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Abstrakt

Tato diplomova praca sa zaobera marketingovymi nastrojmi
Specifickymi pre odvetvie cestovného ruchu a ich vyznamom zaclenenia
do systému fungovania kapefného podniku. Uvodna kapitola je
venovana vztahom cestovného ruchu a kupelnictva, zéaroven
vymedzuje zakladné pojmy. V druhej Casti su0 opisané Specifika
kupelného podniku a jeho pdsobenie na trhu kupefného cestovného
ruchu. Tretia kapitola je zamerand na definiciu marketingovych
nastrojov vyznaénych pre oblast turizmu — 8P (product, price, place,
promotion, people, partnership, packaging, programming). Posledna
kapitola obsahuje rozbor konkrétneho kupelného podniku a pouzitim
analyz PEST aSWOT nasledné vyhodnotenie vyuZivania

marketingovych nastrojov v kiipelnom podniku.

Kraéové slova: kuapelny cestovny ruch, kupefny podnik, marketing,
marketingové nastroje, PEST analyza, prirodné lie€ivé zdroje, SWOT

analyza



Abstract

This diploma thesis deals with the marketing tools specific in
tourism and their importance of integration into the spa company
operation. Opening chapter is dedicated to the relationship of tourism
and spa tourism, as well as defines the main concepts. In the second
chapter are descriebed typical features of the spa company and its
acting on the spa tourism market. The third part is aimed at definition of
the marketing tools significant for tourism field — 8P (product, price,
place, promotion, people, partnership, packaging, programming). The
last chapter contains analyze of the concrete spa company and based
on PEST and SWOT analyses consistent evaluation of using the
marketing tools in the spa company.

Key words: marketing, marketing tools, natural healing sources, PEST

analyse, spa company, spa tourism, SWOT analyse
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UvoD

Odvetvie cestovného ruchu je ¢oraz viac sklofiovanejSim pojmom
unas ivo svete, nakolko predstavuje znaény potencial pre rozvoj
hospodarstva kazdého Statu. Z ekonomického hfadiska znamena zdroj
prijmov do Statneho rozpoctu, je tvorcom hrubého doméaceho produktu

a v neposlednom rade sa podiela na tvorbe zamestnanosti.

Jednou z najpopularnejSich foriem turizmu sa za posledné obdobie
stal kapelny cestovny ruch, ktorého zakladnymi funkciami je zdravotna,
regeneratna arekreaCna stranka. Predpokladom jeho rozvoja je
existencia prirodnych lie€ivych zdrojov, vhodného prirodného prostredia
a kultarno-spolocenského Zivota. Podnikatelské aktivity v tejto oblasti
su podmienené vyuzivanim prirodnych lie€ivych zdrojov, ktoré ako
narodné prirodné bohatstvo vlastni Stat, ale ich vyuzivanie a ochrana

ostava v kompetencii podnikatelského subjektu — kiipelného podniku.

Kapefnictvo sa nachadza na rozhrani sektoru cestovného ruchu

a sektoru zdravotnictva, pretoze vykazuje prvky obidvoch tychto oblasti.

Podnikanie v tomto odvetvi je narocny proces, v ktorom kupelny podnik
musi dodrziavat prisne stanovy potrebné pre jeho prevadzku, ktoré
podnikatelsky subjekt vlastnymi silami neovplyvni, rovhako nema vplyv
ani na externé prostredie, v ktorom dany subjekt podnika.

Existuja vSak faktory, ktoré kuapelny podnik vo svojej cinnosti
ovplyvnit mdéZe a to vyuzivanim marketingovych principov v strategickej
aj operativnej rovine, prave ktora sa fokusuje na oblast marketingového
mixu. Ten je v pdsobnosti kupefného cestovného ruchu tvoreny
kontrolovatefnymi a vzajomne prepojenymi prvkami, tzv. 8P (product,
price, place, promotion, people, partnership, packaging, programming),
ktoré pri spravnej kombinacii a implementacii vytvaraju priestor pre

efektivne fungovanie a prosperitu kipelného podniku.



Dévod pre volbu tejto témy su osobné nazory na prevadzkovanie
kipelného podniku, vlastné aj odborné nazory na postavenie
kupelného podniku v oblasti kipelného cestovného ruchu.

Ciefom tejto diplomovej prace je poukdzat na dolezitost
marketingovych nastrojov Specifickych pre odvetvie cestovného ruchu

ako nevyhnutnych ¢lankov v €innosti profitujiceho kdpelného podniku.

Teoretické poznatky su v praktickej Casti prace podporené
analyzou PEST aanalyzou SWOT, ktoré zhodnotia, & vyuZivanie
marketingovych néstrojov v kupelnictve su predpokladom pre rozvoj

kupelnictva v aplikacii na kupefny podnik.
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TEORETICKA CAST

1. KUPELNICTVO

1.1 Charakteristika zakladnych pojmov

1.1.1 Kdape Pnictvo

Pojem kupe/hictvo vychadza z existencie prirodnych lie ¢€ivych
zdrojov , ktoré su predmetom vyskumu vo vztahu k fludskému zdraviu,
nakolko ucinok lie€ivych prirodnych zdrojov treba nielen dokazat ale aj
preverit.

Vzhlfadom na lie€iva silu prirodnych lie€ivych zdrojov na
Slovensku, ktorych zhodnocovanie je uskutoénené na vedecky
podlozenom zaklade, su tieto vzacne prirodné danosti sucastou
prirodného dedictstva, a to je dévod i predmet na ich ochranu.*

Kdpefnictvom sa oznacCuji suhrnné aktivity Specifickej
infrasStruktary a ludskych zdrojov v oblasti vyuzitia prirodnych lie€ivych
zdrojov a procedur pre lieCenie. Cielfom kupe Inictva je zdravotni
prevencia chordb, rekonvalescencia a lieCba nasledkov ochoreni,
rehabilitacia, relaxacia a regeneracia sil, pricom sa vyuZzivaju prirodné
lieCivé zdroje, krasy prirody a kultirne prostredie.

Na zaklade empirickych aj overenych lekarskych poznatkov najma
z odboru fyziatrie, balneoldgie a lie¢ebnej rehabilithcie (FBRL), sa
prirodné lieCivé zdroje pokladaju za jednu z ekonomicky najlacnejSch
a najaktivnejSich terapeutickych i preventivnych spbsobov, ktoré

L ELIASOVA, D. et al.: Kipe/hictvo, str.5
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ovplyviiuju mnohé chorobné jednotky a tym aj aktivizaciu jednotlivca na
svojom zdravi.?

Kapelnictvo ako sucast cestovného ruchu a Specificky obor
ekonomiky sa nachadza na hranici cestovného ruchu a zdravotnictva,

pretoze vykazuje znaky obidvoch tychto oblasti.

1.1.2 Kdape Pny cestovny ruch

Cestovny ruch zamerany na oblast kupelnictva mozno uZzSie
ponat ako kupe I'no-lie éebny a zdravotny cestovny ruch , ktory plni
predovSetkym zdravotnd, regeneracnu a rekreaénu funkciu, najma za

Gc¢elom upevnenia zdravia.

Predpokladom rozvoja  kupelno-lieCebného  a zdravotného
cestovného ruchu je vyskyt prirodnych liecivych zdrojov (voda, plyn,
klima, vzduch, bahno, mineradlne pramene), vhodného prirodného
prostredia (ekologicky Cisté prostredie s upravenymi parkami sadmi,
pokoj, ticho) a kultdrno-spolo¢enského Zivota (koncerty, vystavy,

hudobné a filmové festivaly).

Kapelno-lieCebny cestovny ruch sa realizuje nielen Gc€inkom
lieCebnych zdrojov, ale aj vplyvom vSetkych komponentov komplexnej
kupe I'nej starostlivosti , t.j. vySetrenie lekarom, kupefné procedury,
diétne stravovanie, a z tohto doévodu vystupuje vo forme lieCebného

pobytu so zdravotnou funkciou.®

Asociécia slovenskych kupelov definuje kipelnu starostlivost’ ako
integralnu  sudast zdravotnickej starostlivosti, pricom vyuZiva
najmodernejsSie poznatky vedy a vyskumu v oblasti balneoldgie,
fyzikalnej mediciny, lieebnej rehabilitacie & zdravej vyzivy.*

Okrem tradiénych lieebnych pobytov suasnost pozna aj

relaxacné pobyty wellnes ¢&i SPA. V pripade wellness (,citit sa dobre*)

> ZALESAKOVA, J.: Liecebné kupele, [online]. 2012 [cit. 2012-02-15]

® NOVACKA, L'. et al.: Sprievodca a delegat v cestovnom ruchu, str. 111

* ZALESAKOVA, J.: Liedebné kapele v Slovenskej republike [online]. 2012
[cit. 2012- 01-22]
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v kiipeloch nejde o Ziadnu novinku, pretoZe toto sa kupefnictvom tiahne

od jeho pociatkov.

Wellness programy su prevazne relaxaCné, zamerané na krasu

tela a pozitivny zazitok z niektorych procedur.

Ponuky SPA su rézne kadernictva, kozmetické sluzby, nechtové
$thdia ¢i meditacie sprevadzané s orientalnymi masazami a pod.®
In& tedria 0 SPA sa opiera o pravy vyznam jej slova — sanita per aquas
(zdravie prostrednictvom vody), €o je fyzioterapeuticka metdda spojena
s vodou, teda napr. vodolieCba Ci balneolie¢ba. Doplnkovou ponukou
obvykle su procedury s vyuzitim mineralnej vody, soli, lie€¢ivého bahna
&i bylin.°

Kapefné sluzby hraju délezitad funkciu v sektore verejného
zdravotnictva a zaroven v odbore cestovného ruchu, kde si ponukané
podnikatelskym  subjektom  fungujucim v  suéasnom trhovom

hospodarstve.

1.2 Ochrana prirodnych lie €ivych zdrojov

1.2.1 Ochrana prirodnych lie €ivych a mineralnych vod

V sucasnych ekonomickych problémoch sa voda stala zakladnou

strategickou surovinou a Slovensko ma dostato¢né zasoby vod.

Predmetom ochrany suU podzemné a povrchové vody, osobitne
zdroje mineralnych vod, z ktorych je voda uznana za prirodnu lie€iva
vodu. Podla prirodzenej teploty sa liecivé vody c¢lenia na studené
(s teplotou do 20°C) a termalne (teplota vody od 20°C do 100°C).

V slovenskych lieCebnych kapeloch sa rozliSuju tieto druhy
minerélnych vod : zemité, alkalické, sofné a muriatické, siranové

a sulfanové, sirne, Zeleznaté, jednoduché kyselky a uhlicité.

®> ZALESAKOVA, J.: S novym imidZzom verni tradicii, [online]. 2012 [cit. 2012-02-04]
® PILMAIER, V.: Sanita per aquas — zdravie prostrednictvom vody. [online] .2012
[cit. 2012-02-06]
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Praktické vyuzZivanie v balneologii sa lie€ivé vody rozdeluju na:
hydrogenuhli¢itanové sodné, hydrogenuhli¢itanové vapenato-
hore¢naté, siranové, chloridové sodné, uhli¢ité, sirne, jodové,
hore¢naté, Zeleznaté, fluoridové, radénové, vody so zvySenym

obsahom medi, zinku, kobalku, manganu, litia.”

Staty EU uznavaju za minerdlnu  vodu len ta, ktord ma urditd
hydrogeologickt StruktGru a prirodzenym ¢i  umelym technickym
objektom je vyvedena na povrch terénu. Pokial ma byt voda uznana za
lie €iva, musi obsahovat nielen minimalnu mineralizaciu, ale aj dalSie
liegivé latky alebo teplotu nad 20°C.2

LieCivé vody modzu zaroven obsahovat prirodné lie ¢ivé soli
a plyny , teda prirodné latky rozpustné vo vode, ktoré sa pouZzivaju na

terapeutické Gdely.®

1.2.2 Klimatické podmienky vhodné na lie &enie

Za Kklimatické podmienky vhodné na lieCenie su oznaCované
vonkajSie klimatické ukazovatele , kvalita ovzduSia, klimatické
podmienky podzemnych priestorov, ktoré maju pozitivny vplyv na
fyziologické alebo biologické funkcie ludského organizmu.

LieCivé faktory prostredia sa aplikuja aj v lieCbe v klimatickych
lie¢ebnych kapefoch, ak su lie€ivé viastosti prostredia dokazané.

1.2.3 Peloidy

Peloidy mozZzno definovat ako prirodné latky , vzniknuté
kombinaciou chemickych, geologickych, fyzikalnych, biologickych
a mikrobiologickych procesov , ktoré sa po urcitej Uprave mdzu pouzit
ako zdravotnicka pomécka s terapeutickym ucelom.

Peloidy sa podla charakteru vzniku €¢lenia na: anorganické — bahna,

zeminy a organickeé — raSeliny a slatiny.

" ELIASOVA, D. et al.: Kupe/hictvo, str. 10 — 12
® ELIASOVA, D. et al.: Kape/hictvo, str. 122
°® ELIASOVA, D. et al.: Ktipe/hictvo, str. 23

14



1.2.4 Legislativna ochrana prirodnych lie  €ivych zdrojov

Prirodné liegivé zdroje na Slovensku st v zmysle &lanku 4 Ustavy
SR vo vlastnictve Statu , ale za ich vyuzivanie a ochranu zodpovedaju
vyuZivatelia tychto zdrojov. Zaroven su ustanovené podmienky, za
ktorych sa prirodna lieCiva voda po odbere z prirodného lie€ivého

zdroja stane vlastnictvom fyzickej alebo pravnickej osoby. *°

Prirodné liecivé zdroje su zaradené do kategOrie zdravotnickych
organizacii, ¢im sa na ne vztahuje zakon 538/2005 Z.z. a nadvazujuce
vyhlasky, na zaklade ktorych sa podnikanie v kupelnictve viaze na

vyuZzivanie prirodnych lie€ivych zdrojov.

Zakon €. 538/2005 Z.z. hovori o prirodnych lieéivych vodach,
prirodnych lie¢ebnych kapefoch, kupelnych miestach a prirodnych
mineralnych vodach (oznacovany ako kupelhy zakon), ktory garantuje
ochranu prirodnych lie€ivych zdrojov a prirodnych lie€ebnych kapelov v
SR. V zmysle tohto zakona Ustredny organ Statnej spravy pre prirodné
lieCebné kupele, prirodné lieCivé zdroje a prirodné mineralne vody je
Ministerstvo zdravotnictva SR , spravnym organom je Statna
kupelnd komisia (zriadend na Ministerstve Zdravotnictva SR),

kGpelny dozor uskutoéfiuje InSpektorat kipe Fov a Zriediel . **

1.3 Ochrana prirodného prostredia

1.3.1 Kdape I'né prostredie

Za pojmom kupel/nhé prostredie treba vidiet suhrn ¢éinnosti, ktoré
tvoria priaznivejSie podmienky vo vz tahu lie éebného pobytu,
oddychu, odpo ¢inku ¢i uvo Ihenia. Kupelné prostredie je zaroven
sucastou vyvoja kulturneho a historického prostredia.

Y ELIASOVA, D. et al.: Kupe/ictvo, str. 7 — 14

1 7akon &. 538/2005 Z.z. o prirodnych liegivych vodach, prirodnych lie¢ebnych
kupeloch, kipelnych miestach a prirodnych mineralnych vodach a o zmene a
doplneni niektorych zakonov
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Ochrana kuapelného prostredia sa odvija od zabezpecdenia ochrany
liecebného rezimu pocas poskytovania kupefnej zdravotnej
starostlivosti. Ochrana prostredia ma vyrazné postavenie v ochrane
prirodného prostredia, pricom sa stara o budovy (kupefné domy,
dvorany, kolonady) vratane technického zariadenia (pitné fontany,
hudobné pavilény, lavicky, altdnky), ich funk&nosti, vyuZivatelnosti,
exteriéry (park, lesopark), pokoj (vylu€enie Cc&innosti spdsobujucich
hluch, kontaminaciu ovzdusSia), ¢i podporu kultarnych aj oddychovych
aktivit. Ochrana Zivotného prostredia znamena aj starostlivost nielen

o prirodné zdroje, ale aj o Zivocichy, rastiny, vodu, pddu a vzduch.

Tu sa eSte da zaclenit krajinné prostredie, ktoré je vyjadrené ako
vysledok vyvoja krajiny avztahu fudi kjej hodnotam. Ochrana
krajinného prostredia je v kupelnictve Uzko spata s prevenciou
enviromentalnych problémov, akymi su: znehodnocovanie prirodnych
lieCebnych zdrojov, vplyv dopravy na kvalitu ovzduSia, odpadové
hospodarstvo, hlukova zataz, devastacia, degradacia a kontaminacia

pody a désledky €innosti ludi na ekosystémy.

1.3.2 Kdudpe I'né miesto

Ako kupel/hé miesto sa oznacuje €ast’ Uzemia obce, na ktorom
sa nachadzaju prirodné lie ¢ivé zdroje , vratane lieCebnych kupefov,
kupelnych lieCebni a ostatnych zariadeni potrebnych pre vykon
kupelnej starostlivosti.

