na tfi tydenni pobyt a déti s dorostem na Ctyf tydenni

pobyt.

Lazné tzv. ,,na kiizek* tedy zlstavaji i v nové vyhlaSce zachovany a pacienti ¢erpajici tento
typ lazenské péce budou i nadale v reZimu pracovni neschopnosti. V novem reZzimu bude

Ize mozno cerpat i piispévkovou lazenskou péci a to v délce dvou ¢i tii tydnt.

1.4.2 Shrnuti hlavnich zmén nového indika¢niho seznamu
- zkraceni délky komplexni lazeniské péce u dospélych z 28 na 21 dnti
- stanoveni délky lazenské péce o déti a dorost na 28 dni
- variabilni délka piispévkové lazenské péce 21 nebo 14 dni dle dohody s lékaiem

- moznost opakovani lazenské péce zustava zachovana avsak ne ve stejném rozsahu,
moznosti opakovani lazenské 1é¢by u jednotlivych indikaci piesné definuje novy
indika¢ni seznam a pii posuzovani naroku na lazeiiskou péci se budou zapocitavat

pobyty uskute¢néné od 1. fijna 2009


http://www.lecebne-lazne.cz/storage/get/750-is_priloha-k-vyhlasce-c-58_1997-sb.pdf�
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Stale existuje mnoho dohadii a nejasnosti vztahujicich se k regulaci lazeniské péce. Rada
1¢kart se stavi skepticky k vypliovani ndvrhu na lazeiiskou péci s obavami, Ze jim budou

hrozit sankce od zdravotnich pojistoven za piekroc¢eni limitd apod.

Skutecnost je ale takova, ze zadna z dosavadnich uhradovych vyhlasek Ministerstva zdra-
votnictvi, a ani ta soucasna nezaradila lazeniskou péci do tzv. indukované ¢i vyzadané péce,
pro niz jsou definovany regulacni podminky a ptislusné limity, pfi jejichz prekroceni hrozi
vysilajicimu 1ékafi sank¢éni podminky. Jinak je tomu napfiiklad u piekroceni objemu lekové

preskripce.

»Jedinou v pravnich normach zakotvenou regulaci je tak vlastni systém vysilani na lazes-
skou péci, jak jej definuje § 33 platného zdakona ¢. 48/1997 Sb., a vyhlaska ¢. 58/1997 Sb.,
kterou se stanovi indikacni seznam pro lazenskou péci o dospélé, deti a dorost. Spolu s
indikacnimi podminkami, které musi zdravotni stav pojisténce spliiovat, definuji tyto pravni
normy i kontraindikace, které pobyt v laznich vylucuji. Dozor nad spravnym aplikovanim
pravidel pro vznik naroku na poskytnuti hrazené lazenské péce zajistuji revizni lékari po-
Jistoven, kteri musi vystaveny navrh na lazenskou péci schvalit pred tim, nez je pojistenci
poskytnuta, tim zdravotni pojistovna prebira plnou kontrolu nad vydaji na lazenskou péci i
odpovédnost za jejich uhrnnou vys$i. © (Web svaz lécebnych lazni). (Regulace lazenské péce,
2012, [online])

Mimo pravni regulace ve smyslu indika¢niho seznamu jsou navic od 2010 Iékafi motivo-
vani Vseobecnou zdravotni pojistovnou finanénim bonusem v ramci programu kvality
AKORD za to, Ze nepiekroci limity, které se odvijeji od primérnych vydaju za tzv. zapoCi-

tatelnou péci na kazdého pacienta a do této zapocitatelné péce se tadi i lazenska péce.

Na zavér 1ze konstatovat, ze lazeniska péce zcela jednoznacné patii mezi velmi regulovanou
péci a az Cas ukaze, jak se s nadchdzejicimi zménami vyrovnaji jednotliva lazenska zatize-
ni, jejichz klientelu Casto tvoii aZ z padesati procent pravé Klienti ¢eskych zdravotnich po-

jistoven. (Regulace lazenské péce, 2012, [online])
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2 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Marketing v cestovnim ruchu je pfedev§im marketingem sluzeb a vztahd. Pfi¢emz marke-
ting vzajemnych vztahti neni jenom o pfilakani, udrzeni a posileni vztaht se zdkazniky, ale
klade duraz i na vztahy s dalSimi subjekty, které organizaci ovliviiuji. Jde napiiklad o do-
davatele, zaméstnance a zprostfedkovatele. Rozvijet, kultivovat a posilovat vztahy Ize po-
moci nejriznéjSich marketingovych programii na posileni vztaht, pfedevsim se zakazniky.

Vytvareji se vérnostni karty, klubové vyhody aj.

2.1 Transakéni versus vztahovy marketing

Seifertova ve své knize o marketingu v lazenstvi uvadi dva rozdilné marketingové ptistupy
a to jiz zminovany marketing vztahti a transak¢ni marketing, ktery klade duraz na jednoré-

zovy prodej sluzby ¢i ziskani nového zékaznika. Nize uvadim rozdily v téchto ptistupech.

Transak¢ni marketing neptiklada velky vyznam sluzbam zakaznikovi, kontaktu a ani odpo-

védnosti vi¢i zdkaznikovi a orientuje se na:
- jednorazovy prodej sluzeb,
- ziskani nového zékaznika,
- vlastnosti produktu sluzby,

- kratkodoby ¢asovy horizont.

Na rozdil od transakéniho marketingu se marketing vztahti zamétuje na:
- opakovany prodej sluzeb,
- udrZeni zakaznika, vytvofeni loajalniho zakaznika,
- uzitek produktu — sluzby,
- dlouhodoby ¢asovy horizont,
- vyznamny diiraz na sluzbu zakaznikovi,
- vysokou odpovédnost vuci zakaznikovi,

- intenzivni kontakt se zakaznikem. (Seifertova, 2003)
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Posun od transak¢niho marketingu k marketingu vztahi je s ohledem na konkurenéni pro-
stiedi a soucasnou ekonomickou situaci vice nez nutny. Kazda organizace by si méla uve-
domit, jak obtiZzené a ndkladné muze byt ziskani nového zakaznika v porovnani s naklady
na udrZenim stavajici klientely. Absolutni nezbytnosti je vybudovani a efektivni spréva

vérnostniho programu.

., Stdle jesté existuje mnoho téch, kteri se vydaji transakcni cestou a v okamZiku tispésného
., dobyti** zakaznika se jejich usili okamzité soustiedi na dalsi ,, korist™ a zdajem o soucas-
ného zakaznika opada. To je velka chyba, protoze nejveétsi ekonomické vyhody vyplhvaji z
dlouhodobé spoluprace se zakaznikem. Je daleko snazsi lazenskou sluzbu prodat soucas-
nym zakaznikiim, kteri jsou spolehlivym zdrojem prijmi a ziskovosti.* (Seifertovd, 2003,
5.32)

Seifertova dale uvadi, Ze jednim z nejdualezitéjsich ryst moderniho marketingu 21. stoleti je
budovani loajality zakazniki a vytvareni nejriznéjSich vérnostnich programa. (Seifertova,

2003)

Jakubikova také vysvétluje marketing vztahd jako proces vytvafeni, udrzovani a rozsifova-
ni pevnych a hodnotovych vztahii organizace se zakazniky a jinymi Gcastniky, ktefi organi-
zaci ovliviuji.

A stejné jako Seifertova i Jakubikova popisuje trend posunu od transakéniho marketingu

smérem k marketingu vztahi. (Seifertov4, 2003)

»Marketing se stéle vice posunuje od snahy maximalizovat zisk z kazdé jednotlive transak-
ce k maximalizaci vzdjemné prospésnych vztahi se zdkazniky a S dalsimi ucastniky. (Ja-
kubikova, 2009, s. 54)
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2.2 Marketing sluzeb

Knop a kol., specifikuji marketing v lazefiském cestovnim ruchu pfedevsim jako marketing
sluzeb, kterych se v lazenstvi soustied’'uje Sirokd Skala od zdravotnickych v propojeni se
socidlnimi, ptes sluzby cestovniho ruchu — ubytovaci, stravovaci, dopravni a ostatni pfidru-
zené sluzby spadajici do infrastruktury lazenské destinace cestovniho ruchu jako je sméné-
renska ¢innost, sluzby bankovni, postovni, kadetnické, kosmetické, provoz kulturnich zafi-

zeni apod. (Knop a kol., 1999)

Knop a kol. i Seifertova se ve svych publikacich shoduji na zakladnich tfech komponen-

tech marketingu sluzeb a to na:
- marketingovéem mixu,
- trZnich siléch,
- slad'ovacim procesu.

Pficemz marketingovy mix a jeho souc¢ésti popisuji jako vnitini néstroje a dilezité kompo-
nenty, které zabezpecuji realizaci marketingového planu. Trzni sily jako vnéjsi piilezitosti
nebo hrozby, které maji vliv na marketingové ¢innosti podniku a slad’ovaci proces specifi-
kuji jako strategicky a fidici proces, ktery ma za cil uvést do souladu marketingovy mix a

interni politiku firmy s vn&j$im trznim prostiedim. (Knop a kol., 1999, Seifertova 2003)

2.2.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Neni piekvapenim, ze v lazenském cestovnim ruchu jde pfedevs§im o poskytovani sluzeb
spojenych s léCebnou péci. Se sluzbami se setkdvdme na vSech drovnich od zdravotnich
pies ubytovaci, stravovaci az po drobné sluzby, které jsou nabizeny v rdmci destinace. Je

proto nutné i v marketingu zohlednit specifika sluzeb.

.r.

Knop a kol. uvadg¢ji: nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost. Seifertova
zminuje: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenitu, znicitelnost sluzby a nemoznost vlast-
nictvi. A Jakubikova specifikuje: nehmotnost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele,

proménlivost (variabilitu), pomijivost a absenci vlastnictvi.
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NiZe se pokusim s pomoci odborné literatury vySe uvedené vlastnosti sluzeb rozvést.

Nehmotnost sluzeb souvisi stim, Ze jsou do jisté miry abstraktni a nehmatatelné. Pred
jejich koupi neni mozné rozpoznat jejich kvalitu na zaklad¢ smyslového vnimani tedy zra-
ku, Cichu, chuti, sluchu ¢i hmatu, proto je ukolem marketingového managementu zdiiraz-

novat hmotné podnéty a pripadné i deklarovat hmotné piinosy sluzby.

»~Napriklad pasazéri aerolinek nemaji nic nez letenku a slib, Ze budou bezpecnée prepraveni

na zamyslené misto, v lepsim pripadé zarovern se svymi zavazadly. ** (Kotler, 2007, s 712)

Ke snizeni nejistoty toho, jakou sluzbu koupi, hledaji kupujici ,, signaly* kvality a vytvireji
si zavery podle viditelnych atributii, jako jsou lokalita; symboly,; exteriér, interiér a jeho
vybaveni; lidé, kteri sluzbu poskytuji; dalsi zaméstnanci; komunikacni materialy, cena
apod. Ukolem poskytovatele sluzeb je dolozit kvalitu, snazit se sluzbu zhmotnit. Napiiklad
cestovni kancelare ke zhmotneni sluzeb pouzivaji katalogy, internetové stranky, CD, DVD,

tisk, televizni Soty aj.** (Jakubikov4, 2009, s. 71)

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele vyplyva z vyroby a spotieby sluzeb, které vétsi-
nou probihaji soucasné a za pfitomnosti zakaznika. Zde je dilezita interakce mezi poskyto-
vatelem sluZzeb a zakaznikem. Pozornost by se méla v této souvislosti vénovat Skoleni per-
sonalu, ktery ptichazi do kontaktu se zakazniky, aby byl zachovéan vysoky standard a profe-

sionalni troven poskytovanych sluzeb.

Proménlivost (variabilita) podle Seifertové také heterogenita znamena, Ze zakaznik ne-
musi vzdy obdrzet stejnou kvalitu stejné sluzby, ackoliv je poskytovéana stejnym zamést-
nancem. Pro eliminaci proménlivosti sluzeb se Casto piistupuje ke standardizaci sluzeb,
provadi se kontroly kvality poskytovanych sluzeb piimo na misté i prizkumy spokojenosti

zakaznik.

Pomijivost podle Seifertové znicitelnost znamena, ze sluzbu nelze vyrabét na sklad. Z
pohledu spotieby je obtizné sluzbu reklamovat. Z pohledu managementu je tieba se vyrov-

nat s kolisavou poptavkou fizenim kapacit napt. pfizptisobenim produktu a ceny.
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Nemoznost ¢ absence vlastnictvi. SluZzbu nelze vlastnit a zdkaznik neziskava sménou za

Své penize Zadné vlastnictvi, pouze pravo na poskytnuti sluzby.

2.3 Marketingovy mix v lazenstvi

Nekteré prameny zminuji jako autora marketingového mixu Neila H. Bordena. Ten v roce
1964 publikoval ¢lanek The Concept of the Marketing Mix, ktery ale uvadél v marketingo-

vém mixu ¢trnact riznych marketingovych néstroji.

