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Metodika prace

Bakalarska praca ,,Marketingovy komunikaény mix vo vybranom kupelnom zariadeni® je
zamerana na podrobnu analyzu néstrojov, ktoré sa vyuzivaji v komunika¢nom mixe. V praci
sa zameriame na analyzovanie jednotlivych nastrojov a to konkrétnejSie na reklamu, podporu
predaja, osobny predaj a PR. Hlavnym cielom price je spravne vypracovat jednotlivé
analyzy, ktoré definuju silné a slabé stranky spolo¢nosti. Na zéklade analyz ktoré budu
vykonané, dat’ kiipe'nému zariadeniu konkrétne navrhy na zleps$enie alebo uplne odstranenie
slabych stranok.

Okrem teoretickej Casti v ktorej si predstavime jednotlivé pojmy v oblasti cestovného ruchu
a marketingového mixu, sa Vpraci zameriame hlavne na podrobnii analyzu podniku
z marketingového hladiska. Na tieto jednotlivé skiimania budeme vyuzivat’ hlavne primérne
ale aj sekundarne zdroje o spolo¢nosti.

V teoretickej ¢asti budeme vyuzivat’ hlavne odborna Slovenski a Cesku literatiru, ktora bude
doplnend so zahrani¢nymi a internetovymi zdrojmi. V tejto Casti budeme vyuZzivat' hlavne
parafrazovanie jednotlivych udajov a poznatkov.

V d’alsej Casti sa zameriame na SWOT analyzu, Porterov model piatich sil aanalyzu
konkurencie. Vd’aka tymto analyzam budeme moct’ jednotlivo analyzovat’ postavenie firmy
na trhu, vnutorné Crty a charakteristiku spolo¢nosti. Taktiez bude vyuzivana aj metoda
dotaznikového Setrenia, ktord znacne ovplyvni navrhovu Cast’ prace. Navrhova Cast’ prace sa
bude odvijat’ od podrobnej analyzy dotaznikové Setrenia a naslednych navrhoch na zlepsenie
pre spolocnost’.



Uvod

V stcasnej dobe, uz chcene alebo nechcene sme aj my sucastou marketingu, s ktorym sa
stretdvame na dennej baze. Podvedome nds ovplyviiuje ¢i uz na sme doma alebo vonku.
Marketing néas vie velmi ovplyvitovat hlavne pri rozhodovani akupe daného
produktu/sluzby. Na trhu mame velké mnozstvo produktov, ktoré sa od seba liSia iba
minimalne svojim vzhl'adom a kvalitou. Prave pri takychto produktoch zafiname rozmyslat’,
ktory si vyberieme abude ten najlep$i pre nds. Dost’ ¢asto zacneme hladat” informacie
0 danom produktu na internete, kde nas za¢ina vel'mi ovplyviiovat’ marketing. Vac¢Sinou firma
ktora si zaplati lepSiu poziciu vo vyhladavani alebo ma kvalitnej$i marketing takpovediac
vyhravaji. Cudia si va¢Sinou objednaju zo stranok, ktoré vyzerajua doéveryhodnejSie, maju za
sebou dobré recenzie a spokojnych zakaznikov. Casto tieto faktory sa daji prikraslit’ a svojho
zékaznika vel'mi ovplyvnit’ prave dobre zacielenym marketingom. NajdodlezitejSie aby prvy
kontakt medzi novym zakaznikom apodnikom prebehol bezproblémovo a zakaznik
odchadzal s ve'mi dobrym prvym pocitom.

Marketingovy komunikaény mix vyrazne ovplyviiuje cely chod spolo¢nosti. Spravne
nastaveny aucinne vytvoreny komunikacny mix je zdkladnym klIa€om k prosperujicej
spolo¢nosti.

Prva cast priace bude mat teoreticky charakter, bude sa zaoberat vymedzenim a
charakterizovanim zdkladnych pojmov, ktoré ndsledne budu vyuzivane v praktickej Casti.
Postupne si budeme charakterizovat’ cestovny ruch a jeho formy, kapelnictvo a prejdeme k
definovaniu marketingu, marketingovému mixu a jeho réznych foriem.

Druhd cast prace sa bude skladat’ z vedeckého vyskumu, ktory bude spocivat z
dotaznikového Setrenia. V dotaznikovom Setrenii by sme sa chceli zamerat’ na T'udi do 40
rokov, ktori tvoria najmenSiu Cast’ navstevnikov vybraného kupel'ného zariadenia. Vd’aka
dotaznikovému Setrenie by sme mali zistit’ najvacsie problémy alebo dovody nenavstevovania
kapelného zariadia pre dant vekovl skupinu. Na zdklade vysledkov zo skumania a ich
podrobnej analyzy, budeme schopni dat’ danému ktipelnému zariadeniu konkrétne navrhy a
odporucenia na ich zlepSenie.

Skimané kupelne zariadenie si neprialo zverejnit nazov spolo¢nosti. Celd praca bude
anonymna a kiipel'né zariadenia sa bude oznacovat’ ako X.
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I. Teoreticka Cast’
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1.1. Cestovny ruch

Docent KopSo hovori Ze najcharakteristickejSimi znakmi cestovného ruchu su dve zlozky-
pohyb a pobyt. Vd’aka tomu mozeme cestovny ruch chapat’ ako subor vzt'ahov a javov, ktoré
vyplyvaju z cestovania a pobytu osob, pre ktorych miesto pobytu nie je hlavnym miestom
bydliska a ani miesto vykonu zarobkovej ¢innosti. (Kop$o, 1979)

Podla Gucika moézeme cestovny ruch charakterizovat’ ako subor Cinnosti zameranych na
uspokojovanie potrieb stvisiacich s cestovanim a pobytom o0s6b mimo miesta trvalého
bydliska a spravidla vo volnom c¢ase. Ich cielom je hlavne ziskanie komplexného zazitku,
ktory moézu docielit odpocinkom, pozndvanim daného prostredia, rozptylit sa od
kazdodennych zalezitosti, udrziavat’ zdravy zivotny $tyl ale aj kultirne ¢i Sportové vyzitie.
(Gucik, 2006)

Cestovny ruch v poslednom desatro¢i nabral vysoky trend. Vylety ktoré v minulosti boli
takpovediac neuskuto¢nite'né a vel'mi finanéné narocne si v dneSnej dobe viete zaobstarat’ za
zlomok ceny. Moéze zato zvySeny pocet firiem a spoloCnosti, ktoré zacali ponukat
cestovatel'ské zajazdy a znaéne tomu pomohli aj nizko-nakladové spolocnosti v oblasti
cestovného ruchu.

Cestovny ruch svojou Struktirou je prierezovym odvetvim v narodnom hospodarstve. Jafar
Jafari vyjadril v roku 1990 cestovny ruch nasledujucou schémou-

Schéma €. 1- Cestovny ruch

Dalsie
Zivnosti

Verejné Zdravotn

Stravova
Doprava

Polnoho
sporadst
o)

Zdroj- Jafar Jafari, 1990, Upravené- Adam Makis 2021

1.1.1. Historia cestovného ruchu

Pociatky slova cestovného ruchu siahaji az do stredoveku. Cestovanie vtom case, nebolo za
ucelom rekreacie alebo oddychu ale skorej kvoli zabezpeCovaniu zdkladnych Zivotnych
potrieb Cloveka. Prvé zariadenia ktoré¢ médzeme zaradovat’ do cestovného ruchu sa zacali
vyvijat’ az v obdobi starého Rimu. Jednalo sa hlavne o kipel'né zariadenia s hostincami, ktoré
mali slazit’ ako odpocinkové zariadenia pre I'udi po vel'mi dlhych a naro¢nych cestach. Dlhé
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staroCia bol cestovny ruch spéjani hlavne s obchodom. Stale sa zvySovali vzdialenosti medzi
jednotlivymi obchodmi, kvoli nedostatku jednotlivych surovin v poZzadovanej oblasti.

V stredoveku bol rekreacny cestovny ruch vyhradne doménou Slachty, ktora navstevovala
hlavne svoje vybudované rekrea¢né sidla. Ticto sidla sa nachadzali vac¢Sinou v oblastiach,
ktoré poskytovali vtom Case obvyklé rozptylenie, akym bol napriklad lov zveri. V 18. Storoci
sa zaCali rozvijat hlavne kupelné miesta, ktoré mali sluzit hlavne ako lieCebné alebo
ozdravovacie zariadenia. V tomto obdobi sa zacal formovat cestovny ruch tak ako ho
pozname aj dnes. V nasledujicom 19. a20. Storo¢i bol cestovnych ruch predovsetkym
fenoménom strednej socialnej vrstvy. Vyrazny rozmach zacal po druhej svetovej vojne, ked’
I'udia zacali vyuzivat’ na rekredciu vyuzivat hlavne primorské a horské oblasti. Medzi hlavny
dovod cestovania patril unik z mestkého Zivota. (Borovsky a kol., 2008)

Histéria moderného cestovného ruchu je ovplyvnena auzko prepojena s vyvojom
jednotlivych foriem osobnej prepravy. V 19. Storoci bola vyuZivana hlavne parna lokomotiva
v d’alSom storoci sa vyuzivali hlavne bicykle a prvé prototipy aut a lietadiel. V tomto obdobi
zaznamenaval cestovnych ruch svoj najvacsi rozvoj, ktori bol ale negativne ovplyvneni
a zabrzdeni hlavne kvoli 1. a 2. svetovej vojny. A vSak po druhej svetovej vojne sa cestovny
ruch stal najdynamickej$im odvetim svetovej ekonomiky. V sti¢asnosti sa mu prisudzuje tretie
miesto za ropnym a automobilovym priemyslom. . (Borovsky a kol., 2008)

1.2.1. Charakteristika cestovného ruchu

Pod pojmom cestovny ruch si méZeme predstavit' Cestovné a pobytové aktivity 'udi mimo
svojho obvyklého bydliska, ktoré netrvaju dlhsie ako rok. Tieto aktivity slizia hlavne na
vyuzitie vol'ného ¢asu, obchodnych ciest alebo inych ucelov.

Svetova turisticka organizacia (World Tourism Organization) hovori o cestovnom ruchu ako
¢innosti osoby, ktora cestuje na prechodni dobu do uréeného miesta, ktoré lezi mimo jej
beZzného bydliska a prace. Zaroven je to na krat$iu dobu, pricom hlavny ucel cesty spociva
V navstiveni daného miesta a vobec by nemal suvisiet' so zarobkovou ¢innost'ou ¢loveka. Su
vtom zahrnuté vSetky formy cestovnych a pobytovych aktivit. (World Tourism Organization,
2012)

Cestovny ruch v sucasnosti aj napriek tomu, Ze bol vel'mi zasiahnuty a asi aj najviac
ovplyvneni, nasledkami ktoré su spojené s infekénym virusom covid-19 patri medzi
najrozsiahlejSie a najdynamickejSie sa rozvijajice odvetia sluzieb. Cestovny ruch sa neustéle
obohacuje a zlepsuje hlavne v oblastiach ako st technoldgie ¢i nové destinacie a aktivity.

Podl'a Gucika sa cestovny ruch povazuje za zlozity globdlny fenomén, ktory je skimany
viacerymi vednymi disciplinami. V pociatkoch vSak neslo o systematické a vedecké badanie,
ale skor o empirické opisovanie tohto javu. Aj napriek interdisciplindrnemu charakteru ma
cestovny ruch vzdy v strede svojho zdujmu cloveka a uspokojovanie jeho Specifickych potrieb
mimo miesta byvania (Gucik a kol., 2006)

1.2.2. Formy cestovného ruchu

Tym ze cestovny ruch patri medzi najdynamickejSie odvetia tohto storoCia, sa jeho formy
neustdle inovuju a nachddzaji sa nové formy cestovného ruchu, ktoré moze spolocnost’
vyuzivat'.

Podl'a Kopsa sa formou cestovného ruchu rozumieme zakladny spdsob jeho prejavu, ktory je
typicky pre uspokojovanie istého suboru potrieb. Tieto potreby vystupuji ako hlavné potreby,
odliSujuce sa od vSetkych inych potrieb niektorymi Specifickymi znakmi. Tieto Specifické
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znaky urcuju charakter cestovného ruchu. Formy cestovného ruchu vystihuji vlastna podstatu
cestovného ruchu, sposob jeho realizacie, poziadavky ucastnikov i organizatorov cestovného
ruchu pri zabezpecovani sluzieb a uspokojovania potrieb (Kopso a kol., 1979)

Dlhodobé tendencie vyvoja cestovného ruchu vo svete, vznikaja hlavne pod vplyvom réznych
vonkajSich a vnutornych ¢initelov. K urcujucim vonkaj$im cinitelom patria demografické
asocialne zmeny, vyvoj hospodarstva, rozvoj obchodu abezpeCnost cestovania.
K vnutornym cCinitelom ktoré tvoria vplyvy trhu patria dopyt, ponuka a stym spojend
distribiicia produktov, segmentacia trhu, marketing, vyvoj sukromného sektora a 'udské
zdroje. . (Gucik a kol., 2006)

Réznorodost” potrieb uspokojovanych prostrednictvom cestovného ruchu sa kvantitativne
i kvalitativne 1iSi. Pribuzné skupiny potrieb vystupuju ako homogénne, st uspokojované
Vv ramci jednotlivych foriem cestovného ruchu.

Srozvojom cestovného ruchu vznikaju nové doplnkové formy, ktoré sa stale inovuji
a napreduju. Podl'a Kop$a vieme formy cestovného ruchu rozdelit’ na 4 zakladné skupiny-

a) rekreacny cestovny ruch
b)kultirno-poznéavaci cestovny ruch
¢)kupelno-lie¢ebny cestovny ruch

d) Sportovo-turisticky cestovnych ruch

(Kopso a kol., 1979)

1.2. Kupele a kiupel’né zariadenia

Uz zo samostatného nazvu kupelné zariadenia ndm mdZze byt’ jasné, Ze by sa malo jednat
0 zariadenie v ktorom su pontukané kupel'né sluzby, ktoré by nam mali priniest’ G¢inok ¢i uz
lieCivy alebo regeneracny.

Takéto zariadenia sa musia nachddzat’ v kipel'nych tzemiach, ktoré obsahujii asponi jeden
alebo viacero prirodnych ¢i lie€ivych pramenov a su schvalené Statnou kupelnou komisiou
Slovenskej republiky.

Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky definuje pojmy ako kupelné miesto,
kapel'nu lie¢ebiu (zariadenie) nasledovne-

Kupel'né miesto je tizemie obce alebo Cast’ obce, na ktorom sa nachadzaji prirodné lie€ivé
zdroje a iné zariadenia potrebné na vykonavanie kupelnej starostlivosti. Tieto zariadenia st
schvalené uznané podla prislusného zakona. Statat kiipelné mesto uznava a vydava Vlada
slovenskej republiky. (Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej republiky, 2021)

Kutpelna lieCebniu (zariadenie) mézeme chapat’ ako samostatné zdravotnicke zariadenie,
Vv ktorom sa poskytuje zdravotnd starostlivost’ na stabilizaciu zdravotného stavu, regeneraciu
zdravia alebo prevenciu chordb. Za predpokladu vyuzitia hlave prirodnej liecivej vody alebo
klimatické podmienky vhodné na lietenie uznané Statnou kupelnou komisiou podl'a tohto
zakona na poskytovanie zdravotnej starostlivosti. (Ministerstvo zdravotnictva Slovenskej
republiky, 2021)
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1.2.1. Kupele na Slovensku

Slovensko mozeme oznacit’ aj ako krajinu zZivej vody. Voda zohravala v naSich povestiach
vzdy pozitivnu tlohu. Vicsinou sa jednalo o lie¢ivé ucinky danej vody a jedine¢nost’. Na
Slovensku mame prakticky vSetky zndme typy mineralnych a termalnych vod, ktoré¢ sa mozu
vyuzivat’' v kiipel'nictve. Mnohi nasi vysoko-kvalifikovany lekari nedaju dopustit’ na pozitivne
ucinky ¢i uz pri liecbe, rehabilitacii alebo prevencii. Tieto u€inky nam pomoézu zlepSit’ nas
fyzicky stav a mdze sa pozdvihnut' aj kvalita nasho zivota. Slovenské kupelnictvo patri ku
kultirnemu dediCstvu, ktoré v minulosti navStevovala astale aj navStevuje skutocna
spoloCenska elita. Vzacnymi navstevnikmi v minulosti nasSich ktpelov boli napriklad
svetoznamy hudobny producent Ludwig van Beethoven ¢i nositel’ka Nobelovej ceny Selma
Lagerlofova. O velka renovaciu bardejovskych kupelov sa postarala Alzbeta ,,Sissi®
Bavorska, ktora ich kazdoro¢ne navStevovala a inovovala. Na jej pocest’ bol vybudovany
turisticky chodnik v okoli Bardejova. (Kasadra, 2020)

Na Slovensku zacali vznikat’ jednotlivé ktipel'né zariadenia, priblizne okolo 15. a 16. Storocia.
Medzi prvé kuapele na Slovensku patrili kapele Trencianske Teplice, kupele Piestany
a Bardejovské kupele. Nato akou malou krajinou je Slovensko, tak sa moze pysit’ skuto¢ne
vel'kym poctom ¢i uz liecivych alebo mineralnych pramenov.