Uzemie je vyhlasené za kapelné miesto obcou, ktora vydava
zavazné stanoviska na podnikanie v tejto oblasti a zaroven uruje vysku
dane za ubytovanie (,kupelny poplatok®), predmetom ktorej je odplatné
prechodné ubytovanie v ubytovacich zariadeniach, v kupelnych
podnikoch nevynimajuc.

Kapefné miesto je povinné dodrziavat ustanovenia Statutu

kupe 'ného miesta , teda pravneho dokumentu, ktory obsahuje pravidla
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spravania sa kupelnych klientov, zamestnancov kupelnych podnikov,
miestnych obyvatelov & 0s6b podnikajlcich na tomto Gzemi.

Tato pravna norma vymedzuje podmienky pre financovanie,
parkovanie, = zasobovanie,  0drZzbu infraStruktiry,  nakladanie
s komunélnymi odpadmi, a.i., taktiez poZiadavky na usporiadanie
kulturnej, Sportovej a inej aktivity, pricom zaroven je nutné reSpektovat’

ochranné opatrenia.

1.3.3 Kupené uzemie

Kape/hé uzemie je akési centrum tej ¢€asti kipe Imého miesta,
ktoré je situované bezprostredne v okoli vyskytu pr irodnych
lie éivych zdrojov .
Nachadzaju sa tu spravidla kuapelné hotely (a iné ubytovacie
zariadenia), balneoterapeutické zariadenia (poskytujuce procedury)
a suvisiace zariadenia (kupefna dvorana, kupefny park, kolonada).

Ochrana kupe/ného Uzemia sa vztahuje aj na ochranu lie¢ebného
rezimu pri poskytnuti kdpelnej zdravotnej starostlivosti, preto kupefné
miesto by malo mat atmosféru oddychovného a lieCebného prostredia,
¢o ma& mat priaznivy vplyv na kupefnych hosti alebo inych
navstevnikov.

Vyznamnymi prvkami su kapelné parky a lesy, oddychové miesta,
prechadzkové trasy, ale aj kultirno-spoloenské podujatia (festivaly,

koncerty, symp6zia, vystavy, a.p.).'?

1.4 Ochrana trhovych subjektov

Ciefom ochrany trhovych subjektov v kapelnych sluzbach je

zabrani t’, resp. minimalne obmedzi t poskodzovanie subjetov trhu

2 ELIASOVA, D. et al.: Ktipe/hictvo, str. 28 — 41
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ako na strane ponuky (kupel/hé podniky), tak aj na strane dopytu
(kape/i klienti).

V kontexte eurOpskeho kupefnictva sa vztah medzi ponukou
a dopytom vyprofiloval do vytvorenia produktu na zakladnych drovniach

nasledovne:

. dlhodobé lie ¢ebné pobyty pre chorych, rekonvalescentov
a seniorov — kupelna lieCba ako sucast zdravotnej starostlivosti je
predpisana lekarom, méze byt plne alebo Ciastoéne hradena
zdravotnou poistoviiou, dizka pobytu zavisi od zdravotného stavu
pacienta (21 dni a viac), od indikatného zamerania kupelov a od

uzatvorenych zmlav medzi poistoviiou a kipelmi

. zdravotna dovolenka — pobyt, ktory ma preventivny
charakter zva¢Sa trva 5 — 7 dni, vstupna lekarska prehliadka nie je
potrebna a zvy€ajne zahffia sluzby ubytovania, stravovania, sluzby
lekara, procedury, miestny poplatok; je absolvovany prevazne
formou rekondiéného pobytu

. kupeny wellness — pobyt spravidla vtrvani 2 — 3 dni (pocas
vikendov a sviatkov), ktory sa spaja so zdravym Zivotnym Stylom
a spdsobom Zivota, je naproti hotelovému wellness postaveny na
vyuzivani prirodnych lieCivych zdrojov a uskutoChovany pod

lekarskym dohlfadom®™

1.4.1 Ochrana kupe Pnych klientov

Spotrebitelia kipelnych sluzieb, teda kupe i klienti , su najviac
prepracovanou oblastou ochrany trhovych subjektov, hoci je tento
¢lanok najzranitelnejSi, pretoZze sa na neho vztahuje ochrana zdravia
obyvate/stva.

Aj kupelnych klientov negativne ovplyvnili politické a ekonomické
zmeny tykajuce sa organizacie a financovania kupefnej zdravotnej

starostlivosti.

3 ELIASOVA, D. et al.: Kipe/nictvo, str. 98 — 101
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Rok 2004 bol ztohto hladiska najvyraznejSi, kedy nastala zmena
v zabezpeCovani kupelnej zdravotnej starostlivosti, ktora dovtedy viedla
Socialna poistovria, po hovom ju realizuju zdravotné pois t'ovne, ktoré

znacne obmedzili finanéné prostriedky ur¢ené na lieCbu.

Na Slovensku v su€asnosti pésobia tri zdravotné poistovne — UNION,

Doévera a VSeobecna zdravotna poistovnia.

Pre ilustraciu, v rokoch 1995 — 1999 bolo ro¢ne vystavenych cca 90 000
poukazov na lie¢bu, od nového milénia pocet postupne klesal na cca
50 000 poukazov a roku 2004 na 30 000.

Sucasné kupelné sluzby su poskytované podla stanovenej
zdravotnej diagn6zy do dvoch skupin:

. Kategoria A — klient nastupuje na kupelnu starostlivost po lieCbe
v nemocnici v pripade pooperaénych a pourazovych stavov. Tato
lieCba je kompletne hradena zdravotnou poistovrou.

. Kategéria B — lieCba poskytnuta ludom s chronickymi
ochoreniami, kde zdravotna poistoviha hradi len naklady spojené

s lie¢bou, ubytovanie a stravovanie si doplaca klient sam**

1.4.2 Ochrana kupe Fnych podnikov

Aj ked Obchodny zakonnik pojem kuapelny podnik neurcuje,
vychadzajuc zo vSeobecnej definicie, podnik je suhrn hmotnych,
nehmotnych a ostatnych zloZiek podnikania, ktoré podniku sliZia na
podnikatelskd €innost, preto aj ochrana kupefnych podnikov sa
vztahuje na funk énd ochranu tychto ekonomickych a pravnych

objektov .

1.4.2.1 Prostredie

Podnikate/skym prostredim sa rozumie existencia dobrych

podmienok pre slobodné podnikanie (podpora Statu v otazkach

Y ELIASOVA, D. et al.: Ktpe/nictvo, str. 106 — 111
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hospodarskej sutaze, stanovenia a dodrziavania jasnych a stabilnych
pravidiel, minimalizcie administrativnych preké&zok), ¢o tvori zakladny
predpoklad pre dlhodobd konkurencieschopnost arast trhovej

ekonomiky.

Prostredie pozostava zinterného prostredia kdpe/hého podniku
a externého prostredia, ktoré sa vSeobecne c&leni na ekonomické,

legislativne, technologické, socialne, ekologické.

1.4.2.2 Majetok
Za majetok kupelného podniku sa povazuju vSetky veci, peniaze,
zapocitatelné pohfadavky a iné majetkové hodnoty, ktoré podniku patria

a slizia mu na jeho podnikanie.

Majetok sa eviduje podla ramcovej uctovnej osnovy pre podnikatelov a
to dlhodoby majetok ( dlhodoby nehmotny majetok, dlhodoby hmotny
majetok, dlhodoby finanény majetok, dlhodobé pohladavky) a
kratkodoby majetok  (zasoby, kratkodobé pohladavky, kratkodoby

finanény majetok).

1.4.2.3 Ludské zdroje

Ludské zdroje predovSetkym v podnikoch sluZzieb, teda aj
v kipelnych, tvoria osobitni zloZzku podnikania, atym rozhodujuci
podiel na ekonomickych ukazovateloch podniku maju prave jeho

zamestnanci.’®

> ELIASOVA, D. et al.: Kipe/hictvo, str. 42 — 61
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2. OSOBITOSTI KUPELNEHO PODNIKU

2.1 Postavenie kupe Fného podniku na trhu cestovného

ruchu

2.1.1 Kuape I'né podniky v historickom kontexte

Vyskyt prirodnych lie€ivych zdrojov na Slovensku uz po starocia
potvrdzuji obsiahle historické pisomnosti (knihy, spisy, publikacie,
mapy) zadokumentované v bibliografickych knizniciach, muzeach ¢i
pamiatkovych ustavov.

Vyvoj kupelnictva je predmetom Stadia viacerych vied, napriklad
hydrolégie, balneoldgie, klimatoldgie, historie, kultutrolégie, prava, a.i.,
no vsucasnej dobe je ekonomicky poh/fad velmi vyznamny
a nezanedbatefny, nakolko stav v akom sa dnes kuapelné podniky
nachadzaju suavisi s histériou danych kuapefov, ktoré museli prejst
niekolkymi zmenami, premenami, €i reformami.

O vyuzivani lieCivych vod v staroveku svedcia nielen archivne
zaznamy, ale aj archeologické pamiatky, napriklad v oblasti Piestan,

Dudiniec ¢i Trencina.

Stredovek v otazke kupelnictva zaznamenal svoj vSeobecny
rozvoj, znamy dokument deklarujuci vyskyt aj vyuZitie slovenskych
lieCivych zdrojov, pochéddza zo 16.storo€ia od Juraja Wehrnera v diele

~Sprava o podivuhodnych vodach Uhorska®“.

Posledné storoCia existencie Rakusko-Uhorskej monarchii
hodnotia kupelnictvo ako prosperujucu hospodarsku aktivitu, kedy sa
slovenské kupele stali vyznamnymi letoviskami, naStevované hlavne
uhorskou Slachtou ¢i vySSimi Uradnikmi, ¢o podnecovalo vystavbu ciest
a kupefnych objektov (niektoré su zachované dodnes).
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Pogas Prvej Ceskoslovenskej Republiky  boli vSetky podniky
Statnych kupelov hospodarenim napojené na Statny rozpocet. Vo
vojnovych c&asoch priSlo k ubytku kupefnych hosti a kupele sluzili
prioritne na lieCenie zranenych vojakov, priCom dalSia vystavba,
modernizcia a rekonStrukcia stagnovala ako nasledok vojny. V tomto
obdobi boli kipele dostupné aj strednym a socialne slabSim vrstvam

obyvatelstva ako povinnost Statu postarat sa 0 nemajetnych.

Druh& svetova vojna priniesla Upadok v slovenskom kupelnictve,
ktoré sa vyznaCovalo obmedzenym stavebnym rozvojom, CiastoCnou

rekonstrukciou a nedostato¢nymi investiciami.

Vyznamnym medznikom vo vyvoji kipelnictva je rok 1949, kedy
doSlo k etatizacii kupe/hého majetku, ¢o sa tykalo celych kupefov,
vratane vSetkych objektov aich sucasti. ZoStatnenie kupelov sa
uskutoénovalo konfiSkaciou a znarodnenim nestatneho majetku €asto

v dlhotrvajicom procese.®

V povojnovych rokoch  kupelnu starostlivost poskytovala Statna
zdravotna sprava vo svojich zariadeniach, na naklady nemocenskéeho

poistenia, zva¢Sa na ukor riadnej dovolenky.

Obdobie socializmu prinieslo vyrazné zmeny v oblasti kipefnictva
ato nama vinvesticnej vystavbe ako dosledok nedostatocnej
materialovo-technologickej zakladne (hlavne |6Zkovej kapacity)
a nutnost kadrového zabezpeclenia s ciefom prilakat predovsSetkym
navstevnikov zo zahrani¢ia. Domace obyvatelstvo sa teSilo bezplatnej
zdravotnej starostlivosti a jednoduchej ceste lieCit sa v slovenskych
kapelov.'’

Za markantny mifnik pre slovenské kupele mozno pokladat rok
1989, po ktorom nastali zmeny v politicko-ekonomickom systéme, ktoré
sa prejavili aj v ¢innosti samotnych kapelov. Ekonomickymi zmenami
v roku 1990 zanikli Ceskoslovenské Statne kipele, vytvorili sa Statne

podniky v kupelnictve, ¢o bolo vychodiskom pre neskorSiu privatizaciu,

*® ELIASOVA, D.: Slovenské kipe/nictvo v 20.storoci, str. 7 — 42
" ELIASOVA, D.: Slovenské kupe/nictvo v 20.storodi, str. 86 — 102
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ktora prebiehala v rokoch 1995 — 1997. Privatizacny proces sa tykal len
majetku kupelnych podnikov, nie v8ak prirodnych lie€ivych zdrojov,

ktoré su Statnym bohatstvom a majetkom.

Su€asny stav kupelnych podnikov sa odvija od realizovanych
privatizaénych projektov o reStrukturalizacii Statnych podnikov, ktoré

boli zamerané na zaloZenie akciovych spolo¢nosti.

Prechod na trhova ekonomiku otvoril nielen nové prilezitosti, ale aj
rizika, av pripade, Ze manazment kupelného podniku adekvatne
zareagoval na zmeny podnikatelskych podmienok, prinieslo mu to

primerane postavenie na kipelnom trhu.*®

Podnikanie kupelnych podnikov je podmienené prirodnymi
lie€ivymi zdrojmi, ktoré su v kazdom kuapelnom mieste jedineCné, a tym

predurcuju indikacné zameranie kupelov.

2.1.2 Suéasny obraz kupe Inych podnikov

Kapelny podnik dostal svoj privlastok ,kupefny”, ¢o vyplyva zo
zamerania svojej podnikatelskej €innosti, t.j. poskytovanie komplexnej
kupelhej starostlivosti.

Slovenské prirodné liecebné kupele vystupuju ako podnikatelské

subjekty v ur€itej pravnej forme, vacsinou ako akciové spolo¢nosti.

Kape I'ny podnik moZzno charakterizova t’ ako:

. Podnik sluzieb poskytujaci sluzby zdravotnicke (lekarske
vySetrenie, procedury), ubytovacie, stravovacie, kultdrno-
spoloCenské, doplnkové. Za zakladné sluzby sa povazuju
zdravotnicke sluzby (vratane lieCebnych terapii a lie€ebnej vyzivy),

ostatné maju len podporny charakter

¥ ELIASOVA, D.: Slovenské kupe/nictvo v 20.storoéi, str. 140 — 149
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. Miesto poskytovania vykonov, ktoré sa viaZzu na osobité prirodné
danosti — prirodné lieCivé zdroje, pri€¢om pritomnost a vydatnost
lie€ivého zdroja ovplyvriuju kapacitu a lokalizaciu podniku

. Priestor, kde vecné a osobné sluzby tvoria produkt kipelného
podniku, vyZadujuceho si vysoky podiel Zivej prace, preto
odbornost a osobnostné predpoklady zamestnancov podniku
znacne vplyvaju na vyslednu sluzbu aj jej kvalitu

. Organizacia typicka svojou komplexnostou sluzieb, nakolko sluzby
sa neposkytuju jednotlivo. Organizacia si vyZaduje zodpovedajucu
infraStruktaru, s ¢im sa spaja velky obnos kapitalu. Jednotlivé
sluzby musia byt skoordinované tak, aby sa vzajomne

podporovali, dopifiali a umoZnili dosiahnat maximalny GZitok.

Kapelny podnik je treba spomenut aj ako zdravotnicke zariadenie,
ktoré vyuziva vSeobecne zavadzné ochranné nariadenia, legislativhe
a ekonomické opatrenia sluziace k znizovaniu podnikatelského rizika
a zvysovaniu bezpecnosti podnikania. Podnikanie vtomto sektore je
podmienené vyuZivanim prirodnych lieCivych zdrojov, ktoré su
vlastnictvom Statu, no za ochranu aich vyuZivanie zodpoveda
podnikatelsky subjekt (kiperny podnik).*

Na prevadzkovanie kupelného podniku sa viazu mnohé legislativhe
opatrenia, napriklad k vySSie uvedenému VyhlaSka ¢. 27/2006 Zb.z.,
ktora hovori o spdsobe platby a sadzbu Uhrady za odber vody
z prirodného liec¢ivého zdroja.

Dalej napriklad vyhlaska Ministerstva zdravotnictva SR (Vyhlaska &.
101/2006 Zb.z.) ustanovujuca minimalne materialovo-technologické
a personalne vybavenie prirodnych liecivych kupefov, podobne aj
zoznam indikacii podfa prirodnych liecivych véd a klimatickych
podmienok vhodnych na liegenie.?

' ELIASOVA, D.: Kupe/nictvo, str. 42 — 43
20 ELIASOVA, D.: Ktpe/hictvo, str. 120
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2.1.3 Perspektivy rozvoja kupe Iného cestovného ruchu na
Slovensku

Slovenska republika ma obrovské prirodné bohatstvo v podobe
prirodnych lie€ivych, mineréalnych a termalnych véd, podobne aj
klimatickych oblasti vhodnych na lieenie.

Sucasnost pozna 25 kupelnych miest, vktorych  pésobi
31 kupelnych podnikov, ktoré su ¢lenmi Asociécie slovenskych kupefov,
garantujucej svojim ¢lenom vysoku kvalitu poskytovanych sluzieb.
V roku 2000 sa asociacia stala ¢lenom Eurépskeho zvazu kupelov so
sidlom v Bruseli.?* Medzi najznamejsie slovenské prirodne kupele sa
povazuju Piestany, Trencianske Teplice, Bojnice, Bardejovské kupele.