,»In order to fully understand the 4 P’s, it’s important to understand the history behind
their development. It all started with the term ““marketing mix.”” In the 1940s, James Culli-
ton described the position of marketing manager as someone who is a “mixer of ingredi-
ents.” More than a decade later, Neil H. Borden published an article The Concept of the
Marketing Mix, which was an adaptation of Culliton’s original theory. The marketing mix
included product pricing, planning, branding, distribution channels, advertising, promoti-
ons, personal selling, packaging, display, servicing, physical handling, and fact finding
and analysis. It wasn’t until E. Jerome McCarthy grouped each aspect into four catego-

ries, or the 4 P’s of marketing.* (University of Notre Dame, 1995, [online])

Preklad vySe uvedené citace: aby bylo mozné chéapat 4 P, je dilezité porozumét historii
vyvoje. VSe zacalo s terminem marketingovy mix. V roce 1940 James Culliton popsal po-
zici marketingoveho manazera jako osobu, kterd micha ingredience. O vice neZ 10 let poz-
dé&ji Neil H. Borden vydal ¢lanek s ndzvem Koncept marketingového mixu, ktery upravoval
puvodni teorii J. Cullitona. Marketingovy mix zahrnoval produkt, cenu, planovani, znacku,
distribuéni cesty, reklamu, propagaci, osobni prodej, obal, vystaveni (pfedvedeni), opravy,
manipulace, vySetfovani a analyzy. Az E. Jerome McCarthy vySe uvedené c¢asti marketin-

gového mixu roziadil do 4 kategorii — 4 P.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Puvod marketingoveho mixu tedy saha do roku 1960 a jeho autorem je Jerom McCarthy,
ktery urcil étyfi znamé slozky; produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propa-
gace (promotion). Od té doby byl postupné dal§imi autory upravovan a ptizpuisobovan raz-

nym odvétvim.

V cestovnim ruchu byl zakladni marketingovy mix rozsifen o nasledujici slozky:
- politics neboli politika a to ve smyslu legislativnich opatieni v dané zemi;

- public opinion tedy vefejné minéni souvisejici s politikou znacky a vnimanim

image destinace;
- packaging v prekladu lze specifikovat jako tvorbu paketi/ produktu/ balicka sluzeb;

- programming Vv ptekladu znamena programovani, tedy programova souc¢ast produk-

o

tu;

- partnership pfedstavuje partnerstvi at’ uz v podobé veiejného ¢i soukromého sekto-

ru, které je diilezité pro efektivni fizeni destinace cestovniho ruchu;

- physical evidence pod timto pojmem se skryvaji fyzické charakteristiky, coZ je ma-
terialni ¢ast poskytovanych sluzeb napt. internetové stranky, faktury, vstupenky ne-

bo jidlo v restauraci, pokoj v hotelu ¢i sedadlo v letadlo;

- process znamena proces tedy prvek sluzby, ktery zékaznik vnima pti poskytovani
dané sluzby. (Palatkova, 2011)

w7

Seifertotova stejné tak i Knop a kol., rozsifuji zakladni marketingovy mix (product, price,

place, promotion) pouze o tii o slozky — physical evidence, process a people.

People neboli lidé ve sluzbach umoziuji a usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytova-

teli a koncovymi uZivateli tedy zakazniky. (Knop a kol., 1999, Seifertova 2003)

Veskeré marketingové aktivity by mély byt uskute¢nény na zaklad¢ strategického planu, na
jehoz pocatku je nezbytné stanoveni ¢tyt ,,P“. Tedy produktu, ceny, distribu¢nich cest a
zpusobu komunikace. Pro efektivni naplnéni marketingového plénu je nutné dbat na

vSechny ¢asti marketingového mixu a jejich vzajemné sladéni.
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2.3.1 Produkt

Za produkt se bézné povazuje vyrobek ¢i sluzba. V cestovnim ruchu a v lazenském nevy-

jimaje jsou sluzby, které uspokojuji pozadavky zakaznikt, hlavnim produktem.

,Sluzba je slozity produkt, ktery ruzni autori ruzné nazyvaji, existuje cela rada riiznych
definic. VSichni se shoduji v tom, Ze sluzba je soubor hmotnych a neimotnych prvkii obsa-

hujici funkcni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody* (Seifertovd, 2003, s. 50)

Pokud se na soubor lazenskych sluzeb divame jako na produkt, je nutné zohlednit nasledu-

jici specifika:

produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét a skladovat

- je zde vyrazna sezonnost

- spojitost s mistem, tedy s izemim a kvalitou ptirodniho prostiedi
- trh je ovlivnén nepfedvidatelnymi pfirodnimi vlivy

- vysoky podil lidské prace

- poptavka muze byt siln¢ji ovlivnéna demografickych slozenim obyvatelstva

Z&kladni sluzby v lazenistvi jsou ubytovaci, stravovaci, 1é¢ebné a mezi doplikové se fadi
napf. kulturné-spolecenské. Ubytovaci sluzby poskytuji lazenské objekty napi. lazenské
hotely, lazeiiské domy nebo sanatoria. Stravovaci sluzby zajist'uji vyZivu pacienta po cely
den. V zavislosti na stavu pacienta a rozhodnuti Iékafe muze byt nastaven dietni systéem.
Lécebné sluzby zpravidla zahrnuji péci 1ékaie tedy vstupni, kontrolni a vystupni prohlidku,
na jejichz zaklad¢ lazensky lékai stanovi 1é¢ebné procedury, jejich rozsah a systém aplika-
ce. Samotna lazenska 1écba je zalozena na aplikaci 1é¢ebnych vykont tj. procedur a dopo-
ruceného pitného i denniho. Neoddélitelnou soucasti lazenskych sluZeb jsou i jiz zmifiova-
né kulturn¢ spolecenské sluzby, které jsou podstatné pro psychické uvolnéni a relaxaci pa-
cienta. Je dulezité, aby sluzby byly ptizptsobeny cilovému segmentu a vzdy byly definova-
ny vyhody, kterymi se sluzby odliuji od konkurence. Kvalita produktu v piipad¢ lazenstvi

tedy sluzby je zavisla na dvou hlavnich faktorech na lidském, ktery se podili na vyrobg,
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produkci, poskytovani sluzby a materialné-technickém, ktery predstavuje prostiedi a tech-

nické vybaveni, pomoci nichZ je sluzba vykonavana.

Lécebné produkty 1ze rozdelit podle formy thrady do tii kategorii:
- plna Uhrada 1é¢ebného pobytu zdravotni pojistovnou tzv. komplexni lazenska péce
- CasteCna uhrada léCebného pobytu zdravotni pojistovnou tzv. ptispévkova lazenska
péce

- samoplatecky lécebny pobyt, kdy si klienti hradi veSkerou péci z vlastnich zdroja.

2.3.2 Cena

Cena lazenského produktu se v minulosti nejcastéji stanovovala na zakladé srovnani s kon-

kuren¢nimi cenami, nebo procentni pfirazkou k ndkladim.

Cenova politika v cestovnim ruchu a v lazenstvi nevyjimaje je ovlivnéna do velké miry sezon-
nosti. Obvykle se stanovuji jiné ceny pro hlavni sezonu a pro sezonu vedlejsi. Obdobi sezon-
nosti je typické vyssi poptavkou, tudiz i lazenské sluzby mivaji vyssi ceny a naopak. Ve ved-
lejsi sezoné poptavka klesa a s ni se sniZuji i ceny sluZeb. Déle je tvorba cen velmi Uzce spjata
moderniho marketingu. Vynikajici znaCka prezentuje vlastnosti a vyhody nabizené sluzby,

které mohou vyvolat kladnou odezvu u zakaznikii.

,.Vzhledem K jiz mnohokrat zminené nehmatatelné povaze produktu maji cenova rozhodnu-

ti v oblasti sluzeb obzvlaste dilezZity vyznam. “ (Seifertova, 2003, 5.53)
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Podle Jakubikové tvorbu cen ovlivituji nasledujici faktory:
= ,,cile organizace a marketingu;
= cile cenove politiky;
= naklady;
= objemy prodejii,
= ostatni prvky marketingového mixu;
» zakony a predpisy;
= Kkonkurence (cenova i necenova);
= pohled zakaznika;

»  predstavy ¢lenii distribucnich cest. * (Jakubikovd, 2009, s. 224)

2.3.3 Distribuce v lazerstvi

Vhodné zvoleni distribu¢nich cest je dulezité pro lazenské subjekty, které se snaZi dostat vlast-
ni produkty (sluZby) na trh zakaznikt. Vybér distribu¢nich cest ovliviiuje nésledné pouZiti

ostatnich nastroji marketingu.
Zakladni formy distribuce v lazenstvi jsou pfimé a neptimé. Mezi piimy prodej se fadi pro-
dej individualnim klientim ¢i zdravotnim pojistovnam.
Neptimé formy distribuce jsou nasledujici:
- prodej prostiednictvim cestovnich kancelaii;
- prodej prostfednictvim zprostiedkovateli;
- prodej firmam, organizacim, riznym svazim apod.

S ohledem na charakter lazeniskych sluzeb je zddouci kombinovat obé formy jak distribu¢ni

cesty piimé tak i neptimé, uvadi Seifertova. (Seifertova, 2003)
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2.3.4 Komunikace a komunika¢éni mix

»Podpora neboli marketingovd komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem mar-
ketingoveho mixu. Obnasi vsechny ndstroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.* (mkt komu-
nikace , .24, 25).

Podle Jakubikové je cilem marketingového komunika¢niho mixu sezndmit cilovou skupinu
s produktem, vyrobkem ¢i sluzbou a presvédcit ji o nakupu.
Ukolem jednotlivych néstrojii marketingové komunikace je vytvofit napt. vérné zakazniky,
zvysit objem uskuteCnénych transakci (ndkupti), zvysit povédomi o znacce, seznamit se
podrobngéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky, formovat postoje a ovliviiovat nazory.
Jakubikova uvadi SM pomoci nichz 1ze vyjadrit obsah marketingové komunikace. Mezi né
radi:

,,mission — poslani;

message — sdéleni,

media — pouZiti média;

money — penize;

measurement — meéreni vysledkii.* (Jakubikova, 2009, s. 238)

Marketingova komunikace je jednou ze Ctyt ¢asti zakladniho marketingového mixu. Jak jiz
bylo uvedeno, je to nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu a Spicka ledovce, kterou vidi
vSichni, jak zminuje Jakubikova. Nazev marketingova komunikace vznikl z anglického
prekladu promotion. V minulosti byl vyraz promotion piekladan do ¢estiny vice zpuisoby, a
to jako propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje €i nejnovéji pravé marketingova

komunikace. (Jakubikova, 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Marketingovy komunika¢ni mix je tvofen nasledujicimi osmi nastroji:
1) reklama
2) public relations
3) podpora prodeje
4) komunikace v mist¢ prodeje
5) piimy marketing/ direkt marketing
6) osobni prodej
7) sponzorstvi

8) vystavy a veletrhy ((Pelsmacker, 2003))

2.4 Nastroje marketingové komunikace

2.4.1 Reklama

Bennet reklamu definuje jako placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organiza-
ci, jednotlivct, ktefi jsou ur¢itym zptsobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi
chtgji informovat nebo presvédéovat osoby, patiici do specifické ¢asti vetejnosti, prostied-

nictvim rtiznych médii. (Bennet, 1988)

Reklama je nejviditelngjsi soucasti marketingového komunika¢niho mixu a nastrojem neo-
sobni masové komunikace vyuZzivajici média. V piipadé reklamy je dulezité vénovat po-

zornost nasledujicim ¢innostem, které jsou nedilnou soucasti tvorby reklamni strategie:
- marketingova strategie;

- reklamni strategie: v souvislosti s reklamni strategii je dilezité definovat tii za-
kladni aspekty a to cilovou skupinu (s kym chceme komunikovat), cile (pro¢ chce-
me komunikovat, ¢eho chceme dosahnout) a strategii sd¢leni (tzn. co chceme sdé-
lit);

- kreativni strategie: obsahem kreativni strategie je co a jak bychom chtéli reklamou

sdélit;
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- medialni strategie
- posouzeni alternativ
- realizace

hodnoceni kampané (Pelsmacker, 2003)

2.4.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti predstavuji ¢innosti, jejichZ prostfednictvim spo-
le¢nost komunikuje s okolim a vSemi subjekty. Jeho podstatou je tedy oslovit, vytvorit a
dlouhodobé¢ udrZovat vztahy, jak se stavajici, tak i potencialni vefejnosti.

Ph. Lesly rozliSuje nésledujicich osm oblasti, jimiZ se vztahy s verejnosti zabyvaji:

public affairs (vztahy s nevyrobni ¢i neziskovou sférou), press relations (vztahy s médii),
government relations (vztahy s vladnimi organizacemi”), community relations (vztahy
s vnéjSimi organizacemi), investor relations (vztahy s majiteli ¢i akcionafi), employee re-
lations (vztahy se zaméstnanci), industry relations (vztahy s partnery ve stejném odvétvi),

minority relations (vztahy s mensinami).

Jednotlivé nastroje public relations lez rozd¢lit podle systému PENCILS.
Publications: kam se fadi vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis, broZury pro zakazniky apod.

Events: tedy akce, at’ uz verejné ¢i vnitrofiremni. Muze se jednat i 0 sponzorstvi kultur-

nich, sportovnich nebo charitativnich aktivit, predstaveni nového produktu, udélovani
odmeén zamestnancam.

News: neboli informace o novinkach a zménach (tykajicich se podnikani, zamé&stnanci,
produktt, sluZeb), které jsou urceny novinairim nebo jako podklady k tiskovym konferen-

cim.