1.2.2. Vyznam kuapelov pre ¢loveka

Kupele by mali mat’ pre ¢loveka hlavne lieCivé, regeneracné alebo relaxa¢né ucinky. Mozu
sluzit' aj ako prevencia kvoli roznym ochoreniam. NajcastejSie sa kupele navStevuju po
tazkych operaciach kedy maju T'udia problémy s pohybovym aparatom. Spravne zacielené
liecby a procediry maju skuto¢ne pozitivny vplyv na pohybové ustrojenstvo ¢loveka.

Dal§imi najéastej$imi problémami ktoré sa v kupeloch liedia su kozné ochorenia a ochorenia
spojené¢ s dychanim ako je napriklad astma. Kazdé¢ kupele na Slovensku maji svoju
Specifikaciu v ¢om si najlepSie a jedineCne. Vd’aka tomu si pacient moze podla svojho
ochorenia presne vybrat’ kupele, ktoré budii mat’ prenho najvicsie lieivé ucinky.

1.3. Charakteristika marketingu-

Marketing je v dnes$nej dobe, vyuZivani vSade. Chcene alebo nechce aj vy sa stretavate
s roznymi formami marketingu na dennej baze. Na trh vstupuju stale nové firmy, ktoré si
davaju za ciel’ hlavne ¢o najvyssi finan¢ny profit a ekonomicky rast. Prave spravne nastaveny
marketing v organizacii mozZete vel'mi ovplyvnit’ tieto ekonomické ukazovatele.

Podl'a Ivety Horakovej by nam mal spravne nastaveny marketing pomoct’ k tomu aby bolo
pozadované mnozstvo, pontknuté spravnym cielovym skupindm zakaznikov a to v pravy cas
a na pravom mieste, za vyhovujice ceny pre oboch tcastnikov. (Horakova, 1992)

Marketing mdézeme chéapat’ cely proces od samotnej vyroby produktu az po jeho spotrebu.
Marketingom by sme sa mali hlavne zameriavat’ nielen na zisk ale aj na uspokojovanie tuzob
a potrieb nasich zakaznikov. Mézeme to povazovat’ aj za pridanti hodnotu k produktu.

Podla Morrisona marketing je plynuly proces prebiehajici v menSich krokoch.
Prostrednictvom danych krokoch manazment planuje, skima, napliuje, kontroluje
avyhodnocuje jednotlivé Cinnosti. Tieto ¢innosti boli navrhnuté k zaisteniu jak
zékaznikovych potrieb alebo skrytych priani, tak icielov svojej vlastnej organizacie.
K dosiahnutiu ¢o najvdcsej ucinnosti vyzaduje marketing, Usilie o kazdého jednotlivca.
Uginnost’ jednotlivca sa nad’alej moze zvysit' &i znizit' ¢innostou d’alsich komplementarnych
organizacii. (Morrison, 1989)
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Podl'a nemeckého autora Fritza Karla Fernera mézeme marketing chapat’ ako $tyl riadenia
ktorého koncepcia azasadny postoj sa zakladd na systematickej a planovitej orientacii
vSetkych tsekov podniku na trhu. Cielom vSetkych opatreni marketingu je uspokojit’ potreby
zakaznikov. O Marketingu hovori aj ako o baliku funkcii prostrednictvom ktorych sa
zabezpecuje predaj a odbyt. (Ferner,1993)

Podla Kotlera a Amstronga je spravne nastaveny marketing klIa€ovym faktorom
podnikatel'ského uspechu. Marketing presiel velkym vyvojom a uz ho nemozno chapat’ iba
ako uskuto¢niovanie predaja ale skor v novom chapani ako uspokojovanie potrieb zédkaznika.
Uspesny marketing vo firme by mal spravne identifikovat’ potreby zakaznika, vytvorit’ dobré
produkty s optimalnymi cenami, distribuciou a efektivnou propagaciou aby sa dany
produkt/sluzba I'ahko predavala. (Kotler, Amstrong, 2004)

Kotler a Keller popisali marketing ako spolo¢ensky riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
askupiny ziskavaji prostrednictvom vytvadrania a vymeny produktov ahodnét to, co
potrebuji a chci. Na podrobnejSie pochopenia podstaty marketingovej koncepcie pouzili
nasledujiacu schému. (Kotler, Keller, 1990)

Schéma ¢.2 Podstata marketingovej koncepcie

Zdroje- Kotler a Keller, 1990

1.3.1.Zakladné principy marketingu

Najzakladnej$im principom v marketingu je zistit’ a vycitit' dané potreby a tizby zdkaznika.
Nésledne mu pripravit’ marketingovy mix, ktory mu bude plne vyhovovat’ a bude ochotny zan
zaplatit’ pridanu hodnotu alebo byt sti¢astou vymenného obchodu.

Marketingovy mix spociva na niekol’kych zakladnych principov. K najhlavnej$im principom
marketingového mixu patria: segmentacia trhu, vyber spravneho cielového trhu a trhova
pozicia podniku. Spolo¢ne tieto principy vytvaraja tzv. marketingovu trilogiu

Segmentécia- vd’aka segmentécii a prostrednictvom spravne nastavenych vyskumov sa snazi
kazdy podnik segmentovat’ svojich zdkaznikov do jednotlivych homogénnych skupin, ktorych
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pocit potreby a motivacie ma spolo¢ny charakter. Do tejto Casti patri aj tzv. marketing na
mieru, ktoré sa hlavne ststredi na uspokojenie potrieb jednotlivca, mnohokrat s vel'mi
Specifickymi poziadavkami. Tento druh marketingu je finan¢né naro¢ny a nie vzdy efektivny
pre podnik. Podnik musi néjst’ kompromis medzi danymi nédkladmi a potrebou prispdsobenia
sa. (Kita, 2002)

Vyber cielového trhu- s vyberom cielového trhu nds moéze obmedzovat velkost nasho
podniku a moznosti podniku. Velmi doélezit¢ je aj nastavenie marketingovej stratégie
podniku. Vac¢sina menSich podnikov si vyberie jeden alebo mensie pocty segmentov na, ktoré
sa bude sustredit’. Spravidla vac¢si podnik mdze pokryt’ SirSie spektrum potrieb zdkaznikov
a ponukat’ svoje sluzby alebo produkty na viacerych trhoch, zatial’ co mensi podnik by sa mal
skorej Specializovat’ na uspokojenie jednej alebo dvoch potrieb. (Kita, 2002)

Trhova pozicia- ako poslednym principom tuspe$ného marketingu vo firme je spravne
vytvorenie trhovej pozicie svojich produktov vo vybranych cielovych trhoch. To v praxi
znamena prisposobit’ svoje produkty ¢o najpresnejsie k potrebam svojich zakaznikov. Toto
vSetko mdzeme ovplyvnit’ vlastnostami svojich produktov, ich ceny ale aj ich distribu¢nymi
kanalmi v ktorych sa budu ponukat’. Vel'mi dolezitd je aj komunikacia samotnej spolo¢nosti
so svojimi zakaznikmi vd’aka ktorej si budujeme svoju znacku a imidz znacky. (Kita, 2002)

1.3.2. Marketing v cestovnom ruchu

Podl'a raktskeho profesora Fernera mdzeme marketing v cestovhom ruchu chapat’ ako
systematické a koordinované zameranie podnikatel'skej aktivity podnikov cestovného ruchu,
ako aj sukromnej a Statnej politiky cestovného ruchu na miestnej, regionalnej, narodnej
a medzinarodnej urovni. Hlavnou ulohou je ¢o najlepSie uspokojovanie potrieb uréitej
skupiny spotrebitel'ov pri dosahovani primeraného zisku. (Ferner, 1993)

Marketing v cestovnom ruchu ma jednotlivé Specifika hlavne preto lebo je vzdy pontikany iba
vo forme sluZieb a tie maju jednotlivé vlastnosti. V sti€asnej dobe je vel'mi dolezity marketing
aj Vv tejto oblasti lebo zaznamenavame kazdoro¢ny narast pontikanych sluzieb v cestovnom
ruchu a aj narast cestovnych kancelarii alebo agentur. Tieto spolo¢nosti zadinajii bojovat
0 svojich zédkaznikov a vd’aka spravne nastavenému marketingu si mozu ziskat’ zakaznikov na
svoju stranu. (Stoli¢ny, 2012)

Znamy teoretik marketingu Kotler definuje sluzbu ako akukol'vek ¢innost’, ktort jedna strana
ponuka druhej asvojim charakterom je nehmatatelnd anetvori ziadne nadobudnuté
vlastnictvo. Jej realizacia moze, ale nemusi byt’ spojena s fyzickym vyrobkom. Na rozdiel od
hmotnych produktov, sluzba vznikd az okamihom jej predaja. Dalsim vyznamnym znakom
sluzieb je Ze sa nedaju skladovat’ (Kotler, 1992)

Specifika marketingu v cestovnom ruchu-
a) Absencia vlastnictva- kipou sluzby v cestovnom ruchu nezvysite svoj majetok

b) Nehmotny charakter- kupujete nieco ¢o sa neda chytit’ a vel'akrat za vel'ké peniaze za ktoré
pozadujete primeranu kvalitu sluzieb

¢) NeoddeliteI'nost- je takmer nerealne aby ste oddelili ¢as od miestna konania sluzieb, je
medzi nimi viazanost’ sluzieb ¢o znamena ze sa neda oddelit’ produkt od spotreby

d) Pominutel'nost’/docasnost- sluzby su pontukane k okamzitej spotrebe, po skonéeni trvania
sluzby vsetko ,,zanik4* ostavaju len spomienky
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e) Premenlivost- jednotlivd pontka sluzba nemusi vyhoviet kazdému, musite mat’
pripravenych viacej marketingovych mixov pre svojich zdkaznikov (Borovsky a kol., 2008)

1.3.3. Marketingovy mix- 4P

Marketingovy mix je suborom taktickych marketingovych nastrojov ato z vyrobkovej,
cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktoré firme umozituji upravit’ ponuku podla
priania zakaznikov na ciel'ovom trhu.(Kotler.,2004)

Podl'a Foreta mdzeme marketingovy mix chapat’ ako proces ked’ zavadzame marketing do
praxe podniku. Vyzaduje sa aby sa vytvorila stratégia podniku v spolupraci so vsetkymi
oddeleniami. V nasledujucich krokoch musime pripravit’ pre kazdy vyrobok alebo ponikanu
sluzbu jedine¢ny marketingovy mix. Z toho vyplyva, Ze marketingovy mix tvori stbor
nastrojov, ktorymi si podnik upravuje svoju ponuku na zdklade Zelania svojich zakaznikov na
cielovom trhu, ktory si podnik vytvori na zdklade segmentacie trhu. (Foret., 2008)

Marketingovy mix mézeme chapat’ ako subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva
nato, aby naplnila svoje marketingové ciele na cielovom trhu.

Prvky 4P marketingového mixu st vytvarané z pohl'adu spolo¢nosti ¢ize producenta hodnoty.
Medzi zékladne prvky 4P patria-

1. Produkt (PRODUCT)- Pod pojmom produkt, mézeme chapat’ vSetky vyrobky a sluzby,
ktoré su pontkané na cielovom trhu. Kazdy produkt alebo sluzba by mala mat svoju
diferenciaciu to znamena svoju obchodnll znacku a kultaru predaja. Kupujucemu by malo
byt zname aky produkt kupuje amali by mu byt predstavené vlastnosti, kvalita, servis
a pripadne d’alSie sluzby produktu.

2. Cena (PRICE)- Cena je urcita protihodnota za ktort mozeme ziskat’” pozadovany produkt
alebo sluzbu. Je to vymeny proces, V ktorom za urcita sluzbu alebo produkt dostanete
pozadované mnozZstvo peniazi alebo inych vopred dohodnutych komodit. VySka ceny byva
ovplyvnena z jednej strany vo forme nakladov azdruhej strany podla dopytu po
produkte/sluzbe.

3. Miesto (PLACE)- Na miesto predaja a distribiciu produktov mame dve moznosti. Bud’ si
vyberieme priamy predaj produktov, ¢o je omnoho naro¢nejsi proces distribucie a vyZaduje si
zvySeny pocet zamestnancov ale na druhej strane mame viacSiu kontrolu nad naSimi
zékaznikmi a pripadne priamu spédtnu vdzbu. Druha varianta je nepriamy predaj, kedy mame
omnoho mensSie starosti s distribiciou produktov ale stracame kontakt s naSimi zdkaznikmi.

4. Propagicia (PROMOTION)- NajzakladnejSou ulohou propagicie je aby sme dostatocne,
kvalitne a presved¢ivo informovali zdkaznikov o charakteristike, jedinecnosti a vynimocnosti
naSho produktu. V sucasnej dobe mame straSne vela spdsob ako oslovit’ zdkaznika ¢i uz
televiznou reklama, internetovou reklamou alebo reklamou vo forme bannerov. Formy
propagacie produktov ovplyviiuji ich vlastnosti, znaky a cielovy segment.

1.3.4. Marketingovy mix- 8P

Marketingovy mix 8P je metdoda, ktord sliZi na stanovenie produktovej stratégie
a produktového portfolia firmy. Vznikd z povodného 4P- marketingového mixu ale je
doplneny o d’alSie nastroje, ktoré ovplyviiuju podnik
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5. Ludia (PEOPLE)- Vel'mi délezitou stcastou prosperujuceho podniku, je mat za sebou
zohrany tim l'udi, ktori sa snazi stale napredovat’ a zlepSovat’ sa. Cudia vo firme vytvaraju
celkovy ,,image* firmy.

6. Procesy (PROCESSES)- Procesy vo firme sluzia nato aby sme ¢o najefektivnejsie
a najpresnejsie nastavili sposob ako bude produkt dodavany zédkaznikom, ako bude vyrobeny,
preddvany a nakoniec distribuovany. Zle nastavené alebo zdihavé procesy moézu odradit
naSich zékaznikov.

7. Fyzicka evidencia- (PHYSICAL EVIDENCE)- Vyuziva sa hlavne pri skladovani fyzickych
produktov (vyrobky a tovar), vacSinou st umiestiiované vo velkych skladovacich haldch
alebo to moze byt aj priamo na predajni. Pri sluzbéch nie je potrebna fyzicka evidencia.

8. Produktivita a kvalita- (PRODUCTIVITY and QUALITY)- Tieto dva nastroje su medzi
sebou uzko-prepojené, podla stratégie firmy sa ur¢i pozadovana kvalita vyrobkov a nasledna
produktivita. Nemdzeme =zabudat’" Ze nizkou kvalitou produktov, strdcame mnoZstvo
zakaznikov a zvysuju sa naklady z désledkov nekvalitnej vyroby- reklamacie, opravy alebo
vymeny za novy kus.

1.4. Marketingovy komunika¢ny mix a jeho nastroje

Marketingovy komunikaény mix mézeme chapat’ ako zoskupenie komunika¢nych nastrojov,
ktoré sa vyuzivaju hlavne na presadenie marketingovych cielov organizacie.

Podla Kotlera marketingovy komunika¢ny mix moéZeme vymedzit’ ako subor nastrojov, ktoré
sa skladaju z osobného predaja, podpory predaja, reklamy a public relations (PR). Tieto
nastroje firma vyuziva na presved¢iva komunikéciu so zakaznikmi a splnenie marketingovych
cielov organizacie. (Kotler., 2004)

Rataj definuje komunika¢ny mix ako kombinaciu 4 zakladnych prvkov a to reklamy, podpory
predaja, PR a osobného predaja. Z uvedenych prvkov by mal manazér vybrat’ a zostavit' mix,
ktory najlepsie splni ciel' komunikécie spolo¢nosti vV marketingovych cieloch firmy. Kazdy
nastroj sa vyznacuje inou finan¢nou naro¢nostou a spatnou odozvou. Tieto odlisnosti by sme
mali zohl'adnit’ pri zostavovani komunika¢ného mixu. (Rataj, 2000)

Schéma ¢. 3- Nastroje komunika¢ného mixu

Nastroje
komunikac¢ného mixu

Reklama Podpora predaja Public relations Osobny predaj

Zdroj- Rataj, 2000
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1.4.1. Osobny predaj

Je persondlna komunikacia, v ktorej sa vytvara vztah medzi predavajucim a kupujucim
V zaujme uzavretia kipnej zmluvy. Z osobného predaja plynie viacero vyhod, hlavne je ze
mate kontrolu nad svojim zékaznikom a jeho priamu reakciu. Vdaka osobnému predaju
mozete budovat’ od kiipnopredajnych vztahoch az po osobné priatel’stva.

