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ANOTACE

Prace se za#huje na sodiasnou situaci ve spaieosti Lazr Velichovky a.s.
z hlediska marketingovéhtizeni. Obsahem bakaské prace je teoretick&ast obsahujici
popis zakladnich pojtnmarketingu a marketingovélizeni. Praktick&ast prace se zabyva
problematikou marketingovéhtzeni ve spoknosti Lazri Velichovky a.s.

Cilem je na zé&klad vytvorené situani analyzy zhodnotit s@&asnou situaci ve
spole&nosti a pedloZeni ndvrin na zkvalit@ni marketingovéhoizeni v dané spotaosti.

KLi COVA SLOVA

Marketingové&izeni, marketingova komunikace, sitinaanalyza, marketingova strategie.

TITLE

Marketing control in Laz&Velichovky a.s.

ANNOTATION

Work focuses on the current situation in compangnid/elichovky a.s. aspects of marketing
management. The content of bachelor thesis ishiberétical part contains a description of
the basic concepts of marketing and marketing memagt. The practical part of this work
deals with marketing management in the company & ¥afichovky a.s.

Goal is by creating a situation analysis to as#esgurrent situation in society and proposals

for improving marketing management in the company.

KEYWORDS

Marketing control, marketing communication, sitoatanalysis, marketing strategy
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Uvod

Ceska republika je s@éasti vyznamného globalizovaného trhu, a to Evropské, aceské
malé a gedni podniky musi tuto skuteost vnimat se vSemi dopady. Na jedné stisdtici
konkurence, natméjSi a rozsahlejsi pragtdi, na strahdruhé Sance otevirat a dobyvat nova
teritoria, roz&iovat vyrobkovérady, ziskavat nové obchodni partnery. To vSe vygadu
marketingové dovednosti, zvySuji se pozadavky naketimgoveé vyzkumy, marketingovée
plany se odliSuji v zavislosti na zvolenych teiiiwr. Méni se ale i filosofie podnikani.

V hyperkonkuretinim evropském prostdi se ovSem pojem ziskdvani zakazmikeni ve
strategii dobyvani. Tlak na marketingové a obchadwary sili a pouze spravné pochopeni

marketingoveéhdizeni nam dava Sanci v ndném prostedi usgt.

.....

Komunikace je stale selekti¥jsi a spatebitel vybira¥jsi, imunni k dosud dinnym formam.
Dnes nehovilme o marketingu a marketingové komunikaci jen jakacité disciplire, ktera
nam pomaha stimulovat trzni reakci. Mluvimerak marketingovych technik, které se
pozvolna méni ve specializované obory.

Vlastni vliv uvagnych trend na marketing fedstavuje vyraznou zinu, ktera se na prahu
21. stoleti promita do vSech aktivit souvisejicgatborem marketingové komunikace.

V teoretickécasti se budu zabyvat vymezenim zakladnich pojmarketingu, zagtfim se
podrobrji na vyswtleni jednotlivych proces které v ramci marketingovélézeni probihaji

a analyz, které se pouzivaji.

Prakticka ¢ast bude za#fena na analyzu marketingovéltizeni ve spoknosti Lazr
Velichovky a.s. Na zstku se stréné zminim o historii lazni a jejich sdasném postaveni na
trhu. Zakladem tétatasti pak bude snaha o vyremi situgni analyzy vySe uvedené

spolenosti.

Cilem této bakalaské prace je analyza marketingovéhorizeni spolé€nosti Lazné
Velichovky a.s., jeji nasledné zhodnoceni affpadné vytvareni navrhi na zlepSeni

marketingovéhotizeni v této spolénosti.