Community Involvement Activities: zainteresovanost v lokalni komunité, coz se v praxi

projevuje napi. investicemi do sektoru sluzeb dané obce ¢i mésta (Skolstvi, sportoviste,

kultura, charita, ekologie),
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Identity media: mezi identity media v ¢estiné korporatni identitu se fadi jednotny komuni-
kac¢ni styl, coZ znamend jednotny font, jednotnou podobu hlavickového/dopisniho papiru,

obalek, vizitek i jednotny styl oblékani.
Lobbying activity: lobbovani, prosazovani legislativy v zajmu cilti spole¢nosti.

,Lobby je systematicka a specializovana cinnost zdajmovych skupin zamérenda na ovliviio-

vani nositelit hospodarské politiky." (Jakubikova, 2009, s. 253)

Social Responsibily Activities: neboli aktivity spojené se spolecenskou odpovédnosti fir-

my, které se tykaji nejen ekologické vyroby ¢i podpory ¢innosti v socialni oblasti.

2.4.3 Podpora prodeje

., Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napr. sniZenim cen, poskytovanim riiznych
kuponu, programy pro loajalni zakazniky, soutézemi ¢i vzorky zdarma apod. (Pelsmacker,

2003, s. 26)

Jakubikova rozd¢€luje nastroje podpory prodeje na:

- nastroje pouzivané smérem k zédkaznikim:

» kupony zasilané postou, vkladané do Casopist, umisténé v pohlednicich,
pribalené k produktu, dodané zakaznikovi spolu s u¢tenkou aj.;

= vzorky doruené osobné, postou, vyzvednuté v prodejné, vlozené
V Casopisech;

» slevy, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze, ptidavky ke zbozi (tfi
V jednom), vérnostni programy, bezplatné vyzkouseni, produktové garance,

pop akce, ochutnavky, zvyseni hodnoty produktu (+50% za stejnou cenu).

- nastroje pouzivané smérem k distribu¢nim meziclankim:
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= vzorky, cenové slevy, zbozi zdarma, finan¢ni podpora (napt. pfispévek na
reklamu), ochutnavky, ptedvadéni novych vyrobkt, darkové predméty, sou-

téZe.
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Foret uvadi nésledujici ¢lenéni nastrojt podpory prodeje a to podle jejich charakteru a dru-

hu podnétu:
a) nastroje podpory prodeje dle jejich charakteru (komunika¢ni a motivacni)

b) néstroje podpory prodeje dle druhu podnétu (cenoveé a necenove) (Foret, 2003)

Podle Seifertové jsou nejvyhledavanéjsimi zpusoby podpory prodeje sampling a coupo-

ning.

»Sampling — by nemeél byt provadén izolované, ale jako soucdst Sirsi komunikacni kampa-
né. Couponing — je svétove uznavand forma, jeho cilem je zvysit obrat, dostat do povedomi
znacku, vyuZzit ziskana data ze zpracovani kuponu pro dalsi marketingové zamery**. (Seifer-

tov4, 2003, s. 60)

Mezi hlavni cile podpory prodeje patii:
- vytvoftit a piipadné podporovat obecné povédomi o produktu;
- poskytovat a zdlraziovat informace tykajici se vlastnosti produktu;
- vzbudit zajem potenciélniho zakaznika pro dany produkt;
- budovat z&kaznickou loajalitu

- vytvaret a podporovat dobré jméno produktu tzv. ,,goodwill*

2.4.4 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje neboli POP (Point of Purchase) a POS (Point of Sale) je vel-
mi mocnym nastrojem, protoze piisobi na zdkaznika v momentu rozhodovani pii ndkupu

produktu ¢i znacky.

V misté prodeje je nutné dbat na image prodejny, organizaci prodejny, prodejni atmosféru,

prezentaci zbozi ¢i sluzeb a ptipadné baleni produktu.
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2.4.5 Primy marketing/ direct marketing

Ukolem piimého marketingu je navazat dlouhodobé vztahy s vybranymi cilovymi zékazni-
ky a. Je tedy zaloZen na budovani dlouhodobych vztahii a zvySovani loajality zakazniki
prostfednictvim ptimych komunika¢nich cest. Zakladem pfimého marketingu je jist¢ efek-
tivn¢ a pravideln¢ aktualizovana databaze. Vyhodou piimého marketingu jsou nizké néakla-
dy pii osloveni cilové skupiny, vysoky zasah cilového publika a snadnd moznost kontrolo-

vané, méfitelné reakce na direkt marketingovou nabidku.

Mezi nastroje ptimého marketingu patii napf.:

e zasilky, katalogy, neadresna reklama, databaze, telemarketing, teleshopping, e-
marketing, on-line komunikace, direkt mailing (pfimé osloveni cilovych zakazni-

ki), SMS, reklamu v tisku s kupony aj.

Piimy marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. Pochopitelné v prvnim piipadé 1ze
vytvaiet a zasilat sdéleni daleko piesnéji tedy adresatovi na konkrétni jmeno a adresu. K
neadresnym formam piimého marketingu patii napf. letaky a tiskoviny doru¢ované zdarma

do poStovnich schranek.

2.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar*, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vzta-
hit nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti (Pelsmacker,

2003, s. 463)

Hlavnim specifikem osobniho prodeje je pravé osobni setkani, které umoziuje interakci
mezi obchodnikem a potencidlnim kupujicim. Mezi vyhody osobniho prodeje 1ze zaradit

okamzitou zpétnou vazbu (verbalni ¢i neverbalni) a velkou piesvédCovaci silu.
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2.4.7 Sponzorstvi

»SPONZOring spociva v penézni nebo ve vécné podpore jiné organizace ¢i skupiny, jejimz
cilem je vyvolat odezvu Vv relevantni cdsti verejnosti. Sponzoring tedy musi byt zdiivodnén
ocekavanym efektem (ten je jeho cilem) — zdiiraznénim znacky nebo produktu na urcitych

cilovych mistech.** (Jakubikova, 2009, s. 252)

2.4.8 Vystavy a veletrhy

SVystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii
nebo odveétvi setkdvaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali sve vyrobky a
sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali nebo
nakupovali.* (Pelsmacker, 2003, s. 443)

Tento komunika¢ni nastroj patii mezi nejstarSi a jeho pocatky sahaji do obdobi starého

Rima.
Zékladni ¢lenéni vystav a veletrht je nasledujici:
- vefejné vystavy, které 1ze dale rozdélit na dva typy: obecné a specializovang;

- obchodni vystavy, které jsou urCeny pro odborniky, a rozliSujeme nasledujici ¢tyti
typy: horizontalni, vertikalni, spojené s konferenci a obchodni trhy.
(Pelsmacker, 2003)

r

2.5 Nastroje méfeni ucinnosti marketingove komunikace

»John Wanamaker, znamy vlastnik obchodniho domu v 19. stoleti, byl jednim z prvnich,
kdo pouZival K prilakani zdakaznikii reklamu. Jednou pry rekl: , Dobie vim, Ze polovinu
penez, které viozim do reklamy, jako bych vyhodil, ale nikdy nemuzu prijit na to, kterd po-
lovina to je.* Vyhodnotit efektivitu reklamy je dodnes velmi obtizné.” (Clow Kenneth,
2008, s. 440)
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v

Na nejobecnéjsi trovni 1ze k hodnoceni IMC pouzit nasledujici dvé kategorie hodnoticich

nastroju:

Hodnoceni marketingovych sdéleni (message evaluation techniques), které se po-
uziva k prozkoumani nejen samotného marketingového sdéleni, ale i grafické po-
doby reklamy, kuponu nebo reklamni poStovni zasilky. Soucasti hodnoceni je napf.
pozorovani a zkoumani aktérii vystupujicich v televizni reklamé, piipadné hlast
pouZitych v rozhlasové reklamé. Program hodnoceni marketingovych sdéleni se ne-
zamétuje jen na posuzovani kognitivnich slozek reklamy, ale také na rozpoznéni a

zapamatovani sd¢leni a i na slozky tykajici se emoci a postoja.

Hodnoceni odezvy ve spotiebitelském chovani (respondent behaviour evaluati-
ons) se tyka viditelnych reakci spotiebitell, jako je naptiklad navstéva prodejny,
frekvence dotazli smétujicich na propagovany produkt ¢i sluzbu, piipadné samotny
nakup. V této kategorii se méfeni uskute¢iiuje na zaklad¢ ¢iselnych hodnot tj. pocet
uplatnénych kupont, frekvence ptichozich telefonati, zmény v objemu prodeje
apod. (Clow Kenneth, 2008)

Zéakladnimi prostfedky méfeni efektivity vyuziti marketingovych nastroji jsou tedy bud’

vyzkumy, nebo méfitelné Ciselné ukazatele. Predpokladem efektivni reklamy je take série

piedbézného testovani jesté pred zahajenim kampang, coz muze zabranit ptipadnym nezda-

rim a ztraté finanénich prostredka. (Clow Kenneth, 2008)

Mezi ostatni moznosti sledovani poctu a vyznéni uvetejnénych marketingovych sdéleni se

vyuZivaji i nasledujic techniky:

Opportunity to see (OTS) neboli potencionalni ohlas — udava pocet piilezitosti, v

nichz se dana cilova skupina muze setkat s uré¢itym sdélenim.

Gross rating points (GRP) ptedstavuje hruby zasah, ktery udava statistickou miru
Ctenosti ¢i poslechovosti televize nebo rozhlasu (1GPR = pocet lidi, ktefi jsou da-

nému sdéleni vystaveni v ramci 1% populace.

Television rating points (TVR) — 1 TVR = osloveni 1% populace tiicetisekundo-

vym spotem.
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= Advertising value equivalent (AVE) piedstavuje ekvivalent inzertni hodnoty, je to
nastroj méteni pievazné PR, kdy se plocha ¢lanku vynasobi cenou inzerce ve stejné

velikosti, pfipadn¢ koeficientem podle umisténi.


http://www.cevelova.cz/slovnicek/public-relations/�
http://www.cevelova.cz/slovnicek/inzerat/�
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3 METODIKAPRACE

Hlavnim cilem praktické ¢asti této prace je zmapovani a analyza marketingové komunikace
spolecnosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazn¢ a.s. U jednotlivych nastroji marketingové komunika-
ce bude uveden ptiklad, ktery v praxi tato lazenska spolecnost vyuziva a soucasné bude
tento nastroj zhodnocen. V piipadé internetovych stranek a lazeniského zpravodaje jsem se
rozhodla provést srovnani s internetovymi prezentacemi a lazenskymi zpravodaji konku-
renénich lazenskych spolecnosti. Soucasti praktické Casti je i dotaznikové Setfeni, jehoZ
primarnim cilem bylo zjistit, jakym zptisobem se pacientky dozvédély o moznostech lazen-
ské péce hrazené z veiejn¢ho zdravotniho pojiSténi a jak probihal slozity postup schvalo-
vani navrhu na lazenskou péci. Pokud bych méla stanovit vyzkumné otazky, pak budou

znit nasledovné:

1) Je marketingova komunikace spole¢nosti Lazné FrantiSkovy Lazn¢ a.s. efektiv-
né a ucinné zamétena i na Zeny s gynekologickym onemocnénim, jejichz 1é¢eni

ma ve Frantiskovych Laznich mnohaletou tradici?

Tuto vyzkumnou otdzku budu ovéfovat na zaklad¢é dotaznikového Setfeni, které
bylo provedeno ve FrantiSkovych Laznich v roce 2012. Soucasné tato otizka
byla polozena i pracovnikiim obchodniho oddéleni spolecnosti Lazné FrantiS-

kovy Lazné a.s.

Vzhledem k soucasné slozité situaci v lazenstvi a omezovani lazenské péce hrazené z ve-
fejného zdravotniho pojisténi, ktera byla po dlouha léta soucasti zdravotnického systému,
povazuji za nezbytné, aby lazenské spole¢nosti komunikovaly pfimo s 1ékafi, ktefi mohou

lazeniskou 1é¢bu doporucit. Z uvedeného vyplyva druhéd vyzkumna otézka.

2) Jsou lékafi a piedevsim specialisté v oblasti gynekologie dostateéné informova-
ni o moznostech a ucinnosti frantiskolazenské 1é¢by, kterou mohou doporucit
svym pacientkdm?

Otézka tykajici se piistupu lékait k Z&dostem o lazeniskou péci byla soucasti do-
taznikového Setfeni. BohuZel do praxe se promita situace, kterou jsem popsala

Vv kapitole 1.4 teoretické ¢asti, kdy se nejen laickd, ale i odborné vetejnost se-
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tkava stadou mytt a polopravd, tak jak uvadi citace Svazu lé¢ebnych lazni

Ceské republiky v uvedené kapitole.

Posledni vyzkumna otazka se tyka marketingového ptistupu.

3) Jaky marketingovy pfistup uplatituje v praxi spole¢nost LFL — transakéni mar-

keting nebo vztahovy?