Podl'a profesorky Rostdkovej mozeme osobny predaj chapat’ aj ako staré umenie vd’aka
ktorému vznikaju obchodné a mimo obchodné vztahy zalozené na profesionalnom predaji,
jednani a marketingovych vztahoch. Medzi hlavné ulohy osobného predaja patri osobna
interakcia medzi poskytovatel'om a zakaznikom, posobenie I'udského faktora pri poskytovani
sluzieb a neoddelitelnou sucastou je priama ucast l'udi, ktori sa stavaju sucastou celého
procesu. (Rostakova, 2006)

1.4.2. Podpora predaja

Jedna sa hlavne o kratkodobé podnety, ktoré by nemali byt finanéné naroc¢ne ale mali by
priniest’ zvySeny nakup alebo predaj produktov/sluzieb.

Podl'a Morrisona sa podpora predaja 1i$i do ostatnych troch nastrojov hlavne vztahom medzi
predavajucim a kupujicim. Predajca by mal dat’ svojmu zékaznikovi urc¢ity motiv, ktory by ho
podnecoval si dany produkt/sluzbu okamzite zakupit. Mala by to byt urcita pridana hodnota
k nakupu od spolo¢nosti bud’ za prejaventi doveru alebo prilakanie novych zakaznikov.
(Morrison, 1989)

Podl'a Rajta by mala podpora predaja hlavne priblizit a prildkat’ pozornost zakaznika
a poskytnut’ vSetky marketingové informdcie zdkaznikovi. Tieto informécie maji priblizit’
zékaznika ku kape vyrobku/sluzby. Dochadza k silnym podnetom k nédkupu tym sposobom,
ze predajcovia pouzivaju motivaciu alebo ur€itd vyhodu, pridany uzitok, ktory ma priniest
kupujucemu dodatoéni hodnotu. (Rajt, 2000)

1.4.3. Reklama

Platena forma prezentécia svojich produktov, sluzieb alebo podniku va¢sinou pomocou médii
a internetu. Medzi hlavné funkcie reklamy patri- informovat’, presved¢it’ a predat’.

Podla Horakovej reklama je jeden z nastrojov, ktoré firmy vyuzivaju k presved¢ovaniu
a ovplyvilovaniu potencidlnych zdkaznikov. Reklama moéze byt Sirend najroznejSimi
formami, ktoré stale napreduju a kazdodenne nas ovplyviiuju. Tieto vSetky propagacné formy
by mali viest’ k posilneniu predaja alebo na zviditeI'nenie svojej znac¢ky (Horakova, 1992)

Kotler a Amstrong definovali reklamu ako plateni formu nepersonalnej prezentacie
a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, ktorti plati urcity podnikatel'sky subjekt.
TaktieZ ju rozdelili na tri zédkladné skupiny ktoré st ovplyvnené ciel'mi reklamy ato na
informativnu, presvedc¢ovaciu a pripominajucu reklamu. Reklamy vyuzivaja predovsetkym
stkromné podniky a nové znac¢ky/produkty na trhu. (Kotler, Amstrong, 1990)

1.4.4. Public relations-PR (vzt’ahy s verejnost’ou)

PR znamena si vytvarat' a udrziavat' dobré vztahy k verejnosti prostrednictvom priaznive;j
publicity. Priaznivl publicitu mdzete vytvarat’ hlavne organizovanym rdoznym spolocensky
prospesnych podujati a tym si vytvarat’ pozitivny ,,imidz* firmy.

Podl'a Kotlera a Amstronga PR ma vel’ky vplyv na verejnu mienku a to zaroven pri mensich

A6

nakladoch ako reklama. PR oznacuju za nevlastné ,,dieta* marketingu a to pre ich obmedzené
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a bojazlivé pouzivanie, €o pri ich spravnom nacasovani a vyuziti méze mat’ vel'mi pozitivny
efekt na chod spolo¢nosti pri nizkych nakladoch. (Kotler, Amstrong, 1990)

Kita vidi v public relations niekol'ko jedineénych atributov. Hovori o nich ako o velmi
doéveryhodnych- nové prihody, pribehy a udalosti sa zdaji byt Citatel'ovi viac pravdivé nez
v reklame. Mdzu ovplyvnit mnoho perspektivnych kupujicich, ktori odmietaju reklamu.
Sprava sa dostane ku kupujicemu ako ,,novinka“ a nie ako priama komunikacia. (Kita a kol,
2012)

1.5. Marketingova komunikacia-

Marketingovi komunikaciu mézeme chapat’ ako aktivity smerujuce k tomu, aby sa zakaznik
¢o najlepsie oboznamil s produktom a aby si dany produkt zakupil.

Pomocou marketingovej komunikdcie by sme mali oslovovat potencidlnych zdkaznikov
a komunikovat’ s nasSimi zakaznikmi. Predstavovat’ im vlastnosti a vyhody nasich produktov
alegédlnou cestou presved¢it’ zdkaznikov Ze na$ produkt bude pre nich najprinosnejsi.
Komunikacia by mala obsahovat’ aj informacie ako sa dostat’ k produktu, pripadne aka je
cenova hladina vyrobku.

Podl'a Morrisona marketingovd komunikécia predstavuje vSetky formy komunikdacie, ktoré
dochadzaji medzi organizaciou aich zékaznikmi. Spravne nastavend marketingova
komunikacia je vel'mi dolezitd v Gspesnej organizacii a vyzaduje vel'mi podrobny vyskum
cielového trhu a nasledne vhodné naplanovanie. Je ovplyviiovand hlavne cielovymi trhmi,
marketingovymi cie'mi organizacie a rozpoctom. (Morrison, 1992)

1.5.1. Marketingovy vyskum-

»Marketingovy vyskum zahriiuje planovanie, zber a analyzu dat, ktoré st relevantné pre
marketingové rozhodovanie a komunikéciu vysledkov tejto analyzy riadicich pracovnikov.*
(McDaniel-Gates, 2002, s.6)

Marketingovy vyskum by mal spolo€nosti priniest’ hlavne empirické informécie o situécii na
trhu ainformacie o naSich zakaznikoch. Tieto informacie s ziskavané na zéakladne
objektivnych a systematickych vyskumoch danej spolo¢nosti.

Podl'a Hordkovej marketingovy vyskum v podniku méze mat’ dve hlavné ulohy. Prvéa forma
marketingového vyskumu sa zaobera a zistuje charakteristiku vybranych obchodnych trhoch.
Snazi sa odhadnut Groven dopytu, analyzu podielov na trhu, rozbor trzieb z predaja,
ekonomické tendencie , konkurenéné vyrobky, cenové hladiny, G€innost’ reklamy alebo
pozorovanie kratkodobych a dlhodobych tendencii. Druhd forma ktora je taktiez velmi
dolezita a zaobera sa informaciami tykajlicich sa charakteristik spotrebitel'ov konkrétnych
produktov/sluzieb. Patria sem hlavne geografické, demografick¢é a ekonomické
charakteristiky. (Horakova, 1992)

Horakova navrhla schému marketingového vyskumu nasledovne-
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Schéma ¢. 4- Marketingovy vyskum

1. Ciel vyskumu

2. Metdda vyskumu

3. Priprava vyskumného
projektu

4. Zber dat

5. Statistické spracovanie

6. Interpretaci a vysledkov
vyskumu a odporucenia

Zdroj- Horakova, 1992

1.5.2. Segmentacia trhu

Segmentacia je nastrojom rozliSenia potrieb spotrebitel'ov uréitého produktu/sluzby a moze
sltzit’ aj ako prostriedok na odhalenie podnikatel'skych prileZitosti. Spravna segmentécia trhu
spo¢iva vo vhodnom rozdeleni trhu na mensie homogénne skupiny, ktoré maji svoje
identické znaky a zdujmy. Pre kazdu tato skupinu by mal byt vytvoreny vlastny Specificky
marketingovy mix podla ich kritérii. Segment m6zeme definovat’ ako ¢ast’ trhu, ktora tvoria
spotrebitelia s podobnymi vlastnostami, spotrebitel'skym spravanim a nakupnym zmyslanim
na danom trhu. (Kita a kol., 2002)

Kotler a Amstrong chapali segmentaciu trhu ako rozClenenie trhu na rézne skupiny
kupujtcich, ktoré pozaduji rozdielne produkty alebo marketingové programy. Trh sa sklada
z kupujucich, ktori sa odliSuju a maju rézne zelania, odlisné zdroje, byvaju na rozlicnych
miestach, maju navzajom odliSné ndkupné zvyklosti a rdzne ndkupné spravanie, ktoré sa
moze vyvojom doby alebo kupujiceho menit’. (Kotler, Amstrong, 1990)

Z tychto definicii vyplyva a vSeobecné znamend Ze segmentacia je rozobratie alebo
rozdrobenie celku na jednotlivé Casti.

Cieleny marketing sa rozdel'uje na dve zékladne skupiny.

a) Koncentrovany marketing- znamena ked’ nasa firma vyraba jeden alebo viacero vyrobkov
a vytvori iba jeden marketingovy mix pre viacero cielovych segmentov (zakaznikov).

b) Diferencovany marketing- povazuje sa za zlozitejSiu formu a va¢sinou ho uprednostiiujua
vel'ké podniky a vyrobcovia. Spociva vtom, Ze mame viacero vyrobkov napr. A, B, C a ku
kazdému vyrobku pridame charakteristicky marketingovy mix aten pontkneme presne
definovanému segmentu (zakaznikovi).

Etapy cieleného marketingu-
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1. Segmentacia- spravna segmentacia by mala za¢inat’ vyskumom trhu, nasledne by malo ist
vymedzenie segmentalnych kritérii a nakoniec by sme mali rozdelit’ nasich zdkaznikov podl'a
segmentalnych kritérii do relativne homogénnych skupin

2. Targeting- Hlavnym cielom je vybrat a porovnat zvolené segmenty a zhodnotit’ ich
atraktivitu pre spolo¢nost’. Nasledne na zaklade analyz vybrat’ segment, ktory bude pre podnik
najatraktivnej$i a najviac prinosny.

3. Positioning- Uz prechddzame do praktickej fazy, positioning spo¢iva vo vytvoreni
sposobu/planu ako na vybrany segment ¢o najlepSie zapdsobime a ziskame jeho zaujem
0 kape produktu.

1.5.3. Vyvoj a ovplyvnenie segmentacie
V priebehu svojho vyvoja presiel marketing tromi etapami, ktoré vel'mi ovplyvnili
segmentaciu trhu-

1. Masovy marketing- Oznacuje sa ako aj marketing dopytu, firma sa zaobera hromadnou
vyrobou, hromadnou distribuciou a komunikaciou jedného produktu na uspokojenie
masového trhu. V tejto etape sa vobec nehovori o diferenciacii trhu ahomogénnych
skupinach. Podnik sa usiluje o ziskanie vSetkych kupujucich sjednym marketingovym
mixom. (Kita a kol., 2002)

2. Marketing réznorodych produktov- Pomaly podniky zistuji a su si vedomé, ze trh nie je
homogénny. Vyrabaji viacero produktov, ktoré maji rdzne vlastnosti, Styl, kvalitu, farbu,
velkost” atd’. Za ciel’ maja rozsirit’ trhovi ponuku a odlisit’ sa od konkurencie. (Kita a kol.,
2002)

3. Cieleny marketing- Podniky rozpoznavajii rozne trhové segmenty aich spolocné crty
a vlastnosti. Firmy sa zameriavaju na jeden alebo viacero cielovych trhov, pre ktoré vyrabaju
Specidlne prisposobené produkty a vytvarajii zodpovedajiici marketingovy mix. NajvysSou
formou cieleného marketingu je marketing na mieru. (Kita a kol., 2002)

1.5.4. Porterov model piatich sil- 5P

Porterova analyza alebo Porterov model piatich sil sluzi hlavne aby spolo¢nost’ zistila v akej
pozicii sa nachadza na trhu a pripadne akym hrozbam alebo nebezpecenstvam moze Celit'.
Jedna sa o podrobné z analyzovanie konkurencie a moznych vplyvoch konkurencie na
celkovy chod spolo¢nosti. V tomto modeli sa vyuziva tychto ,,5° sil- konkurenti v odvetvi,
dodavatelia, odoberatelia, substituty anovo vstupujuce firmy . Ich vzdjomné pdsobenie
mozeme vidiet’ na grafe.
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Schéma &.5 —Zobrazenie Porterového modelu 5tich sil- Model 5P

Novovst
upujuce
firmy

Konkurent
i v odvetvi

Zdroj- vlastné spracovanie
Konkurenti v odvetvi- Predstavuje sti¢asnt konkurenciu podniku

Novo vstupujice firmy- Potencionalne novo vstupujuce firmy v odvetvi, mézu ohrozit' a
zobrat’ znacnl Cast’ klientely podniku

Dodavatelia- jedna sa hlavne o ich vyjednéavaciu silu dodavatel'ov, na zéklade ktorej sa odvija
cena nakladov pre podnik

Odoberatelia- jedna sa hlavne o vyjednavaciu cenu odoberatel'ov, na zaklade ktorej podnik
musi prisposobit’ jednotlivé ponuky a ceny

Substithty- hrozba substituénych produktov alebo sluzieb v odvetvi, v ktorom podnik podnika

1.5.6. SWOT analyza

SWOT analyza by mala slazit' na zhodnotenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti a jej
prilezitosti a mozné ohrozenie. Téato analyza je odvodend zo zacdiatocnych pismen anglickych
slov. Jedna sa o S-strenght, W-weakness, O-opportunities a T- treats.

SWOT analyza sa rozdel'uje na dve mensSie Casti prvou je analyza interného prostredia (SW)
spolocnosti kde patria silné aslabé strdnky spoloc¢nosti, ktoré ako manazér dokaZeme
ovplyvnit'.

Druhou ¢astou je analyza externého prostredia (OT) kde patria prilezitosti a hrozby, ktory ako
manaz€r nevieme priamo vyuzit’ ale moZeme na tom profitovat’.

Podla Hordkovej analyza interného prostredia firmy (SW) spociva v presnom vymedzeni
silnych a slabych stranok vo firme. Vysledky tejto analyzy vyrazne ovplyviuji dalSie
rozhodovacie procesy vo firme. Jedna sa hlavne o procesy marketingovej €innosti a stym
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spojené- stanovenie cielov, rozmiestnenia zdrojov akazdodennej cinnosti podniku.
(Horékova, 1992)

Podla Kotlera a Kellera by mala spolo¢nost vytvorit' informacény systém, v ktorom by
manazér sledoval externé prostredie firmy (OT) a pod tym si moZeme predstavit’ sledovat’
trendy a dolezité zmeny vonkajSicho prostredia ktoré by akokol'vek suviseli s prilezitostami
a hrozbami. Spravne nastaveny marketing by mal tieto prilezitosti a hrozby najst’ a nasledne
z neho profitovat’. (Kotler, Keller, 2013)
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I1. Prakticka c¢ast’
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2.1. Predstavenie spolo¢nosti

Kupele X st znadme protircumatické kupele, ktoré patria medzi najstarSic a
najvyhladavanejSie kupele na Slovensku. Kupel'né starostlivost ma dlhoro¢nt tradiciu (prva
pisomna sprava je z roku 1247) a je zalozena predovSetkym na vyuzivani prirodnej,
mineralnej a termalnej sirnej lieCivej vody.

Komplexnéd kupelnéd liecba pozostdva z balneoterapie, rehabilitacnej liecby a fyzikalnej
liecby. Zakladom balneoterapie v kupel'och su prirodné lieCivé prostriedky, ktoré pozostavaju
z termalnych kupel'ov a peloidoterapie.

Spolo¢nost’ v sulade s predmetom podnikania poskytovala v roku 2019 komplexnt kupel'nt
starostlivost domécim a zahranicnym klientom. K svojej Cinnosti vyuziva 6 prirodnych
termalnych zdrojov v piatich termalnych bazénoch.

Termdalne pramene patria svojimi fyzikdlnymi vlastnostami a chemickym zloZenim do
skupiny prirodnych, siranovych, vapenato-hore¢natych, sirnych, teplych hypotonickych
mineralnych vdd so zvysenym obsahom fludru. Kipele X majt idealnu teplotu vody od 36 do
40 stupniov celzia, ktord umoziuje jej vyuzivanie v prirodzenom stave bez dodatocnej Uipravy.

Sirne mineralizované fango dozrieva v bazéne s prirodnou sirnou vodou a vyuziva sa na
liecebné zabaly. Obsah protizapalovych latok v raSeline, jej kyslost a teplodrZznost’ je idealna
pre aplikéciu pri ochoreniach pohybového aparatu.