Slovenské lieCebné kupele sa na zéklade vyskytu prirodnych
lie€ivych zdrojov zameriavaju na prevenciu a lieCbu réznych ochoreni,
indikacie su rozdelené do hlavnych 12 skupin (onkologické choroby,
choroby obehového Ustrojenstva, choroby traviaceho ustrojenstva,
choroby z poruchy latkovej vymeny, netuberkul6zne choroby dychacich
ciest, nervové choroby, choroby pohybového ustrojenstva, choroby
oblicGiek a moc€ovych ciest, duSevné choroby, kozné choroby, Zenské
choroby, choroby z povolania)®?, éo otvara ve Iky priestor pre

r6znorody segment trhu.

Prirodné lieCebné kupele pbdsobia v oblasti v preventivnej
(relaxaénej, regeneracnej, rekondiénej) zlozke aj naslednej (lieéebnej)*
a predsedni¢ka Asociacie slovenskych kuapefov radi slovenské
kupelnictvo vzhfadom na kvalitu komplexnych sluzieb medzi
najvyspelejsie kiipe Iicke eurépske krajiny .**

V komparacii slovenskych kupefov a kupelov vyspelych Statov
Eurépy, je nutné spomenut, Ze slovensky Stat nevynaklada  tolko

dotacii z verejnych zdrojov ako okolité Staty. Kupelny cestovny ruch je

2L ZALESAKOVA, J.: Liecebné kipele v Slovenskej republike [online]. 2012
[cit. 2012- 01-22]

> ZALESAKOVA, J.: Indikacie [online]. 2012 [cit. 2012- 02-24]

3 ELIASOVA, D.: Kupel/hictvo, str. 108

24 ZALESAKOVA, J.: Liedebné kupele v Slovenskej republike [online]. 2012
[cit. 2012- 01-22]
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potrebné podporovat’ a zvySovat tym konkurencieschopnost’ nielen
v narodnom hospodarstve ale aj v eurépskom priestore.?®> Postavenie
Slovenska v oblasti konkurencieschopnosti cestovného ruchu je
nelichotivé, v roku 2009 sa umiestnilo na 46. mieste zo 113, ¢o oproti

predchadzajucemu roku kleslo o 8 priecok.

Slovenska agentara pre cestovny ruch, ako Statna prispevkova
organizacia Specializovana na marketing a Statnu propagaciu, vo svojej
marketingovej stratégii zaradila kupe/hy cestovny ruch medzi druhy
cestovného ruchu, ktoré maju najlepSie predpoklady na podporu,
rozvoj a skvalit riovanie .%°

Kapelhy cestovny ruch na Slovensku patri medzi nosné druhy
a formy cestovného ruchu , zaznamenava najvacsi pocet pobytovych
dni, preto tento vyznamny spotrebitelsky segment treba chranit

a rozvijat.?’

2.2 Manazment v kiipe 'nom podniku

2.2.1 Typické ¢érty manazmentu cestovného ruchu

Odvijajuc sa od samotnej podstaty cestovného ruchu, je treba
cestovny ruch definovat ako subor aktivit, slizZiacich na uspokojenie
potrieb fudi savisiacich s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, pricom
cielom je odpoc€inok, zdravie, poznavanie, kultirne a Sportové vyZzitie Ci
sluzobné cesty a tym vytvorit subor zazitkov.

Cestovny ruch ako socialno-ekonomicky jav je vyrazne zavisly od
geografického (rekrea €ného) prostredia , ktorého podstatou je
uspokojit Specifické potreby C&loveka, pricom je nevyhnutné poznat
predpoklady tohto prostredia, zvolit vhodny vyber cielovej skupiny,

ktord svojou uCastou na cestovnom ruchu tieto potreby uspokoiji.

> ELIASOVA, D.: Ktpe/hictvo, str. 89

?® Slovenska agenttra pre cestovny ruch: Marketingova stratégia SACR 2011 — 2013.
gonline].vZOl’Z [cit. 2012- 03-03]

" ELIASOVA, D.: Kupe/nictvo, str. 89
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Naslednym poznanim tychto potrieb je nutné zvolit taky produkt, ktory
¢o najlepSie zaisti uspokojenie potrieb vybranej cielovej skupiny.
Kritickym bodom cestovného ruchu je jeho sezénnost, preto podnik
posobiaci vtomto odvetvi musi mat pripravené alternativne moznosti
na vykrytie mimosezénnosti, pripadne operativne a flexibilne reagovat
na kolisavé trendy spojené s moédnostou.

Z tohto dévodu manaZment cestovného ruchu ma svoje osobitosti
odvodené od jeho produktu , pod ktorym sa rozumie 0Gzitok vyplyvajdci

Z0 spotreby suboru sluZieb a tovaru.

SluZbou sa rozumie €innost obsahujuca prvok nehmatatelnosti, ktora
si vyzaduje vzajomneé poésobenie so zakaznikom. Typickymi

vlastnostami sluzieb su nehmatate/nost, premenlivost, nedelite/nost

a pominute/nost.

Celkovu infraStruktaru  cestovného ruchu tvori  suhrn
organiza¢no-technickych predpokladov, ktoré uspokojuju potreby
Gcastnikov cestovného ruchu v ur€itej destinacii. Su to zariadenia:
ubytovacie, stravovacie, Sportovo-rekreané, sprostredkovatelské,

obchodné, dopravné prostredky, zariadenia komunalnych sluZieb. %2

Kuapelny cestovny ruch predstavuje prierezovy obor, ktory svojou
komplexnou ponukou svojho produktu pdsobi nielen na trhu cestovného

ruchu ale aj na trhu zdravotnickych sluZieb.?

Oblast  zdravotnictva po spoloCenskych, ekonomickych
a socialnych zmenach taktiez hfadd moznosti rozvoja zdravotnictva
a oSetrovatelstva, ¢o predstavuje zakomponovat prave manazment do

procesu zdravotnej starostlivosti v pésobnosti kiipelného podniku.
Takto mozno manazment chapat z dvoch hlavnych h/adisk:

. instituciu , ktora zahffha vSetky stupne riadenia. V zdravotnickych
zariadeniach su to predovSetkym fudia, ktori vedu [udi, uruju

narocné ciele a nachadzaju spbsoby, ako ich dosiahnut

28 GUCIK, M. et al: Manazment cestovného ruchu, str. 8 — 11
2 ELIASOVA, D.: Kape/nictvo, str. 98
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. funkciu , ktora zahffia vSetky vyznamné ulohy pre dosahovanie
cielov podniku, ktorého ulohou je urCovat ciele, Strukturu a zaujat

postoje v ramci podnik.*

Nositefmi manazmentu su veddci pracovnici — manazéri, ktori
realizuji manazérske funkcie, ktoré sa zhladiska hierarchie
manazmentu ¢lenia na tri trovne: vrcholovy (top managment), stredny

(middle management), niz&i manaZment (first-line management).*

Cielom manaZmentu v zdravotnicte je vytvaranie podmienok na
dosiahnutie pozadovanej kvality oSetrovatelskej starostlivosti ato
v primarnej, sekundarnej aj tercialnej sfére. Spbésoby ako to dosiahnut
vyplyvaju nielen zo vSeobecnej tedérie manazmentu (ako procesu
planovania, organizovania, vedenia, kontroly), ale zéaroven aj
zohladriuju osobitosti zdravotnickeho prostredia i ludi, ktori sa na tejto

oSetrovatelskej starostlivosti podielaji.*

Manazment v kupefnom podniku je preto naroény proces,
pozostavajuci z mnohych stupfiov riadenia vo vSetkych manazerskych

polohach.

2.2.2 Organiza €éné vymedzenie marketingu v manazmente

Marketing ako sucast manazmentu je potrebné zaclenit do
ur€itého organizacného usporiadania ako sucasti systému riadenia,
teda do organizacnej Struktury. V sektore cestovného ruchu sa &asto
uplatiuje funkciondlna organiza €na Struktura , ktora je zaloZzena na
Specializacii a delbe prace, kde su pracovnici vzhfadom na podobné
tlohy, vedomosti a €innosti, zoskupeni do jednotlivych Usekov (napr.
gastronomicky usek, usek prijmu hosti, technicky uUsek, oddelenie

marketingu, atd).*®

%) EPIESOVA, E. et al.: ManaZment v o3etrovate/stve, str. 13

%1 GUCIK, M. et al: ManaZment cestovného ruchu, str. 7

%2 EPIESOVA, E. et al.: ManaZment v o3etrovate/stve, str. 26

% SLADEK, G.: Podnikanie v pohostinstve a hotelierstve ., str. 228
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V zavislosti od velkosti alebo zaujmov podniku, méze byt vytvorené
samostatné marketingové oddelenie alebo sa aktivity marketingu
prenesu na externu spolo¢nost, ktora vykonava vsetky ¢innosti tykajuce
sa marketingu. V menSich firmach vSetky marketingové ulohy vykonava
zvyCajne jedna osoba, vo velkych spolo¢nostiach oddelenie marketingu
pozostava z pracovnikov vyskumu, predaja, reklamnych expertov,

manaZzérov znacky a dalSich Specialistov.

Marketingové oddelenie by malo mat rovnocennd poziciu so
vSetkymi ostatnymi zakladnymi tsekmi podniku, ¢o umoznuje vzajomnu
participaciu na rozhodnutiach.®*

Oddelenie marketingu (predaja) sa zuc€asthuje na marketingovom
vyskume, zaobera tvorbou produktu, podiela sa na cenotvorbe sluzieb,
zabezpecCuje propagéciu a distriblciu produktu. Podobne sa toto
oddelenie zaoberd rb6znymi analyzami, vyhodnocuje dotazniky
spokojnosti, vypracuvava marketingovu stratégiu a spolupracuje so

sprostredkovatelmi sluzieb.*

2.3 Marketing v kipe Pnom podniku

Kazdy kupelny podnik, ktory chce obstat v konkurenénom boji,
musi sa neustale zaujimat o zakaznikov, sledovat zmeny ich priani
a preferencii, skvalitiovat sluzby, zabezpecit pristup k informaciam,

mat prehlad o konkurencii, k Comu mu posluzi marketing.

VSeobecne znama Kotlerova tedria marketing povaZuje za
spolo¢ensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju
to, ¢o potrebuju a chci.®®

V oblasti cestovného ruchu je marketing oznaceny ako plynuly
proces prebiehajaci v diel€ich krokoch, prostrednictvom ktorych

manazZzment v odvetvi pohostinstva a cestovného ruchu planuje, skima,

s KOTLER, P.et al: Moderni marketing, str. 113 — 114
% pATUS, P — GUCIK, M. ManaZment ubytovacej prevadzky hotela, str. 36
% KOTLER, P.et al: Moderni marketing, str. 45
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napifia, kontroluje a vyhodnocuje &innosti navrhnuté k zaisteniu ako
potrieb a priani zakaznika, tak aj cielov svojej vlastnej organizacie.®’

V suc¢asnom, rychlo meniacom sa trhovom prostredi, sa marketing
povazuje za nutny ¢lanok manazmentu podniku, priom pri spravne
zostavenom marketingu umoznuje podniku zvysit Sancu na zisk.

Marketingovy systém v posobnosti kipe/hého cestovného ruchu

mozno ponat z hladiska procesu marketingového riadenia, ktorého

najzakladnejSie kroky su v nasledovnej sekvencii:
= Analyza, vyskum trhu
» Vizia, poslanie, ciele
» Marketingova stratégia (segmentécia, cielenie, umiestfiovanie)
= Marketingova taktika (marktetingovy mix)
» Realizacia

» Hodnodenie, kontrola®

2.3.1 Analyza, vyskum trhu

Na zaklade vlastnej podnikatelskej ¢innosti podniku si kazdy
podnik ur¢i & bude uskutoCrovat analyzu trhu a podnikate/skych
prilezitosti, ktord sa zameriava Studiom potencidlneho produktu pre
novl spolo¢nost a zaroven urcuje €i je trhovy dopyt dostatocne velky
alebo situac¢nu analyzu, ktora je zamerana na silné a slabé stranky uz

zabehnutej spolognosti.®

K hlavhym analytickym nastrojom strategického marketingového
riadenia patria analyza vnutorného prostredia — SWOT analyza, ktora
oznaCuje rozbor silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb

a analyza vonkajSieho prostredia — PEST analyza, sustredujuca sa

s MORRISON, A.M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu,str. 16
*® PALATKOVA, M.: Marketingovy management destinaci, str. 21
% ZAMAZALOVA, M. et.al: Marketing, str. 27 — 28
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na analyzu politickych, ekonomickych, spologenskych
a technologickych faktorov.*

Aby ponukané sluzby kapefov boli aj vyuzivané, musia byt
poskytované tak, aby bolo ne zaujem. Preto sa robi analyza trhu

a zistuje sa cielova skupina zédkaznikov.

2.3.2 Vizia, poslanie, ciele

Vizia predstavuje pisomne sformulovant predstavu o budicom

stave podniku, o jeho cieloch a spdsoboch na ich dosiahnutie.

Poslanie je urcit4 filozofia vyjadrujuca zmysel existencie podniku

a vytvara priestor pre rozvoj podniku.
Ciele su koncové body, ku ktorym smeruje naplnenie poslania.

VSetky kroky strategického marketingu su podriadené jednotnej
vizii, resp. poslaniu , ktorého formulacia ma blizko k strategickému

planovaniu (manaZmentu), no ide o budtice moZnosti, priania, sny.*

Kazdy podnik si sleduje svoje ciele, ktoré musia byt jasné, realne,
kvantifikovatelné, hierarchicky usporiadané, <¢asovo obmedzené
anemali by si odporovat. Ide o ciele ekonomické (rast trhového
podielu, zefektivnenie komunika&nych nastrojov), spoloc¢enské (rast
zamestnanosti) a komunika¢né (stratégia znacky, image). Ciele sa
podla ¢asu delia na dlhodobé (strategické) a kratkodobé (operativne)

bud v rdmci celého podniku alebo len jeho zloZiek.*?

2.3.3 Marketingova stratégia

Pod terminom marketingova stratégia sa rozumie koncepcia
¢innosti podniku, prebiehajuca v dihodobom horizonte, ktorej ciefom je

uspokojit zakaznika a dosiahnut’ zisk a konkure¢nu vyhodu.

““HORNER, S.; SWARBROOKE, J.: Cestovni ruchu, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného c¢asu, str. 232 —233

“L PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu — Jak ziskat
vice prijmu z cestovniho ruchu, str. 88

“2 PALATKOVA, M.: Marketingovy manazment destinace, str. 23
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V suvislosti s analyzou trhu, je potrebné si zvolit cielovy trh, ktory
spociva v troch zakladnych predpokladov (STP), pozostavajucich zo:

. segmentacie trhu (Segmentation) — rozdelenie trhu na odliSné
skupiny kupujucich

= vyberu cie lového trhu , cielenie (Targeting) — zistenie atraktivity
jednotlivych segmentov a vyber jedného alebo niekolkych

. stanovania pozicie , stratégia umiestnenia (Positiong) -
uplatnenie Zivotaschopného pristupu, vytvorenie konkurencie-

schopného postavenia ponukou danému cielovému trhu.

Segmentacia vlastne znamena rozdelenie trhu do urcitych
homogennych skupin zakaznikov, ktori sa navzajom liSia svojimi
potrebami, charakteristikami a spravanim. NajCastejSie  kritéria
segmentacie trhu su:

. geografické (krajina, region, klimaticka oblast)

. demografické (vek, pohlavie, velkost rodiny, Zivotny cyklus)

. socialno-ekonomické (prijem, zamestnanie, vzdelanie, spolo¢enka
skupina, ndboZenstvo, nadrodnost)

. psychologicka (osobnost, Zivotny Styl)

. motivy kupy (hladany prospech, poZzadovany Uzitok)

. nakupné spravanie (stupenn uzitia, vernost znacke, faza
nakupného procesu)

. citivost na marketingové nastroje (produk, sluzba, cena, zlavy,

komunikécie, distribtcia).*®

Potreba segmentacia ako zaklad marketingovej stratégie je
nevyhnutna pri tvorbe marketingového mixu pre stanovené cielové

skupiny, predovsetkym pre tvorbu produktu.**

> TOMEK, G.; VAVROVA V. Marketing od my3lenky k realizaci, str. 122
“ PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu — Jak ziskat
vice prfijmu z cestovniho ruchu, str. 95
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Marketingova stratégia je obrazom toho, aké aktivity podnik na
trhu cestovného ruchu uplatni a aké nastroje k dosiahnutiu cielov

vyuZzije.

2.3.4 Marketingova taktika

Marketingovou taktikou sa zvy€ajne chapu také kroky, ktoré sa
podnikaju okamzite, su sucastou stratégie, ale stanovuju si menej

podstatné ciele.