Cilem je zjistit, jaky piistup uplatituje v praxi spole¢nosti LFL Jednotlivé znaky
transak¢éniho 1 vztahového marketingu jsou z nastudované odborné literatury
shrnuty Vv teoretické casti v kapitole 2.1. Tyto znaky budu porovnavat
s piistupem LFL, ktery aplikuji v praxi. Opét uvedu vlastni zkuSenosti a dale
budu Cerpat z recenzi uveiejnénych na internetovych portalech zamétenych na
cestovni ruch. V neposledni fad¢ také uvedu vysledky z dotaznikového Setient,
ve kterém byly otazky zaméiené i na kvalitu sluzeb poskytovanych spole¢nosti
LFL.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE LFL

4.1 Predstaveni FrantiSkovych Lazni

Frantiskovy Lazné jsou soucasti tzv. zapadoceského trojuhelniku, ktery tvofi spolu s Kar-
lovymi Vary a Marianskymi Laznémi. FrantiSkovy Lazné lezi vychodné necelych 10 km od
némeckych hranic a piibliZzn¢ 175km na zdpad od Prahy. Jsou nejmensimi l4znémi z celého

lazeniského trojuhelniku a maji piiblizné 5.500 obyvatel.

Neodmyslitelnym symbolem mésta je socha malého chlapce s rybou, ktery se diky legendée
stal oblibenou soucasti mésta. Tato legenda pravi, ze kdyZ Zena sdhne chlapci na palec u

levé nohy, do roka ot¢hotni.

4.2 Historie FrantiSkovych Lazni

Prvni zminky o pramenech v oblasti FrantiSkovych Lazni se vaZzou k roku 1502, kdy doslo
k objeveni Slatinné kyselky dnedniho FrantiSkova pramene. Po nékolika zazra¢nych uzdra-
venich zacal doktor Bernard Adler peovat o 1é¢ivy pramen — Frantiskiv pramen. Zavedl
hygienicka opatieni a nad pramenem nechal postavit dievény altan, ktery ohradil mfiZi.
Tato opatieni se nelibila ,,nosickam vody*, které mély staceni pramene jako zdroj obZivy a
tak se rozhodli altan zbofit. Diky témto udalostem nechal cisai Leopold II. vystavét prvni
lazensky dim a Dr. Adler byl jmenovan prvnim lazenskym lékafem. Nésledovala vystavba
dalSich lazenskych domu. V roce 1793 byla zalozena Ves Cisafe FrantiSka, ktera byla

v roce 1807 oficialn¢ pfejmenovana na FrantisSkovy Lazn¢.
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Obr. 1: Doktor Bernard Vincenz Adler — zakladatel 1azni (Macek)

V piedvaleéném obdobi, konkrétné v roce 1913 dosahuji lazné nejvétsiho rozkvétu. V ob-
dobi svétovych valek lazenské domy slouZily pro vojenské ucely. V povaleéném obdobi
Vv roce 1947 byl obnoven podnik Statni lazn¢ a lazné v¢etné prirodnich 1é¢ivych zdroja byly
znarodnény. V tomto obdobi dochazi k pietézovani zejména lazenskych ubytovacich kapa-

cit. Poptavka vyrazné piesahuje nabidku a investice do obnovy zafizeni nebyly dostate¢né.

Od roku 1992 spadaji lazenské tstavy a zatizeni pod akciovou spole¢nost Lazné Frantisko-
vy Lazng, ktera se rozhodla postupné lazenské domy opravit a navratit 1aznim zasly lesk a

slavu. (Macek)

4.2.1 Propaga¢ni aktivity FrantiSkovych Lazni v historii
Frantiskovy Lazné si ziskaly véhlas a slavu nejen diky svym prvenstvim, mezi které patfi:
» prvni slatinné 1azn¢ na svete;

» |4zn¢ s mimotadnym bohatstvim mineralnich pramenid (Glauber IV je pramen s

nejvétsim obsahem Glauberovy soli na svéte);

= prvni lazeniské misto s vyuzitim 1é¢by pFirodnim plynem tedy plynovych injekci.
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anﬂskovylazne Fl‘anzensbad

vUechach inBohmen

Propagaéni lewdk z roku 1927

Obr. 2: Propagacni letak Frantiskovych Lazni z roku 1927 (Macek)

Propagaci a popularitu Frantiskovych lazni podpofily i vyznamné navstévy, jejichz jména
se ocitla na seznamech lazenskych hosti. Mezi vyznamné navstévy patfili: cisaf Ferdinand
I. s cisafovnou, cisat FrantiSek 1. a Marie Luisa, Goethe, Ludwig van Beethoven, Johann

Strauss, Bozena Némcova, Jan Neruda a dalsi.

Obr. 3: Rejstiik lazenskych hostl se zaznamem pobytu Ludwiga van Beethovena (Macek)
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4.3 FrantiSkolazenska lé¢ebna kira jako produkt

V soucasné dob¢ se Lazné Frantiskovy Lazné a.s. zaméfuji na 1écbu:

onemocnéni pohybového aparatu;
onemocnéni srdce a Cév;
onemocnéni gynekologickych véetné neplodnosti;

a naslednou péci po onkologickych onemocnénich.

V centralnich balneoprovozech nebo ptimo v jednotlivych lazenskych domech a hotelich se

poskytuji 1é¢ebné procedury. Spolecnost Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. poskytuje vice jak

40 druhd procedur, které nevyuzivaji jen pfirodni 1éCivé zdroje, ale zaméfuji se také na

wellness, relaxaci a nabizeji napf. cviceni jogy, aromamasaze, masaze lavovymi kameny,

bankovani, kryosauna atd.

K 1é¢bé se vyuzivaji nasledujici tradiéni frantiSkolazenské piirodni zdroje:

prirodni 1é¢iva voda

V oblasti FrantiSkovych Lazni se nachazi 20 1é¢ivych mineralnich prament

s prumérnou teplotou od 9 do 11 °C. S obsahem rozpusténého CO2 (1,5 az 2,5 g/l)
a pfirodnich mineralnich latek (pramérné 5g/1). Mineralni prameny se vyuZivaji
zejména K pitné kute, uhli¢itym koupelim, inhalaci a irigaci.

prirodni l1é¢iva slatina

Mistni slatina obsahuje vysoky podil rozpustnych mineralnich latek a huminovych
kyselin. Soucasné je pii t€zbé slatiny uplatiiovana zcela originalni technologie a jeji
zpracovani. Je vyuZivana na slatinné zabaly, koupele a tampony.

prirodni léCivy plyn

Plyn se bud’ separuje z frantiSkolazenskych mineralnich vod, nebo se vyuzivé sa-
mostatného vyvéru suchého ¢istého ptirodniho CO,, ktery je vulkanického puvodu.

Vyuzivané procedury jsou suché plynové sedavé koupele nebo plynové injekce.

bioklimaticky prirodni komplex
Frantiskovy Lazné nabizeji mirné stiedoevropské klima, velmi Cisté a zdrave

ovzdusi, rozsahlé parky a klidnou piijemnou atmosféru
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Pokud zminujeme frantiSkolazeniskou 1é¢bu jako produkt, nelze opomenout ubytovaci
sluzby. Spole¢nost Lazné Frantiskovy Lazné a.s. disponuje 2200 luzky v prevazné zrekon-

struovanych historickych lazenskych budovach. (Ptirodni 1é¢ivé zdroje, 2012, [online])

4.4 Marketingova komunikace spol. Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.

Téma marketingové komunikace spolecnosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s. jsem si vybrala i
s ohledem na pfislibenou pomoc z fad zaméstnancti spolecnosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazné
a.s., ale bohuzel i pies opétovné snahy se mi podafilo ziskat pouze omezené informace a

vetsinu informaci jsem musela Cerpat ze sekundarnich zdroji.

4.4.1 Cilové skupiny

Z informaci ziskanych z internich zdroju spole¢nosti LFL, ale i vlastnim pozorovanim a
dale z dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na tuzemskou klientelu, bych jako hlav-
ni cilovou skupinu lazni urcila klienty ve véku 50 let a vy3e. Tato cilova skupina je pievaz-
né zastoupena némeckou klientelou. Tuzemska klientela je zastoupena pievazné zenami,

podle dotaznikového Setfeni az 98% tuzemské klientely tvofi prave zeny.

Vzhledem k odlisnosti charakteristik jednotlivych segmenta cilovych skupin je tedy nutné

piizpusobit propagaci pro kazdy jednotlivy segment zvIast.

Jediny rozdil, ktery jsem zaznamenala, byla ¢eska a némecka verze propagacnich materia-
1. Marketingovou komunikaci je nutné zaméfit na jednotlivé segmenty uréené jak podle

vekové skupiny, tak i podle 1écebné indikace.

4.4.2 Internetova komunikace

4.4.2.1 Internetove stranky

Internetova prezentace spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. je umisténa na adrese
www.frantiskovylazne.cz. Pro srovnani jak grafické podoby, tak obsahové jsem si primarné

vybrala internetové stranky spolecnosti Sanatoria Klimkovice a nasledné k historickemu
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charakteru, ktery koresponduje s FrantiSkovymi Laznémi i internetové stranky Marian-

skych Lazni.

Hned v Uvodu zminim jazykoveé verze stranek. Sanatoria Klimkovice nabizi své stranky
v osmi jazycich a to v angli¢tin€, ném¢éing, francouzsting, ital$ting, $panélsting, rusting,
polsting a arabstiné. Marianské Lazn¢ maji stranky v anglické, némecké, ruské, mad’arské i
slovenské verzi. FrantiS8kovy L&zn¢ a.s. maji pouze némeckou a ¢eskou verzi internetové
prezentace. Nad touto skute¢nosti jsem se velice pozastavila. Slava a vehlas frantiSkolazen-
ské 1éebné péce jiz v minulosti piekradovaly hranice Ceské republiky a vidim jako zasadni
chybu, Ze informace na internetovych strankach jsou k dispozici pouze ¢esky a némecky

hovoficim klientum.

Obsahove bych strankdm vytkla nedostatek informaci pro zajemce o komplexni ¢i piispév-
kovou lazeiiskou péci. Chybi mi zde popis, jakym zpiisobem lze o lazenskou péci zazadat
tj. podat nadvrh na lazenskou péci. S timto problémem jsem se setkala osobné, a jak vyply-
nulo z dotaznikového Setieni i vice jak 30% dotazanych se o moznosti lazeniské péce hra-
zené zdravotni pojisStovnou dozvédélo prostiednictvim kamaradek, rodic¢h nebo diky vlast-
ni iniciativé. V tomto musim vyzdvihnout internetové stranky Sanatoria Klimkovice, které
poskytuji informace nejen potencialnim klienttim, ale také Iékaiim. Ti mohou na interne-
tovych strankéach nalézt indika¢ni seznam déti i dospélych a také informace k jednotlivym

formam lazenské 1é¢by.

Vzhledem k uvedenému bych doporu¢ila LFL upravit hlavni menu tak, aby zde byl odkaz
na lécebné pobyty hrazené zdravotni pojistovnou i1 odkaz na informace pro I¢kare, jak je
tomu pravé na strankach Sanatoria Klimkovice. Celé menu pak obsahuje nésledujici odka-
zy: uvod, léceni dospé€lych, 1éCeni déti, procedury, wellness, cenik, pobyty, pro lékare,
gastronomie, volny c¢as, galerie a kontakt. Z mého pohledu je toto menu zcela vycerpavajici

a doporucuji k vyuziti spole¢nosti LFL na svych internetovych strankach.

Dalsi chyba, ktera popira zakladni zasady tvorby internetové stranky je rozvrZeni na ¢asti
tzv. head (hlavicka) a body (obsah). Pravé na titulni strance v ¢asti obsahu by mél byt
umistén text napt. uvodni slovo, predstaveni spolecnosti nebo frantiskolazenské lécebné
péce. Dalsi odkazy hlavni stranku ptehlcuji informacemi a Cini ji tak nepfehlednou. Jako
posledni bych vytkla seznam kulturnich akci, ktery je jak na internetovych strankach, tak

Vv tisténych materialech méné piehledny vzhledem k poétu a riznorodosti akci bych dopo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

rucila barevné odliSeni nazvu akce dle typu (hudebni, taneéni, divadelni, kino, vylet, pro-

hlidka), nebo celou akci dat do barevného bloku.

Prezentace je jinak velmi esteticka a jako dalSi doporuceni vidim zaméfit as na spravu,

aktualizaci a kontrolu stranek.

4.4.2.2 Profil na socialni siti facebook

Dnes je téméf nutnosti komunikovat nejen se stavajicimi, ale i potencialnimi klienty pro-
sttednictvim socialnich siti. Facebook patii mezi nejznamé;jsi sit, a proto hodnotim kladné
vytvoieni profilu spole¢nosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s. na této Siti. Jako mén¢ pozitivni
uz vidim vyuziti profilu a jeho obsahu pro komunikaci. Mé&li by zde byt aktualizované in-
formace tykajici se kulturnich akci a aktuélni fotografie, které povazuji za nutné nahravat
do profilu v dobé lazenské sezony téméi kazdy den, aby nejen stavajici ¢i potencialni za-
kaznici, ale i siroka vefejnost méla mozZnost poznat alespon zprostiedkované lazenskou

atmosféru.