Kupele X maju priazniva klimu a vhodné prirodné podmienky nielen pre kiipel'nt liecbu, ale
aj pre rekreaciu a Sport. Okolité zalesnené strane a idealna chranend poloha kupelov vytvaraju
vhodné podmienky pre celorocnu prevadzku kupelov.

Spolo¢nost’ planuje nad’alej zabezpeCovat’ trvaly rast a ekonomickll prosperitu postaventi na
dlhodobych partnerskych vztahoch aj naprieck pandémie koronavirusu COVID-19
ovplyviiujiiceho celosvetové dianie. Spolo¢nost’ zvazila potencidlne dopady na podnikatel'ské
aktivity a dospela k zaveru, Ze tato situdcia by nemala mat’ vyznamny negativny vplyv na
podnikanie spolo¢nosti. (Vedenie spolo¢nosti Kupele Trenc¢ianske Teplice, 2019)

2.1.1. Zameranie spolo¢nosti

Kupel'né zariadenie sa rozprestiera v udoli, ktoré obklopuju pohoria. Prave v tych pohoriach
vyvieraju prirodné lie¢ivé pramene, ktor¢ st vyuzivané v kapel'och. Celkovo sa jedna o 5
prirodnych lieCivych pramenov, ktoré st vel'mi Specifické tym, Ze vObec nemusia byt
ochladzované ani nejako upravované. LieCivé pramene, ktoré vyvieraju v pohoriach su priamo
napojené na bazény v ktorych tato voda vyviera.

Celkovo sa jedna o 6 lieCivych bazénov, ktoré mozu hostia vyuzivat a nachadzajiu sa
V bezprostrednej blizkosti. Tieto prirodné liecivé bazény slizia a s ve'mi napomocne pri
chorobach pohybového aparatu. Az 80% celkovych klientov, ktori boli lieCeni v kipel'och
mali problémy s pohybovym aparatom. VacSinou sa jedna o pacientoch, ktori sa zotavuju po
tazkych autonehodach, vaznych operaciach alebo s chrbtovymi problémami konkrétnejsie
s miechou. Patria tam aj l'udia, ktori m6zu mat’ genetick poruchu pohybového aparatiuru
alebo ich fyzické zat'az v robote vyrazne zhorsila stav pohybového aparattru.

Liecivé prirodne pramene su taktieZ vel'mi G€inne a vyuzivané v kipel'och hlavne na nervové
choroby, kozné choroby, choroby traviaceho ustrojenstva, zenské choroby, metabolické
choroby a onkologické choroby.
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Celkové ucinky lieCebnych procedur by mali pacientovi priniest’ zniZenie bolesti, znizenie
svalového napitia, zlepSenie prekrvenia a vyzivy tkaniv, Ustup opuchov, psychorelaxacny
ucinok, zlepsenie celkovej odolnosti a priaznivy u¢inok na srdcovocievny systém.

Spolo¢nost’ okrem liec¢ivych procedur, ponukaju aj regeneracné a rehabilitané proceduary pre
klientov. Jedna sa hlavne o masaze, kolektivne cvi¢enia, individudlne cviCenia
s fyzioterapeutom, cvicenie vo vode, severska chodza, lieCebna terénna kura, plavanie alebo
aj vodné bicykle.

2.1.2. Poskytované lieCebné procedury

Kupele st vybavené modernym zariadenim pre diagnostiku a lieCbu pohybového aparatu,
ktoré dosahuje klinicku uroven. Kuapelnt liecbu riadi tim odbornikov v balneologii, fyziatrii,
lieCebnej rehabilitacii, reumatologii.

Kupele sa Specializuji na lieCbu a prevenciu ochoreni pohybového aparatu, stavov po
operaciach a urazoch, chronickych reumatickych ochoreniach u niektorych civilizaénych
chordb, chordb z povolania, ale aj ochoreni z oblasti internej mediciny, gynekologickych a
koznych ochoreni vratane psoridzy.

Liecia sa tu:

Choroby pohybového ustrojenstva
Neurologické choroby

Kozné choroby

Choroby z povolania
Onkologické choroby

Choroby traviaceho Ustrojenstva
Metabolické choroby

Zenské choroby

2.1.3. Rekondi¢né pobyty

Rekondi¢né pobyty st ozdravné a lieCebno-preventivne pobyty zostavené pre organizované
skupiny. Zucastnit’ sa na tychto pobytoch moZno prostrednictvom zamestnavatel'a (napr.
formou benefitu zo sociadlneho fondu), obcianskych zdruzeni, seniorskych klubov, $§kol,
zdravotnickych zariadeni, odborovych zdruzeni a podobne.

Samostatnou skupinou rekondi¢nych pobytov st rekondi¢né pobyty zo zékona, ktoré
zabezpecuje a plne hradi zamestnavatel’ pre svojich zamestnancov zaradenych v rizikovych
kategoriach zmysle zakona. Jedna sa o tri tipy rekondi¢nych pobytov-

1. Komplexny liegebny pobyt s ubytovanim, stravou a procediirami. Minimalna dizka pobytu
7 dni (6 noci), vstupna a vystupna lekarska prehliadka, 3 procedury denne, plna penzia,
bonusy.

Tento rekondi¢ny pobyt je pre pacienta najuZzitocnej$i a mal by priniest najvacsi efekt
a pozitivny vplyv na osobné zdravie pacienta. Pobyt vynika hlavne vstupnou a vystupnou
prehliadkou lekara, ktora je vel'mi profesiondlna a prezradi vam vSetko ohl'adne vasho zdravia
a fyzického stavu. Nasledne lekar ur¢i procedury, ktoré budi pre vas najprospesnejsie.

2. Regeneracny liecebno-preventivny pobyt s ubytovanim, stravou a procedurami. Minimalna
dlzka pobytu 5 dni (4 noci), 2 procedury denne, lekarska konzultdcia, polpenzia, bonusy
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Pobyt slizi hlavne na regeneraciu celého tela a prevenciu voc¢i ochoreniam. VacSinou su
vyberané regeneracné procedury a klient si aj sdm moéze povedat, ¢o by chcel zregenerovat’.
Taktiez su tieto procedury konzultované s odbornym lekarom.

3. Programovo riadeny rekondi¢ny rezim pod dohl'adom ktpel'ného lekara ambulantnou alebo
pobytovou formou (v zmysle zdkona o rekondi¢nych pobytoch a rehabilitaci v stvislosti s
pracou).

Treti typ pobytov sluzi hlavne na regeneraciu tela, pri zvySenej fyzickej aktivite ale pretazeni
organizmu. Tento program mdze byt aj na dennej baze to znamend ze, vyuZzivate iba dané
procedury bez ubytovacich a stravovacich sluzieb.

2.1.4. Eticky kodex spolo¢nosti

Spolo¢nost” Kupele X, a.s. presadzuje principy etického spravania v podnikani. Vo svojej
¢innosti dodrziava principy otvorenosti, objektivnosti, zodpovednosti, transparentnosti.

Vztahy spolo¢nosti a zamestnancov su zalozené na tucte k Cloveku, cestnej, svedomitej a
efektivnej praci, etike komunikécie, lojalite k spoloc¢nosti, ochrane dobrého mena a majetku
spolo¢nosti a na etike rieSenia sporov.

Hodnoty, ktorymi sa spolo¢nost’ riadi vo vzt'ahu k svojmu okoliu, charakterizuje najma tcta k
zakaznikovi a korektnost k obchodnym partnerom. V obchodnych vztahoch spolo¢nost’
povazuje etiku za sucast’ svojich podnikatel'skych aktivit a vychadza z presvedcenia, Ze
uspech spoloc¢nosti stoji predovsetkym na kvalite sluzieb, etike zamestnancov a adekvéatnej
cene za sluzby.

Spolo¢nost’ vytvara priestor na slobodné vyjadrenie vlastného nazoru pre kazdého
zamestnanca. Vedenie spolocnosti sa zaoberd kazdym ndzorom, staznostou, oznadmenim,
navrhom ¢i pripomienkou.

2.1.5. Ro¢né Statistiky firmy

Spolo¢nost ma kazdorocny trend ndrastu poctu hosti v kupelnom zariadeni. Jednd sa
priblizne o 3% medzirocny narast. V roku 2019 kupel'né zariadenie navstivilo priblizne
27 696 kupelnych hosti, ktori vyuzili aspon jednu sluzbu v kipelnom zariadeni. Z toho
24 047 vyuzilo aj ubytovacie sluzby, ¢o znamena ze zvySnych 3649 l'udi vyuZilo iba liecebné
alebo regeneracné sluzby. ViacSinou sa jednd o miestnych klientov, ktori st spokojni
S ponukanymi sluZbami a €asto sa vracaji do kupel'ného strediska.

Dalsia $tatistika sa tyka podavanie iba lieGebnych procedir, ktoré pacienti potrebuji na
zlepsenie zdravotného stavu z celkového poctu 27 696 navstevnikov, vyuzilo naSu odbornu
pomoc a liecebné procedury az 22 201 hosti. Jedna sa o hosti, ktori vyhl'adali nasu odbornu
pomoc. Az 98% liecenych hosti v kiipel'nom stredisku eviduje zlepSenie zdravotného stavu po
najucinnejsej 3-tyzdnovej liecby. Vsetko zalezi od presného typu ochorenia a stavu pacienta
ale po spravnej liecbe dochddza zmiernenie bolesti so znizenou potrebou uzivania liekov az
na 3-6 mesiacov.
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Schéma ¢. 6- Navstevnost’ kipel'ného zariadenia v roku 2019

Celkovo- 27 969 kupelnych hosti

eHostia, ktori vyuzili aspon jednu sluzbu

Z toho 24 047 ubytovanych hosti

eHostia, ktori vyuzili sluzbu a boli aj ubytovani

Z toho 22 201 liecenych hosti

eHostia, ktori vyuZzili lieCebny pobyt na zaklade odporucania od lekara

Zdroje- Interné statistiky spolo¢nosti z roku 2019

2.1.6. Ubytovacie zariadenia v kiipeloch

Kupel'né zariadenie X ma vel'mi dobrt strategickt polohu a rozprestiera sa v centre mesta
s vybornou dostupnost’ou. Vsetky ubytovacie jednotky sa nachddza na kipelnom namesti
a medzi sebou st dostupné chddzou. Vel'kou vyhodou ubytovacich jednotiek je kupel'ny park
a vsetky potrebné prevadzky (napr. reStaurdcie, kaviarne, potraviny apod.), ktoré sa
nachadzaju v ich blizkosti. Kupele sa skladajii z 8 ubytovacich zariadeni, presnejsie z troch
hotelov a piatich liecebnych domov.

WH SLOVAKIA

Hotel Slovakia ja momentalne v kompletnej rekonstrukcii a jeho planované otvorenie je
zacCiatkom letnej sezony 2021. Rekonstrukcia hotela je vel'mi rozsiahla a bude obnovena cela
Cast’ hotela. Od modernizacii jednotlivych izieb, apartmanov, jedalenskych casti v hoteli.
Vel'kou novinkou bude novovytvorené welness centrum, ktoré bude na vel'mi vysokej urovni.

Tento hotel bude oproti inym kupelnym zariadeniam vynimoc¢ny. Bude ponukat’ kompletnu
welness starostlivost’ pre svojich hosti ataktiez bude postaveny tunel medzi hotelom
a kiipel'nym domom KRYM, ¢o zaruci Zze priamo z hotelovej izby budete moct’ ist’ a vyuZit’ aj
liecebné procediry na zlepSenie zdravotné stavu od profesiondlov, ktori sa nachadzaju
v hoteli KRYM.

Kuapel'ny dom KRYM

Novozrekonstruovany kupelny hotel s najvacSou kapacitou 16zok sa nachadza priamo v
centre mesta na Kupelnom namesti. Vd’aka dostupnosti procedur, lekarskeho vySetrenia,
stravovania, kaviarne i baru v ramci hotela, je najkomfortnej§im kupelnym hotelom v
Trencianskych Tepliciach.

Kapacita hotelu je 285 16Zok na piatich poschodiach. Hostom st k dispozicii dvojlozkové
izby a apartmany v kategoriach comfort / standard a bezbariérové izby.

V hoteli sa nachadza klimatizovana jedalen, denny bar a lobby bar.
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Lekarske ordinacie a vsetky procedury st priamo v hoteli. Kupelny hotel je prepojeny s
vonkaj$im bazénom Grand s celoro¢nou prevadzkou.

Kuapel'ny dom PAX

Obl'ubeny zrekonstruovany kupel'ny hotel sa nachadza priamo v centre mesta na pesej zone.
Vdaka svojej idealnej polohe v blizkosti kipelného parku, ako i kultirnej pamiatky -
historickej odpoc¢ivarne Hammam, s ktorou je priamo prepojeny - vytvara prijemnu atmosféru
prinasajucu hostom idealne podmienky na liecbu a relaxaciu.

Hotel disponuje kapacitou 270 16zok na Siestich poschodiach. Hostom st k dispozicii
jednol6zkové izby, dvojlozkové izby, komfortné apartmany a bezbariérové izby. V hoteli sa
nachadza jedalen, dennd a panoramatickd kaviaren s neopakovate'nym vyhl'adom na mesto.

Lekarske ordindcie a niektoré procedury su hostom k dispozicii priamo v hoteli. Kupelny
hotel je priamo prepojeny s balneo-prevadzkami, v ktorych sa podavaju procedury.

Doplnkové sluzby v hoteli- hotelova recepcia, multifunkéna spolo¢enska/kongresova
miestnost s hudobnou produkciou, kozmetika, zmenaren, slne¢na terasa, Kulturne a
informaéné centrum, viacero vytahov, bezplatné pripojenie Wi-Fi

Liecebny dom ESKULAP

Pod recepciu liecebného domu ESKULAP spadajt aj ostatné lieGebné domy a to LD Atlantis,
LD Pramenny dvor, LD Viktoria a LD Esplanade. VSetky tieto liecebné domy spadaju do
niz8ej ubytovacej kategorii. LieCebné domy disponuju Standardom 1* az 3* ubytovacich
zariadeni. VacSinou su tieto lieCebné domy obsadzované klientmi zo zdravotnych poistovni,
lebo stt menej finan¢né naro¢né a na druhej strane pre samoplatcov nie st az také atraktivne.

Z analyzy ubytovacich zariadeni v kupel'nom zariadeni vyplyva, ze spolo¢nost disponuje
vel'kym portféliom ubytovacich zariadeni s celkovou kapacitou priblizne 1200 16Zok a taktiez
roznymi cenovymi hladinami v jednotlivych zariadeniach. Tato skutocnost, stdva kupele do
pozicie kedy si ich lie¢bu/pobyt moze dovolit’ aj menej solventnejsie vrstva a to hlavne v 2*
ubytovacich zariadeniach spolocnosti, tieto zariadenia disponuji vSetkymi potrebnymi
nalezitostami, ktoré by malo ubytovacie zariadenie spiat. Nachadzaju sa v tesnej blizkosti
kupelov, akurat ich technicky stav by si zasluzil rekonstrukciu. V kapel'och si pride na svoje
aj naro¢nejsia klientela. Vysoko kvalitné a klientmi vel'mi obl'ibené s hlavne hoteli PAX,
KRYM a SLOVAKIA, ktoré sa nachadzaji priamo na kupel'nom ndmesti a disponuju vel'kou
vnutornou vybavenostou a urCitym Standardom. Tieto hotely sa radia do strednej cenovej
kategorie.

Spokojnost’ klientov v ubytovacich zariadeni, potvrdzuje aj skimanie v dotaznikom Setreni.
Az 86,1% opytanych navstevnikov ubytovacich zariadeni boli spokojny s ich kvalitou sluzieb
a vybavenostou. Ludia boli najmenej spokojny hlavne v 1* kategoriach izieb a vsak tu treba
prinliadnut’ aj na vel'mi priazniva a dostupnu cenu, ktora sa pohybuje na vyske nakladoch pre
spolo¢nost’. Mdzeme tvrdit’ Ze spolo¢nost’ pontika ubytovanie za vel'mi adekvatnu cenu.

2.1.7. Finanéné ukazovatele

Spoloc¢nosti sa v roku 2019 vyrazne darilo ako mdézeme vidiet' na finanénych Statistikach.
Kupel'né zariadenia zvysilo zisk az 0219% ¢o znamena, Ze rok 2019 skoncila v zisku
667 974€ a svoje trzby taktiez zvysila o 11% na sucasnych 14,26 miliona €.
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Z grafu ¢.1 mdézeme vidiet, Ze firma nebola za poslednych 9 rokov v minusovych ¢&islach a
priemerny ro¢ny zisk za 9 rokov predstavuje 225 tisic €. Z tychto idajov mdézeme konstatovat’
ze firma je dlhodobo ziskové a v plusovych ¢islach.