1. Zakladni pojmy v marketingu
1.1 Definice marketingu

Definic marketingu najdeme v litera&imnoho, z nichz fizu uveést nafklad tyto:

.Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz geastictvim uspokojuji jednotlivci

i skupiny své pdtby a pani v procesu vyroby adny vyrobki ¢i jinych hodnot.” [1]

.ManaZersky proces, zodpovidajici za identifikgmiedvidani a uspokojovani pozadéavk

zékaznik pii dosahovani zisku.“ [10]

.Marketing je funkci organizace a souborem prdckwytvaeni, sédlovani a poskytovani
hodnoty zakaznikn a krozvijeni vztalh s nimi, takovym zfisobem, aby z nich #a

prosgch firma a drzitelé jejich akcii.” [1]
1.2 Marketingové koncepce

Vyrobni— je jednou z nejstarSich koncepci. Tato koncegchazi z pedpokladu, Ze spiebitelé
maji zajem o produkty snadno dostupné za nizkow.c&anazé& vyrobré orientovanych

organizaci se zafiuji na dosahovéani produktivity vyroby a Sirokéhasahu distribuce.

Vyrobkova— vychazi z pedpokladu, Ze spimbitelé budou respektovat produkty, které maji vyss
jakost, vykonnost, ijpadré zcela nové vlastnosti. MandZeaéchto organizaci se zatiuji na

trvalé zvySovani jakosti produkt

Prodejni- je castym pistupem vyrobi k trhu. Vychazi z fedpokladu, Ze kdyby byli spebitelé
ponechani sami séb pravdpodobré by mnoho produkt nekoupili. Z tohoto @vodu podniky
museji vyvijet agresivni prodejni dsili a Zné propageéni usili.

Marketingovéa— vychazi z pedpokladu, Ze Wik dosazeni ail organizace spiva v efektrjSim
urcovani poteb a pani cilovych trii a v jejich uspokojovani Iépe nez konkurence.

Socialni marketing
- marketing mySlenek, které ripdSeji uZzitek nejen jednotliimn, ale i

spole&nosti jako celku
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- strategie, ktera uziva marketingovych priricigp technik pro podporu zZm
chovani cilovych skupin, s cilem zlepSeni spodsti a budovani téhvyrobki

a sluzeb

1.3 Marketingovy mix
Predstavuje soubor nastiigjjejichz pomoci marketingovy manazer divalastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikn.
Slouzi stejnému cili: uspokoijit peby zakaznik a ginést organizaci zisk
Pavodre obsahoval mix 4 prvky
= Produkt, cenu, distribuci a marketingovou komuniKé®e)
= Nyni se pidava je& materialni prosedi, lidé a procesy (3P)
1.3.1 Produkt
- vSe, co organizace nabizi Smiiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb
- klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeho kvalita
1.3.2 Cena
- manazer rozhodujici o cérsi vS§ima naklai relativni aroveé ceny, koupschopné
poptavky, ulohy cenyippodpde prodeje, Ulohy cenyipsnaze o soulad mezi redlnou
poptavkou a produki kapacitou...
- neoddlitelnost sluzby od poskytovatele znamena dalstifige pii tvorbé cen
- verejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu nebo ceajii dotovanou
1.3.3 Distribuce
- souvisi s mistni lokalizaci sluzby, s volbotippdného zprostdkovatele dodavky
sluzby.
1.3.4 Propagace
- jednou z nejdlezitéjSich a finakin¢ nejnakladijSich sodasti marketingového mixu.
Prostednictvim komunikace stljeme, Ze dokaZzeme uspokojit jeh@ekavani,
potreby, umime vieSit jeho problém nebo mu nabizim&m vyhodného. Adresaty
komunikace musime nejprve identifikovat a potomdrézvolenymi komunik&nimi

prostedky oslovit.
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2. Marketingové rizeni

2.1 Realizace

Implementace marketingu je proces, &2 se marketingové plany transformuji

v ¢innosti a rozhodnuti, ktera zajigi, Ze plan bude realizovan tak, aby se dosaHlt@sp

planem stanovenych il

Predpokladem pro usgpnou realizaci marketingovych prograie:

2.2 Planovani

rozpoznat a diagnostikovat problém,

vyhodnotitidici arovei, kde se problém vyskytuije,

realizovat plany,

vyhodnotit vysledky realizace.

poméha koordinovatinnosti, které zabezpeji ¢i napomahaji dosazeni
cila v urcitém casovém horizontu,

umoziuje lepsi pizpusobeni zdrdj moznostem trhu,

pomaha organizace pohotoreagovat na zeémy v prostedi,

vytvéri lepSi moznosti pro kontrolginnost,

pomaha objevit novérpezitosti na trhu.