443 PR

4.4.3.1 Frantiskolazeriské listy

Témer kazda lazenska spolecnost vydava vlastni lazensky zpravodaj. Frantiskolazenské
listy je periodikum, které vydava spole¢nost Lazn¢ FrantiSkovy Lazn¢ a.s. v ¢eské i némec-
ké verzi. V tisténé podobé¢ jsou k dispozici zdarma v infocentru FrantiSek a na recepcich
hotelt spole¢nosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s. V elektronicke verzi je lze nalézt na inter-
netovych strankach www.frantiskovylazne.cz v odkazu ,,volny ¢as“. Vzhledem K mistim
distribuce jsou FrantiSkolazenské listy ureny primarné pro stavajici klienty spole¢nosti
Lazné FrantiSkovy Lazn¢ a.s. a ¢astecné také pro potencialni zakazniky, ktefi mohou perio-
dikum shlédnout bud’ v infocentru FrantiSek nebo na jiz zminovanych internetovych stran-

kach spole¢nosti LFL.

Barevny design FrantiSkolazenskych listd koresponduje s grafickym designem lazenské

spole¢nosti, coz hodnotim kladné. Stejné tak kladné¢ hodnotim nézev periodika, které
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usnadnuje rychlou orientaci a identifikaci lazni, kterych se periodikum tyka. Nicméné cel-
kovy design na mne pusobi fadng, barvy na titulni stran¢ jsou nevyrazné a mdlé. Na titulni
stran¢ tedy postradam poutavé, syté barevné fotografie a titulky, které by ptitahly pozor-
nost. Z tohoto divodu mne periodikum béhem mého dvoumeési¢niho pobytu lazni neoslovi-

lo.

Na internetovych strankach jsem se seznamila s nasledujicimi periodiky:
- Lazenské Etudy — informaéni zpravodaj Lazni Velichovky
- Lazeniska pohoda — zpravodaj Lazni Tiebon
- Kolonada — magazin Lécebnych lazni Bohdanec

Ze zjisténych skutecnosti musim konstatovat, ze Frantiskolazenské listy maji z téchto peri-
odik nejméné poutavou titulni stranku viz ptiloha. V piipad¢ obsahové stranky na mne
vSechna periodika plsobila nesourod¢ a to predevsim diky uspotfddani odbornych ¢lankd,
rozhovori, inzertni plochy apod. Pokud bych méla navrhnout strukturu obsahu lazenského

zpravodaje, ucinila bych tak nasledovné:
1) titulni strana

2) rozhovor s feditelem ¢i s nékterym ¢lenem top managementu (rozhovor by byl za-

méfen napi. na lazné, lazenské sluzby, péci o lazenské hosty);
3) oznameni o navstévach lazni vyznamnymi lazeniskymi hosty;
4) cast vénovana novinkam a aktualitam;

5) kulturni rubrika, kterd by obsahovala fotografie z uplynulych kulturnich udalosti a

soucasn¢ piehled kulturnich akci v daném mésici;
6) odborny clanek, nazory lékare;
7) odborné rady jak zlepsit fyzického ¢i duSevniho zdravi;
8) praktické ukazky cviceni na fotografiich;
9) tipy na traveni volného ¢asu v okoli lazenského mista;
10) dryvky z historie;

11) piibéhy, zkuSenosti, reference klientd, ktefi byli s frantiskolazenskou 1é¢bou spoko-

jeni;
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12) soutéze, kiizovky, inzerce.
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Z vySe uvedeného bych dale doporucila provedeni pruzkumu mezi ¢tenafi FrantiSkolazen-
skych listd a nasledné podle vysledného zjisténi provést zmény. Myslim si, Ze lazensky
zpravodaj je vhodny komunikaéni nastroj a jeho pravidelné vydavani by mélo byt pro 1a-
zeniskou spole¢nost samoziejmosti. Nicméné je dulezité dbat na kvalitu jak grafické tak i

obsahové podoby lazenského zpravodaje.

4.4.3.2 Slavnostni zahdjeni lazeriské sezony

Slavnost spojena se zahdjenim lazenské sezony se kond ve FrantiSkovych Laznich vzdy
tieti kvétnovou sobotu. Cely slavnostni den je ladén v historickém duchu. Celodenni pro-
gram je zahajen msi v kostele PovySeni Svatého Kiize, nasleduje bohaty hudebni a kulturni
program spojeny s vysvécenim FrantiSkova pramene a prament v Glauberové dvorané. Na
této udalosti neni co vytknout, jen bych doporuéila informovat o slavnosti prosttednictvim
nastroji piimého marketingu a to v tisténé i elektronické podob¢. Soucasné bych doporu-
Covala s predstihem informovat cilové publikum prostiednictvim profilu na sociélnich si-

tich a internetovych stranek.

Mezi dal3i PR aktivity spole¢nosti Lazné Franti§kovy Lazné a.s. patfi:
- prohlidky hotel;
- prohlidky mésta;
- soutéze;
- lékatské prednasSky zaméfené na specifika lazenské 1é€cby ve FrantiSkovych Laznich.

Propagace vySe uvedenych akci je zaméfena predev§im na stavajici klienty, které v laznich
jiz pobyvaji. Informace lze nalézt na tisténych kulturnich ptehledech umisténych
v infocentru FrantiSek ¢i hotelovych recepcich a také ve FrantiSkolazeniskych listech.
V elektronické podob¢ jsou soucasti Frantiskolazenskych listli pod odkazem ,,volny Cas®,
soucasn¢ také samostatné pod odkazem volny ¢as a dale pod odkazem ,kultura, zdbava®,
kde je nutné kliknout na kulturni pfehled, ktery se naléza na konci textu. Myslim si, Ze u
akci tohoto typu je nutné komunikovat nejen se stavajicimi klienty, ale pravé i

s potencialnimi.
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4.4.3.3 Interni komunikace

Spole¢nost Lazné Frantiskovy Lazné€ a.s. se svymi vice nez 600 zamé&stnanci v praxi nevy-
uziva nastroje interni komunikace. Jedinym nastrojem pienosu informaci mezi omezenym
poétem zaméstnanci je intranet, ktery slouzi predevsim ke komunikaci tykajici se pacienti

a jejich rozvrhi 1é¢ebnych procedur.

Personalni oddéleni informovalo o projektu ,,ZvySovani kvalifikace zaméstnanct spolec-
nosti L&zn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.” prostfednictvim FrantiSkolazenskych listi nejen za-
méstnance, ale 1 klienty a vefejnost. Konkrétné se jednalo o sérii vzdélavacich akci zamé-
fenych na gastronomii, jazykové kurzy (némciny, anglictiny, rustiny), pocitacové kurzy,
manazerské dovednosti pro top a stiedni management, Skoleni profesionalniho pfistupu ke
klientim, zdravotnické kurzy apod. Informace byly publikovany ve Frantiskolazeniskych

listech v &isle 12/2012. (Casopis spoleénosti Lazné Frantiskovy Lazné a. s, 2012)

4.4.4 Vystavy a veletrhy

Lazn¢ FrantiSkovy Lazné€ a.s. prezentuji své sluzby na vystavach urcenych jak pro laickou

tak odbornou vefejnost pievazné v Némecku.

Vzhledem k obecné klesajici tendenci navstévnosti vystav a veletrhd a vysokym nakladiim
povazuji za nutné zvazit a pe€livé zvolit ucast na veletrzich a vystavach. Za efektivni se

jevi pouze ucast na vystavach, kde je moZzné navazat kontakty s cestovnimi kancelafemi.

445 Komunikace v prodejnim misté

4.45.1 Infocentrum FrantiSek

V roce 2011 bylo otevieno nové informac¢ni centrum FrantiSek, nahradilo ptivodni zékaz-
nické centrum a rozsitilo sluzby. Dnes je v infocentrum mozno ziskat nejen informace ty-
kajici se pobyti, kulturnich akci ¢i zajimavosti z okoli FrantiSkovych Lazni, ale také rezer-

vovat ¢i piipadné zakoupit vstupenky na vybrané kulturni akce.
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Obr. 4: Propagace infocentra Frantisek — inzerce (Casopis spole¢nosti Lazné Frantiskovy
Lazn¢ a. s., 2012)

4.45.2 Recepce Luisinych a Cisai'skych Lazni

Luisiny Lazné a Cisaiské Lazné€ jsou objekty, kde se do roku 2011 primarné poskytovala
1écebna péce. V roce 2011 byla v Cisatskych Laznich umisténa recepce a umoznén tak

prodej procedur a poskytovani informaci.

SPA RECEPCE CISARSKE LAZNE

prodej darkov] na procedury
v as Lazné Frantskovy Lazné,
koordinace provozu procedur a zdravomickych sluzeb
a dalsi informace o balneoprovozech a hotelech.
Prodej doplitkového zbozi - koupel ové prisady, soli, kosmerika...
(Moznost placit hotové nebo karcou. )

SPA RECEPCE - LUISINY LAZNE

ot d éli a7 —15 hod

v horelu Tt lilie,
informace o balneoprovozech v hotelich a laznich aj.

Obr. 5: SPA recepce Cisatské a Luisiny Lazné rozsiiuji sluzby — inzerce (Casopis spolec-

nosti Ldazné Frantiskovy Lazné a. s., 2011)
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4.4.6 Primy marketing/ direct mail

Podle dostupnych informaci zasila spole¢nost LFL pravidelné direct marketingové zasilky.
Zcela logicky segmentuji na zahrani¢ni a tuzemskou klientelu a jak uvadéji, segmentuji i

podle typu a délky pobytu.

Obsahem jediné zasilky, kterou jsem obdrzZela byly nasledujici informacni letéky:

cenik pobytl komplexni a ptispévkové lazenské péce 2012,

- cenik frantiSkolazenska 1é¢ebna kura 2012-09-21,

- kratkodobé pobyty ve FrantiSkovych Laznich 2012,

- poukaz na lazné se slevou 40%,

- slevovy poukaz na lécebnou kuru se slevou az 50%,

- déarkovy poukaz (tip na darek),

- nabidka frantiskolazeniského adventu 2011,

- nabidka poslednich volnych mist VVanoce a Silvestr 2011,

- informacni letdk o dopravé do FrantiSkovych Lazni,

- informace o znovuotevieném a zrekonstruovaném lazenském hotelu Metropol,

- anakonec nabidka ¢lenstvi v Aquaforum clubu.

Zé&silku se stejnym obsahem obdrzel i mtj dvoulety syn, ktery se mnou v laznich pobyval.
Tato skutecnost mé& piesvédéila o neefektivnim spravovani databdze klientt spole¢nosti
Lazn¢ FantiSkovy Lazné a.s. a stejné tak vidim i neefektivni vyuziti tohoto nastroje tedy
piimého marketingu, vzhledem k tomu, Ze obsah zasilky byl doslova piehlcen informace-

mi.

4.4.7 Podpora prodeje

4.4.7.1 Aquaforum club

Spole¢nost Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. zalozila v roce 2005 vérnostni klub s ndzvem VIP

club. Clenstvi bylo podminéno zakoupenim t¥i pobytii v kterémkoliv lazefiském hotelu
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spole¢nosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s. Za tyto tii pobyty byli klienti odménéni vyhoda-

mi, které ¢lenstvi VIP clubu nabizelo.

Myslim si, Ze ¢lenstvi ma pouze vyhody. Je to teba 10% sleva v hotelovych barech a ka-
varnach lazeriskych domii Imperial, Belvedere, Savoy a Pawlik. Stejna sleva je na klasické
a sportovni masaze v Aquaforu — Fitforu a 20% sleva v solné jeskyni, dale 10% sleva pri
nékupu ve zlatnictvi Margarita na Narodni tride a také mohou mit klienti slevu v obchodé

CD muzic Roman. (Heinova, 2011, s. 1)

Nicméné VIP club dnem 31.5. 2011 zanikl a byl nahrazen Aquaforum clubem. Ke dni za-
niku mél VIP club pét tisic ¢lend, ktefi se podle slov Viktora Slezdka (manazera Aquafo-
rum clubu) stali automaticky ¢leny Aquaforum clubu. O zméné vérnostniho programu byli
Klienti informovani pii pfijezdu na pobyt, kde pro n¢ byl automaticky ptipraven novy ¢len-

sky prikaz, uvadi Slezak.

Clenstvi v Aquaforum clubu je podminéno vyuzivanim sluzeb poskytovanych spoleénosti
LFL, za které klienti obdrzi body a nasledné podle poctu nasbiranych bodi si mohou zvolit

jednu ze tii trovni ¢lenstvi.

» Standardni ¢lenstvi, které Ize ziskat po zavazné rezervaci ubytovani. Standardni
Clenskou kartu obdrzi klienti bezplatné a toto ¢lenstvi nabizi individualni péci,
osobni pfistup, sluzby kontaktniho centra, nespecifikované exkluzivni nabidky pro
tyto Cleny, bohaty klubovy program, pfistup do klubovych prostor, zvyhodnéné
vstupné do Aqufora — svéta vody a relaxace, slevy na vSechna predstaveni pofadana
spolec¢nosti LFL, 10% slevu v kavarnach, restauracich a barech spole¢nosti LFL a
dale zajimavé slevy u smluvnich partneri (zlatnictvi, suvenyry, muzeum, solna jes-

kyné&, kvétinafstvi, kosmetika, kadefnictvi, obchod s oplatkami aj.)

= Prémiové ¢lenstvi Ize ziskat na zadklad¢ Cerpani sluzeb LFL a nésledné obdrZeni
5000 vérnostnich bodd. Od standardniho ¢lenstvi jsou vyhody rozsiteny o slevu
5% na 1éCebné pobyty, 50% slevu na parkovné a sluzby early check-in/ late check-
out neboli ¢asnéjsi nastup na pobyt a moznost pozdniho odjezdu dle volnych kapa-

Cit.