Po ukocgeni strategickej roviny prichadzaju na rad taktické
(operativne) marketingové plany, ktoré spocivaju v urcitych
Specifickych marketingovych taktikdch a fokusujd sa na oblast

marketingového mixu

, tvoreného niekolkymi prvkami, ktoré su
vzajojmne prepojené avyznacuje sa hladanim ich optimalnych
proporcii. Toto znamena, Ze zostavenie u¢inného marketingového mixu

je na samotnej firme.*®

2.3.5 Realizacia

Za realizaény plan sa poklada ¢asovy harmonogram c¢innosti,
ktoré definuji zodpovednost za danu realizaciu. Casovy horizont
realizatného planu je zvyCajne jeden rok a vyzaduje si kontrolova t
jeho plnenie . Ulohou kontroly je porovnavanie skutodného stavu
s planovanym. Kontrola ukaze potrebu zmien, ktoré je potrebné
vykonat' v suvislosti zlepSenia podmienok na trhu. Vysledkom kontroly
je ziskat' ¢o najviac informécii o predajnosti, o plneni vyty€enych cielov,
zistit  pri€iny nezrovnalosti a prijatie  korekénych opatreni pre

odstranenie rozdielov medzi cielom a skutoénostou.

* ZAMAZALOVA, M. et.al: Marketing, str. 26
° JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, str. 147
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Realizany plan je postaveny na charaktere vybraného trhového
segmentu a marketingového mixu, zdéraziiuje potrebu a Casové

rozloZenie zdrojov, o¢akavané vysledky a kontrolu spinenia stratégie.*’

2.3.6 Hodnotenie, kontrola

Kontrola marketingu je formulovana ako kontrola vSetkych
krokov, ktoré podnik realizoval k sledovaniu a posudzovaniu
marketingového planu, vratane vSetkych postupov, ktoré boli

realizované k dosiahnutiu cielov.

Pod hodnotenim sa potom rozumie analyza vysledkov s ciefom ur¢it

dosiahnuty Gspech realizovaného marketingového planu.*®

Kazdy podnik sa uchadza o priazef svojich zakaznikov, ktori su
v dneSnom hospodarstve kfa¢om k prosperite, pretoZze prave oni

rozhoduju o uspechu &i neuspechu celého podniku cestovného ruchu.

Zoznamenie sa s podstatou marketingu a jeho nasledna aplikacia
v podnikatelskej ¢innosti mézZe prispiet k Uspechu organizécie a preto je
potrebné, aby si kupefny podnik osvojil zasady marketingu a tatu

filozofiu uplatfioval aj v praxi.

" ZAMAZALOVA, M. et.al: Marketing, str. 30
8 PALATKOVA, M.: Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu — Jak ziskat
vice pfijmu z cestovniho ruchu, str. 178
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3. MARKETINGOVY MIX

3.1 Druhy marketingovych mixov

Marketingovy mix patri medzi najdélezitejSie sucasti teorie
marketingu, preto sa vyvinuli rézne modifikacie marketingového mixu,
ktoré firma vyuziva k dosiahnutiu marketingovych ciefov na cielovom

trhu, a to napriklad:
Marketingovy mix 4A

. Awareness (vedomosti o produkte); Availability (miestna
dostupnost);  Affordability (cenova dostupnost produktu);
Acceptability (prijatelnost)

Marketingovy mix 4S

. Scope (dosah); Site (poloha, umiestnenie); Synergy (synergia);
System (zariadenie, systém)

Marketingovy mix SIVA

. Solution (klientovi je ponuknuté rieSenie problému); Information
(poskytnuté relevantné informacie); Value (ponukand hodnota —
80% zamerané na kvalitu, 20% na cenu); Acces (fahka dostupnost

produktu — zjednoduSena administrativa)
Marketingovy mix 4P

. Product (produkt); Price (cena); Place (miesto, distribucia);

Promotion (marketingova komunikacia)

Z vysSie uvedeného mozno marketingovy mix definovat ako subor
kontrolovate Inych marketingovych premennych, ktoré pri vhodne

zvolenej kombin&cii umoZnia podniku dosiahnt  t' jej ciele . *°

49 JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 182 — 184
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3.2 Marketingové nastroje v cestovnom ruchu

Na kazdy podnik, z odvetvia cestovného ruchu obzvlast, vplyvaja
nekontrolovate/né faktory (trendy v ekonomike, kultare, spolo¢nosti,
technologii, atd), ktoré mu nedovolia Uplne kontrolovat svoj buduci
Vvyvoj, no existuju aj faktory kontrolovate/né, teda tie, ktoré moZzno

kontrolovat a to napriklad prostrednictvom marketingového mixu

V sucCasnosti je mozné sa stretnat’ s réznymi variantami vykladu
marketingovych mixov, no vychadzajuc z ,klasickej podoby",
marketingovy mix je tvoreny Styrmi navzgjom prepoje nymi
prvkami, tzv. 4P — product, price, place, promotion.

Mnoho autorov tieto z&kladné Styri prvky ¢asom ,rozSirovali“:

Kotler o politicki moc (political power) a formovanie verejnej mienky
(public opinion formation); neskdr o prezentaciu (presentation) a proces

(process).

Morrison, ktory sa venoval oblasti sluzieb, navrhol zakladné prvky
doplnit o tieto: ludia (people), baliky sluzieb (packaging), tvorba
programov (programming) a spolupraca, partnerstvo (partnership).>
Nadvéadzujic na uvedenu teo6riu klasického marketingového mixu
LAP“, marketingovy mix v oblasti kipe [Ihého cestovného ruchu

mozno oznacit ako ,8P*, pozostavajuceho z:

=  Product
= Price
= Place

= Promotion
= People

= Partnership
= Packaging

= Programming

*® JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, str. 146
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3.2.1 Product (Produkt)

Za produkt sa povazuje vSetko, ¢o sa na trhu ponuka
k pozornosti, ziskaniu, pouZzitiu alebo spotrebe za ucelom uspokojit
potrebu alebo prianie inych fudi. Produkt je ¢okofvek hmotného alebo
nehmotného, &o uspokoji zakaznika, moéze ist o sluzbu, tovar,

myslienku alebo ich vzajomnbd kombinaciu.

Hlavné vlastnosti produktu su kvalita, prevedenie, balenie, meno,

znacku, design.

Produkt ako zakladna (hlavnd) zlozka marketingového mixu by
mal konkretizovat' priania, potreby a poziadavky zakaznikov a zvy€ajne

je zloZeny z troch zakladnych arovni a to:

. Jadro produktu (formalny, zakladny produkt) je to, o zakaznik
v skuto€nosti kupuje, resp. si mysli, ze kupuje. Jadro vyjadruje
zakladny uzitok zékaznika.

» Vlastny (skuto €ny, redalny) produkt je subor urcitych
charakteristickych vlastnosti, ktoré zakaznik od produktu vyZaduje.

Zahfha znaky ako uroven kvality, prevedenie, znacku, design.

. RozSireny (SirSi) produkt obsahuje dodatocné sluzby, ktoré
zakaznik ndkupom produktu ziskava, a to napr. garancia, zaruéna
doba, poradenstvo, platbu na splatky. Prave v tejto rovine prebieha

najvacsi konkurenény boj.>*

Produktom kupe frnictva su kupelné sluzby, teda urcity vystup
kipelného podniku. Za zéakladny produkt sa povazuju konkrétne
lie€ebné procedury, ktoré obsahuju hmotné aj nehmotné prvky. Realny
produkt, ktory ten zakladny rozSiruje, tvoria ho ubytovacie a stravovacie
sluzby. RozSireny produkt je spojeny s poskytovanim ostatnych sluzieb,
ktoré suavisia s ucelnym vyuzitim volného ¢asu (G¢ast na kultarnych,
Sportovych, spoloCenskych ainych podujatiach), ako dolezitym

momentom pobytu v kipeloch, nakolko ,kapelnd nuda“ odradza hlavne

°L JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 188 — 191
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naro¢nu komerénu klientelu od kipy samotného pobytu. V kupelnictve
je produkt rozSireny eSte o jednu uroven, t.j. komplexny produkt, ktory
na jednej strane vytvara produktovy balik pre uspokojovanie potrieb
zakaznika, na strane druhej ponuku celkového potencialu kupelného

miesta a kipelného prostredia. >

Kazdy produkt méa svoj Zivotny cyklus , ktory zadina uvedenim
produktu na trh (komercializacia), pokracuje fazou rastu, zrelosti a konc¢i
fazou utimu alebo Upadku. Kazda z uvedenych faz méa réznu dobu
trvania a problémom pre podnik je zistit, v ktorej konkrétnej faze sa

produkt nachadza.®

3.2.2 Price (Cena)

Cena ako marketingovy néstroj je najpruznejSi ¢lanok a jediny,
ktory prinaSa zisk, pricom ostatné prvky generuju naklady. Je to
kontrolovate/na premenna, ktora podnik vyuZiva k maximaliz&cii obratu
a k zaisteniu image znacky medzi zakaznikmi. Cena je zakladna zlozka
komunikécie medzi producentom a spotrebitefom.

Cena mobéze byt tvorena niekolkymi spbsobmi, ku hlavnym
metodam patria:

. tvorba cien pod Fa nakladov (fixné + variabilné naklady + prirazka

k nakladom — marze na urcitu jednotku produktu)

. tvorba cien pod Fa dopytu (zvySovanie ceny v pripade zvySovania
dopytu a zniZzovanie podla poklesu, priCom sa nezohladnuje

nakladova cena produktu)

. tvorba cien pod Fa konkurencie (kopirovanie cien konkurencie)

Pri tvorbe ceny je potrebné zohladnit Specifika sluzieb v cestovnom

ruchu ako sluzby podliehajuce verejnej regulacii (vzdelavacie,

°2 ELIASOVA, D.: Kupe/hictvo, str. 56 — 58
*% JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 204
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zdravotné), sluzby podliehajce samoregulacii (regulacia zo strany
profesijnych institdcii) a sluzby trhové (liberalizacia cenovej tvorby).
Stanovenie cien v sektore sluzZieb je zloZita strategicka uloha, nakolko
si spracuvava v dlhsom ¢asovom predstihu, aby bolo mozné pripravit
a vydat kataldgy, prospekty, bulletiny &i inych sprievodcov.

V cestovnom ruchu sa za hlavné formy cenovych stratégii povaZzuju:

. diferencované ceny - podla ¢asu, miesta a segmentu klientely
(zfavy prevaZzne pre deti, Studentov, seniorov, ale aj vernostné

zlavy pre stalych klientov, €i VIP hosti)

. prienikové ceny — pociatoCnd nizka cena za ucelom ziskania
vacsieho trhoveého podielu

. Slahackové ceny - pociatona vysoka cena s umyslom vytvorit
maximalny zisk

. linkované ceny — ceny s minimalnou odchylkou od ceny
akceptovatelnej trhom alebo uréena veducim podnikom

. psychologické ceny — pdsobia na vyvolanie zaujmu o ponukany
produkt

=  jednotné ceny — jednotne stanovené ceny>*

3.2.3 Place (Distribucia)

Ulohou distriblcie je zabezpedéenie a ulahéenie odbytu ako aj
priblizenie produktu smerom k zakaznikovi, k omu mu slizia
distribu¢né cesty (kanéle). Tie su zvolené tak, aby ¢o najviac vyhovovali

zakaznikom, pretoZe vyrovnavaju ponuku a dopyt.

Distriblcia ako marketingovy nastroj prestavuje dlhodoby proces,
vyZadujlci si planovanie arozhodovanie, nie je ho mozZné takticky
menit, pretoZze je najmenej pruznym nastrojom. Naklady spojené
s distribaciou su vyznamnou sucastou predajnej ceny samotného

produktu.

> JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 222 — 233
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Podla spdsobu distriblcie  sa distribucia rozliSuje na:

. Exkluzivna distriblcia — poskytnutie vyhradného prava na

distribdciu vybranej sluzby na vymedzenom Gzemi

. Intenzivna distribucia — distribacia prostrednictvom maximéalneho
poctu kanalov

=  Selektivna distriblcia — pouzitie viac nez jedného

sprostredkovatela, ale zaroven nie vSetkych sprostredkovatelov

Podla dizky distriblcie sa rozliuju trovne distribuénych ciest na:
. Priama distribucia — od producenta k zakaznikovi

. Sprostredkovana distribicia — cez jedného alebo viacerych

spotredkovatelov

DneSn& doba, ktora je ovplyvnend technologickymi pokrokmi,
dostava do Uzadia tradiéné distribu¢né cesty a rozvojom internetu sa
zvySuje pocet aj rozmanitost distribu¢nych ciest.

NajuplatiovanejSimi cestami su globalne distribu €né systémy
(GDS — Amadeus, Galileo, Sabre) a pocitaCové rezerva €né systémy
(CRS), ktoré mozno Cclenit na pocitacové rezervaéné systémy
(umozniujuce len rezervaciu) ainformaéné-rezervacné systémy
(poskytujuce informacie o vyuZiti sluzieb azaroven rezervaciu
niektorych).

Ako multimedialne systémy sa oznacuju tie, ktoré davaju moznost
vytvarat priame cesty marketingu.

Medzi tieto systéemy sa zaraduju systéemy POl — point of information
(ponuka interaktivnej sluzby) a systémy POS - point of sale (predajné

miesta, ktoré umoZzfuju priamy nakup aj platbu).>

*® JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 209 — 216
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3.2.4 Promotion (Komunikacia)

Komunikacia alebo marketingova komunikacia oznacuje
prostriedky, ktorymi sa podniky snazia informovat, presved&ovat,
vysvetlovat ich vlastnosti, vyzdvihnat kvalitu, hodnotu, UZitok,
prospesnost, pouZzitie a pripominat zakaznikov sluzby, ktoré predavaju.

Marketingova komunikacia sa deli na osobni a masovu .

Osobna komunikacia sa zvacSa obracia priamo na zakaznika ato
osobnym alebo telefonickym rozhovorom, e-mailom, diskusiou na
internete alebo osobnym listom. Vyhodou je ziskanie okamzitej reakcie

a spatne vazby zakaznika.

Masova (neosobnd) komunikécia sa pouziva k osloveni velkej skupiny
zakaznikov, pricom vyuziva rozhlas, televiziu, elektronické média,

obrazové média ako svetelné putace, reklamy, billboardy).

Marketingovy komunikacny mix (promotion mix) je tvoreny
niekolkymi komponentami — reklama (advertising), podpora predaja
(sales promotion), vztah s verejnos tou (public relations), osobny
predaj (personal selling) a priamy marketing (direct marketing).

Reklama je platena forma neosobnej komunikéacie, ktorou podnik
svoje tovary, sluzby ¢i mysSlienky prezentuje. Reklama zamerne usiluje
ovplyvnit predaj alebo nakup tovaru &i sluzby. Za obsah zodpoveda
objednéavatel, ktory reklamu aj plati, o je velmi nakladné. Vytvara
dihodoby image produktu a oslovuje Siroké spektrum zakaznikov, ¢o sa
poklada za vyhodu.

V turizme je oblubena reklama v mieste predaja — merchandising,
zahfiajuci také materialy, ktoré su pouzité k stimulacii predaja vo vnatri
odbytovych priestorov. O kupe ¢asto rozhoduje prevedenie interiéru,

farebné ladenie, vbna, atmosféra a samotni predajci.
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Hlavné prostriedky reklamy su rozhlasové a televizne spoty, inzercie
v tlagi, letéky, plagéaty, putace, reklama v kinach, na internete, rézne

audiovizualne snimky a vonkajSia reklama — billboardy, vitriny, tabule.

Podpora predaja je aktivita, ktora sa kratkodobymi stimulmi snazi
zvysSit obrat orgnizacie, pri€om pouZiva aj nastroje ako znizovanie cien
Ci zvySenie atraktivnosti produktu. Orientuje sa na zakaznikov aj na

sprostredkovatelov a vlastnych predajcov.

Nastroje smerom k zakaznikovi su r6zne vzorky, zlavy, rabaty, prémie,
vernostné programy, sutaZze, zvyhodnené balicky, kupdény viloZzené
v ¢asopisoch, na pohladniciach, a.i.

Nastroje, ktoré sa pouzivaju smerom k distribu¢énym ¢lankom su vzorky,
bonusy, zlavy, sutaZze, daréekové predmety, finanéna podpora, tovar

alebo sluzba poskytnuta zdarma, a.i.

V cestovhom ruchu do tejto kategorie spadaju aj vystavy ave Itrhy,
ktoré su oproti predchadzajim zlozkam viac osobné. Su to miesta, kde
sa stretavaju producenti sluzieb a obchodnici, aby prezentovali,
ponukali, pripadne predali svoje produkty.
Veltrhy sa definuju ako vystavné akcie spravidla s medzinirodnou
ucastou, maju obchodny vyznam a organizuju sa pravidelne, v uréenom
obdobi na jednom atom istom mieste. Vystavy su predovSetkym
informaCne a propagatne zamerané s cielom oboznamit Siroku
verejnost so svojimi vyrobkami €i sluzbami.

Praca s verejnos t'ou sa oznacuje ako riadenie vztahov podniku
k verejnosti, ku ktorej patria skutoCni aj potencialni zakaznici,
konkurencia, banky, dodavatelia a vSetci, ktori m6zu mat' urcity vplyv na
ginnost  podniku. Ulohou je udrziavanie dobrych vztahov s tlacou,
rozvijanie vonkajSej aj vnuatornej komunikécie firmy, ktoru tvoria
zamestnaci, rodinni prislusnici, akcionari. Tento marketingovy nastroj
zabezpecuje publicitu podniku.
Za nastroje prace s verejnostou sa povazuju rozhovory, tlaCové spavy a

konferencie, exkurzie a cesty, medialne partnerstva, a.i.
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Osobny predaj predstavuje osobny kontakt predavajuceho so
zakaznikom za uCelom uzatvorenia obchodu. Vyznaduje sa hlavnymi
vlastnostami akymi su osobna interakcia, kultivacia (vecny vztah
k osobnému) a odozva (urcity pocit zavazku kupujuceho).