Graf ¢.1 — zobrazenie ziskov v spolo¢nosti od roku 2011-2019
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Zdroje- vol'ne pristupné finan¢né ukazovatele o spolo¢nosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

Taktiez trzby maju rastici charakter s priemernym roénym narastom priblizne pdl miliéna €,
ako mézeme z grafu 2 vidiet’ v roku 2011 spolo¢nost’ mala trzby na urovni 9,8 miliéna €
a v roku 2019 trzby prekrocili 14,3 miliona €.

Graf ¢.2 — zobrazenie trzieb v spolo¢nosti od roku 2011-2019

Trzby spolo¢nosti v mil. €

16

14

12

10

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

32


http://www.finstat.sk/

Zdroje- vol'ne pristupné finanéné ukazovatele o spolo¢nosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

Najvacsi podiel vynosov spolocnosti tvori predaj sluzieb, tovaru a vyrobkov. Ale tym ze
spolo¢nost  nedisponuje  ziadnym  hmotnym  tovarom  a vyrobkami,  okrem
darcekovo/reklamnych predmetov, ktoré ale tvoria zanedbate'nu Cast’ prijmu, st tvorené
celkové vynosy spolo¢nosti hlavne predajom sluzieb a to ubytovacich a relaxa¢no-lieCivych
sluzieb. Tieto sluzby tvoria az 98% celkovych vynosov spolo¢nosti.

Tabul’ka ¢.1 -Jednotlivé finan¢né ukazovatele skiimanej spolo¢nosti v roku 2019-

Rok 2019
Celkové vynosy 14 418 668€
Zisk 667 974€
Aktiva 29 726 646€
Vlastny kapital 25 234 653€
Celkova zadlzenost’ 15,11%
Hruba marza 51,23%

Zdroje- vol'ne pristupné financné ukazovatele o spolo¢nosti na portali www.finstat.sk, vlastné
spracovanie

2.2. Ciel’, misia a poslanie podniku

Poslanie- Kupel'né zariadenia ma za snahu zabezpecovat’ trvaly rast a ekonomickl prosperitu
postavenu na dlhodobych a overenych lie¢ebnych tradiciach. ZvySovanim kvalifikacii

a aktivnym pristupom si udrziavat’ svojich zakaznikov. UdrZiavat’ si svoj nastaveny Standard
a kvalitu sluzieb.

Vizia- Byt preferovany partner na trhu. Zdorazitovat’ profesionalitu a dlhoro¢né sklisenosti
naSich odbornikov hlavne na pohybovy aparat a kozné ochorenia. Davat’ do pozornosti hlavne
vynimocnost’ a jedine¢nost’ naSej liecivej vody. Viacej sa zafat’ orientovat’ na zahrani¢ny trh,
ktori ndm vie ponuknut’ vel'mi zaujimavu a solventnu klientelu.

Misia- Zvysovanim kvalifikacii, zlepSenim $tandardov v ubytovacich zariadeniach,
novovytvorenymi welnessovymi balickami a aktivnym pristupom si udrziavat’ svojich
zakaznikov. Snazit’ sa oslovit a prildkat’ novych potencialnych zékaznikov.

2.2.1. SWOT analyza

SWOT analyza je néstroj strategického planovania pouzivany na hodnotenie silnych a slabych
stranok, prilezitosti a hrozieb, ktoré spocivaji v danom projekte, obchodnej prilezitosti,
pripadne v inej situdcii, v ktorej sa nachadza organizacia so snahou uskutoc¢nit’ urcity ciel’.

SWOT analyza sktimanej spolo¢nosti-
a) Silné stranky spolo¢nosti-
e  Optimalny prirodny lie¢ivy zdroj

e Pristup ku klientovi
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Welness hotel SLOVAKIA po rekonstrukcii + prepojenie s kupelnym hotelom
KRYM

Novy produkt wellness medical a balneo welness

Vonkajsi bazén Grand s celoro¢nou prevadzkou

Kupelny hotel Krym po rekonstrukcii v 4* segmente + prepojenie na Wellnes
Slovakia

DIha tradicia kupel'ov

Jedine¢ny charakter a atmosféra kupel'ného mesta

Vyvéazené % klientov v segmente samoplatcov a klientov cez zdravotné poistovne
(70/30)

Spoloc¢enské vyzitie a zivot v meste

4 ro¢né (kultirne) obdobia v meste

Zaujimavy kmen pravidelne sa vracajucich klientov

b) Slabé stranky spolo¢nosti-

Nie vzdy lojalny vzt'ah zamestnancov k spolo¢nosti

Nizke investicie do ostatnej vnutornej i1 vonkajSej infrastruktury, technickych
zdravotnickych zariadeni

Problematické parkovanie na izemi mesta

Nedostatoéné¢ vyuzitie vlastnych zdrojov (menSia obsadenost’ v niektorych
zariadeniach)

Stale zna¢na Cast’ kapacity nezaujimava pre samoplatcov

Slaba podpora a ucast’ na projekte ,,zelené mesto*

Malo atraktivna ponuka pre mladych 'udi a mladé rodiny

Nedostacujuca ponuka Sportovych aktivit

¢) Prilezitosti

e Primdarne roz$irenie ponuky wellness sluzieb saunovy / vodny svet

e AtraktivnejSia ponuka pre rodiny s detmi v WH Slovakia

e Novée produkty pre klientelu mladsieho veku

e Sekundarne ponuka naSich tradi¢nych atraktivnych pobytov

e Atraktivnej$i vernostny program pre klientov

e Nové wellness balicky, Ambulantna liecba, predaj procedir a rekondi¢né pobyty

e Zefektivnenie obchodnej politiky a podpory predaja sluZzieb- implementacia
produktového a projektového riadenia

e VyraznejSia orientdcia na existujiceho zakaznika a jeho spokojnost’

e Podpora motivacie pracovnikov front-office (motivaény program od roku 2018 pre
obchodné oddelenie)

e Dalsie vzdelavanie zamestnancov

e Vyuzitie on-line kanalov, socialne siete na prezentacie, e-shop, moznosti ziskavania
novych klientov, marketing v regione

e Marketingové podpora s podcastom ,,Zdravi¢ko*

d) Hrozby

Hrozba opakovania COVID krizy a neprofesiondlnych rozhodnuti v ekonomickej
sfére
Problematicka kvalita ubytovania v kategorii 1* a 2*
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Skvalitiovanie pontikanych sluzieb konkurenciou (nielen iné kiipel'né spolo¢nosti ale
aj priamo konkurencia hotelov v meste)

Rast mzdovych nékladov- narast minimalnej mzdy, rast priplatkov, pravidelny rast
miezd zdravotnickych zamestnancov vplyva na rast predajnych cien naSich
produktov...

2.2.2. Analyza trhu

Na analyzu trhu sme vyuzili Porterov model piatich sil- 5P. Z tejto analyzy mdzeme jasne
vidiet’ v ¢om sme od konkurencie odlisni a naopak kde by sme mali popracovat’ na slabSich
strankach aby sme za konkurenciou zaostavali ¢o najmene;.

Porterova analyza piatich sil-

Riziko vstupu potencialnych konkurentov- v tomto segmente nie je az také zvycajné
ale nastava konkurencia zo strany ,,nekupelnych hotelov*. Kazdoro¢né stipa troven
a kvalita hotelov v meste. Konkurencia stupa hlavne v oblasti poskytovania welness
sluzieb a ubytovacich sluzieb ale jedinecnost’ kipel'nych a lie¢ivych procedur je t'azko
nahraditel'na.

Rivalita medzi existujicimi konkurentmi- v okoli sa nachadza viacero kupelnych
zariadeni, ktori si priamymi konkurentmi- Kupele PieStany, Kupele Turcianske
Teplice, Kupele Rajecké Teplice a Dudince (v dalSom bode si ich podrobne
analyzujeme)

Vyjednévacia sila odoberatel'ov- skimané kupelné zariadenia navstivi az 60%
klientov ktori sa kazdorocné vracaji a ocakéavaju pripadne zlavy alebo zlepSené
sluzby. Téato Statistika je pre spolocnost’” vel'mi priaznivd a ukazuje ze klienti st
spokojni s ponukanymi sluzbami a ich u¢inkami. Klienti sa snaZia vyjednavat’ a tlacit’
cenu stale smerom dole.

Vyjednavacia sila dodavatel'ov- spolocnost’ disponujeme viacerymi dodavatel'mi, ktori
st vyberani hlavne vyberovymi konaniami ato V oblasti dodavke produktov pre
spolo¢nost’. Vyjednavaciu silu dodéavatel'ov, ktori vytvaraja tlak na spolocnost’ tvoria
hlavne lekari a personal poskytujuci kupel'né, lie¢ebné alebo wellnes procediry. Tento
personal pontkajuci sluzby, klientom spolo¢nosti je dlhodobo nespokojni so svojimi
platovymi podmienkami a kazdoro¢ne ziadaji a 0 jeho navySenie, ¢im sa spolo¢nosti
zvySuju neustéale naklady.

Hrozba substitu¢nych vyrobkov- procedury a formy lieCenia st v spolo¢nosti
jedine€né avynimocné vdaka sirnatému prametniu a Specidlnymi praktikami a
technikami. Tato vynimoc¢nost’ pramena stava spolo¢nost’ do konkuren¢nej vyhody
lebo nikde inde na Slovensku neexistuje takyto druh lie¢ivého pramena. Substitu¢né
vyrobky/sluzby mozeme zaznamenat’ hlavne v oblasti pontikania welness sluzieb.

2.2.3. Analyza konkurencie

Okrem Porterovho modelu na analyzu vonkajSieho prostredia, sme sa zamerali aj na tri
konkrétne kupel'né zariadenia, ktoré vytvaraju vel’ku konkurenciu spolo¢nosti a analyzovali
sme ich.

Kupele Piestany-

Atraktivna ponuka pre samoplatcov v 4 * a 5 kupel'nych hoteloch. Velkou vyhodou je
v blizkosti malé¢ medzinarodné letisko.(Vacsi prisun zahrani¢nych klientov)
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.....

atraktivna ponuka Sportovych aktivit (golf, tenis)
e NajmodernejSie balneo centrum v Eurdpe a stala modernizacia ubytovacich kapacit a
lieCebnych komplexov

Kupele Bojnice-

e Komplexna ponuka sluzieb v krasnom prostredi — lesopark s najkrajSim zamok na
Slovensku

o Komplexne dobudovand infrastruktura atraktivnych a cenovo dostupnych ubytovacich
kapacit, budovanie d’alSej novej infrastruktiry (nového hotela ¢i vonkajsSieho vodného
sveta)

e Priaznivé ceny pre samoplatcov

Kupele Rajecké Teplice-

e Orientacia hlavne na mladsiu bonitnu klientelu - kratkodobé pobyty (3-4 dni)

e Rimske kupele, spojenie Afrodite a stary Rim — image kuapelov, zrekonsStruované
hoteli Velké Fatra a Afrodite v 4* a 5* Standarde

e Sezoénne — relativne vysoké ceny, dumpingové ceny mimo sezony, apartmany pre
rodiny s detmi v prémiovom segmente, orientacia kipel'ov hlavne na WELLNESS

Kupele Turcéianske Teplice-

Oznacuju sa za tzv. ,,Zlaté kipele“- snaha 0 oslovenie bonitnych klientov

Ponuka exkluzivnych ,,zlatych* sluzieb a procedur pre najnaro¢nejSich klientov
Vyrazné mimosezonne zl'avy pre samoplatcov

Velkou vyhodou je prepojenie hotela priamo na aquapark s celoro¢nou prevadzkou +
Vv zimnej sezone v blizkosti lyZiarske strediska

e Novo-otvorené Specializované diagnostické centrum pre KARDIO problémy

2.3. Navstevnici kapel’'ného zariadenia

Névstevnici kupelného zariadenia st velmi roznorodi ¢i uZ z vekového hladiska alebo
z geografického. LCudia do kupelov chodia z celého Slovenska a aj zahranicia. Kupele su
vel'mi obl'ibené hlavne medzi star§imi klientmi, ¢o sa jasne odzrkadl'uje aj na Statistikach
spolo¢nosti. V kupeloch ale nédjdete aj mladé rodiny alebo skupinky, ktori prisli aktivne
zregenerovat, pripadne preliecit’ svoje zdravotné problémy.

Na zéklade internych analyz sme zistili ze védcSina tejto mladSej klientely nie je spokojna
SO Sportovymi moznostami, ktoré spolo¢nost’ a mesto ponutka a taktieZ s vyuzitim vol'ného
Casu v kipel'nom zariadeni. St'azovali na nedostato¢né moznosti v meste a nasledné nudné
anevyuzité chvile v kipel'nom zariadeni. Na zdklade tychto skutocnosti by sme chceli
vytvorit’ v rdmci navrhovej Casti konkrétne rieSenia na tento problém aby do kupel'ov zavitala
aj mladsia klientela.

2.3.1. Vekové rozdelenie navstevnikov kupel’ného zariadenia

Na zaklade poskytnutych internych udajov spoloc¢nosti a ich Statistik z roku 2019. Mézeme
vidiet’ Ze dané kupelné zariadenie hlavne navstevuji a vyuzivaji l'udia nad 41 rokov, ktori
tvoria az 94% celkovej navstevnosti kiipel'ného strediska. Prave na tuto Statistiku by sme sa
chceli zamerat' v navrhovej casti praci. Chceli by sme dostat’ do povedomia vyznamnost
ktpelnych zariadeni aj pre mladSie vekové skupiny medzi 20-40 rokov, ktoré tvoria iba 6%
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z celkovej navstevnosti danych kupel'ov. Pomocou dotaznikového Setrenia navrhnat’ idedlne
ktapelné balicky a navrhové zlepsenia kipelného zariadenia, ktoré by mali za ciel’ priniest
novych kupelnych hosti v pozadovanej vekovej Strukture.

Graf ¢.3- Vekové rozlozenie kupel'nych hosti

Vekové rozlozenie kupelnych hosti-

M nad 61 rokov H41-60 rokov & do 40 rokov

6%

Zdroj- interné zdroje spolo¢nosti- Statistika z roku 2019

Ked porovnavame S$tatistiky zroku 2018 so skimanym rokom 2019, zaznamenali sme
najvacsi narast vo vekovej skupine do 40 rokov a to 0 0,67% aj tato Statistika je smerodatna
v nasom vyskume kde sa chceme prave zamerat’ na mladsSiu klientelu kupelov. Taktiez bol
mierny narast zaznamenany v skupine od 41 rokov do 60 a to priblizne 0,3%. Mierny pokles
sme zaznamenali zo strany klientov nad 61 rokov a to priblizne o 0,2%. Kazdoro¢ne sa jedna
iba 0 male vykyvy vtomto rozdeleni, stile najviac prevladajii navstevnici vyssieho veku
v kupel'och.

2.3.2. Geografické rozdelenie navstevnikov kupel’ného zariadenia

Dan¢ kupelné zariadenie prevazne tvori domaca klientela, ktorad predstavuje az 82% celkovej
navstevnosti kupelov. Slovenski klienti moézu vyuzivat sluzby kupelov aj na tzv.
rekonvalenscenciu, ktort preplacaji zdravotné poistovne. VicSinou sa jedna o 3-tyzdiové
pobyty, ktoré maji pomdct hlavne po tazkych operaciach, po tazkych urazoch alebo po
autonehodach. Tito pacienti tvoria 24% celkovych navstevnikov kupelov a pobyty maju plne
hradené z poistovni. Poistovne musia najskor vopred schvalit’ rekonvatelscenény pobyt a to
na zaklade lekarskej spravy a zavaznosti ochorenia.

NajmenSou skupinou su zahrani¢ni samoplatcovia, ktori tvoria 18% klientely kupelov.
Zahraniéni hostia prichddzaju hlavne z Ceskej republiky, Rakuska, Nemecka a Arabského
poloostrova. Tato klientela védc¢Sinou vyhladava regeneraéné pobyty a kupele navstevuju
hlavne kvoli odpoc¢inku a vo forme dovolenky.
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Graf ¢. 4- Geografické rozdelenie navstevnikov
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Zdroj- interné zdroje spolo¢nosti- Statistika z roku 2019

2.3.3. Zahrani¢ny hostia

Kupel'né zariadenie ma vel'mi dobru strategickl polohu, ktora je velmi dostupnd aj pre
zahrani¢nych klientov. NajcastejSou formou prilakania zahrani¢nych turistov do ktpel'och je
pomocou cestovnych agenttr, ktoré pontkaji nase sluzby v ich Statoch. Najviac turistov sem
kazdoroéné pride z Ceskej republiky, ktori tvoria az 9% celkovej navitevnosti. Nasleduju
nemecky hovoriaci turisti hlavne z Raktska a Nemecka, tito hostia prichadzaju viacSinou
Vv tyzdnovych turnusoch a vyhladdvaju hlavne regeneraciu, odpocinok a kultirne vyZitie.
Nemecky hovoriaci klienti tvoria priblizne 6% celkovej navstevnosti kipelov.