= Zlaté Clenstvi je podminéno nasbiranim 10 000 vérnostnich bodli a ve srovnani

s prémiovym ¢lenstvim jsou vyhody rozsifeny o moznost ubytovani v pokoji vyssi
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kategorie bez ptiplatku (dle volnych kapacit), 10% slevu na veskeré pobyty, sleva

na sportovni aktivity, vstup do Aquafora a bezplatné parkovné.

Vytvoreni vérnostniho programu spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné hodnotim jako
vhodny krok stejné tak jako rozsifeni vyhod plynoucich z ¢lenstvi. Nicméné jako nest’ast-
nou hodnotim zménu nazvu vérnostniho programu, kterou povazuji za zbyte¢nou a matou-
ci, protoZe klienti by si nazev mohli spojit pouze s Aquaforem tedy svétem vody a relaxa-
ce. O zmeénach vérnostniho programu by klienti mé¢li byt informovani S predstihem a pie-
chod na nové ¢lenstvi by se mél uskute¢nit na zakladé souhlasu klienti nikoli automaticky.

Mezi vyhody ¢lenstvi fadit individualni péci ¢i osobni pfistup je zvlastni, takovy piistup
V péci o zakaznika by mél byt samoziejmy. V piipadé zlatého Elenstvi bych zvolila vyhody

vysSi hodnoty.

Bohuzel z vlastni zkusenosti vim, Ze vérnostni program nezahrnoval v§echny vérné klienty.
Sama jsem se setkala v laznich s pani, ktera sluzby spole¢nosti Lazni Frantiskovy Lazné
vyuZzivala jiz nékolik desitek let, ale se slevou na pobyt nebo s ¢lenstvim neméla Zadnou
zkuSenost. S negativnim nazorem na vérnostni program jsem se setkala i na profilu spolec¢-
nosti LFL na socialni siti facebook kde klientka, ktera lazné navs$tévovala téméf 10 let,
uvadi: ,,Redlné neexistuje zadny vérnostni program a s kazdou dalsi navstévou je s na-
vstevnikem nakladdno hire. Popravdé vazné zvazuji, ze jiz tyto lazné navstévovat nebudu *

(facebookovy profil LFL )

4.4.7.2 Slevy

Slevy a akéni nabidky jsou propagovany na internetovych strankach nepietrzité.
V soucasné dobé je na internetovych strankach www.frantiskovylazne.cz zobrazena nabid-
ka super last minute se slevou az 50% na 7, 14 a 21 denni 1écebné pobyty ve vybranych
ubytovacich kapacitach pro sezonu 2013. Déle jsou zde propagovany akéni nabidky na

frantiskolazensky advent, Vanoce i Silvestr.

Slevy by mély byt vyuzivany efektivné a mély by se vztahovat zejména na lazefniské pobyty

v obdobi mimo hlavni sezénu. Jinak ztraceji efekt a odezvu potencialnich kupujicich.


http://www.frantiskovylazne.cz/�
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4.5 Marketingovy piistup LFL

Rozdily v marketingovém pfistupu jsou zminény v kapitole 2.1, kde jsou uvedeny zakladni
znaky transak¢niho 1 vztahového marketingu. Neni snadné jednoznacéné urcit, zdali spolec-
nost LFL v praxi uplatiiuje transakéni nebo vztahovy marketing, ale na nasledujicich pii-

kladech se pokusim zhodnotit jednotlivé znaky marketingového piistupu LFL.

Spole¢nost Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. zalozila v roce 2005 vérnostni klub s ndzvem VIP
club, ktery v roce 2011 piejmenovala na Aquaforum club. Vyuzivat vyhody ¢lenstvi Ize po
splnéni podminek. Budovani vérnostniho programu patii mezi znak vztahového marketin-
gu. BohuzZel, jak je uvedeno v kapitole 4.4.7.1 Aquaforum club, neni tento nastroj vyuzivan

efektivné-

Marketingovy pfistup spolec¢nosti LFL sméfujici k transakénimu piistupu nese nasledujici
znaky. Neni kladen vysoky diraz na kvalitu sluzeb tak, jak ukazuje graf 12 dotaznikového
Setfeni provedené¢ho v roce 2011 ve FrantiSkovych Laznich. Komunikace spole¢nosti LFL
v piipadé n€kolika stiznosti neni vedena k udrzeni loajality zakaznika a nenese tak znaky
vztahového marketingu. Pfistup hodnotim nejen z vlastni zkuSenosti, kdy jsem feSila pro-

blémy s ubytovanim. NiZe uvadim komentaf z internetového portalu.

.Hodnoceni lécebného pobytu klienty, kteri si zaplatili 14 denni pobyt v apartma hotelu
Pawlik, nicméne léceni ukoncili devaty den: 1.) Hotel: velké pokoje byly O.K., absolutne
neprakticky nabytek a jeho rozmisténi také (v zdasadé znemozZnovalo naplno vyuzit apart-
man). Koupelna O.K. velka, ale opét dispozice absolutné neprakticka. Chybi WiFI na poko-
Jjich (to, Ze vSichni behaji po prizemi hotelu s notebooky a hledaji signal, snad jiz manage-
ment zaregistroval, ale zjevnée s tim nic nedela). Neventilovany bar, s halou ve které se ne-
da dychat i kdy?Z je jen z poloviny plny (to je problém, drive nebo pozdéji jim tam musi né-
Jjaky némecky diichodce omdlyt). Doporuceni: At uvedou hotel do naprostého poradku a
Feknou si 0 30% vysSi cenu z cehoz to bezproblémii zafinancuji!! Konec koncii vybér prak-
tickeho nébytku je otézka par tisic (pokud mi nékdo na pracovni stolek 60 x 100 cm, ktery
je jedinou odkladaci plochou, postavi ohromnou televizi o rozmeru 50x50x50 cm, tak asi
nécemu nerozumi). Management by si mél zkusit v tom apartmentu jeden vikendovy pobyt a
hned by jm bylo jasno, kde jsou chyby. 2.) Hotelové sluzby: recepcni fungovali vyborneé,
servirky O.K., Uklid- velmi dobry, kuchari 100% vykon - jidlo bylo opravdu dobré. Obsluha

baru: velmi promenlivé vykony. Doporuceni: nevim jaké jsou platy téchto lidi, ale moc ra-
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dosti ze své prace zjevné nemaji.. 3.) Obsluha a procedurdach: lékar MUDr. Gavlas byl
O.K., ale to je asi tak jediny clovek z medicinského personalu o kterém se to da rici. Uve-
domuiji si, Ze to nemusi byt zrovna nejatrativnéjsi povolani denné mit pod rukama hromadu
diichodcii, ale ja jsem si myslel, Ze lidé poskytujict sluzby v Zapadnich Cechdch jiz védi, co
znamend poskyovat sluzby (mylil jsem se, svou praci sice udelaji, ale ta "kyselost" ze stra-
ny lazenského persondlu by se dala konzervovat). Doporuceni: nevim, to je nejslabsi bod z
celého programu, ktery shazuje cely lécebny program. Z tohoto duvodu tyto lazenské pro-
cedury nejsou pro me, ale pro "masy diichodcit”, kteri to hot musi "zkousnout", ja to tole-
rovat neumim a rociluje mé to. Zde eviduji ohromny rozdil proti Mariankdm, kde bylo vse
ve 100% poradku!! 4.) Frantiskovy Lazné: absolutné Spickové prostiedi. Mésto jako takové
funguje a moznosti pro oddych je mnoho!! Tady jsem byl absolutné spokojen. 5.) Celkové
hodnoceni: nebylo to Spatné, protoze jsem si dobre odpocinul, ale asi jsme udélali chybku
ve vybeéru, toto byla trochu "masovka" s absolutné odflaknutymi sluzbami. Pouceni pro

mne: navrat do Marianek.* (Centrum lazeniskych pobyti, 2012, [online])

Dal§im vyznamnym znakem transakéniho marketingového pfistupu spolecnosti LFL je
orientace na ziskani nového zakaznika. Spole¢nost LFL tak ¢ini v piipadé komunikace se
zdravotnimi pojiStovnami. Automaticky po schvéleni Zadosti o lazenskou péci zdravotni
pojistovnou zasila spole¢nost LFL pacientim nabidku na komplexni ¢i ptispévkovou la-
zeniskou péci do uréitého lazenského hotelu ¢i domu. Mnoho pacientt, ktefi se v systému
schvalovani lazeniské péce neorientuji, na tuto nabidku pfistoupi, pfestoze maji na vybér
jina lazenska zafizeni nebo i vice ubytovacich moznosti v ramci poskytovanych sluzeb spo-
lec¢nosti LFL. Pokud pacienti obdrZi konkrétni nabidku a nejsou informovani o moznostech
vybéru jiného lazeniského hotelu ¢i zafizeni, mohou na takovou nabidku pfistoupit, ackoliv
plné neuspokojuje jejich potieby, coz se miZe negativné odrazit na celkovém vnimani la-

zenské péce poskytované spolecnosti LFL.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI VE FRANTISKOVYCH LAZNICH

V pribéhu mésice dubna a kvétna 2012 bylo ve FrantiSkovych Laznich provedeno dotazni-
kové Setfeni mezi pacienty, jejichZ lazenska péce byla hrazena z vefejného zdravotniho
pojisténi. Soub&zné s timto Setfenim byl dotaznik vytvoten i v elektronické verzi na strance
www.surivo.cz a link na s odkazem a Zadosti o vyplnéni byl publikovan v diskusnich
férech tykajicich se frantiskolazeniské péce tj. na emimino.cz a modrykonik.cz. Hlavnim
cilem Setieni bylo zjistit, jakym zpusobem se o frantiskolazenské péci pacienti dozvédéli.
V zavéru dotazniku klienti hodnotili sluzby poskytované spole¢nosti Lazné FrantiSkovy

Lazn¢ a.s.

5.1 Pripravna etapa dotaznikového Setieni a jeho cile

Dotaznik se sklada celkem z dvanacti jednoduchych otézek, u kazdé z nich je na vybér z
nékolika moznych odpovédi. Po dotazovanych se vyzadovala pouze jedna spravna odpo-
véd’. Uvodni otazky zjistovaly zakladni Gdaje tedy pohlavi, vék, druh lazeiské péce, délku
pobytu a indikacni skupinu. Tyto informace jsou diilezité¢ nejen pro toto Setfeni, ale 1 pro
ucely segmentace cilovych skupin. Jak bylo uvedeno vyse, hlavnim cilem dotaznikového
Setfeni bylo zjisténi zdroje informaci, tedy odkud se pacienti dozvédéli o moznostech fran-
tiskolazenské péce a jaky postoj zaujali 1ékafi, kteti do schvalovaciho procesu Zadosti o
lazeniskou péci vstupovali. Pro potieby dotaznikového Setfeni a spravného fizeni marketin-
gové komunikace je dilezité, aby i 1€kati byli informovani o moznostech lazeniské 1é€cby a
mohli tak déle tuto 1éCbu doporucit svym pacientiim. V zavéru dotazniku byla zafazena
otazka, zdali by respondenti po zkuSenostech s frantiskoldzenskou 1ébou a sluzbami spo-
le¢nosti Lazné FrantiSkovy Lazné€ a.s. byli ochotni hradit si pé¢i sami bez piispévku zdra-
votni pojistovny. Tato otazka byla zamérné polozena po hodnoceni sluzeb, kde vim nejen
z vlastnich zkuSenosti, ale také z vysledku Setfeni, Ze spolecnost Lazné FrantiSkovy Lazné
a.S. ma znacné rezervy. Otazkou €. 11 jsem chtéla zjistit jak silna je motivace pacientd vra-

tit se do FrantiSkovych Lazni i pies nespokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Tistény dotaznik byl rozdavan vybranym respondent ve Frantiskovych Laznich a odkaz na
elektronickou verzi dotazniku spolu s zadosti o vypInéni byl umistén na diskusni fora

k témattim, ktera se tykala frantiskolazenskych lécebnych pobytu.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Odpovéd Odpovédi Podil
Zena 83 97,65 %
muz 2 2,35 %

97,85 %

J 235%

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O Zena O muz

Graf 3. Rozdéleni pacientii podle pohlavi. Zdroj: viastni dotaznikové Setieni

Dotaznik vyplnilo 83 Zen tj. t¢émét 98 % dotazanych a 2 muzi, jejichz podil ¢ini necela 3%.
FrantiSkovy Lazn¢ jsou znamé lazenskymi procedurami zaméfenymi na 1é¢bu gynekolo-
gickych onemocnéni a neplodnosti. Neni tedy piekvapenim, Ze vétSinu oslovenych ¢esky
hovoticich lazeniskych hostl tvoii pravé Zeny. Z dotaznikového Setfeni ve FrantiSkovych

Laznich jasné vyplynulo, Ze mezi pacienty je stale vysoke procento Zen.