Rozeznavame 5 etap strategického marketingovénoyai:

A) Analyza stavajici trzni pozice organizace

zkouma stavajici trzni podil organizace, velikostvlastnosti trid a
hodnoceni produlitorganizace zakazniky

uréuje, ktery trznim segmeinh organizace slouzi a bude slouzit, tedy
provadi trzni segmentaci

zajima se o vnihi silu a slabost organizace

zan®iuje se na provozni problémy, vyuziti personalnicHinanénich
zdroji, a to jak z hlediska kvantity, tak kvality

muze byt provadna jako vnitni audit organizace

analyzuji se také Bi faktory prostedi, jez organizaci obklopuji-
ekonomicke, demografické, socialni, kulturni, tacké, technologické,

legislativni
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- analyze jsou podrobeni zakaznici, dodavatelé, karae
- souhrnem uvedenych analyz ¥nith a vijSich faktofi je analyza SWOT
B) Stanoveni cil organizace a dilmarketingu
- odpovida na otazku souvisejici se ¢gowanim k tomu, ¢eho chce
organizace dosahnout
- je zapotebi vymezit poslani organizace-m@dnit jeji existenci a vyznam
z hlediska uspokojovani geb spotebiteli
- zpravidla souviseji s dosahovanim zisku a Wgjiatzv. strom cil, tedy
soustavu mnoziny di| které maji jakizné priority, tak i izna zansieni
- cile mohou byt stanoveny i z hlediska kvality
- navSeobecné cile pak navazuje stanoveni marketngaili
C) Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ
- odpovida na otazky, jakym @gobem se dostane organizace ke svému cili-
raznymi akénimi plany
- vybér a stanoveni akich plari je ovlivnéno riznymi faktory
D) Zavadni zvolené strategie
- oper&ni (takticky) plan, ktery podrokn definuje plany vyuziti
jednotlivych prvki marketingového mixu
E) Sledovani a kontrola
- neoddlitelnou sowasti planovani
- interpretace ficin riznych odchylek od planu a uUpravy piatek, aby
stanovenych ail bylo skuténé dosazeno
Je zakladem, zéhoz vychézeji funéni plany, kterymi jsou marketingovy plan, plan

produkce, respektive prodeje, plan fitan personalni atd.

2.2.1 Marketingovy plan
Musi vychéazet ze zvolené obchodni a marketingaadegtie a ze strategie celého podniku.
Doporuituje se pipravovat jej v zH aztijnu predchazejiciho roku.
Obsahuje:
e analyzu SWOT podniku,
» cile od&leni
o strategii plni ciha,

+ kontrolni mechanismus

13



2.3 Kontrola
V ramci kontroly probih& zpravidlakolik metod k zaji&tni zpitné vazby.
A) Porady
- mély by mit swij pevnyiad, tj. dany termin, pevnou hodinu &bjizna
doba trvani.
- Poraduidi zpravidla obchodni a marketingokeditel
- Zkazdé porady by #h byt dostupny zapis, ktery je uucastnikim
rozeslan, nebo uloZzen v dostupném podnikovém irdémim systému
- Souasti zapisu musi byt i ukoly a terminy jejich ify Wetne konkrétni
odpowdnosti
- Zapisy by se rly archivovat
B) Reporty
- mély by byt predavany naigddefinovaném formuig piehlednégitelné a
zejména, aby umabvaly jednotné vyhodnocovani
- U kazdého reportu musi byt uveden odfamy pracovnik a ten, komu je
report gedkladan
- mély by se archivovat, protoze séepstavuji cenné zdroje pro budouci
marketingové vyzkumy
Rklady reporti:
e Mg¢si¢ni, tydenni reporty pkni planu,
* Reporty o stavu obchodnich pohledavek,
* Reporty o ¢ekavanych prodejich,
» Reporty o platebni moralce zakaziik
* Reporty o panich a poZadavcich zakazinik
B) Osobni pohovory
- individualni zalezitost, probihaji mezi jednotlivispracovniky oddleni a
jejich nadizenym, coz je u MSP vessireditel obchodniho Useku
2.4 Segmentace trhu
Abychom pochopili své zakazniky, jégsny popis toho, kdo jsou, co giia kde jsou,
tedy jejich adresna identifikace.
Spravna a adresna segmentace je zakladem pggnésplanovani a éovani vhodnych