NajmensSou ale v poslednom obdobi najviac rasticou skupinou su klienti z Arabského
poloostrova, Ruska, Izraela a Holandska. Tito klienti prichadzaji do kiipel'ov hlavne vo forme
dovoleniek. Pre nich st vel'mi financné dostupné tieto pobyty a mézu si dopriat’ tie najlepsie
procedury asluzby za ktoré nemajii problém utratit nemalé finan¢né prostriedky. Tato
klientela tvori nieco okolo 3%.

Az 70% zahrani¢nych klientov, si kupuje svoje pobyty cez cestovné agentuiry, zvySnych 30%
si kupuje svoje pobyty na priamo cez spolocnost, jedna sa hlavne o Kklientov z Ceskej
republiky ktori nemaju Ziadnu jazykovu bariéru.
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Graf ¢. 4- Porovnanie poctu zahrani¢nych klientov v rokoch 2018-2019
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Zdroj- interné zdroje spolo¢nosti, Statistika z roku 2019

Pri analyze zahrani¢nych samoplatcov evidujeme narasty u klientov z CR, Ruska, Nemecka,
Rakuska, Holandska. Zahrani¢na klientela je pre spolocnost’ vel'mi prinosnd, zahranicni turisti
preferuju a najviac s predavané az 21 diové pobyty v kiapel'och.

Medzi kI'icové trhy pre spolo¢nost’ aj nad’alej patria Nemecko, Rakusko, Cesko, Holandsko,
Rusko a Izrael.

2.3.4. Klienti zo zdravotnych poist’ovni

Klienti zo zdravotnych poistovni tvoria priblizne 24% celkovej navstevnosti kiipelov. Tito
hostia maji vicSinou v balicku od poistovni iba zakladne sluzby anie je moc zvykom ze
pacienti si doplacajii doplnkové sluzby. Skorej vyuZivaji sluzby, ktoré st im poniuknuté.
Vicsinou sa jednéd o bezproblémovych klientov. Vel'kou vyhodou tychto navstevnikov je, ze
pobyty pre klientov z poistovni trvaju spravidla az 21 dni, ¢o ma pre spolo¢nosti prinasa
znaény profit.

Taktiez kupele spolupracuju s niektorymi poistoviiami, najva¢s$im partnerom kupelov je
Vseobecnd zdravotna poistoviia a Union. Spolo¢nost a poistoviia VSZP mé vzajomni
zmluvu aby klientom ponukali prave ich sluzby a preferovali ich ako kapele pred ostatnymi
spolo¢nostami. Pre klientov zdravotnych poistovni st vytvarané jednotlivé zlavy, akcie,
balicky aby boli pre nich ¢o najlakavejSie a danu liecbu si prave vybrali toto kupelné
zariadenie.

Tabul'ka ¢. 2- Trzby z poistovni v rokoch 2018 a 2019

Rok Rok Rok Rozdiel Rozdiel
2018 2019 2020 2019-2018| 2020-2019
trzby trzby Trzby Trzby trzby
Poistovne domace 6012286€ 65227134 510427 §
Z toho:
A 38103364 40550894 244 753 €
B 947829€ 13174114 369582 €
B doplatok 39
klient 125412149 1150213 € -103 908 §
Poistovne EU 0§ 0§ 0§ 0§



Zdroj- interné zdroje spolo¢nosti- Statistiky z roku 2019

Klientov zo zdravotnych poistovni, ktorym poistoviia preplaca priblizne 90% celého pobytu
bolo v roku 2019 5257, ked’ to porovname s rokom 2018 tak sme zaznamenali pokles z 5528.
A vsak pre spolo¢nost’ bol prinosnejsi rok 2019 kde sa zaznamenal medziro¢ny narast trzieb
priblizne o pol milibna € ato na 6522 713€. Aj naprieck menej klientom z zdravotnych
poistovni spolo¢nost’ zaznamenala narast trzieb v roku 2019 priblizne o 12%.

2.3.5. Samoplatcovia

Samoplatcovia st pre spolocnost’ vel'mi dolezity a taktiez tvoria vel’ky prijem pre spolo¢nost’.
Samoplatcovia tvoria az 76% celkovej navstevnosti kipel'ov. Spolo¢nost’ vytvara a stale chce
pokracovat’ v ponuke akciovych pobytov pre samoplatcov hlavne mimo sezony (jar a jeseri)
aby bola aj mimo sezony dostacujica klientela v kiipel'och. Poéas sezony kipele nemaju
problém s vytazenost'ou a vytvaraji sa skorej atraktivne balicky na mieru pre klientov. Pre
samoplatcov je vytvoreny aj tzv. systém zliav na lieCebné a regeneracné procedury s cielom
ich namotivovat’ k vysSej spotrebe naSich sluzieb.

Dalej pokracovat’ v systéme podavania zliav na regionalnu kartu (5-10%) ¢o ma za tlohu
priniest domécu klientelu, ktord bude vyuZzivat' hlavne liecebné a regeneracné sluzby. Této
klientela bude doplnat’ kapacitné miesta na urcitych procedurach, ktoré nie su vytazené na
100%.

Taktiez spolo¢nost’ ma zavedeny systém zliav pre vernostnych zakaznikov, podla internej
databazy kupel'ov spolo¢nost’ vie ¢i ste ich predtym navstivili a automaticky po druhom
pobyte ktori bol v dizke asponi 5 noci je klientovi vystavena karta na zl'avu 5% postupne sa
klient mozZe dopracovat’ k zl'ave az 10% co je maximalnou moZnou zl'avou.

2.3.6. Organizac¢na Struktiara podniku

Skiimana spolo¢nost’ vyuziva vo svoje organizacii tzv. funként organizacnu Struktiru.
Kupelné zariadenie disponuje v ro¢nom priemere 413 zamestnancov, ¢o spolo¢nost’ riadi
medzi vel’ké podniky. Kupele st akciovou spolo¢nost’ou a maji svoje predstavenstvo na cele
s generalnym riaditel'om. Komunikaciu s generalnym riaditelom sprostredkovava riaditel’ pre
obchod a marketing, ktory ma pod sebou jednotlivé 3 oddelenia ktoré maji svojich
manazérov. Jedna sa o obchodné oddelenia, marketingové oddelenie a kultirne oddelenie.
Kazdé toto oddelenie ma svoje Specifika a nastavené formy riadenia, ktoré podliehaju cielom
organizacie.
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Schéma ¢.7 — Organizacna Struktara podniku
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Zdroj- Interné zdroje spolo¢nosti, vlastné spracovanie

2.4. Komunika¢ny miX v kiipe’nom zariadeni

V hoteli st velmi aktivne vyuzivané vSetky nastroje komunikacného mixu. Spravne
naplanovanie a nasledna stratégia v oblasti komunika¢ného mixu je vel'mi podstatnou ¢astou
vo fungujicej organizacii. Tymito jednotlivymi nastrojmi aich spravne nacasovanou
implementaciou sa zaoberd vo spolo¢nosti hlavne marketingové oddelenie. Kazdy rok
spolo¢nost’ vy¢leneni urcite prostriedky na marketingovi podporu a komunikaciu.

KaZzdy rok sa vySka rozpoctu lisi a odvija sa hlavne od ekonomické hospodarenia za minuly
rok. Taktiez je vel'mi doblezité ¢i aj implementované marketingové stratégie v spoloc¢nosti
fungujt a st efektivne pre nu. Tato uspesnost’ sa analyzujete kazdy rok a néslednej podla nej
sa robia nové navrhy a vylepSenia spolo¢nosti aby i8li v sulade s marketingovou stratégiou
a priniesli spolo¢nosti pozadovany uzitok a profit.

Celkovo vyhradeny rozpoctu na nastroje komunika¢ného mixu v roku 2019 predstavovali
114 000€ ¢o tvori 0,97% celkovych vydavkov na trzbéch.
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Schéma ¢.8 -—grafické spracovanie rozpoctu za rok 2019 na jednotlivé nastroje
marketingového komunika¢ného mixu
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Zdroj- Interné zdroje spolo¢nosti, vlastné spracovanie

2.4.1. Analyza public realitions- PR

Spolo¢nost” je vel'mi aktivna v oblasti public realitions a celkovo sa snazi aktivne budovat’
pozitivne vztahy s verejnostou. Spolo¢nost’ v roku 2019 vyc¢lenila na aktivity v PR sektore,
35 tisic €. Svoje aktivity si rozdelila do primarnych kultirnych podujati a sekundarnych
kultarnych podujati, ktoré st vel'mi vhodné ako doplnkové aktivity pri navsteve mesta alebo
kapelov.

Do primarnych kultirnych podujati patria 4 velké projekty, ktoré su taktiez podporované aj
mesto a inymi men$imi podnikatelmi. Jedna sa hlavne o festival Art in Park v kiipelnom
meste, literarna jar, divadelna jesen a Silvester v kiipel'och. Tieto podujatia st vel'mi takticky
rozlozene a kazdé¢ sa usporiada vV inom ro¢nom obdobi.

Investicia spolo¢nosti a spoluorganizovanie tychto podujati vytvara spolocnosti nielen dobry
imidz ale aj znacny ziskovy profit. V tomto obdobi pocas podujati st takmer vSetky
ubytovacie zariadenia spolognosti, obsadené na 95% az 100%. Co predstavuje zvysent
navstevnost’ pre spolo¢nost’ o 25-30% oproti normalu. Taktiez v tomto obdobi si vytvarané
balicky na mieru pre kazdé jednotlivé podujatie, kde je cenova prirdzka podstatne vicsia.
Spolo¢nost’ vie ze si to moze dovolit’ lebo v tomto obdobi prevysuje dopyt nad ponukou
ubytovacich zariadeni v meste.

Medzi menSie projekty, ktoré st podporované spolocnost’ou patria tematické pobyty na Velka
noc, Viano¢né pobyty a plesova sezona.

Do sekundarnych kultarnych podujati, patria podujatia, ktoré st mensieho charakteru ale su
organizované CastejSie napriklad 1x tyzdenne prebieha prehliadka kupelov, spolo¢nost’ taktiez
ponuka svoje priestory na organizovanie réznych niu¢nych besied, medicinske prednasky
alebo turistické vylety po okoli.

Spolocnost’ taktiez organizuje doplnkové aktivity, ktoré st spravidla 1x do mesiaca jedna sa
hlavne o koncerty v kupelnych kaviarni¢kach, rézne zamerané workshopy, divadelné
predstavenia, vystava fotografii, vedomostné sut'aze alebo aj filmové popoludnia.

Tieto vSetky aktivity spolocnosti a ich podpora na podujatiach, vytvaraja pridani hodnotu
klientovi pri vyuzivani sluzieb v kupel'och alebo iba pri navsteve ktipel'ného mesta.
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Navratnost’ investicie do public realions je mnohonasobné vicsia a pravdepodobne aj
efektivnejSia ako v reklame a okrem vytvarania velmi dobrému imidzu spolo¢nosti vo
verejnom vnimani je to aj znac¢ne profitové. Ked’ sa zameriame na analyzu iba primarnych
podujati, ktoré spolocnost’ organizuje alebo spoluorganizuje. Navstevnost' pocas tychto
podujati v ktipel'och stupne o 25-30%, Co pri celkovej kapacity priblizne 1200 16zok pre
spoloc¢nost’ predstavuje priliv medzi 250- 350 ubytovanych hosti. Pocas tychto podujati si
I'udia v priemere kupuji 7-diiové pobyty v meste a priemerna cena pobytu v kipeloch na 7
dni predstavuje hodnotu okolo 500-600€. .

Sekundérne podujatia, ktoré spolocnost’ organizuje su brané skorej ako sprievodny program
a nebyvaju tak finan¢né naroc¢né ale spoloc¢nost’ ¢asto nie je profitova pri tychto podujatiach.

2.4.2. Analyza osobného predaja

Osobny predaj spolo¢nost’ realizuje vdaka obchodnému oddeleniu, ktoré sa nachadza
Vv centralnej Casti kupelov, s velmi dobrou dostupnostou a viditelnostou. Na zakladne
internych Statistik spolo¢nosti, kazdoro¢ne sa az 30-40% vsetkych pobytov a procedur preda
prave cez toto obchodné oddelenie.

Na obchodnom oddeleni su profesiondlne Skoleni predajcovia, ktori vedia ¢o preddvaju
anemaju problém na zaklade priani klienta odporucit’ konkrétnu proceduru alebo pobyt.
V tomto obchodnom oddeleni, si mozete zakupit' jednotlivé lieCebné, regenerané sluzby
alebo cely pobyt. Samostatné ubytovacie a stravovacie sluzby si musite pripadne zakupit
priamo v hoteli.

Dalsimi strediskami osobného predaja, kde prebicha bezprostredny kontrakt medzi predajcom
a kupujicim si jednotlivé recepcie hotelov Krym, Pax, Slovakia a Esplanade. V tychto
strediskach si mozete kupit’ hlavne ubytovacie a stravovacie sluzby.

Zna¢nou nevyhodou spolo¢nosti pri osobnom predaji je skuto¢nost’ ze az 60-70% vsetkych
liecebnych a regeneracnych pobytov je preddvané cez jednotlivé cestovné kancelarie alebo
agentury. Spolo¢nost’ nema taky prehl'ad a kontrolu nad zna¢nou ¢ast’ou navstevnikom.

A vsak kupele vedia vd’aka tidajom, kto presne prisiel cez cestovnu kancelaria alebo agentiru
a tymto 'udom su nasledne prezentované vyhody, ktoré budii mat’ pri osobnom predaji a asto
krat sa rozhodnt d’al§i pobyt v kupeloch realizovat na priamo cez obchodné oddelenie
spolo¢nosti.

3.7.3. Analyza priameho predaja

Dal§im néstrojom v marketingovom mixe je priamy predaj. Spolo¢nost’ vyuziva priamy
predaj hlavne na informovanie, pripomenutie a propagaciu svojich sluzieb a noviniek
klientom. Vyuziva nato hlavne 3 zékladne formy-

1. Pomocou svojich zamestnancov na predajnom oddeleni
2. Mailovu komunikaciu- posielanie newletterov
3. Vytvéaranie roznych infoletakov, brozuriek, propagacnych materidlov

Podra statistik spolo¢nosti z roku 2019 sa az 60% klientov kiipel'ného zariadenia st opakujici
sa zakaznici, ¢o pre spolo¢nost’ vytvara vel'mi zaujimavé portfélia stalych klientov. A vSak
kupel'né zariadenia musi vytvarat’ stale atraktivne pobyty pre stalych hosti a taktiez hostia
ocakavaju nejaku zl'avu alebo vyhodu. Spolo¢nost’ vytvorila pre stalych zdkaznikov vernostné
karty, na ktorych st pontkane zlavy 3%, 5% a 10%, vySka zlavy sa odvija podl'a toho

43



kol'kokrat ste navstivili kupelné zariadenia. Vernostna karta je automaticky pontuknuta
klientovi ktory vyuzil minimélne 3-krat aspon tyzdiovy pobyt v kupeloch. Spolo¢nost
eviduje svoju databéazu klientov.

Spolo¢nost’ taktiez vyuziva na priamy predaj newslettery, ktoré si raz mesacne posielané
klientom, ktori s evidovani v databaze. Newslettery obsahuju vsetky novinky o spolo¢nosti
a su tam propagované hlavne najlepsie ponuky a sluzby spoloc¢nosti, tak aby zaujali klientov.

V minulom roku spolo¢nost’ investovala do priameho predaja 19 000€, tieto financie boli
pouzité hlavne na vyrobu letdkov, propagacnych materiadlov, informacnych bulletinov, novych
ponukovych materialov a na reklamné predmety.

2.4.4. Analyza reklamy

Kupelné zariadenie sa vo svojich reklamach zameriava a dadva do popredia hlavne
profesiondlny pristup v kipel'och od odbornikov, ktori st Specialisti hlavne na pohybovy
aparat a kozné ochorenia. DalSou vynimoc¢nost’ou v kiupel'och je lieivé voda.

Kupele vyuzivaju viaceré formy reklam, je to zapri¢inené rdznorodostou ich klientov.
V kipel'nom meste ajeho prilahlom okoli spolo¢nost’ vyuziva hlavne reklamné banery
a informacné bulletiny. Tato forma reklamy je pre spolo¢nost’ vel'mi efektivna. Spolo¢nost’ sa
tam snazi vyobrazovat’ svoje najsilnejSie stranky alebo novinky v oblasti procedur, ktoré maju
za ulohu hlavne informovat’ I'udi o vynimocnosti kipelov a taktiez presvedcit’ I'udi ktori este
nevyskusali ktipele aby tak urobili. Po skasenostiach spolo¢nost’ nevyuziva reklamné bannery
mimo jej kraja lebo je to ¢iastocne neefektivne a neprinieslo to pozadovany efekt.