Odpovéd Odpovédi Podil

komplexni lazeiiskd péce 82 96,47 %
prispévkova lazefiskd pée 3 353 %
samopldtce 0 0,00 %

96,47 %

3,53 %

0,00 %

0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O komplexnilazefiska péée [ pfispévkova lazeriskd péée [ samoplatce

Graf 4. Rozdéleni pacientii podle zpusobu uhrady lazenske péce. Zdroj: viastni dotaznikové
Setreni
Z vysledku tohoto grafu vyplyva, Ze z celkového poctu dotazanych ma vice jak 96% paci-

entti pobyt plné hrazeny zdravotni pojistovnou a zbyld 3,57% maji pobyt hrazeny ¢aste¢né
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tedy jako prispévkovou lazenskou péci. Mezi oslovenymi respondenty nebyl nikdo, kdo by
si pobyt hradil z vlastnich zdroji tedy jako samoplatce. Stejné jako grafy 1 a 2 umistnéné
v kapitole 1.4 v teoretické ¢asti i tento graf dokazuje, Ze pacienti, ktefi maji pé¢i hrazenou
z prostiedku vefejného zdravotniho pojisténi, stale tvofi vyznamny podil klienti lazenské

spolecnosti.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O vikend (max.3-4dny) O 21dni B 28dni

Graf'5: Rozdeéleni pacientu podle délky ldazenské péce

Stale prevlada délka 1é¢ebného pobytu 28 dni, kterou absolvovalo 71 z dotdzanych, coZ
¢ini témer 85%. Lazensky lécebny pobyt v délce 21 dni absolvovalo pouze 13 pacienti,

jejichz podil ¢inil 15%. Kratkodobého ¢i vikendového pobytu se nikdo z dotazanych nezu-

Castnil.
Odpovéd QOdpovidi Podil
do 18ti let 0 0,00 %
18 - 30 let 33 38,82 %
31 - 40 let 31 36,47 %
40 a vice let 21 24,71 %
0,00 %
38,82 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O do 18tilet O 18-30let MW 31-40let B 40 avicelet

Graf 6: Rozdéleni pacientii podle vékovych skupin. Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Témeér 40% dotazanych tvoii pirevazné tedy Zeny (dle grafu €. 3) ve vé€kové skupiné 18 —

30. Vékova skupina 31 — 40 je zastoupena 36 pacienty a nejmensi skupinu tvoii vékova
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skupina nad 40 let a vySe s poétem 24 pacientii. Nikdo z oslovenych nebyl ve vékové sku-

pin¢ do 18ti let.

Odpoviéd Odpov&di Podil
onemocnéni gynekologické 67 78,82 %
naslednd péte po onkologickém onemocné&ni 10 11,76 %
onemocné&ni srdce a cév 6 7,06 %
onemocn&ni pohybového aparatu 2 2,35 %
78,82 %
2,35 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O onemocnéni gynekologické B onemocnéni srdce a cév
O nasledna péce po onkologickém onemocnéni B onemocnéni pohybového aparatu

Graf 7. Struktura pacientii podle typu onemocnéni. Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Mezi dotdzanymi jednoznacné pievladala indikacni skupina gynekologickd onemocnéni,
ktera tvotila 78,82%, coZ bylo 67 dotazanych. Naslednou péci po onkologickém onemoc-
néni podstoupilo 10 pacientti, coz bylo 11% z celkového poctu dotazanych. 7 pacientd za-

tupovalo indikacni skupinu onemocnéni srdce a cév a 2 pacienti uvedli, Ze se v laznich 1¢é¢i

s onemocnénim pohybového aparatu.
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Odpovisd’ Odpovidi Pedil
od |[&kate v nemocnici 7 8,33 9%
od Iékate specialisty 12 14,20 %
ad chwodniho gynekologa 16 19,08 %
v CAR 1 1,19 %
ad praktického [&afe 5 5,95 %
od zdravotnl pojistovny 0 0,00 %
z reklamniho letdku 0 0,00 %
informace jsam cbdrfela poStou 0 0,00 %
z midil {internet, TV, rddio, noviny, Easopisy) 11 13,10 %
od kamarddky 14 16,67 %
dind 18 21,43 %
0% 10% 20% 0% 40 % 50 % B0 % 0% BO 2% 20 % 100 %
0  od kkale v nemocnici H  zrekamnlbo letiku
O od lkafe specialisty O informace jsemn obdriela podtou
B od obvodniho gynekologa Bz médif (internet, TV, rddio, noviny, Easopisy )
B vCAR B odkamarddhy
@ od praktického ékafe W Jind
[0 od zdrawvotni pojistovny
® od maminky ® sama jsem si nafla informace na internetu
=apiren Toding ® sama jsem si informace wyhledala na internetu
® sama jsem se dotazowvala
» whieddwala jsem informace v internetowich wh-
ot o ledvakich
® byla jsermn sama aktivni
o od rodich 2x o) el
» jezdim do FL opakovan® » jerdim opakovani

® sama jsem se dotazovala u l&kafe specialisty

e Ma zddad® informaci od operujicho Bkafe jsem se
dotizala svého gynekologa # dotaz na obvodniho gynekologa

® sama jsem se zeptala swého |&cafe/ specialisty

Graf 8. Zdroj informaci o frantiskoldzenske lecbe. Zdroj: viastni dotaznikové Setieni

4

Za jeden z nejdilezitéjSich grafti a vysledkd dotaznikového Setfeni povazuji pravé tento
graf, ktery zobrazuje vysledky, tj. odpovédi na otazku odkud pacienti ziskali informace o
frantiSkolazeniské 1écbe. NejCastéji uvadeli respondenti jiny zdroj tj. témet 22% dotéaza-
nych. Jako jiny zdroj specifikovali: rodinného piislusnika nebo uvedli vlastni iniciativu,
kdy si informace vyhledavali a ziskali napt. v diskusnich forech na internetu. Obvodni gy-
nekolog doporucil lazenskou 1écbu 16 pacientiim, 1ékai specialista informoval 12 pacien-
tek, 1ékat v nemocnici nabidl lazetiskou 1écbu sedmi pacientkam a prakticky Iékai pouze

péti pacientkdm. V centru asistované reprodukce doporuceni na 1é¢bu ziskala 1 pacientka.
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Odpovéd Odpovédi Podil
vstficny (sém Vdm ldzn& nabidl) 18 21,18 %
ochotny 32 37,65 %
neutralnf 26 30,59 %
skepticky 6 7,06 %
negativni 3 3,53 %
nespolupracujici 0 0,00 %
21,18%
37,65 %
3,53 %
0,00 %
0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90%  100%

O vstiicny (sdm Vam lazné nabidl) [ skepticky

O ochotny E negativni

B neutralni O nespolupracujici

Graf 9. Pristup praktického lékare k Zadosti 0 lazernskou péci z pohledu respondentii,

Zdroj: vlastni dotaznikové Setreni

Z grafu vyplyva, Ze pii vypisovani zadosti o lazefiskou péci oznacilo svého praktického

Iékafe za ochotného 31 respondentil, coz ¢ini 37% z celkového poctu dotazanych. Jako

neutralniho hodnotilo praktického lékate 31% respondentl. Za vstficného oznacilo svého

l1ékate 21% dotazanych a skeptického 7% a témét 4% lékait se podle ndzoru dotazanych

stavélo negativné k Zadosti o lazenskou péci.
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Odpoved Odpovédi Podil 3
vst¥ieny (sdm Vdm 1dzn& nabidl) 19 2235 %
ochotny 18 21,18 %
neutralni 32 37,65 %
skepticky 10 11,76 %
negativni 6 7,06 %
nespolupracujicl 0 0,00 %

22,35%

21,18%

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

O vstficny (sdm Vam l4zné nabidl) B skepticky
O ochotny E negativni
B neutralni O nespolupracujici

Graf 10. Pristup lékare specialisty k doporucent na lazenskou péci z pohledu respondentii.

Zdroj: vlastni dotaznikové setreni

Z hlediska komunikace a doporuceni lazeniské 1é¢by ma velky vyznam pravé piistup 1ékare
specialisty, ktery lazeniskou 1é¢bu svym pacientim doporucuje. Piistup Iékaie specialisty k
doporuceni na lazeiiskou péci byl podle respondentli ptevazné neutralni a to celkem v 38%
ptipadt. 23% specialisti se stavélo vstiicné k podani doporuceni, ochotné k Z&dosti ptistu-
povalo 21% specialistti. Skepticky se k doporuéeni postavilo 12% a negativné 6% specia-

listt.
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B komunikace s obvodnim gynekologem [ nebyly zadné potize

Odpovéd Odpovédi Podil
komunikace s Iékafem/ specialistou 10 11,76 %
komunikace s praktickym lékatem 9 10,59 %
komunikace s obvodnim gynekologem 10 11,76 %
komunikace se zdravotni pojistovnou 10 11,76 %
komunikace pFi rezervaci ubytovani 5 5,88 %
nebyly Zadné potiZe 41 48,24 %
5,88 %
48,24 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O komunikace s [ékafem/ specialistou B komunikace se zdravotni pojistovnou
[0 komunikace s praktickym Iékafem B komunikace pfi rezervaci ubytovani

Graf 11: Uvedeni nejobtiznéjsi casti pri vyrizovani lazenské péce z pohledu respondentii.

Zdroj: vlastni dotaznikové setreni

Bylo dilezité zjistit, jakou ¢ast vyfizovani zadosti o lazenskou péci shledali pacienti obtiz-

nou. 41 dotazovanych uvedla, Ze nezaznamenala Zadne potize. Vice jak polovina tj. téméft

52% dotazovanych zaznamenala potiZe a to jak s praktickym lékafem, 1ékatem specialis-

tou, tak také skomunikaci se zdravotni pojistovnou a to i v piipadé s komunikaci

s lazeniskou spolecnosti LFL pfi rezervaci ubytovani.
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1 2 3 4 5

procedury 73,97% | 13,70% | 9,59% | 2,74% | 0,00%
pFistup |ékaFe 67,12% | 13,70% | 13,70% | 5,48% | 0,00%
pfistup ldzefiskych sester 60,27% | 31,51% | 5,48% 2,74% | 0,00%
ubytovani 19,18% | 45,21% | 20,55% | 15,07% | 0,00%
strava 36,00% | 4521% | 15,07% | 0,00% | 2,74%
volnotasové aktivity (kulturnf akce - koncerty, divadelni pfedstavent, | 42,47% | 31,51% | 23,29% | 0,00% | 2,74%
kino, vystavy):

procedury 7397 % | 13,70 %

piistup lékafe 67,12% | 1370 %
piistup lazefiskych sester 6027 % ‘ 31,51 %
ubytovani 19,18 % 45,21 %
strava 26,00 % ‘ 4521 %
rty, divadelni pfedstaveni CM kino CM vystavy). 4247 % ] 3151 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
102 H 23 H 4 W 5

Graf 12. Hodnoceni ldzenskych sluzeb. Zdroj: viastni dotaznikové Setieni

Vysledek tohoto grafu ukazuje hodnoceni sluzeb, které je z hlediska marketingového pfi-

stupu dulezité. Jak je uvedeno v kapitole 2.1, je tfeba klast diraz na udrZeni zakaznika a

nedilnou soucasti tohoto procesu je kvalita a poskytované sluzby zakaznikim a ostatni

marketingoveé aktivity. Z grafu vyplyva, Ze nejméné byli pacienti spokojeni se stravou a

volnoc¢asovymi aktivitami. Méné spokojeni byli pak s ubytovanim a piistupem lazenskych

sester. Nejlépe pak dotazovani hodnotili procedury a pfistup lazenského 1ékate v destinaci

LFL.
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ZAVER
Ukolem této prace byla analyza marketingové komunikace spole¢nosti Lazné Frantiskovy
Lazné a.s.. V teoretické ¢asti jsem shrnula poznatky z oblasti cestovniho ruchu a lazenstvi

zaméfené na historii, aktualni trendy, legislativni zmény, ale pfedev§im na marketingovy

mix a marketingovou komunikace.

V metodické ¢asti jsem stanovila téi vyzkumné otazky. Prvni z nich se tykala marketingové
komunikace spolecnosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazn¢ a.s. a zameéteni na cilovou skupinu zeny
s gynekologickym onemocnénim, jejichz 1é¢ba mé ve FrantiSkovych Laznich mnohaletou
tradici. Analyzou marketingové komunikace a prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsem
zjistila, ze uvedena cilova skupina neni oslovovana efektivné a uéinné. Vysledky dotazni-
kového Setieni ukazuji, ze vysoky podil dotazanych ziskava informace o frantiSkolazenské
1é¢bé z jinych zdroji. Jako ucinné opatfeni bych navrhovala predev§im komunikaci s 1ékati
specialisty, ktefi mohou lazenskou péc¢i svym pacientim doporucit. Hlavni sdéleni I¢kaiim
by mélo obsahovat nejen prezentaci lazenské spoleénosti, ale predevsim jeji 1é¢ebné kary,

ucinnost a lécebné vysledky.

Jako silnou stranku marketingové komunikace spole¢nosti LFL hodnotim estetickou a
vkusnou prezentaci, ktera ptsobi vzdy ucelené a jednotné. Soucasné silnou strankou a pfi-
leZitosti je samotny produkt - frantiSkolazeniska 1é¢ebna péce, jejiz tradice a historie saha

hluboko do historie a je podloZena mnohaletymi zkuSenostmi.