marketingovych a obchodnich strategii a po&tup
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Segmentace je tedy procesem kdedi zakaznik nebo potencialnich zakaziikio
raiznych skupin, v nichz maji tito zdkaznici stejnébmepodobné pozadavky, které Ize
uspokojit vhodnym marketingovym mixem.

Zakladni rozdleni vychazi z ufeni, zda jde o trh pmyslovy nebo spéebitelsky.

Jako piklady hlavnich segmentaich prondnnych mizeme jmenovat néiklad:

Geograficka prornna — oblast, pi@t obyvatel, charakteristika oblasti

Demograficka prognna — ¥k, velikost rodiny, nisicni prijem, povolani, vzélani
Psychograficka prosmna — Zivotni styl, osobnost

Behavioralni prornna - pilezitosti, uzitky

Mezi nejuzitén¢jSi a v marketingu nejdezit¢jSi hlediska pat segmentace demograficka a
behavioralni.

Segmentace trhu probih& v nasledujicich etapach:

1. Ur¢eni segmentaiho kritéria
2. Zhodnoceni alternativnich trznich segnient

3. vybér trzniho segmentu

Trzni segment by #h byt nm¢fitelny co do velikosti, naklad na jeho dosaZeni, trzniho
potencialu a konkrétniho zisku, kter§irSi organizaci.

Cilové segmenty by nefty byt vybirany pouze na zaklasbjemu prodeje nebo ziskového
potencialu, ale sifhlédnutim ke schopnosti firmy vyrovnat se nebolbpSi nez konkuremi
nabidka, zartena na stejny segment.

Poté, co byla provedena obecnd segmentace zakammikého regionu trhu, jei¢ba
rozhodnout, na které segmenty se podnik&arjak do nich vstoupi a jak je bude obsluhovat.
Tato etapa se nazyva zacileni.

Jde o proces vyhodnocovani obchodni atraktivitynggddsych segmerit a vyker
jednohoci vice bonitnich cilovych segmeéntJe to velmi dlezita etapa, protozeullladna
analyza jednotlivych segméntve vztahu k cilovym skupindm rozhoduje o obchodnim

vvvvvv

dostupnosti prodeje a servisu, nafryk
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Principem zacileni je vyhodnotit a poté vybrat takeegment zadkaznikjemuz niize podnik
vénovat nej¥étSi hodnotu, pozornost a kdaibe zabezpmvat vSechny sluzby s tim spojené.
Nekteti zakaznici vyZaduji extrémirvysokou miru specializace a podniky proto uplgttzv.
zacileni podle pokeb zakaznika.

Jde o velmi pracnou a finam nar@&nou metodu, ale zakaznici jsou ochotni za
produkty zaplatit. Zacileni je moZno rozvijet a atpbvat zejména diky neustéle se
rozvijejicim modernim databdzovym inforéném technologiim. Pro toto zacileni byvéa
charakteristicky prodej prastdnictvim internetu a diky technologii prodeje kz& dosahovat

prijateln¢jSi ceny.

2.5 Marketingové prostedi

Vzdalené progedi-vrejsi

Blizké prostedi podnikatelského
odwtvi a konkurence

Vnitini prostedi podniku

Obr. 1 Troji zakaznické prdsdi?