Nastroje osobného predaja m6zu byt prezentacia pri predaji, predajné
stretnutie a stimula¢né programy.

Priamy marketing je stratégia, pomocou ktorej sa organizacia
dostava do priameho kontaktu so zakaznikom, buduje staly vztah so

zakaznikom. Ako vyhoda sa povaZuje schopnost vyvolat spatna vazbu.

Nastroje priameho marketingu tvoria katalogy, zasielky, telemarketing,

teleshoping, e-marketing, direct mailing, online komunikacia, sms, a.i.

Sucastou priameho marketingu je digitalny marketing , ktory sa vramci
firiem s rovnakym zameranim na zakaznika snaZi o spolupracu a nie
vzajomnu konkurenciu. Ciefom je oslovit zdkaznikov a znizit naklady

na priamy marketing.

3.2.5 People (Ludia)

V odbore cestovného ruchu vacésinu sluzieb poskytuja fudia, ktori
zaujimaju rézne role. Su to dodavatelia, obchodni partneri, pracovnici
Statnych  a verejnych inStitlcii, investori, vlastnici, manazéri,
zamestnanci, ktori priamo ¢&i nepriamo ovplyviauju kvalitu sluzieb
a spokojnost’ zakaznika.

Podla toho ako C€asto prichadzaju so zakaznikom do kontaktu
a ako sa podielaju na produkcii sluzieb sa ,fudia® v ramci firmy delia na:
. Kontaktnych pracovnikov , ktori ¢asto a pravidelne prichadzaju

do styku so zakaznikom a podielajd sa na marketingovych

¢innostiach. Tito fudia musia byt Skoleni, motivovani a pripraveni
reagovat na poziadavky zakaznikov.
. Koncep énych pracovnikov , ktori len Ciasto¢ne prichadzaju do

kontaktu so zakaznikom, no ovplyvriuju marketingové stratégie.
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. Obsluhujucich pracovnikov , ktori sa d¢asto kontaktuji so
zakaznikom, ale priamo sa nepodielaji na marketingovych
aktivitach

. Podpornych pracovnikov , ktori nemaju pravidelny styk so

zakaznikmi a zaroven sa nezucastnuju marketingovych €innosti

Ludia v pozicii zamestnancov sa v zna¢nej miere podielaju na
procese a kvalite poskytovanych sluzieb, preto by mali disponovat
s ur€itymi osobnostnymi pozZiadkami ako napriklad: spolahlivost,
zdvorilost, komunikativnost, dbéveryhodnost a samozrejme odbornost

a pozadovana kvalifikacia.

3.2.6 Partnership (Spolupraca)

Ako spoluprdca sa znaci sucinnost dvoch a viacerych subjektov
cestovného ruchu, ktori su zainteresovani na poskytovani sluzieb ¢i
rozvoji cestovného ruchu. V turizme dochadza k spolupraci réznych
subjetkov, ktoré su na sebe silne zavislé a v niektorych pripadoch aj
nevyhnutné. Vzhfadom na to, Ze tu dochadza k ¢astym zmenam, rastie
konkurenény boj, komplexnost a €lenitost trhu, podniky participujice na
cestovnom ruchu by si nemali konkurovat' ale navzajom spolupracovat.
Z tohto dévodu sa dochadza k splynutiu a akvizicii subjektov trhu, aby
svoju silu koncentrovali a zamerali sa na spolo¢ny ciel, teda ziskavanie
spokojnych zdkaznikov a budovanie priaznivého image vramci svetovej

konkurencie.

Tento marketingovy nastroj dava moznost rozSirenia ponuky, Setri
naklady, znizuje podnikatelské rizika a prindSa vyhody zo vzajomnej

synergie.

3.2.7 Packaging (Bali €ky sluzieb)

Pojem bali¢ek v cestovnhom ruchu znamena dve alebo viac

zarezervovanych alebo zakupenych sluzieb st¢asne. Tvorba bali €kov
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je konkrétne zostavenie vzajomne sa dopliujlucich sa sluzieb do

konkrétnej ponuky, poskytovany obyc¢ajne za jednotnu cenu.

V tomto marketingovom nastroji sa uplatiuje tzv. package deal, ¢o
je ponuknutie vaéSieho mnozstva produktov za jednu cenu, ktora je

spravidla nizSia v porovnani so sluzbami platenymi jednotlivo.

Tvorba bali¢kov sluzieb je spojend s mnohymi vyhodami : cielené
zvySovanie dopytu v mimosezonnom obdobi, zvySovanie atraktivity pre
cielovy trhovy segment volbou spravnej stratégie, predlZovanie dizky
pobytu, ponukanim tematicky zameranych produktov, vyuZivanie
komplementarnych zariadeni, budovanie vztahov s verejnostou.
BaliCkovanie sluzieb zaroven prinaSa zakaznikom vacsSie pohodlie,

prehladnost’ a hospodarnost.

3.2.8 Programming (Programovanie sluzieb)

Tvorba programov — programovanie sluzieb predstavuje
vytvorenie ponuky, ktord je Uzko prepojend s tvorbou bali¢kov.
Programova Specifikacia balickov sa charakterizuje ako spdsob tvorby
produktu, bali¢ky su akymsi rozSirenim produktu. Vacésina baliCkov
obsahuje program, ale programovanie sa nemusi viazat na balicky,

méZu fungovat aj samostatne.®

*® JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu,str. 238 — 270
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PRAKTICKA CAST

4. SKUMANY OBJEKT — KUPELE TREN CIANSKE
TEPLICE

4.1 Pohlad do minulosti

Stara fudova povest hovori, Ze teplé pramene naSiel chromy
pastier oviec, ktory pri hfadani zatulanej ovecky objavil ich lie€ivu silu,
ked sa mu ponorenim sa do baZzin ufavilo ako nikdy predtym.

Trencianskoteplické pramene maju podla vykonanej uhlikovej
metdédy 25 000 rokov, €o je zaruka ich ekologickej Cistoty. Prva
pisomna zmienka o pramenoch vSak pochadza az z roku 1247.

Autorom prvého odborného opisu lie€ivych kupeloch bol moravsky
lekar, epidemioldg a balneolég 16. storo¢ia Tomas Jordan, ktory ich

podrobne opisal v diele Sprava o lie éivych vodach Moravy .

V obdobi od 13. do 19. storocia Uzemie pri sirnych termach patrilo
trenCianskemu hradnému panstvu, podfa ¢oho sa menili aj samotni

vlastnici a prevadzkovatelia kipelov.

Najvacsi rozkvet mesta nastal za Cias Jozefa llléshazyho, ktory sa
ako prvy c&len rodiny llléshazyovcov , vysoko podielal na budovani
kupelov. V 18. storoCi dal vybudovat kasStiel podfa vzoru talianskej
renesancie (pre rodinu a uhorsku Sfachtu), namiesto drevenych kupelov
vznikli murované ubytovacie domy, v ktorych vylepSil vybavenost
arozsiril ich. To si vynuatilo vacésSiu névstevnost fudi z réznych
spolo¢enskych vrstiev a toho ¢asu boli Tren€ianske Teplice oznacené

za hajznamejSie a najnavstevovanejSie kupele Uhorska . Toto
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prvenstvo si udrzali az do roku 1903, ked ich v nastevnosti predbehli
PieStanské kupele.

Po vySe 240 rokov sa pre finan¢né potiaze vlastnictvo rodu
llléshdzyovcov skoncilo a kupcom sa stal viedensky finanénik baron
Juraj Sina . Zaviedol bahnové kuapele, sprchové a vanové kupele,

ostatné zmodernizoval.

Dalsim néasledovnikom bol syn Simon Sina, kedy sa vystavbou
novych ubytovacich zariadeni zacalo prebudovavat celé kupelné
mestecko. Dal rozSirit kapelny park, ¢im vznikol krasny anglicky park
s nepravidelnymi chodnikmi so skupinami domacich i exotickych drevin.
V roku 1870 v byvalej pekarni vyrazil silny prud najteplejSej lie€ivej vody
o teplote 40,2<C, ktory prameni priamo do zdrkadlis ka a kupel v iom na

pamiatku panovnika dodnes nesie jeho meno Sina.

Po jeho smrti kipele zdedila dcéra Ifigénia de Castries . Postarala
sa o celkové zlepSenie infrastruktliry a jej modernizaciu. Na zvySenie
arovne kulturneho a spoloCenského Zivota dala v roku 1892 postavit
Kapefnu dvoranu (Kursalon). NajkrajSiu pamiatku mestu po sebe
zanechala v podobe pévodne vanovych kupelov Hammam, postavenu

v roku 1888 v orientalnom maurskom Style.

Dalsim majitelom kipelov bola od roku 1909 Mad'arska bankova
a obchodna spolo énost’ v BudapesSt, ktord bola zamerana na
rozSirenie, modernizaciu a celkové zlepSenie ubytovacich a kupelnych
zariadeni, ¢im sa kupele zmenili na medzinarodné mestecko

poskytujace eurdpsky komfort.

Po 1. svetovej vojne sa madarska akciova spolo¢nost’ lieCivych
kupelov nacionalizovala, ¢o znamenalo, Ze jej ucastiny presli do
deskoslovenskych ruk . Po &ase sa zistilo, Ze kupele su zadizené,
akciova spolo¢nost insolventnd a na mesto bola uvalend nutena
sprava.

Po Case sa tohto nepriaznivého stavu ujala finan €éna skupina na

éele s polittkom Vavrom Srobarom , ministrom s plnou mocou pre

a7



Slovensko, ktory podnikol niekolko krokov na ozdravenie nepriaznivého
stavu podniku.

V medzivojnovom obdobi sa vytvorili desiatky sukromnych
ubytovacich zariadeni. Boj robotnickej triedy podnietil vystavbu
kupelnych Ustavov, ktoré boli postavené Statnymi nemocenskymi
pokladnicami a penzijnymi Ustavmi. V Case, ked na Trencianske Teplice
padli tiene svastiky, bolo zni€enych vela pamiatok. Z tohto
funkcionalistického obdobia pochadzaju len lesné termalne kupalisko
Zelena Zaba (1937), ktorého &ast je vytesana do skaly, a lieGebny dom
Machnac (1932).

Akt poStatnenia slovenskych kupefov v roku 1948 sa tykal aj tych
v TrenCianskych Tepliciach, S&tat si vyhradil pravo disponovat
lie€ebnymi zdrojmi a nadobudol vlastnicke pravo na kapelny majetok
a zariadenia suvisiace s vyuzitim lie€ivych zdrojov s vynimkou Ustavov
narodného poistenia. Postupne sa vybudovali kipefné domy, ktoré tu
stoja dodnes. NajznamejSie z nich su lieCebné domy Pax (1966) a Krym
(1975), ktory stoji na mieste niekdajSieho hotela Grand, kde sa v roku
1936 konal 1. kongres slovenskych spisovatelov.

Po vzniku samostatného slovenského Statu nastali vlastnicke
zmeny aj v kupefoch, kedy zo Statneho podniku v roku 1995 vznikla

akciova spolo¢nost Kupele Tren €ianske Teplice, a.s .

4.2 Kupe Pny podnik v su €asnosti

Kapele Trencianske Teplice patria k popularnym a svetoznamym
protireumatickym kupefom, ktoré su vyhladavané nielen kvoli u€inkom
prirodnych lie €ivych zdrojov, ale aj kvoéli prostrediu , v ktorom sa
nachadzaju, ¢i bohatému kultirnemu vyZitiu

Komplexna balneoterapia v Tren€ianskych Tepliciach sa zaklada
na vyuzivani lie€ivych vlastnosti termalnych mineralnych prame nrov,

mineralizovaného sirneho bahna avrchoviskove] raSe liny .
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Trencianskoteplické pramene sa chemickym zloZenim a fyzik&lnymi
vlastnotami zaraduju do skupiny prirodnych, siranovych, vapenato-
hore€natych, sirnych, teplych, hypotonickych mineralnych véd so
zvySenym obsahom fluéru. Termalna voda obsahuje volné plyny, najma

oxid uhlicity a sirovodik , ktory ma z hladiska lieCby prvorady vyznam.

V Trencianskych Tepliciach vyviera devat pramefov, z ktorych sa
balneologicky vyuzZiva péat, ktoré priamo vyustuju do bazénov: Sina,
Krym, P I, P IlI, P lll. Teplota lieCivej vody rovnakého zloZenia sa
v jednotlivych vyveroch pohybuje od 37 do 40,2 C, €o sa priblizuje
teplote fudského tela a tym je pre organizmus optimalna , teda nie je
potrebny nijaky mechanicky zasah, ktory by vodu ochudobnoval
o prirodzenu teplotu a cenné plynné latky. Pramer Ifigénia sa vyuZiva
ako pitna lieCba pri potiaziach a ochoreniach traviaceho ustrojenstva.
Tieto atribaty preduréuju jedine énos t’ termalnych véd vhodnych na

lie€bu a prevenciu najma ochoreni pohybového aparatu.

Mesto je situované na zapade Slovenska, 14 km severovychodne
od krajského mesta Trencin, v nadmorskej vySke 272 m.n.m. na Gpati
Strdzovskych vrchov. Mestecko v udoli s okolitou prirodnou scenériou
vytvaraju idealne miesto pre moznosti rekreacie, Sportu a turistiky
Kapelny park s lesoparkom je vhodny pre fahku, aj narocnejSiu turistiku,
turisické chodniky vedd na vrcholy vrchov obklopujacich mesto
(Kralovec, Klepag, prirodné rezervacie Zihfavnik — znamy vzacnou
teplomilnou flérou a faunou a OmSenska baba — vyznamna kéli vyskytu
vapenca a dolomitu). Su tu aj priaznivé podmienky pre skalolezectvo,
cestnU ¢i  horskd cykloturistiku; mesto je suCastou Vazskej
cyklomagistraly, ktora spdja severoslovenské a Ceské turistické
cyklotrasy. Sportové vyzitie dopifaju tenisovy 3portovy aredl s
celoro¢nou prevadzkou (v lete je strediskom Sportovych akcii), mestsky
Sportovy aredl s futbalovym Stadibnom, tenisovymi dvorcami, Sportovou
halou a kolkarskou drahou alebo celoro¢ne otvoreny vonkajSi bazén

Grand, ktory tvori komplex viacerych bazénov s vodnymi atrakciami.
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Prednostou kupelov je vyhodna geografickd poloha v ramci
Slovenska, t.j. 10 km z dialnice D1, teda od silne rozvinutého Uzemia
Bratislava — Trend&in — Zilina, ako aj strategicka poloha v dopravnom

uzle zapad — vychod a sever — juh.

TrenCianske Teplice sU0 zname aj kultrnymi podujatiami
s dlhoro€nou tradiciou, ktoré sa odohravaju najma v komplexe
historickej budovy Kupelnej dvorany. Koncertna sala a Kaviaren
s taneCnym parketom avlastnym podiom su dejiskom réznych
spolo¢enskych akcii — koncertov, kongresov, svadieb, plesov i
maodnych prehliadok. Kazdoro¢ne sa tu poriada Udefovanie ceny Karla
Capka a z odbornych kongresov s to napr. Kongres posudkovych
lekarov Slovenska, Medzinarodné edukacné férum pre radiologov alebo
Kongres Oftalmolégov, a.i. Letna terasa s Hudobnym pavilbnom si
svoju oblubu ziskavaju hlavne v lethom obdobi, ked sa tu konaju
Promenadne koncerty. NajvyznamnejSie podujatia su festival komornej
hudby — Hudobné leto s medzinarodnou uc€astou (najstarSi svojho
druhu v strednej Eurdépe, datovany od roku 1937), medzinarodny
festival spevackych zborov avneposlednom rade medzinarodny
filmovy festival o umeni a umelcoch Art Film. Festival, ktory vznikol
v roku 1993, svojou Ucastou poctili aj taki svetovi herci ako Geraldine
Chaplin, Nastassja Kinski, Sofia Loren, Michele Placido, Jean — Paul
Belmondo, aj stalice slovenskej a ¢eskej kinematografie Iva JanZurova,
Bolek Polivka, Emilia VaSaryova, Jifi BartoSka ¢i Jifina Bohdalova.
TradiCnou prehliadkou folklérnej hudby atanca su Folklérne dni
usporadivané kazdoro¢ne. Vyznamnou kultirno-historickou a zaroven
narodnou pamiatkou je objekt Hammam. Tento architektonicky skvost,
postaveny v orientalnom maurskom Style, bol pévodne vybudovany ako

turecky variovy kupefl v roku 1888 ako prva stavba tohto Stylu v Eurdpe.

4.2.1 Komplexna kupe Ina lie éba

V prirodnych lie€ivych kupeloch Trencianske Teplice hlavna
indika¢na skupinu tvoria ochorenia pohybového Ustrojenstva. Lie€ia sa
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tu aj niektoré nervové choroby a kozné ochorenia. V snahe predist
poskodeniu zdravia nadmernym pouZivanim liekov sa na lieCbu
a prevenciu vyuziva prave kupelna liecba.