Mezi slabé stranky fadim omezeni pfevazné na jednu cilovou skupinu 50+. VVzhledem k
nabidce lécebnych procedur zamétenych na Sirokou Skalu onemocnéni. Spole¢nost LFL
nevyuZiva nastroje marketingové komunikace efektivné k osloveni ostatnich cilovych sku-
pin. Internetova prezentace je pouze v ¢eském a némeckém jazyce a nejen z tohoto divodu
je nedostate¢na. Chybi zde informace o postupu a zptisobu schvalovani lazeiiské péce hra-
zené z prostiedkil vefejného zdravotniho pojisténi a stejné tak i informace pro 1ékaie o
ucinnosti a vysledcich frantiSkoldzenské 1écebné péce. Doporucila bych spole¢nosti LFL
evidovat a zpracovavat Gspé$né vysledky 1éCeni a vyuzit je v marketingove komunikaci
napf. v PR ¢lancich.

V ptipad€ ostatnich marketingovych néstroji bych kladn€ hodnotila vytvofeni vérnostniho

programu Vv roce 2005, pouze bych vytkla jeho nedostate¢nou spravu stejné tak jako

Vv ptipad¢ databaze klientti, kde nejsou informace spravovany efektivné. Méteni uc€innosti a
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obsahova analyza lazenského zpravodaje — FrantiSkolazeiiskych listii by jist¢ byl vhodnym

krokem pro zvySeni efektivity tohoto PR nastroje.

Slabou strankou a zaroven hrozbou je interni komunikace lazni, ktera podle internich zdro-
ju neni nastavena. Spole¢nost LFL vyuZiva intranet pouze pro komunikaci mezi lazensky-
mi zafizenimi, kde komunikuje informace tykajici se klientti. DalSi slabou strankou a hroz-
bou jsou legislativni zmény upravujici KLP a PLP hrazenou z vefejného zdravotniho pojis-
téni, proto povazuji za velmi diilezité tyto zmény zejména formou PR ¢lanki komunikovat

smérem Kk cilovym skupinam.

Druhé vyzkumna otdzka se tykala komunikace spolecnosti LFL s 1¢kafti, ktefi mohou dopo-
rucit 1é€bu svym pacientim. Z vysledku dotaznikového Setieni je patrné, Ze pouze piiblizné
20% lékait se stavi k zadosti vstficné a lazenskou péci pacientim doporucili. Také v tomto
klad také formou konference, kde by se odborna vetejnost - 1ékaii seznamili s G¢innosti a

vysledky frantis§kolazenské 1é¢ebné péce.

Posledni vyzkumna otazka se tykala marketingového piistupu spole¢nosti LFL. Ze zjisténi
vyplynulo, Ze se lazeniska spole¢nost orientuje na transakéni marketing. Vzhledem k dnesni
slozZité situaci nejen v oblasti lazenstvi doporucuji disledné uplatiovat marketing vztahu,

tzn. vytvatet loajalni zékazniky a udrzovat s nimi dobré vztahy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

74

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

BENNET, P. D. Dictionary of marketing terms. Chicago: American Marketing As-
sociation, 1988, ix, 220 s. ISBN 08-775-7194-5.

BUHALLIS, Eric. Marketing the competetive destination of the future: issues, ana-
lysis and policies. London: Thomson, 1995, xvii, 208 s. ISBN 04-151-0591-9.

CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komu-
nikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

D'ANGELO, Janet M. Spa business strategies: a plan for success. 2nd Ed. New
York: Cengage Learning, 2009, p. cm. ISBN 978-143-5482-098.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: /ziskdani pozornosti zakaznikii a na-
plnéni jejich ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-
722-6811-2.

INDROVA, Jarmila. Cestovni ruch: (zaklady). Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007,
119 s. ISBN 978-80-245-1252-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: strategicky a takticky mar-
keting destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financova-
ni, Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. 1. vyd. Praha: Grada,
2009, 288 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009,
413 s. ISBN 978-807-3674-663.

JIRASEK, Karel a Irena JIRASKOVA. Frantiskovy Lazné: privodce Olympia. 2.
vyd. Praha: nakladatelstvi Olympia, 1981.

KIRALCOVA, Alzbeta. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha:
Ekopress, 2003, 173 s. ISBN 80-861-1956-4.

KNOP, Karel. Lazenstvi: ekonomika a management. VVyd. 1. Praha: Grada, 1999,
231 s. Manazer. ISBN 80-716-9717-6.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LAWS, Eric. Tourist destination management: issues, analysis and policies. Lon-
don: Thomson, 1995, xvii, 208 s. ISBN 04-151-0591-9.

MALY, Véaclav. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2. Praha: Oeconomica,
2008, 181 s. ISBN 978-80-245-1326-3.

PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a taktic-
ky marketing destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho fi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

nancovani, Fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 207 s. Manazer. ISBN 978-80-247-3749-2.

[16] PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s.,
[16] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-247-0254-1.

[17] SEIFERTOVA, Véra. Marketing v ldzerniském cestovnim ruchu. Vyd. 1. Praha: Pra-
goline, 2003, 120 s. ISBN 80-865-9200-6.

[18] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2007, 294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

Aktudlni informace ¢.9/2012 — Lazeiiska péce 2011. Ustav zdravotnickych informaci
a statistiky CR [online]. 2012 [cit. 2012-10-12]. Dostupné z:
www.uzis.cz/system/files/09_12.pdf

Centrum lazenskych pobyti s.r.0. Lazné in [online]. 2012 [cit. 2012-11-12]. Dostupné
z:

http://www.clp.cz/lazne/velikonocni-pobyty-v-laznich-/lazensky-pobyt/hotel-
pawlik-isis-frantiskovy-lazne/73/28

How to Develop an Effective Marketing Plan: History of 4 P’s. University of Notre
Dame [online]. 2012 [cit. 2012-10-12]. Dostupné z:
http://www.notredameonline.com/effective-marketing-plan/

Pravni upravy k lazenstvi a metodika VZP. Svaz lécebnych lazni Ceské republiky
[online]. 2012 [cit. 2012-8-12]. Dostupne z: http://www.lecebne-lazne.cz/cs/pro-
lekare/pravni-upravy-k-lazenstvi-a-metodika-vzp

Ptirodni 1éCivé ucinky. Lazné Frantiskovy Lazne [online]. 2012 [cit. 2012-08-12].
Dostupné z: http://www.frantiskovylazne.cz/cs/prirodni-lecive-zdroje/

Regulace lazeniské péce. Svaz lécebnych lazni Ceské republiky [online]. 2012 [cit.
2012-8-12]. Dostupné z: http://www.lecebne-lazne.cz/cs/pro-lekare/regulace-lazenske-
pece

Technical Manual: Concepts, definitions and clasifications for tourism statistics. World
Tourism Organization [online]. 1995 [cit. 2012-8-12]. Dostupné z:
http://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/Products/1033/1033-1.pdf

Zpravodaj Ceské geologické spoleénosti. Geologickd spolecnost Ceské republiky
[online]. 2010 [cit. 2012-08-12]. Dostupné z:
http://www.geologickaspolecnost.cz/soubory/zpravodaj/zpravodaj-cgs10.pdf


http://www.uzis.cz/system/files/09_12.pdf�
http://www.lecebne-lazne.cz/cs/pro-lekare/regulace-lazenske-pece�
http://www.lecebne-lazne.cz/cs/pro-lekare/regulace-lazenske-pece�
http://pub.unwto.org/WebRoot/Store/Shops/Infoshop/Products/1033/1033-1.pdf�
http://www.geologickaspolecnost.cz/soubory/zpravodaj/zpravodaj-cgs10.pdf�

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

SEZNAM OSTATNICH ZDROJU

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v ldzenstvi: Aplikace marketingu - zakladni
podminka konkurenceschopnosti ceskych lazenskych subjekti v podminkach Evrop-
ské unie. C.O.T. Business. 2005, ¢. 4, s. 2.

MACEK, Stanislav. FrantisSkovy Lazné: historie mésta. Karlovy Vary: Garmond.

HEINOVA, Mgr. Zdenka. VIP CLUB a.s. Lazné Frantiskovy Lazng&. Frantiskola-
zerniské listy: Casopis spolecnosti Lazné Frantiskovy Lazné a. s. 2011, &.3,s. 1.

Frantiskolazeniské listy: Casopis spolecnosti Lazné Frantiskovy Lazné a. s. Frantis-
kovy Lazn¢, 2012, XX., ¢. 4. Dostupné z:
http://www.frantiskovylazne.cz/soubory/fl/2012/FL-12-04.pdf

Frantiskolazenské listy: Casopis spolecnosti Lazné Frantiskovy Ldzné a. s.
FrantiSkovy Lazn¢, 2012, XX., €. 12. Dostupné z:
http://lwww.frantiskovylazne.cz/soubory/fl/2012/FL-12-12.pdf

Frantikolazeniské listy: Casopis spolecnosti Lazné Frantiskovy Ldzné a. s. Frantis-
kovy Lazng, 2011, XIX., €. 7. Dostupné z:
http://www.frantiskovylazne.cz/soubory/fl/2011/FL-11-07.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE advertising value equivalent - ekvivalent inzertni hodnoty

GRP gross rating point - kumulovana sledovanost v populaci

IMC integrovana marketingova komunikace.

KLP komplexni lazeniska péce

LFL Léazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.

oTS opportunity to see - potencialni ohlas
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POP point of purchase - misto nakupu
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TVR television rating points - udaje o sledovanosti televiznich potadi
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

.I.-C..l.....O.C..ll.l..lll...'tl.l...llIC.IIl0ll......-.C‘.l.0...I.'l“....IOIIl.CIO‘.l!l'l'l..lc.‘....l!lolI-otot.....l
Dobry den,

réda bych V4s pozadala o vypIinéni dotazniku. Tyto pro mne cenné informace mi umozni v ramci mé bakalafské préce zjistit , jaké mozné
komplikace nastavajl pfi vyfizovani 2adosti o frantiSkolazefiskou léZebnou peci.

1.Jsem: O zena 2. Vék: Odo 18let 3. Druh lazeiiské péce: OKLP
O muz [ 18 - 30let ; OPLP
0 31 - 40let Osamoplétce ’
0 40let a vice
4. Délka pobytu: O vikend (max. 3-4 dny)
021 dnf
028 dnf
Vypini pouze samoplatci:

Z jakého diivodu jste se rozhodli pokryt lazefiskou pé&i viastnimi prostfedky:

5. Na jaké obtize méte zamérené procedury: 6. Odkud jste se dozvédél/a o moZnosti lazefiské péce:
O onemocnéni gynekologické véetné neplodnosti O od lékafe v nemochici

O nasledna péce po onkologickych onemocnénich O od lékafe specialisty

O onemocnéni srdce a cév O obvodni gynekolog

O onemocnéni pohybového aparatu O CAR

. O od praktického lékafe
7. Pi vypisovani formulafe ,Zadost o LP* byl Va$ obvodni lékai: O od zdravotni pojistovny

0O vstiicny (sam mi lazné nabidl) O z reklamniho letaku, kde
O ochotny O informace mi byly zaslany poétou
O neutralni O z medii
[ skepticky intemet © TV O radio O titéna média O
O negativni Prosim specifikujte nazev
O nespolupracujici O od kamaradky
O jinde

8. Vas specialista byl pfi vypisovani doporuéeni na LP:
O vstficny (sé&m mi doporudeni na LP doporugil) O ochotny O neutrélni O skepticky O negativni O nespolupracujici

9. Jak4 &4st vyfizovani LP byla pro Vas nejtézsi: 10. Jste spokojen/a s lazeiiskou péci:

O komunikace s lékaf'em /specialistou: (oznamkuijte jako ve skole 1-5)

O komunikace s praktickym lékafem procedury 1020304050
O komunikace s obvodnim gynekologem pfistup lekafe 1020304050
O komunikace se zdravotni pojistovnou pfistup |. sester 1020304050
O komunikace pfi rezervaci ubytovani ubytovani 1020 3040 50
O jiné: ; strava 10 20 30 40 50
O nebyly Zadné problémy volno&asové aktivity 10 20 30 40 50

11. Pokud znéte franti&kolazeiiskou lé&bu a jeji u&inky - byl/a byste ochoten/ochotna si pé¢i hradit sim/sama a do FL se vratit
opétovné?

One [Ospisene O spiseano 0O ano

12. Pokud ano, v jakém &asovém horizontu, byste se rad/rada vratila do FL?

[ do roka Odo2let Odo3let Odo 4 let Odo 5tilet O do 10tilet
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PRILOHA P II: LAZENSKE ZPRAVODAJE
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PRILOHA P III: INTERNETOVE STRANKY LAZENSKYCH
SPOLECNOSTI

tisk stranky | textovdverze | Zesky e T |

| Jste z Marianskych Lazni
3 hledite informace z Va&i

» Maridanské Lazné
D+ Aktivni dovolena
D Kam za kulturou
> Doprava a parkovani
D+ Multimedia
D Sluzhy

> Kalendar akci

S . SVATA CTVERICE
D Ubytovani, podnikani

Uvod Frantikovy LAné Moinosti pobytu Pfehied hotelll Volny £as Dotazy Aquaforum O spoletnosti Kontakty

Vitejte, srde¢né vas zveme k navstéve .
Frantigkovych Lazni, vyhledavaného centra relaxace TIP NA DAREK

: i i - Darujte zdravi svym
a zdravi. Informujte se, kochejte se, ubytujte se. ptételtm a blizkym!
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