Celkovo spolocnost’ vroku 2019 vyclenila na tieto formy reklam 20 tisic €. Kuapelne
zariadenia ma v meste akupel'nom parku celkovo 13 reklamnych bannerov a prenajom
jedného predstavuje 90€ na mesiac, celkovo tato suma predstavuje 14 040€. ZvySnych 6 tisic
€ spoloc¢nost’ vyuzila na prendjom troch vicsich billboardov, ktoré sa nachadzaji do 20km od
kupel'ného zariadenia, su situované na ru$nych miestach (dialnica D1, obchodné centrum,
autobusova stanica). Mesacny prendjom jedného billboardu predstavuje 166€, Co celkovo
spolo¢nost’ stoji 6000€ rocne.

Spolo¢nost’ sa v roku 2019 zamerala na aktualizaciu svojho webu a celkovo investovala do
online portfolia firmy 27 tisic €. Z tohto balika penazi je podporovana online reklama na
socialnych sietach, (Facebook, Instagram), do ktorej sa spolo¢nost” rozhodla investovat
a propagovat’ svoje reklamy na facebooku v hodnote 250€ na mesiac ana instagrame
v hodnote 50€ na mesiac, celkové naklady na reklamy na socidlnych sietach predstavovali
3600€ roc¢ne. Taktiez spolo¢nost mé zmluvu s niektorymi cestovnymi kanceldriami, ktoré
prezentuju reklamu a lakavé ponuky na ich stranke. To spolo¢nost’ vyslo celkovo na 7000€.

Novinkou spolo¢nosti je podcast ,,zdravicko®, ktori vychadza vzdy raz mesacne a hlavnou
myslienkou tohto projektu je davat’ do popredia ddlezitost’ a vyznam kupelov pri prevencii
voci ochorenia. Kazdy diel ma svojho Specialneho hosta, ktory je odbornik a hovori hlavne
0 svojich skusenostiach z praxe. Naklady na jeden diel su priblizne 200€, ¢o ro¢ne Cini 2400€.
Zvysnych 14 tisic € z rozpoctu na online portfolio firmy, i§lo na zlepsenie a skvalitnenie webu
spolo¢nosti. Ma to za ulohu priniest’ priehl'adnej$i web, l'ahSie zarezervovanie si pobytu
a online podporu na stranke.

Celkova investicia do reklamy v roku 2019 predstavovala 47 000€

44



I1I. Navrhova cast’ prace-
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3.1. Analyza ziskanych udajov-

Na zéklade skumanych a poskytnutych internych dat spolo¢nosti a vypracovani SWOT
analyzy, Porterovej analyzy a dotaznikové Setrenia sme zistili nasledujuce nedostatky, kvoli
ktorym firma prichddza o nejaké % svojich navStevnikov a potencionalnych klientov. Jedna
sa hlavne o klientov mladsieho veku a to konkrétnejsie do 40 rokov.

3.1.1. Analyza dotaznikového Setrenia-

Dotaznikové Setrenie bolo vykonavané od 1.12. 2020 a bolo ukoncené 30.1. 2021. A celkovo
obsahovalo 8 otazok. V sucasnosti z dovodu pandemickych opatrenii bolo v tomto Case
kupel'né zariadenie zatvorené resp. mohlo byt otvorené iba pre hosti, ktori vyzaduji odbornu
pomoc. Pre verejnost’ bol Uplne zatvoreny, comu sme museli prisposobit’ formu dotaznikové
Setrenia. Dotaznik im bol zasielany v online podobe. Celkovo sa dotaznikové Setrenia
zucastnilo 84 respondentov, ktori uz v minulosti kiipele navstivili.

Dotaznikové Setrenie bolo predovsetkym zamerané na spokojnost’ zékaznikov s ponukanymi
sluzbami v kupelnom zariadeni. Z predtym vykonanej SWOT analyzy sme zistili, Ze
spolocnost ma najvicsie nedostatky v oblasti pontkanych sluzieb pre mladsie vekové
skupiny. Okrem prvych dvoch otdzok, ktoré sa tykali veku respondenta a nadvStevnosti
kupel'ného zariadenia, sme sa zamerali na konkrétne otazky, ktoré sa tykali sluzieb a néasledne
sme sa respondentov pytali ako by sa im péacili jednotlivé mozné navrhy a zmeny v kipel'nom
zariadeni.

1. Prvé otdzka bola zamerand na vek navstevnikov, aby sme zistili priblizni vekovu Struktiaru
spolo¢nosti. AZ 60% celkovo opytanych respondentov tvorili I'udia nad 41 rokov, to len
potvrdzuje Ze zaujem o kupele ma hlavne starSia generacia. Cudia do 19 rokov tvorili len
necelych 5%. Priblizne 1/3 navstevnikov tvoria I'udia od 21-40 rokov, prave na tato skupinu
'udi by sme sa chceli zamerat’ a poskytnut’ navrhové zlepSenia na ich prildkanie do kupelného
zariadenia.

2. Druha otazka sa tykala ako Casto navStevuji klienti kupele na vyuZitie
liecebnych/regeneracnych sluzieb. Celkovo 41,2% opytanych I'udi navstivi kapele 3-4 krat
ro¢ne na vyuzitie ich sluzieb a d’alSich 28,8% 1-2 krat ro¢ne toto pre spolo¢nost’ vytvara
vel'mi zaujimavy kmen pravidelne sa vracajucich zdkaznikov, ktori oakéavaji od spolo¢nosti
nejaké zlavy alebo vyhody. Zvysnych 30% opytanych nenavstevuje kupelné zariadenia
pravidelne, navstevuju ho hlavne v pripadoch ked’ maju nejaké tazkosti alebo bolesti.

3. Tretia otazka sa tykala ako boli hostia spokojny s ubytovacimi zariadenia v kipel'nom
zariadeni. Zo SWOT analyzy sme zistili ze v 2* ubytovacich kategoriach ma spolo¢nost’
nedostatky vo vybavenosti infrastruktury. Hypotéza sa nepotvrdila a z dotaznikové Setrenia
vyplnilo, ze az 86,1% opytanych hosti bolo spokojny s ubytovacimi zariadeniami. Tymto
mdzeme konStatovat, Ze zariadenia pontika vyhovujuce ubytovacie sluzby svojim klientom za
primeranu cenu, ktoru si ochotni zaplatit’.
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Graf €. 5- Spokojnost’ opytanych hosti s ubytovacimi sluzbami v kiipel'nom zariadeni

Ako ste boli spokojny s ubytovacimi sluzbami v
kiUpelnom zariadeni?

@ Nadmieru spokajny

@ Vynikajice
Spokojny
Nespokojny

Podpriemerne spok

Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia

4. Stvrta otazka bola zamerana na spokojnost’ klientov v oblasti $portovych moznosti, ktoré
ktapel'né zariadenia ponuka. V tejto oblasti pri jednotlivych analyzach, ktoré sme vykonavali
sme videli znacné nedostatky. Spolo¢nost’ sa skorej zameriavala na kultirno-spoloc¢enské
udalosti. Z dotaznika vychadza ze az 48,6% opytanych hosti bolo podpriemerne spokojny so
Sportovymi moZnostami v zariadeni. Na tento problém by sme sa chceli zamerat aj
v navrhovej Casti a zlepSit’ pontikané Sportové moznosti v spolo¢nosti.

Graf €.6- Spokojnost’ opytanych hosti so Sportovymi moznostami v kipel'nom zariadeni

Ako ste boli spokojny so §portovymi moznostami,
ktoré ponuUka kUpelhe zariadenie?

50%

40%
30%
[ 125 |
) .
0%

Podpriememe Spokojny Nespokojny Vynikajuce Nadmieru spokojny

spokojny

Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia
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5. Dalsia otazka v dotaznikovom Setreni sa tykala ohladne planu otvorenia detského kutika
v kupel'nom zariadeni. Realizacia detského kutika by ul'ah¢ila pobyt hlavne mladym rodindm
amamickam. Na grafe mdézeme vidiet Ze 88,8% opytanych l'udi by nemali problém
s otvorenim detského kutika a az 62% opytanych by im otvorenie detského kutika velmi
pomohlo. Na zaklade dotaznikového Setrenia a predchadzajucich analyz v spolo¢nosti, sme
dospeli k zaveru ze otvorenia nového detského kutika v zariadeni bude mat’ vel'mi pozitivny
vplyv pre spolo¢nost’ a zaruc¢i to vacsi zaujem zo strany mladych rodin o ktipele.

Graf ¢. 7- Ako by prijali klienti kipel'ného zariadenia otvorenie detského kutika

Prijali by ste otvorenie detského kutika pre
mamicky, ktoré sa lie¢ia v kupelhnom zariadeni?

® ano. velmi by mito
@ je mitojedno, sotc
nie, deti do kipelne

nie, bude to vytvarc

Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia

6. Tato otazka sa tykala ¢i by klientov, ktory vyuzivaji kupel'né zariadenia zaujala ponuka na
Sportovo-regenerany pobyt v zariadeni. Ako moéZeme na grafe vidiet', az 45,8% opytanych
by ponuku hned’ vyuzili a dal$ich 22,2% by ju vyuzili ak by bola cenovo dostupna. Iba 6,9%
opytanych tvrdilo Ze Sport nepatri do kupelov. Podla naSich analyz kupelné zariadenia
disponuje urcitou Sportovou infrastruktirou a taktiez mesto v ktorom sa kupele nachadzaju
ma vel'ky Sportovy potencidl. A vSak tato infraStruktara nie je dostatone vyuZivana zo strany
ktapel'ov. Ponuka ma za ulohu hlavne prildkat’ mladych l'udi a rodiny, ktory preferuji oddych
spojeny s aktivnou regeneraciou.

DetailnejSie prevedenie Sportovo-regeneracného baliku v kipel'och sa nachadza v navrhovej
Casti.
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Graf ¢.8- Ako by reagovali klienti na ponuku Sportovo-regeneraéného pobytu v kipelnom
zariadeni

Zavujala by vas ponuka na Sportovo-regeneraény
pobyt v kipelnom zariadeni?

50

45,8%

40%
30%
20%
10%

0%

ano, ponuku by som ano, ak bude nie, nedovofuje mito  nezaujimam sa o nie, port nepatri do

hned vyuzi finanéne dostupna maj fyzicky stav Eport kipelov

Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia

7. Predposledna otazka bola zamerana na spokojnost’ navstevnikov v oblasti vyuzitia vol'ného
casu v kupelnom zariadeni. Priblizne 4,2% navstevnikov bolo nadmieru spokojnych
s vyuzitim vol'ného ¢asu a d’alSich 15,3% povazovalo vyuzitie vol'ného Casu za vynikajuce.
Jednalo sa predovSetkym o starSich respondentov, ktoré preferuju hlavne kultarny program,
ktoré je vel'mi vyhovujuci v spolo¢nosti.

Vicsiu Cast’ respondentov tvorili podpriemerne spokojny klienti, ktori tvorili priblizne 34,7%
a nespokojnych bolo az 19,6%. Aj na zéklade tejto skuto€nosti a vysledkov z dotaznikové
Setrenia sme zaviedli dva navrhy pre spolo¢nost’, ktoré zvysia moznosti vyuzitia vol'ného ¢asu
v kuipel'nom zariadeni.

Graf ¢. 8- Spokojnost’ opytanych hosti s vyuzitim vol'ného ¢asu v kupel'nom zariadeni

Ako ste boli spokojny s moZnostami na
vyplnenie volného ¢asu v kipelhom zariadeni?

30%
26,4%
19,4%
20%

Padpriemerme Spokajny Nespokeiny Vynikajuce Nodmieru spokejny

spokojny

Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia
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8. Poslednd otazka z dotaznikového Setrenia sa tykala spokojnosti klientov s rodinnymi
balickami, ktoré spolo¢nost’ ponuka. Najvacsiu skupinu az 44,4% tvorili klienti, ktori boli
podpriemerne spokojny s rodinnymi balickami v spoloénosti. Dalsich 31,9% boli spokojny
s ponukou rodinnych balickov. Nespokojnych klientov tvorilo nieco len cez 13,9%
opytanych. Nadmieru spokojnych klientov tvorilo len 4,2%. Na zdklade tychto Statistik
moézeme konstatovat’ Ze spolo¢nost’” ponuka rodinné balicky, ktoré nie si dostacujuce pre
niektorych navstevnikov. V navrhovej Casti sme sa zamerali na tito problematiku a poskytli
dva konkrétne navrhy na zlepSenie pre spolo¢nost’ v tejto oblasti. Tieto navrhy by mali
sprijemnit’ pobyt detom a taktiez ul'ahcit’ pobyt rodi¢om.

Graf ¢. 9- Spokojnost’ opytanych hosti s ponukanymi rodinnymi balickami v kiipelnom
zariadeni

Ako ste spokojny s rodinnymi balickami, ktoré
ponuka kupelhe zariadenie?
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Zdroj- vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového Setrenia

3.2. Navrhy pre spolo¢nost’-

Pri konkrétnych navrhoch pre spolo¢nost sme sa zamerali hlavne na prildkanie mladsej
Klienteli a vytvorenia im priaznivej$ich podmienok na Gzivanie ich pobytu alebo procedur.
Zamerali sme na tri konkrétne navrhy pre spolo¢nost’, ktoré nie su tak finan¢ne naroc¢ne a do
buducnosti by mali firme priniest’ novych klientov a taktiez pozdvihnut’ celkovi vybavenost
kapel'ného zariadenia.

3.2.1. Navrh ¢.1- Zavedenie detského kutika

Na zaklade internej analyzy spolo¢nosti a nésledne z dotaznikové Setrenia sme dospeli k
zaveru, 7Ze realizacia detského kutika v spolo¢nosti bude mat’ vel'ky prinos pre kupelné
zariadenia. V dotazniku sme sa zamerali na otazku ¢i by kapelny hostia prijali otvorenie
detského kutika. Az 88,8% z opytanych T'udi by nemalo Ziadny problém s otvorenym
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detského kutika. Detsky kuatik vnimame ako velku prilezitost’ prilakat’ a ulahCit pobyt
mladym rodindm a mamickam.

Otvorilo by to dvere spoloc¢nosti aj pre tato skupinu, ktord v kipeloch chyba. V praxi by to
znamenalo, Ze rodiCia by svoje dieta mohli dat’ do detského kutiku dieta pocas svojej
procedury alebo lie¢by, ktorti by si mohli bez rusenia vychutnat' a o dieta by bolo vel'mi
dobre postarane v detskom kutiku.

Z dovodu ze z dotaznikového Setrenia vyplyva ze 11,2 % opytanych l'udi by malo problém so
zavedenim detského kutika do spoloc¢nosti kvoli zvySenému hluku. Odporucali by sme sa
umiestnit’ detsky kutik na odl'ahlejSiu ¢ast’ v hoteli, tak aby vObec nevyruSovala kupelnych
hosti vo svojom oddychu.

Realizacia detského kutika-

Miesto pre detsky kutik sme vybrali v novozrekonstruovanom hoteli Slovakia, ktory ma
najvacsi potencial prildkat mladé rodiny s detmi. Detsky kutik sa bude nachadzat na 1.
poschodi v odl'ahlej Casti hotela, tak aby pripadny zvySeny hluk nevyruSoval kupel'nych hosti.
Jedna sa o miestnost’ s rozmermi 6x10 metrov. Celkova suma realizdcie nového detského
kutika bude 16 000€. Suma bude prerozdelena na tri Casti-

1. cast’ bude finan¢ne najnarocnejSia a bude sa jednat’ o 10 000€ firme EliPlay, ktord bude
realizovat’ v miestnosti ,Jlezecky vulkdn“ pre deti, bazén s loptickami, Smyklavku, a
molitanové hracky.

2. Cast’ sa bude tykat’ hlavne vybavenia miestnosti, nato sme vyélenili 4 000€ a vybrali sme si
firmu IKEA. Je to ur¢ené na kiipu vhodného nabytku do detského kutika.

3. &astou je dokupenie ,,modernych“ hragiek pre deti v sieti DRACIK v celkovom budgete
2000€.