Z&kladom kupe Inej lie €by je komplexny ucinok fyzikalnych,
mechanickych a chemickych faktorov termalnej vody a sirneho bahna
na fudsky organizmus. Liecebné metddy su pre jednotlivé indikované
ochorenia dbkladne prepracované a vedecky zdbévodnené. Kazdému
zékaznikovi je zostaveny podrobny predpis najoptimalnejSieho
a najefektivnejSieho  komplexného lie€ebného postupu s vhodne

volenymi procedurami, ktoré vykonava odborny a erudovany personal.

4.2.1.1 Indikované choroby

Kupele Trencianske Teplice sa Specilizuju na lieCbu a prevenciu
predovSetkym pohybovych dastrojov, nervové akozné ochorenia.
Indikacie kupelnej lieCby su:

. Choroby pohybového aparéatu — degenerativne ochorenia
(artr6ézy, ochorenia chrbtice), zapalové ochorenia (reumatoidna
artritida, bechterevova choroba, zapalové ochorenia kibov
a mimokibny reumatizmus) a stavy po Grazoch a operaciach (stavy
po zlomeninach a operaciach kosti, umelych kibnych nahradach,

meniskov a medzistavcovych platniCiek, a.i.)

. Nervové choroby - stavy po poraneniach a operaciach mozgu,
miechy, nervov, roztrisend skler6za, Parkinsonova choroba,
chabé obrny, stavy po cievnych mozgovych prihodach, detskej

mozgovej obrne, a.i.

. Kozné ochorenia - lupienka (psoriaza)

4.2.1.2 Liecebné procedury

LieCebné procedury su alfa a omega vsSetkych kupelov, pretoze ich
terapeuticky u€inok a dostupnost rozhoduju o kvalite lieCby a prosperite
samotnych kupelov. Kupele TrencCianske Teplice poskytuju Sirokd
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paletu lieCebnych proceddr, ktoré sa rozdeluji do nasledovnych
hlavnych skupin:

= Termélne kupele a balneoterapia — kupel vtermalnych
bazénoch, raSelinové, parafinové a bahnové zabaly, limoplast,
mineralne fango, pitna lie€ba (pramen Ifigénia)

. Masaze - klasické, reflexné, lymfodrenazne, medové, thajské
masaze, reflexoldgia ndh, terapia lavovymi kamernmi

. Vodolie éba - striedavy Slapaci, perlickovy, prisadovy kupel,
kneippova metdda, Skotske streky, whirpool, hydromasazne vane,
podvodné masaze, virivé kupele

. Rehabilitacia — individuélne, skupinové cviCenie, severska
chbédza, aquaaerobic, joga, pilates, kalanetika, trakcie chrbtice,

kryoterapia, plavanie, vodné bicykle, hydrokinezioterapia

. Elektrolie éba -  ultrazvuk, galvanizacia, hydrogalvan,
interferenéné a diadynamické prudy, ionoforéza, magnetoterapia,
rebox, diametria

. Ostatné Specialne procedury — morsky kupel, oxygenoterapia,
plynové injekcie, inhalacie, tomesa, svetlolieCba (solux, laser),

solarium, sauna, infrasauna, kryoterapia, akupuntura

4.2.2 Struktara kape Pného podniku

Kapele TrencCianske Teplice, a.s. vystupuju v pravnej forme
akciovd spolo¢nost, ktorej podfa Obchodného Zakonnika SR
predmetom c&innosti je komplexna kupelna starostlivost poskytovana
v sulade s indikaénym zoznamom vydanym Ministerstvom
Zdravotnictva SR a s nim suvisiacimi predpismi.

Rovnako ako v Standardnej akciovej spolo €nosti aj tato
spolo¢nost ma svoje organy , ktorymi su valné zhromazdenie (najvyssi
organ akcionarov), predstavenstvo (Statutarny organ) a dozorna rada

(kontrolny organ).
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Tymto organom je podriadeny cely chod kupelného podniku, ktoré
je tvorené riadite/stvom kupefov. Vrcholovy manazment v kipefnom
podniku tvori generalny riadite I a nemu podliehajuci riaditelia
jednotlivych oddeleni: lekarsky, technicky, ekonomicky, obchodny
a prevadzkovy riadite F. Tito riaditelia vystupuju ako najvyssSie ¢lanky
konkrétnych Usekov, ktoré sa dalej ¢lenia podla svojej Specializacie
prace.

Vzhladom na Specifickost kupefného podniku, ktory nesie prvky
zdravotnictva aj hoteliérstva, organiza¢na Struktura je funcionalna , ¢o
znamena, Ze je zaloZzend na Specializacii a defbe prace a zaroven
Stihla, teda organizicia, v ktorej je viac Urovni riadenia medzi
vrcholovym manaZzmentom a vykonnymi pracovnikmi, pri¢om veduci

pracovnici maju pomerne maly pocet svojich podriadenych.

Kapelny podnik v su€asnej dobe disponuje s niekolkymi lie€ebnymi
domami rozdielnej kategdrie. Balneoterapia je situovana bud priamo

v niektorych domoch alebo v samostatne stojacich budovéach.
Liecebné domy sa na zaklade poskytovanych sluzieb delia do
nasledovnych kategorii:
. Kategoria I. comfort — Krym, Pax
. Kategoria Il. comfort — Atlantis, hotel Slovakia
. Kategoria Il. economy — Vlara, Eslanade, Viktéria, Pramenny dvor

. Kategoéria Ill. Economy — Eskulap

Podla vySSie uvedenych kategoérii sa stravovanie a lieCebné
procedury poskytujua rézne. LieCebné domy najvy3Sej kategorie Krym
aPax maju vlastné stravovacie jednotky a priamy pristup
k proceduram. V lie€Cebnych domoch Pramenny dvor, Eskulap a hoteli
Slovakia sa niektoré procedury nachadzaju v budove, rovnako maju
vlastné stravovanie. Ostatné domy su dependencami inych objektov a
na stravu a procedury je potrebné dochadzat do inych lieCebnych
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domov alebo do balneoterapeutickych zariadeni — budovy Kastiel,

Poliklinika a Sina-Hammam.

4.3 Marketingoveé nastroje v kipe Inom podniku

4.3.1 Product (produkt)

Produkt v kupefnom podniku tvoria poskytované sluzby bud
jednotlivo alebo ako sucast’ balicku sluzieb. Jednotlivé sluzby mozu
byt lieCebné procedury, lekarska prehliadka, ubytovanie, stravovanie
alebo doplnkové sluzby — predaj darCekovych poukazok, suvenirov,

vstupeniek na kultirno-spolo¢enské podujatia.

Zakaznik sa na produkt kapelného podniku pozera ako ¢as
straveny v kupeloch, teda urcity druh pobytu. Pobyty v Kapelfoch
Trenc&ianske Teplice su na zaklade Uhrady za pobyt rozdelené do dvoch
hlavnych skupin: klienti vysielani zdravotnou poistou alebo samoplatci.

Klienti prichadzajuci cez zdravotné pois  tovne su na zéklade
indikacného zoznamu a zavaznosti ochorenia rozdeleni na Indikaénu

skupinu A a Indika¢nu skupinu B.

Indika €éna skupina A zahfha lie€bu, ubytovanie a stravovanie vo
forme plnej penzie, ktoré su vzmysle Zakona ¢&. 577/2004 Z.z.
o verejnom zdravotnom poisteni v plnej vyske hradené zdravotnou
poistoviiou. Tomuto predchddza néavrh na kape/ud liecbu, ktory
vypisuje vSeobecny lekar pre dospelych alebo Specialista. Navrh je
poistenec povinny predlozit zdravotnej poistovne v prislusnom okrese,
kde mbzZe poziadat o pridelenie prave do tychto kupelov. Ak zdravotna
poistoviia navrh schvali, oznami to poistencovi, ale nastupny termin si
uréuju kipele na zaklade zmluvnych podmienok s poistoviou
a vlastnych kapacitnych moznosti. Poistenci si platia len zakonny
povinny poplatok vo vySke 1,66€ /1 den adan z ubytovania (tzv.

kupelny poplatok) v sume 0,41€/1 den. Cenovo zvyhodneni su drzitelia
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najmenej striebornej Janskeho plakety a preukazu ZTP (zdravotne
tazko poistinuty), a osoby nachadzajlce sa v hmotnej nadzi.

Indika €éna skupina B je lieCba, pri ktorej zdravotna poistovha
v zmysle Zakona €. 577/2004 Z.z. o verejnom zdravotnom poisteni
hradi len naklady spojené s lieCbou (sluzby lekéara, lieCebné procedury)
a poistenec si doplaca ubytovanie a stravu v plnej penzii. Postup na
schvalenie lieCby je rovnaky ako pri Indikacnej skupine A a doplatky za
ubytovanie a stravovanie su stanovené v osobitnych cennikoch
samotnych kapefov. Ceny su diferencované podla prislusnych kategorii
lie€ebnych domov. Poistenci su rovnako povinni platit kipelny poplatok
ato v plnej vydke 0,82€ na den. Ulava z tejto dane za ubytovanie je

poskytnuta drzitefom preukazu ZTP, detom a seniorom nad 65 rokov.

Samoplatci tvoria skupinu domacich aj zahraniénych zakaznikov,
ktori si kupelna lie€bu hradia v plnej vyske sami. Sem sa zaraduju aj
rekondi¢né pobyty, ktoré su zo zakona hradené zamestnavatelom
podla osobitnych predpisov.

Kuapele Trencianske Teplice maju pre samoplatcov vytvorené niekolko
druhov pobytov, ktoré rozdeluju nasledovne: liecebné, relaxacneé,

Specialne a rekondi¢né.

Lieéebné pobyty su pobyty lieGebného charakteru v trvani
minimalne jedného tyzdna (6 noci), ktoré zahffiaju vstupnu lekarsku
prehliadku, lieCebné proceduary, ubytovanie a stravu vo forme pinegj
alebo poloviénej penzie, s moznostou diétnej a vegetarianskej stravy.
Sem sa zaraduju pobyty: Dr.Klasik (komplexny lieCebny pobyt),
Dr.Senior (ur€eny Specidlne pre osoby nad 60 rokov), Dr.Redukt
(uréeny pre zlepSenie kondicie a idealnej hmotnosti), Dr.Medical
Wellness (ideélny pre uvolnenie arelaxaciu), Dr.Osteofit (vhodny pri
osteoporéze — rednutie kosti, ale aj ako prevencia), Dr.Tomesa (pre
zlepSenie krasy a zdravia pokozky) a Prameri Teplic (umoznujuci volbu
vlastného programu, ako jediny pobyt zahffia len ranajky s moznostou

dokupenia polovi¢nej alebo plnej penzie).
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Relaxa€né pobyty v podobe oddychu, relaxu & wellness su
spravidla ponukané na dve noci, najma pocas vikendov, ¢o ale nie je
podmienka. Sucastou tychto pobytov je ubytovanie, stravovanie
s poloviénou penziou (moznost vyberu diétnej aj vegetarianskej stravy,
aj doplatenia plnej penzie) arelaxacné procedury. Vstupna lekarska
prehliadka nie je povinna, no odborné vySetrenie alebo konzulticia
s lekarom je mozn&. Do tejto skupiny pobytov patria: Minirelax (kratky
relax na 2 az 3 noci), Relax (oddych a regeneracia nad 4 noci),
Manager (vhodny pre muzov manaZzérov, ktori si chcd oddychnut),
Beauty (urCeny pre Zeny na ich krasu), Romanticky pobyt (pre spolo¢ne
traveny ¢as manzelov, parov).

Specidlne pobyty su druhy pobytov spojené prevazne s nejakou
udalostou ¢&i sviatkom a su vytvorené prave pre jej potreby. Maju réznu
dizku trvania, v zavislosti od konkrétneho typu pobytu. Ubytovanie
a stravovanie (plnej alebo polovinej penzie) s samozrejmostou,
procedury su prevazne relaxaCné, ale aj lie€ebné. Do tejto skupiny sa
radia Velkonocné, Vianocné a Silvestrovské pobyty, Valentinske
pobyty, pobyt Hupslandia (uréeny pre rodiCov s detmi, priCom
najdblezitejSi zakaznik je prave ten najmenSi, priCom program je
riadeny ako pre rodiov, tak aj pre deti — napr. kurz plavania) a Fit pobyt
so Zorou Czoborovou (program v zmysle zdravého Zivotného Stylu s
diétnou stravou a odbornou inStruktazou pri cvieni najznamejSou

slovenskou fitnesskou).

Rekondi éné pobyty su také, ktoré su hradené zamestnavatelom
bud vyuzitim sociadlneho fondu a rekondicie zo zakona alebo ako
benefit ¢ odmena zamestnancom. Tieto pobyty maju preventivny
a lieCebny charakter, zamerané na regeneraciu (Liecebno-preventivny
pobyt s ubytovanim, polpenziou a relaxacnymi procedurami) alebo na
lieCbu (Komplexny lie¢ebny pobyt s ubytovanim plnou penziou a
lekarskymi procedurami). Osobitnym druhom pobytu je Programovo
riadeny rekondi¢ny pobyt, ktory je zo zakona urCeny pre urcité

povolania, ktoré spifaju kritéria staZenych pracovnych podmienok
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a zarovenn podmienky Ucelnosti z hladiska prevencie poSkodenia
zdravia s ohladom na profesiu. Dizka pobytu je miniméalne dva tyZzdne
alebo 80 hodin v priebehu dvoch rokov a pobyt méze byt absolvovany
bud ambulantnou (nevyzadujucou ubytovanie) alebo pobytovou formou,
pricom vstupna lekarska prehliadka je povinna acely pobyt je pod
dohlfadom kupelného lekéra.

Tieto sluzby vyuZivaju napr. Slovensky plynarensky podnik, Doprastav,
Mesto Trendin, Mesto Nitra, Finan¢né riaditel'stvo, Pofnohospodarsko-

obchodné druzstvo Abraham, a.i.

Nezanedbatelnym druhom produktov Kupefov Trencianske
Teplice su procedury , ktoré su rozdelené na relaxac¢né, pri ktorych nie
je potrebna konzultacia s odbornym lekdrom a liecebné procedury,

vyZadujuce si bezprostredne lekarske vySetrenie.

Procedury sa ponukaju bud jednotlivcom, rovnako aj skupinam, ktoré si
mozu prenajat spolo¢né priestory — bazény, vratane termalnych,
whirpool alebo fitness, na zaklade vlastnych zaujmov.

Do tejto skupiny mozno zaradit tzv. One day spa, teda balicky
procedur, ktoré sa Cerpaju vramci jedného dna, pozostavajuce z
r6znych kombindcii relaxaénych procedur.

Podobne sem patri tzv. ambulatna kupe/ha liecba, teda denna
rehabilitacia zostavend individuélne pre kazdého zakaznika na zaklade
lekarskeho vySetrenia.

Ku produktov patria aj samostatne predajné sluzby ako
stravovanie, ubytovanie (hotelové ubytovanie srafajkami bez
poberania procedudr) a kongresové sluzby — prenajom konferenénych
miestnosti na usporiadanie Skoleni, seminarov, konferencii, kongresov,
tlacovych besied, rodinnych oslav, recepcii, rautov, banketov, svadieb a
plesov. Ktymto UCelom sluZia priestory kongresové saly v hoteli

Slovakia a lie€ebnom dome Pax a koncertna sala v Kupelnej dvorane.
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4.3.2 Price (Cena)

Cena ako vyznamny faktor vyjadrujuci diferenciaciu kvality sluzieb,
je pre zékaznikov silny motivator, takze musi byt zostavena tak, aby
zakaznici boli ochotni za tieto sluzby zaplatit a zaroven podniku priniesli

primerany zisk.

V kupeloch Trendianske Teplice sa cenniky sluzieb spracovavaju
v roénom intervale, tzn. Zze ceny su platné jeden kalendarny rok. Ceny
su Standardne zostavené pre jednu osobu v dvojléZzkovej izbe, pricom
za jednolézkovl izbu zakaznik plati doplatok vroznej vySke podla
rozdielnej kategdrie ubytovania, pripadne aj podla sezony.

NajCastejSou formou cenovej stratégie vtomto podniku su
diferencované ceny ato takmer vo vSetkych jej variaciach. Ceny sa

rozliSuju nasledovne:

Podla €asu — cennik doplatkov na liecbu Indika¢nej skupiny B ma
viacero sezén ato: prva (2.1. — 6.5.2012), druh& (7.5. — 28.10.2012)
atretia (29.10. — 22.12.2012). Cennik pre samoplatecké pobyty je
rozdeleny podfa sezbn na: zimna sezénu (2.1. - 4.4.2012),
mimosezonu (5.4. — 28.4.2012 a 27.10. — 22.12.2012) a hlavnu sezénu
(29.4. — 27.10.2012). Cennik lie¢ebnych procedur je konstatny a platny
na cely rok 2012.

Podla ¢€asu objedndvky — podnik vyuzZiva ,last minute”, teda
poskytnutie rabatu za objednavku na poslednu chvilu

Podfa miesta — v pripade dokupenia si dodato¢nych procedudr (nad
ramec tych, ¢o su zahrnuté v pobyte) pre zakaznikov ubytovanych

v niektorom lie€Cebnom dome je zlava vo vyske 5%

Podla cielovych skupin — zvyhodnené ceny pre seniorov, deti,

poistencov zdravotnych poistovni, ucitelov

Podla vySky obratu - skupinové zlavy podla mnozstevného odberu

poskytnuté individualne
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Podla €astych zakaznikov — vernostné zlavy pre stélych klientov, pri

3-4 navstevach 3%-nda zlava, nad 5 navstev 5%-na zlava

Kapefny podnik poskytuje r6znu vySku zliav (az do 30%) pre rézne
typy pobytov poCas celého roka, najma v zimnom obdobi, ktoré sa
vSeobecne v slovenskych kupeloch povazuje sa najkritickejSie obdobie,
nakolko vtomto obdobi je najmenSi zaujem o pobyt zo strany

zakaznika.

Z tohto mozno usudit, Zze kapelny podnik Trencianske Teplice tvori
svoje ceny ur€itou kombinaciou nakladovych cien (najtypickejSia

metoda) a cien pod/a dopytu.

4.3.3 Place (Distribacia)

Distibacia ako wur€itd cesta sluzby od poskytovatela sluzby
k spotrebitefovi, umozniuje kupefnému podniku ponuknut ten spravny
produkt, na spravnom mieste a v spravnom ¢ase svojim zakaznikom.

Kuapele Trencianske Teplice ponukaju svoje sluzby na vlastnych
predajnych miestach, teda aplikuju priamu distribaciu . Ta je
uskutocnovana pracovnikmi obchodného oddelenia, ktori podla druhu
produktu ponukaju sluzby podniku. Hlavnymi predajnymi ¢lankami su
jednotlivi obchodnici pre predaj procedudr, pre pobyty cez zdravotné

poistovne, samoplatecké pobyty, kongresové sluzby.
K forme priamej distribucie slUzi internetovy online rezervaény systém.

Kupele na predaj sluzieb vyuZivaju aj sprostredkovate Fsku
distribuciu , €o znamend zvySenie efektivnosti a spristupnenie
produktu na ciefovych trhoch. Sprostredkovatelia vyuZzivajuci svoje
kontakty, skdsenosti a Specializaciu plnia délezita ulohu pri vyrovnavani
ponuky a dopytu.

Hlavnymi sprostredkovatelmi su doméace cestovné kancelarie CK
Sunflowers agency, CK Daniela, CK Avicenum, CK Tatra Travel ako aj

najvacsSia internetova cestovna kancelaria SkOnline.
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Zahraniénymi sprostredkovate/mi su predovSetkym nemecké cestovné
kancelarie EuroMed a SeltaMed, rakiuske Premium Reise a Mikes

Reisen a holanska cestovna kancelaria Blaguss Reisen.

Z uvednych informacii mozno konstatovat, Ze kupefny podniku

zastava selektivnu distribtciu.

4.3.4 Promotion (Komunikacia)

Komunikacia ako marketingovy nastroj ma za ulohu urcit spbésob
komunikéacie so zakaznikmi a jej zakladnym ciefom je vytvorit dopyt po
sluzbach. Ktomuto sluzi marketingovy komunika ény  mix
pozostavajuci z reklamy, podpory predaja, prace s verejnostou,
osobného predaja priamym marketingom.

Kapefny podnik podporuje svoju predajnost reklamou najma
letakmi, plagatmi, vitrinami, newslettrami, inzerciou v tlaci (v miestnom
mesacniku Teplické listy, regionalnom inzertnom tyZzdenniku Pardon,
celoslovenskych tyzdennikoch Sarm, Plus 7dni, dennikoch Sme a
Pravda), na internete (na vlastnej internetovej stranke podniku, blogy na
vSemoznych webovych strdnkach), v rozhlasovych médiach (Slovensky
rozhlas a radio Viva).

Na podporu predaja kupele pouzivaju predovSetkym balicky
sluzieb, zlavy avernostné programy spomenuté v sekcii ,produkt”
a ,cena“. Dalej st to rozne kupony a sutaze v uz zmienenych tlagovych
médiach. Da sa tu zaradit aj predaj DVD so suborom cvi¢enia
.Rozhybané telo pohne duSou“. NajoblUbenejSim nastrojom podpory
predaja su darcekové poukazky s univerzalnym vyuzitim alebo uréené
na konkrétne procedury &i pobyty. Pre vernych zakaznikov su uréené

bodové permanentky, najma pre vstupy do bazénov.

Formou podpory predaja su vystavy a veltrhy cestovného ruchu, na
ktorych sa kupele Trendianske Teplice zucastrfiuja pravidelne ato

hlavne na bratislavskom ITF Slovakiatour a viedenskom Ferien Messe.
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Osobny predaj ako prvok komunikacného mixu spociva na
osobnom kontakte so zédkaznikom a funguje aj v kipelnom podniku a to
prostrednictvom pracovnikov obchodného oddelenia, ktori sa priamo
podielaju na predaji sluzieb.

Z oblasti priameho marketingu kapelny podnik uplatiuje najma

katalogy, zasielky, online komunikaciu a direct mail.

4.3.5 People (Ludia)

Ludia ako marketingovy néastroj hraju délezitd dlohu pri
poskytovani sluzieb a ich kvalite, pretoZe tvarou v tvar prichadzaju do
kontaktu so zakaznikmi, ¢o sa mbze odrzkadlit na spokojnosti ale aj

nespokojnosti samotnych zakaznikov.

Zakaznik v kapelnom podniku prichadza do styku s pracovnikmi
(zamestnancami) roéznych uUsekov a v rozlicnych intenciach. Ide
o pracovnikov obchodného oddelenia pri rezervacii pobytov alebo
procedur, zdravotnickych pracovnikov poskytujucich procedury, lekarov
a zdravotné sestry pri lekarskom vySetreni, obsluhujlci personal pocas
podavania stravy, upratovania izieb a spoloénych priestorov alebo
poCas drobnych oprav (technicky personal) av neposlednom rade

o front line pracovnikov hotelovych recepcii.

Personalnu  Struktdru tvoria predovSetkym fudia byvajuci
v TrenCianskych Tepliciach av okolitych mestach. Pre tych, ktori
vzhfadom na trvalé bydlisko nemdzZzu do prace dochadzat, kupelny

podnik ponuka moznost ubytovania za zvyhodneny poplatok.

Z vekového hladiska  majoritu  zamestnancov  tvoria  fudia
v produktivnom veku, predovSetkym nad 45 rokov, ktori tu pracuju 10
rokov aviac. U tychto pracovnikov ¢asto dochadza k uceniu novych
zamestnancov rdznych trikov ako obist pravidla, preto je nesmierne

dblezité neustale trénovanie a vzdelavanie zamestnancov
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Kapelny podnik podporuje svojich zamestnancov na dalSom vzdelavani
a zaroven poskytol vzdelavanie vramci narodneho projektu NP XiI,

v roku 2004, zo zdrojov Eurdpskeho socialneho fondu.

S ohfadom na eticku stranku, platové podmienky zamestnancov
podniku nebudeme blizSie uvadzat, no odvijajuc sa od vSeobecnych
poznatkov mozno povedat, Ze mzdy zamestnancov sU
poddimenzované rovnako ako v ostatnych slovenskych kapeloch, ktoré
su kompenzované zamestnaneckymi vyhodami. Tento kupelny podnik
ponuka svojim zamestnancom benefity vo forme prispevkov na stravu,
na rekreaciu, detsku rekreaciu, kultirne podujatia, vymenné rekreéacie

a vodolieCebné procedury.

VSeobecné pravidlo ,postaraj sa 0 zamestnancov aoni sa
postaraju o zakaznikov* treba mat na zreteli, pretoZze prave fudia

spbsobuja rozdiely.

4.3.6 Partnership (Spolupraca)

Pod pojmom spolupraca sa rozumie kooperacia medzi subjektami
cestovného ruchu, ktori sa priamo alebo nepriamo podielaju na

poskytovani sluzieb, ale aj rozvoji samotného cestovného ruchu.

Okrem rdoznych dodavate/ov a odberatefov sluzieb ide
predovSetkym o spolupracu s mestom Trencianske Teplice a mestom
Trencéin, ktoré systémovo podporuju rozvoj cestovného ruchu na
miestnej a regionalnej urovni. Mestd ako subsystémy Trencianskeho
samospravneho kraja su zainteresovani na budovani, modernizacii
a rekonstrukcii miestnych komunikacii a dopravnej infrastruktary, ¢im
zabezpecuju podporu kapelného cestovného ruchu. Mesto Trencianske
Teplice sa stard o spravovanie a Upravu verejnych priestorov ako aj

0 Upravu mestskej zelene a lesoparku.

Spolupraca sa tyka aj su€innosti Statnych organizacii a to v obore
turizmu  (Ministerstvo  Hospodarstva SR v sekcii  podnikania

a cestovného ruchu) ako aj vobore zdravotnictva (Ministerstvo
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Zdravotnictva SR ako podporovatel zdravotnej starostlivosti), ktoré ja
javia ako nedostatocné.

Formou spoluprace su aj Studenti zdravotnych Skél (strednej aj
vysokej zdravotnej Skoly v Trencine) a hotelovej akadémie (rovnako
v Trencine), ktori v podniku absolvuji povinnu alebo nepovinna prax,

¢im si po praktickej stranke zvySuju svoju odbornost’ a kvalifikaciu.

4.3.7 Packaging (Bali €ky sluzieb)

Balickovanie sluzieb znamena zostavenie viacerych sluzieb do
urcitej komplexnej podoby, ktord ma jednotnu cenu, zvy&ajne nizSiu ako
ceny jednotlivych sluzieb.

Baliky sluzieb su v kupelnom podniku velmi popularne a boli

blizSie Specifikované v podkapitole ,produkt”.

4.3.8 Programming (Programovanie sluzieb)

Tvorba programov ako marketingovy nastroj je prepojenie
a kombinacia s bali¢kami sluZieb ako ur€ita nadstavba produktu.

V kapeloch je programovanie sluzieb  viacmenej sucastou
vSetkych produktov — pobytov, nakolko poskytované procedury su pre
kazdého  zdkaznika  zosumarizované v  ur€itom  ¢asovom
harmonograme, pricom ¢asy poskytovania proceddr sU viazané

a zaroven podriadené prevadzkovym dobam jednotlivych oddeleni.

4.4 Analyza kuape I'ného podniku

Trh cestovného ruchu je velmi nestabilny, na ktorom dopyt po
sluzbach v kupefnictve nati kipelny podnik neustale sledovat trendy v
rozvoji cestovného ruchu, rozSirovat svoje produkty o nové

komponenty, prispésobovat’ svoje aktivity zakaznickym potrebam a tak
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posilnit poziciu podniku v konkurenénom prostredi slovenského
kupefnictva.
Na to, aby kupelny podnik vedel v akom Stadiu svojho vyvoja sa

nachadza, mu méze posluzit analyza vlastného prostredia.

Z tohto dbévodu sme pre spracovanie prehfadu o kipefnom
podniku Kupele Trencianske Teplice, a.s. zvolili analyzu PEST ako
analyzu vonkajSieho prostredia a analyzu SWOT ako analyzu

vnatorného podniku.

4.4.1 Analyza vonkajSieho prostredia — PEST analyza

Analyza vonkajSieho prostredia kupelného podniku je chapana
ako analyza makroekonomickych faktorov, ktoré vplyvaja na fungovanie
podniku a tym aj na jeho UspesSnost.

Analyza PEST je tvorend Politicko-pravnym, Ekonomickym,
Socialnym a Technicko-technologickym prostredim, ciefom ktorej je

zachytenie najpodstatnejsich vzajomnym suvislosti a vztahov.®’

Nakolko vonkajSie prostredie je pod vplyvom neustalych zmien, ktoré
nie je mozné priamo ovplyvnovat, kdpelny podnik v snahe uspiet, musi
vetky zmeny sledovat a véas na ne reagovat. Uspe$nym sa stane

vtedy, ak tieto zmeny vyuZzije ako konkurenénu vyhodu.

Politicko-pravne  prostredie zahffiaju  stabilitu  narodnej
a zahraniénej politickej situacie, ¢&lenstvo v Eurdpskej Unii, zo6nu
zahrani¢ného obchodu, legislativu a ochranu Zivotného prostredia.
Slovensko ako ¢&len EU podlieha legislativnym zmenam vydanych
nielen naSim Statom, ale aj vladou EU. Tyka sa to r6znych zakonov,
vyhlaSok ¢i inych nariadeni, v suvislosti prevadzkovania kupefného
podniku su to napr.: zakon o ochrane prirodnych lie€ivych zdrojov,

o ochrane spotrebitefa, osobnych ddajov, Zivotného prostredia,

>’ HORNER, S.; SWARBROOKE, J.: Cestovni ruchu, ubytovani a stravovani, vyuziti
volného c¢asu, str. 232
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obchodny a obd&iansky zakonnik, darn z prijmu fyzickych a pravnickych
0s0b, dan z pridanej hodnoty, dan u ubytovania, a.i.

ZvySenie cien za energie, elektricki energiu, pohonné hmoty sa
premieta aj do cinnosti kupelneho podniku, ktory nadvézne na to
zvySuje svoje ceny. Za zasadnu zmenu sa povazZuje znizenie sadzby

dani ako podpora Statu v rozvoji cestovného ruchu.

Na uUzemi Slovenska vladne mier, ¢o je tiez podstatny fakt pre

navstevnikov zo zahranidia.

Ekonomické prostredie je charakterizované stavom ekonomiky,
v ktorom  kupelny podnik posobi. Ulohu tu zohrava miera
hospodarskeho rastu, miera inflacie, vymenny kurz, miera

nezamestnanosti a priemerna mzda.

Toto prostredie zavisi od vztahov miestnych podnikatelskych subjektov
a miestnej samospravy, k inym ciefovym miestam, od medzinarodnych
vztahov Statu kinym Statom. Je zavislé od rozhodnuti mestskej
a miestnej samospravy, vysSieho uUzemného celku Trencianskeho

samospravneho kraja a od vladnej hospodarskej politiky.

Vzhladom na blizkost s Ceskou Republikou, odkial tieZ prichadzaju
zékaznici, je vhodné sledovat kurz Euro — Ceska koruna, o v pripade
nepriaznivého vyvoja redukuje pocet Ceskej klientely.

Kapele Uzko spolupracuju s mestom Trencianske Teplice, ktoré Cerpa
prostriedky zo Strukturalnych rozvojovych fondov a eurépskych fondov
na rozvoj. Spolo¢ne fincuju rekonstrukcie budov a ndmestia.

Pri zvySovani ponuky sluZieb v cestovnom ruchu a propagaciou
strediska sa zvySuje dopyt po pracovnej sile a zamestnavanim
pracovnikov sa zniZuje miera nezamestnanosti.

Socialne prostredie zastreSuje ochranu Zzivotného prostredia,
pracovnych sil, priemerny vek, rast a mobilitu populacie, Zivotna Uroven
a Zivotny Styl obyvatelov, Uroven vzdelania.

Na ochranu zivotného prostredia nevhodne vplyva aj masovy cestovny

ruch, preto je potrebné ho obmedzovat a nahradzat ekologickym.
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Stredisko mé& vybudovany vodovod s kvalithou pithou vodou,
kanalizaciu napojenu na C isticku odpadovych vdd a separovany zber
odpadu, €o prispieva k zlepSeniu ekologického prostredie.
Vlada sa hrdi, Ze pravidelne prijima zvySovanie minimalnej mzdy, to
vSak pre zamestnancov nema vyznam, pretoZe zvySenie sa premietne
v pér drobnych.
Manazment kupefného podniku by mal zabezpecit atraktivitu
pracovnych miest pre obyvatelov, zvySovat ich Zivotna Uroven,
zabezpecit im prijem adekvatny ich zruénostiam, flexibilite, jazykovym
znalostiam, ktoré su nevyhnutné pre pracu v cestovnom ruchu.
Tazkosti spdsobuje odliv mladych vzdelanych ludi do zahrani&ia, kde st
lepSie zaplateni a stale klesajuca tendencia porodnosti.
Struktdru obyvatelstva prevazne tvoria Zeny a vekovo pokrogili
obyvatelia.

Technicko-technologické prostredie dava informacie
0 zmenach, novinkach v oblasti technoldgie, o technologicke Urovni,
aroven viadnej podpory R&D, nové objavy, vynalezy alebo rychlost
moralneho zastarania.
Technické vybavenie je zabezpeCené miestnou samospravou
v spolupraci s turistickym informaénym centrumom, ktoré ma vlastnu
internetova strdnku a spravuje aj domovsku stranku Trencianskych
Teplic. Tu sa zakaznik dozvie zakladné informacie o meste,
moznostiach oddychu a zabavy, ubytovania, stravovania, kultirnych

podujati, navstevy historickych pamiatkach a podobne.

Kdpele maju vlastné kultdrno-informacné stredisko, video-informacny

kanal a samozrejme vlastnu internetova stranku.