Néklady na detsky kutik-

Celkova investicia do detského kutika je 16 000€, a ndklady na mesacnu prevadzku budu
predstavovat’ priblizne 2400€ na obsluhujuci personal a na naklady spojené s prevadzkou

Néavratnost-

Kapacita kutika- 20 deti

Cena- 1h/2€

Otvaracia doba- 09:00-18:00
Celkova denna kapacita- 180 deti

Navratnost’ sa bude odvijat’ hlavne od celkovej dennej obsadenosti detského kutika. V tabul'ke
¢. 2 je spracované ako bude dlho trvat’ navratnost’ pri jednotlivej percentudlnej obsadenosti
kutika.
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Tabulka ¢.2 Néavratnost’ spolo¢nosti pri jednotlivych % névstevnosti-

Obsadenost’ Mesacny zisk Navratnost’ v mesiacoch
10% -1320€ -
20% -240€ -
30% 840€ 19,04
40% 1920€ 8,33
50% 3000€ 5,33
60% 4080€ 3,92
70% 5160€ 3,10
80% 6240€ 2,56
90% 7320€ 2,18
100% 8400€ 1,90

Vzorec pouzivany na vypocet dennej trzby- Pocet hosti X hodinovy vstup

Vzorec pouzivany na vypocet mesacnej trzby - Denna trzba X pocet dni v mesiaci
Vzorec pouzivany na vypocet mesacného zisku- Trzba za mesiac — naklady za mesiac
Vzorec pouzivany na vypocet rocného zisku- Trzba za rok — naklady za rok

Celkova navratnost- Ro¢ny zisk + investicia spolocnosti

*1 mesiac=30 dni

3.2.2. Navrh ¢.2- Realizacia lanovej drahy

Dalsi navrh sa tyka rozsirenia moznosti vyuzitia nau¢ného chodnika v kupelnom parku
a konktrétnejSie sa jedna o zavedeni lezecko-adrenalinovej drdhy hlavne pre deti ale aj
dospelych. Na zaklade dotaznikové Setrenia sme zistili, Ze priblizne 60% navstevnikov
kapelného zariadenia neboli dostato€ne spokojny so Sportovymi a volnocasovymi
moZnostami v kipelnom zariadeni. Preto si myslime Ze investicia a rozSirenie nauc¢ného
chodnika bude mat’ pre nich pozitivny efekt a prilaka to d’alSie skupiny navstevnikov.

Tato investicia bude spolo¢ne financovana aj so sukromnym investorom a lezeckd dréha by
bola pristupna Sirokej verejnosti. Sukromny investor by zabezpecil postavenie a zrealizovanie
celej lezeckej drahy a naslednej aj jej prevadzkovanie profesiondlmi aby nedoslo k nejakym
neprijemnostiam. Predaj listkov na lezecko-adrenalinovli drahu bude vyhradne cez obchodné
oddelenie kupelov, ¢o I'udi prildka prist na obchodné oddelenie spolo¢nosti, kde im bude
nasledné ponukané aj iné sluzby, ktoré spolo¢nost’ ponuka a prinaSaju pre nich zisk.

Realizacia lezecko-adrenalinovej drahy-

Celkova finan¢na investicia spolo¢nosti bude prestavovat’ 20 000€. Investicia zahfnia komplet
vybavenie na lezecko-adrenalinova draht v celkovej dizke 600m aaj jednotlivé lezecké
vystroje pre deti a dospelych v celkovom pocte 15 kusov. Realizaciu bude zastresSovat’ firma
Tarzania, ktord uz ma so stavanim takychto drah skusenosti.

Néklady na prevadzku lezecko-adrenalinovej drahy-

Celkova investicia spolo¢nosti predstavuje 20 000€ a mesacné naklady na prevadzku budu
2000¢€.
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Navratnost’-

Navratnost’” pri tejto investicii ocakavame trosku dlhSiu hlavne kvoli dovodu ze
prevadzkovanie drahy nemoéze byt 12 mesiacov v roku, z dovodu klimatickych podmienok.
Velkou vyhodou pre spolo¢nost’ je prevadzkovanie sikromnym investorom, to spolo¢nosti
prinesie mensi zisk ale zas nemaju ziadne starosti s prevadzkovanym.

Cena 1h vstupu Kklientov na drahu bude predstavovat’ 10€.

Lezecka drdha bude otvorend 8h denne- 09:00- 17:00 acelkova hodinova kapacita
predstavuje 15 l'udi.

Celkova denna maximalna kapacita 120 l'udi.
Celkové mesaéné naklady pocas prevadzkovania st 3000€. (1.4.- 30.9.)
Celkové fixné mesacné naklady pocas uzavretia v zimnych mesiacoch 2000€ (1.10.- 30.3.)

Celkové ro¢né naklady na prevadzkovanie st pocas otvorenia drahy- 6x3000€=18 000€
anasledne d’alsich 6 mesiacov ked’ je draha zatvorena su fixné naklady 6x2000€=12 000€.
Celkovo to predstavuje 30 000€, priemerné mesacné su 2500€.

Navratnost’ sa bude odvijat’ hlavne od celkovej dennej obsadenosti lezeckej drahy. V tabul'ke

¢. je spracované ako bude dlho trvat navratnost’ pri jednotlivej percentualnej obsadenosti
dréhy.

Tabulka ¢.3- Navratnost’ spolo¢nosti pri jednotlivych % navstevnosti-

Obsadenost’ Mesacny zisk Navratnost’ v mesiacoch
10% -650€ -
20% -50€ -
30% 550€ 36,9
40% 1150€ 17,4
50% 1750€ 11,50
60% 2350€ 8,50
70% 2950€ 6,77
80% 3550€ 5,63
90% 4150€ 4,8
100% 4750€ 4,2

Vzorec pouzivany na vypocet dennej trzby- Pocet hosti X hodinovy vstup

Vzorec pouzivany na vypocet mesacnej trzby - Denny zisk X poCet dni v mesiaci
Vzorec pouzivany na vypocet mesac¢ného zisku- Trzba za mesiac — naklady za mesiac
Vzorec pouzivany na vypocet roéného zisku- Trzba za rok — naklady za rok

Celkova navratnost’- Ro¢ny zisk -+ investicia spolo¢nosti

1 mesiac v roku= v priemere 10 dni otvorené
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3.2.3. Navrh ¢.3- Propagacia Sportovych balickov

Kuapelné zariadenia ponuka vel'mi kvalitné Sportové moznosti na rozvoj aregeneraciu
Sportovcov. Najviacsou chybou je slaba propagacia jednotlivych moznosti v kiipel'och pre
Sportovca a taktiez niekedy aj vacSia financna narocnost’ pre mladych.

Z dotaznikové Setrenia kde sme sa pytali ¢i by mladi vyuzili ponuku na Sportovo-regeneracny
pobyt az 45,8% mladych odpovedalo kladne. Taktiez tento navrh bude zabezpecovat aj lepsie
Sportové a vol'no-Casové aktivity v kupel'nom zariadeni s ktorymi navstevnici boli taktiez
nespokojny. Velkou vyhodou by bolo aj separovanie starSich a mladSich hosti v kiipelnom
zariadeni podla ich jednotlivych zdujmov a aktivit. Vyuzivané bude nato hlavne fitnes v
kapel'nom zariadeni, ktoré je denne vyuzit¢é len na 30% svojej kapacity a taktiez
welness/sauny v Kastieli K1, ktoré st vyuzivané len na 50% svojej kapacity.

Tieto bali¢ky prinest spolo¢nosti zaujem zo strany mladsSich klientov a taktiez lepSie vyuzitie
svojich zariadeni. Bali¢ky pre mladych by mali obsahovat” hlavne S$portové aktivity a ich
vhodnou kombinaciou ktorymi spolo¢nost’ disponuje ato hlavne fitness, welness, vodné
bicyklovanie, yoga, regenera¢né procediry a masaze.

Sportovy bali¢ek pre mladych bude obsahovat-

1x60min fitness

1x 20min welness

1x 20min regeneracné procediry

Zaciato¢na cena tohto balika bude 15€, ¢o pokryje vsetky néklady a taktiez vygeneruje zisk.

Investicia bude predstavovat’ sumu 5000€ do internetovej reklamy a taktieZ tam bude zaratany
aj usly zisk spolo¢nosti. Tieto jednotlivé Sportové balicky budi pontkané s 10% zl'avou.

Rocnd investicia do facebook reklamy by predstavovala 3600€, ¢o znamena 300€ mesacne
a 1400€ by mala spolo¢nost’ odlozené na usly zisk a pripadne naklady spojené s propagaciou.

Socialne siete st velkym trendom v dne$nej dobe a vedia vel'mi ovplyvnit’ mladych l'udi.
Prave touto formou by sme odporucili spolo¢nosti sa snazit’ oslovit mladSiu klientelu.
Vytvorenie zaujimavého Sportového balicka anéaslednd spravne zacielend propagéacia na
facebooku, vie spolo¢nosti priniest’ poZadovany efekt.

Finan¢nu navratnost pri tejto investicii vypocCitame tazsie. A vSak z vykonanych analyz a aj
dotaznikové Setrenia jasne vyplyva, ze mladSich navstevnikom chybaju tieto pontikané sluzby
za ktoré by bolo ochotny zaplatit’ a vyuzit’ ich. Spolo¢nost’ by to malo priniest’ hlavne nérast
mladsich klientov, €o je pozadovany efekt v tejto analyze.
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Zaver-

Zakladnym cielom bakalarskej prace bolo vymedzenie teoretickych pojmov v oblasti
marketingového komunikaéného mixu a nasledna ich aplikacia Vv praktickej c¢asti na
konkrétnom skiimanom kupelnom zariadeni X. Na zaklade analyz a internych Statistik
skaimaného zariadia, zistit' jeho najvacSie nedostatky a slabé stranky. Néslednej jednotlivo
analyzovat’ slabé stranky spolo¢nosti a poskytnut’ spolo¢nosti konkrétne navrhy na ich
zlepsSenie.

V prvej Casti bakalarskej prace sme sa zamerali na teoretické vymedzenie zékladnych pojmov
Vv oblasti marketingového komunika¢ného mixu a cestovného ruchu. Postupne sme si
charakterizovali cestovny ruch a postavenie kupelov v cestovnom ruchu. Nasledne sme presli
na definicie ¢o je marketing, marketingovy komunika¢ny mix a jeho nastroje a taktiez sme si
objasnili ¢o znamena a ako sa spravne vykonava SWOT analyza, Porterova analyza a analyza
konkurencie. VSetky tieto teoretické skutoc¢nosti a analyzy sme nésledne aplikovali do
praktickej Casti.

Z vysledkov, ktoré sme nadobudli v praktickej ¢asti mézeme tvrdit’ Ze spolo¢nost’ je dlhodobo
prosperujuca avie spravne aplikovat’ jednotlivé nastroje marketingového komunika¢ného
mixu. Zo SWOT analyzy vyplyva, Ze najsilnejSie stranky spolo¢nosti st hlavne vo
vynimoc¢nosti kupelov, kultirneho vyzitia v kapel'och a taktiez atmosféry kapelného mesta.
Medzi slabé stranky spolocnosti sa radi hlavne nedostacujiica a nezaujimava ponuka pre
mlads$iu klientelu v meste ataktiez Sportové vyzitie v kupelnom =zariadeni. Prave tieto
problémy sme vnimali ako najvéacSie nedostatky spolo¢nosti a zamerali sme sa na ich
zlepsSenie v ndvrhove;j Casti.

Z Porterovej analyzy a analyzy konkurencie vyplyva Ze spolo€nost’ ma stabilné miesto na trhu
anie je priamo ohrozovand konkurenciou. Spolo¢nost’ by sa mala hlavne zamerat’ na
vylepSenie infrastruktary v niektorych ubytovacich zariadeniach. V kiipelnom meste sa stale
zvySuje ubytovaci Standard v oblasti hotelov, ¢o moéze odobrat’ zna¢nt Cast’ klientov, ktory
budu vyuzivat’ len lieCebne/regenerané sluzby v kipeloch bez ubytovacich. Tento problém
bol zisteny aj v SWOT analyze.

Z internych Statistik spolo€nosti sme zistili Ze navstevnici kiipel'ného zariadenia st prevazne
starSieho charakteru a celkovo az 94% l'udi ktory navstivili kipel'né zariadenia maju nad 41
rokov.

Na zaklade tychto vykonanych $tatistik sme pre spolo¢nost’ vypracovali dotaznikové Setrenie,
Vv ktorom sme l'udi pytali ako ony vnimaju konkrétne problémy spolo¢nosti. V dotaznikom
Setreni sme sa zamerali hlavne na spokojnost’ zdkaznikov v oblasti ponukanych sluzieb
Vv zariadeni a taktieZ aj otazky ktoré sa tykali uz konkrétnych navrhoch. Zamerali sme sa na
zlepsenie podmienok v kupeloch pre mladsiu klientelu. Z vykonanych Statistik sme videli
najvacsi nedostatok v spolo¢nosti prave v tomto segmente.

Pre spolocnost’ sme vypracovali 3 konkrétne navrhy, ktoré by mali za vysledok priniest
zlepSenie slabych stranok spolocnosti, presnejSie sme sa zamerali v nadvrhovej Casti na
prildkanie mladSich klientov do kupelov. Vypracovali sme navrhy ktoré sa budu tykat
mladych rodin, ktorym by mali vyrazne ul'ah¢it’ a sprijemnit’ pobyt.

Prvy navrh sa tykal zavedenia detského kutika do spolo¢nosti, ktory ma za tlohu prilakat’
mladé rodiny s detmi. Detsky kutik by vel'mi pomohol aul'ah¢il pobyt mladym rodinam
v kipel'och. Druhy navrh sa tyka rozsirenia vyuzitia ndu¢ného chodnika v parku a konkrétne
pristavanim lezecko-adrenalinovej drahy pre deti aj dospelych. Tymto navrhom sme prildkat’
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mladSiu klientelu a taktiez zvysit mozZnosti vol'no-¢asovych aktivit v spoloc¢nosti, s ktorymi
neboli opytani klienti dostato¢né spokojny. Treti navrh sa jedna o zlepSenie propagacie
Sportovych balickov, ktoré by vyuzivala hlavne mladsia klientela. Jedna sa o vytvorenie
zaujimavych Sportovych bali¢kov, ktoré by boli atraktivne pre mladsSiu generaciu. Nésledne
by sa balicky propagovali na facebooku vo forme sponzorovaného prispevku. Celkové
naklady na navrhy pre spolo¢nost’ predstavuju 31 000€.

Tieto konkrétne navrhy by mali priniest postupné odstranenie slabych stranok spolo¢nosti.
Taktiez priniest’ firme zisk a novych spokojnych zédkaznikov.
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Prilohy

Dotaznikové Setrenie na zistenie spokojnosti zakaznikov vo vybranom kapelPnom zariadeni X-

1. Vek respondenta

a) 0-19

b) 20-35

c) 36-50

d) 51-63

e) 64 a viac

2. Ako cCasto navstevujete kupele X na vyuzitie lieebnych/regeneraénych procedur?

a) 5-7 krat ro¢ne

b) 3-5 krat ro¢ne

c) 1-3 krat ro¢ne

d) iba kvoli pozadovanej rekonvalenscencii
e) nevyuzivam lieCebné procedury

3. Ako ste boli spokoijny so ubytovacimi sluzbami v kipel’nom zariadeni?

a) Vynikajtce

b) Nadmieru spokojny

¢) Spokojny

d) Podpriemerne spokojny
e) Nespokojny

4. Ako ste boli spokojny so $portovymi moznost'ami, ktoré ponuka kupel'né zariadenie?

a) Vynikajtce

b) Nadmieru spokojny

¢) Spokojny

d) Podpriemerne spokojny
¢) Nespokojny

5. Ako ste spokoijny s rodinnymi bali¢kami, ktoré pontka kiipel'né zariadenie?

a) Vynikajlce
b) Nadmieru spokojny
¢) Spokojny

d) Podpriemerne spokojny
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e) Nespokojny

6. Ako ste boli spokoijny s moznost’ami na vyplnenie volI'ného ¢asu v kipel’'nom zariadeni?

a) Vynikajtce

b) Nadmieru spokojny

¢) Spokojny

d) Podpriemerne spokojny
e) Nespokojny

7. Prijali by ste otvorenie detského kutiku pre mamicky, ktoré sa lie¢ia v kipel'nom zariadeni?

a) ano, vel'mi by mi to pomohlo

b) nie, bude to vytvarat’ nadpriemerny hluk

¢) nie, deti do kiipel'ného zariadenia nepatria
d) je mi to jedno, som tolerantny a nemam deti

8. Zaujala by vas ponuka na Sportovo-regenera¢ny pobyt v kiipel'nom zariadeni?

a) ano, ponuku by som hned’ vyuzil

b) ano, ak bude finan¢né dostupna

¢) nie, Sport nepatri do kipelov

d) nie, nedovol'uje mi to moj fyzicky stav

) nezaujimam sa o Sport

9. Ako ste boli spokoijny s moznost'ami na vyplnenie vol'ného ¢asu v kiipel’'nom zariadeni?

a) Vynikajlce

b) Nadmieru spokojny

c¢) Spokojny

d) Podpriemerne spokojny

¢) Nespokojny
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