Technologické prostredie skima rozvoj techniky, vybavenie
suprastruktdry, podporu zachrannych systémov a ochrany obyvatelstva
atyka sa novych pracovnych postupov. S rastom rychlosti prenosu
informacii je nevyhnutné vybavit podnik datovymi a informacnymi

sietami a informa¢nymi tabufami.
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Na zéklade tejto analyzy je zrejmé, Ze jednotlivé vplyvy sa menia
v Case azaroven sa meni aj ich vdha dopadu na kapelny podnik.
Z tohto dovodu je nutné prvky tychto prostredi priebezne sledovat
a vyhodnocovat, Specifikovat stav a prijat navrhy a protiopatrenia.

Analyza PEST je prehfadom o potencialnych externych vplyvoch
v dlhodobom €asovom horizonte, ktoré zaroveri moézu odhadnat’ buddci
vyvoj a pri ich spravnej identifikacii a naslednej implementaciii zaistit

podniku prosperitu.

4.4.2 Analyza vnutorného prostredia — SWOT analyza

Jednym z najucinnejSich metdd marketingového auditu je analyza
SWOT, ktora kompletizuje vnatorné a vonkajSie prostredie podniku, vo
vzajomnej interakcii a komparacii silnych (Strenghts) a slabych stranok
(Weaknesses) ako internych faktorov — a prileZitosti (Opprortunities)

a hrozieb (Threats) ako externych faktorov podniku

Tato analyza slazi ako ucinny nastroj pre ziskanie kvalitnych
informacii, charakterizujucich a hodnotiacich drovernt podniku a pre
spracovanie preh/adu o jeho strategickej situacii. V neposlednom rade
je vychodiskovy bod pre vo/bu stratégie, ktora vznika ako sulad medzi
vonkajSim prostredim (prilezitosti a hrozby) a vnutornymi schopnostami

podniku (silné a slabé stranky).

Vlastnosti podniku, ako interné atribaty , mézu pomoct dosiahnat cief
(silnymi strankami) alebo stazit jeho dosiahnutie (slabymi strankami).
Externé podmienky maju vplyv na dosiahnutie ciefov podniku, a to

bud pozitivne (vyuzitim prilezitosti) alebo negativne (hrozbami).

Na to, aby situacia v podniku a jeho stratégia boli vzajomne
zosuladené, stratégia sa musi upriamit’ na tie prilezitosti, ktoré pomézu

podniku ubranit sa vonkajSiemu okoliu. Vystupom analyzy SWOT je
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a minimalizuje nedostatky a hrozby.>®

uvedomely podniku, ktory maximalizuje svoje prednosti a prilezitosti

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vyskyt prirodnych lie€ivych zdrojov —
jedine¢nost termalnej vody

Siroké spektrum poskytovanych
pobytov, procedur, wellness, spa

a kongresovych sluzieb

Vysoka kvalita a flexibilita produktov
Primerana cena poskytovanych
sluzieb

Vyhodna poloha mesta, dopravna
infrastruktdra a dobra dostupnost

Priroda, horské prostredie vhodné na
oddych, rekreéaciu, Sportové aktivity

Partnerstvo pri kultdrno-
spolo¢enskych podujatiach

Historické centrum, zrekoStruované
namestie, kultdrno-historické
pamiatky (Hammam)

Mimosezénnost, hlavne v zimnom
obdobi

Obmedzujlce opatrenia mesta pre
prevadzku podniku vzhladom na
ochranu kupelnych hosti a okolitej
zveri, s ohfadom na dodrZiavanie
noc¢ného kludu (po 22.00 hod.)

Kratka prevadzkova doba
poskytovanie lie€ebnych procedur

Nevyuzity trhovy potencial
Nedostatok parkovacich miest
Nizke platy zamestncov

Ciasto¢na zastaralost niektorych
zariadeni

Nedostatona prezentacia
a propagacia ponukanych sluzieb

PRILEZITOSTI

OHROZENIA

Zameranie sa na poskytovanie najma
liecebno-ozdravnych pobytov,
kongresovych a incentivnych pobytov

Moznost rozSirovania sluzieb,
inovacie, nové techniky, technol6gie

ZvySovanie zakaznickej lojality,
pozitivne budovanie image

Moznosti celoroénej vyuzitelnosti
kapacit

Moznost vytvorenia novych
pracovnych prilezitosti

ZlepSenie propagécie na veltrhoch
cestovného ruchu

Moznost ziskat dotacie z fondov EU

Travenie zdravotnej dovolenky na
Slovensku

Konkurencia s poskytovatelmi sluzieb
v cestovnom ruchu: okolité mesta
(Trengin), kupele (Bojnice, Piestany)

Zlyhanie fudského faktoru na strane
mesta, alebo zamestnancov podniku

Neekologické spravanie — plytvanie
prirodnymi zdrojmi, neseparovanie
odpadu, znecistovanie prirody, mesta

Stagnacia, pokles dopytu

Nedostatok finanénych prostriedkov
na prevadzku a rekostrukciu podniku

Rast nakladov na zivu pracu
a prevadzku podniku

Platobna neschopnost dodavatelov,
odberatefov

Nepriaznivé legislativhe zmeny

8 SLAVIK, S: Strategické riadenie v podniku, str. 113 — 115




4.5 Navrhy a odpora €ania

Na zaklade hibkovej analyzy podniku Kapele Tren&ianske Teplice,
a.s. €i uz jeho vnutorného aj vonkajSieho prostredia, ale aj samotnych
marketingovych nastrojov Specifickych pre oblast cestovného ruchu
sme dospeli k ur€itym zaverom, ktoré si dovolime opisat ako navrhy
pre zlepSenie kvality poskytovanych sluzieb a odpor Uc¢ania na
vylepSenie trhovej pozicie vridmci kipe  Imého cestovného ruchu.

Kapelny podnik disponuje so Sirokym sortimentom ponukanych
sluzieb, upriamujucich sa predovSetkym na zdravotné hladisko. Paleta
najma lieCebnych procedur je naozaj velka, no na zaklade badania sme
nasli nieco, ¢o v tomto podniku absentuje. Spojenim unikatnej termalnej
vody a odbornej fyzioterapie a rehabilitacie by do zoznamu lie¢ebnych
procedur mohli byt zavedené Vodné trakcie , nakolko podnik ma vsetky
potrebné atriblty pre ich poskytovanie, navySe tato procedura nie je

cenovo nakladna, ¢o je obrovska deviza.

V oblasti wellness a spa by sme na zaklade vlastnych preferencii
navrhli nieCo na spbsob Fit&Beuty (plavanie v termalnom bazéne PIIl,
bahnovy zabal, reflexna masaz chodidiel, lymfodrenaz tvare a dekoltu,
bylinkova maska, ndpoj z pramena Ifigénia). Cena méze byt aj o nie€o
vySSia ako priemerna, nakolko hlavne Zeny v si¢asnom svete povaZzuju
kult zdravia a krasy za pozitivny zivotny Styl.

Pre menSi pocCet os6b business klientely (do 10 fudi) v oblasti
kongresov a incentivy by mohli byt zostavené bali¢ky, napr. Baron
Sina, ktory by zahffial prenajom Skoliacich priestorov vratane coffee
breaku a obeda, kuapel Sina so zabalom v Hammame, whirpool
a masaz pre kazdého. Doplnkom by mohla byt ve€era (formalna alebo

neformalna), pripadne ubytovanie v de luxe apartmanoch v PAXe.

Prednostou kongresového a incentivneho cestovného ruchu je jeho

stabilita, kedZe nepodlieha sezénnosti ani ekonomickym tlakom.
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Z ekonomického h/adiska je tento segment najvynosnejSi, prinasa
vysoké prijmy ako do mestského rozpoctu tak aj do samotného
podniku, tvori zisk, umoznuje vytazit kapacity rovnomerne, vytvara
pracovné prilezitosti a upeviiuje prestiz podniku.

Prave zdbvodu rovnomerného vytazenia kapacit by sme
odporudili kipefnému podniku upriamit pozornost’ aj na organizovanie
kongresovych podujati a incentivneho cestovného ruc hu, ktoré by
vykryli ,seasonal gap“, teda Strbinu v sezénach, ktoré by zabezpedili
celorocné vyuzitie kapacitnych moznosti.

Mimosezéna ako najslabsi ¢lanok podniku sa da riesit’ aj vyuzitim
navrhnutych produktov ako aj zvySenim poctu navstev, teda prilakanie
existujacich aj potencialnych zakaznikov. Existujuci zakaznici by urcite
uvitali zvySenie vernostnej pobytovej z Pavy, ktord navrhujeme zvysit
zo sucCasnych 5% na miniméalne 10%. Rovnako by sme volili urcitd
formu odmeny pre zakaznikov, ktori neprichadzaju na pobyt ale
jednordzovo a opakovane vyuZivaju kuapelné sluzby, predovSetkym
kupel Sina-Hammam. Vernostnu ,kupe Ind“ zlavu na by sme na

zadiatok stanovili na 5%.

Pre efektivnejSie vyuzZitie kapacit v oblasti gastronémie
navrhujeme vyuzivanie tzv. happy hour , teda cenové zvyhodnenie

gastronomickych sluZieb v urcitej ,Stastnej* hodine.

TaktieZz by stdlo za zmienku zaviest nie€o nové, inovativne, ako napr.
brunch , €o je jedlo servirované v ¢ase medzi ranajkami a obedom,
oznaCené ako vzajomna kombinacia neskorych ranajok (breakfast)
a skorého obedu (lunch). Toto by mohlo podnietit’ zaujem o stravovacie
sluzby ponukané kupelnym podnikom.

V zmysle dodrziavania prisnych hygienickym zasad pri podavani
stravy aj procedur vidime priestor pre uplatnenie novych technickych
a technologickych vymoZenosti , ktoré by odstranili aj spomenuté
materialové opotrebovanie niektorych zariadeni. Tieto aj mnohé iné
nedostatky sa finan¢ne daju podporit Stathou nenavratnou poézi¢kou. Na

margo tohto by sme do marketingove] koncepcie zapracovali
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vyuzivanie Strukturalnych fondov EU urenych na budovanie,
rekonstrukciu a modernizaciu obcianskej a lokalnej infraStruktiry. Na
podporu vzdelanosti, odbornosti a kvalifikacie, EU rovnako ponuka
rézne fondy, ktoré by sa dali v kiipelnom podniku aplikovat.

RozSirenie spoluprace so zahraniénymi zdravotnymi
poistoviiami, ktoré svojim klientom na kapelnd lieCbu prispievajd,
oznacujeme za efektivny nastroj rozSirenia spektra pdsobnosti v oblasti
kupelnictva. Spolupraca so zahraniénymi partnermi sa ukazuje ako
prilezitost, ktora moéze v pozitivnom zmysle ovplyvnit zvySenie dopytu
po kupelnych sluzbach.

Kapelné sluzby si vyzaduju denno dennd manipuléciu s bielizriou
(postefné pradlo, uteraky, osusky, plachty adeky pri poskytovani
procedudr), na ¢o poukazujeme ako na moznost zaradit sa medzi
ekologické hotely (Green Hotels), ktoré pri svojej podnikatelskej
¢innosti Setrnym spésobom pésobia na ochranu zZivotného prostredia.

Mesto je zastavané prevazne budovami z konca 19. a zaciatku 20.
storocia, uprostred ktorého je mozné objavit kdsok Orientu, v podobe
tureckého kupela Hammam . Tato unikatna pamiatka postavena v roku
1888 v orientalnom maurskom Style, je kopiou originadlneho projektu,
ktory prazsky architekt FrantiSek Smoranz mlad$i vypracoval pre
niekdajSieho egyptského miestokrala Izmiala pre jeho letné sidlo v
Egypte. Pévodne bol Hammam exkluzivne miesto pre bohatt Sfachtu a
finanénych magnatov sluziaci ako vanovy kupel. Vzhladom na
agresivitu sirnej vody sa kupel zmenil na pansku obliekareri. Budova je
sucastou komplexu budov kupelov Sina a jej priestory v su¢asnej dobe
sliZia ako prezliekaren a odpocivaren k zrkadlisku Sina alebo sa tu
vykonavaju i masaze. Moznost ako sa dostat do objektu Hammam je
bud poskytnuta procedura alebo verejny vstup kazdy pondelok vramci
prehliadky tohto objektu. Tento architektonicky skvost ma vefmi slabud
reklamu, ¢o by sme zmenili najma vyuZzitim internetovych médii, aby
sme vzbudili zaujem otento druh umenia, netypické pre nase

geografické Sirky. Velkym nedostkom su terminy procedur viazanych
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na tato pamiatku, preto by sme apelovali na zmenu (rozSirenie) €asov
poskytovanych proceddr , najma piatok popoludni a cez vikend, kedy
je o kratkodobé spa ponuky najvySSi zaujem zo strany zakaznikov.
Rovnako sa aj v kuapelnych sluzbach da uplatnit tzv. Happy hour .
Vstupu do Hammamu vramci verejnej prehliadky by som zmenili na

sobotu , nakolko prave vtedy je najvacSia koncentracia hosti v meste

Vzhladom na fakt, Ze zdravotné poistovne nezohladniuju zvySujuce
sa naklady kuapelného podniku pre poskytovanie komplexnej lieCebnej
starostlivosti a podpora zo strany Statu je nedostato¢na, navrhujeme,
aby kupefny podnik trval na rokovaniach s kompetentnymi Statnymi
orgdnmi na zabezpecéeni komplexnej systémovej podpory
cestovného ruchu akupe FPnictva na miestnej, regionalnej, aj na

narodnej urovni.
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ZAVER

Oblast’ cestovného ruchu predstavuje celospolo¢ensky fenomeén,
ktory je o cestovani a sluzbach s nim spojenymi. Cestovny ruch je
citivy na zmeny v mysleni scestovanych [udi, priCom spolo¢enské
trendy ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie, ¢im dopyt formuje ponuku.

Kapefny cestovny ruch sa stava vyhladavanou oblastou zaujmov,
na ktord neustale vplyvaji zmeny spolo¢nosti, preto je v riadeni
kipelného podniku doblezité zaoberat sa tedriou marketingu, ktorej
Gstrednou hodnotou je zakaznik. Osvojenie si  principov
marketingoveého myslenia sa pozitivne prejavi v v€asnom odhaleni
a uspokojeni potrieb a priani zakaznika, ¢o vedie k naplneniu cielov
podniku. Marketing ako su€ast podnikatelskej aktivity je potrebné
rozvijat nielen v jeho strategickej ale aj operativnej polohe, z ¢oho
vyplyva, Ze je nevyhnutné nielen spravne definovat poslanie podniku,
analyzovat' prostredie, spravne volit ciele, Uspesne stanovit’ stratégiu,

ale aj ovladat pracu s prvkami marketingového mixu.

Na podnikatelsky subjekt v kapelnom turizme vplyvaju faktory
vonkajSieho prostredia, ktoré ako podporila aj analyza PEST, kapelny
podnik sam svojou c¢&innostou neovplyvni. Priebezné sledovanie
a vyhodnocovanie prvkov externého prostredia, ktoré sa menia v ¢ase
¢im sa meni aj dopad na kupelny podnik, sa povazuje za efektivny
spbdsob odhalenia budiceho vyvoja podniku a tym aj jeho potencialnej
prosperity a rentability.

Na druhej strane kupelny podnik disponuje s faktormi, ktoré
ovplyvnit méze ato prostrednictvom marketingovych nastrojov
marketingoveho mixu. V oblasti kipelného cestovného ruchu ho tvoria
vzajomne prepojené prvky, tzv. 8P (product, price, place, promotion,
people, partnership, packaging, programming), ktoré ked su spravne
zostavené a aplikované v optimélnych proporciach, mézu mat pozitivny

dopad na efektitivitu a blahobyt kipelného podniku.
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Dokazom tejte tedrie su aj vysledky analyzy SWOT, ktora ukézala,
Ze kupelny podnik v snahe uspiet v konkurenéom boji musi aplikovat
marketingovy mix tvoreny vSetkymi marketingovymi nastrojmi typickymi
pre oblast cestovného ruchu. Za najslabsi ¢lanok analyza oznacila
mimosezoénnost, ktorA sa da vykryt viacerymi spésobmi, najma
rozSirenim svojho produktového portfélia, zvySenim cenovych
zvyhodneni poskytovanych sluzieb a v neposlednom rade spolupracou

s partnermi pdsobiacimi v cestovnom ruchu.

Skimany podnik Kupele TrenCianske Teplice, a.s. patria
k renomovanym kupelom na Slovensku so silnym medicinskym
zazemim, ktoré sa Specializuju na prevenciu a lieCbu pohybového
aparatu a niektoré nervove a kozné ochorenia.

Jedine¢nost termalnej vody, prirodna scenéria a kultdrno-
spoloenské vyzitie ako najsilnejSie atribaty podniku a zaroven
podmienky kuapelnictva predurCuju jeho perspektivny rozvoj ako
strediska kupelného cestovného ruchu, ktorému v pozitivnom zmysle
prispieva aplikacia vSetkych marketingovych nastrojov Specifickych pre
oblast' cestovného ruchu.

Z tohto mozno usudit, Ze marketingové nastroje oznacené ako 8P
maju v postaveni kipelného podniku Kuapele Trencianske Teplice, a.s.
svoje opodstatnenie, kedZze mézu prispiet k naplneniu strategickych

cielov, ktoré su zamerané na dosiahnutie cielov.
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