Vzdalené (externi) pragtdi — vztahuje se na faktory, které nemohou byhjkean
ani pimofizeny, ani ovliviovany
- pati sem progedi politické, ekonomické, ekologické,
technologické a socialni
- uvedené faktory neexistuji bez vzajemné pramasti
Blizké (konkurenini) prostedi — vztahuje se na faktory, které nemohou byhkean
Rimoftizeny, ale mohou jim byt oviivwvany
- schopnost konkurovat je jadigpEchuci nelsgchu

- konkurence ovliwje chovani podniku na trhu

2 HAVLI CEK, Karel; KASIK, Milan. Marketingovérizeni malych a &tdnich podnik.
Vyd.1l. Praha: Management Press a. s., 2005..1%Bbl 80-7261-120-8.
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2.5.1 Makroprostiedi

Vlastni postup analyzy vychazi nejprve ze zkoumandjSiho prostedi, které firmu
obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrolu vlastnfotacovniki firmy a zpravidla fgsobi na
firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Strukiwrtohoto prosedi tvai makroprostedi,
které je sloZena z nasledujicich slozekirquniho prodtdi, ekonomického prasdi,
politického, legislativhiho, demografického, teclogického, kulturniho a sociélniho
prostedi. Cilem je v prvniact uréeni moznych fileZitosti pro uplaténi strategickych aktivit

firmy a identifikace moznych rizik a ohrozeni.

Prirodni prostedi miZe v mnoha oborechigdstavovat zakladni potencidl pro podnikani

(nap. lazaistvi), z hlediska firodnich zdraj a podminek

Technologickérostedi— noveé technologie a inovace

Demograficképrostedi— rozhodujici pro vytv@ni trhi, jejich struktury a velikosti.

- sledujeme velikost populace, hustotu, ninbdbyvatel, socialni

Rijmovou, vzalanostni a ¥kovou strukturu

Ekonomicképrostedi— makroekonomické trendy a faze hosgeké@ho cyklu vytvéeji

Ramec pro podnikatelské moznosti a deterjinkapni silu

Politicko-pravniprostedi— neznalost zakdmeomlouva

Socialré-kulturni prostedi— promitéd se do spetbniho a kupniho chovani zakaznik

2.5.2 Mikroprostiedi

Je tvdena analyzou externiho mikropriesti a interniho mikropro@di.

Externi mikroprosedi neboli blizké okoli organizace Vo

« Zakaznici
» Dodavatelé

+ Konkurence
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* Marketingovi prosednici (zprogedkovatelé sluzeb)

» Vefejnost- mistni komunita, odbornaremost, vlada, média...

Interni mikroprostedi tvdi:

* Vyrobni, technické, technologické, finar a jiné podminky, které v dané organizaci
existuji a utuji mantinely, v nichZ se @ize ¢cinnost organizace pohybovat

* Rozhodujici vyznam pro zhodnoceni sily nebo slabmgfanizace ma realizovana
marketingov&innost, projevujici se navenek jednotlivymi prvkyvivi

» Dale je mozné posuzovat vyznamnéistahu jednotlivych identifikovanych silnych a
slabych stranek, tauz z hlediska celkové utezitosti pro podnik jako celeki
z hlediska konkrétni marketingovélpZzitosti

0 Spojeni takovychto hodnocentizeme vytvdit matici dilezitosti a efektu

2.5.2.1 Analyza SWOT

Jestlize jde o planipravovany za &elem utité akce, potom se analyza SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Oportunities, Threats) vztahuje poudan& aktivié, jde tedy o dii nebo
oborovou analyzu, ktera nam poslouzi pro rozhodyakia zda wtbec danou akci realizovat.
SlouZi nejen jako zaklad pro dalSi rozhodnuti vgsgmrealnosti stanovenych i zpisobu
jejich plreni, ale je i dobrym zéakladem pro vyjednavani s oldimi partnery.

Muze mit podobu jednostrankové, graficky upravefeéhledné matice. Na zakkadnalyzy
definujeme cile useku nebo podniku.

Cile mohou byt:

» specifické (opakovatelnost)

» mgetitelné (obrat, obchodni rozf, pacty zakaznik)
e akceptovatelné (v souladu s cili podniku),

» realistické, (moznosti podniku, kapacita trhu)

» terminované (reélné terminy phi, moznost kontroly)

Cile vychéazeji z analyzy tedy z realnych moznosiilazitosti podniku.
Konkrétni marketingové cile na jednotlivych trzidohou byt vyjaéeny v podob:
» urtitych zadoucich objetnprodeje,

» financnich ukazatei- vySe docileného zisku, navratnost, vloZenychstiee
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» prostednictvim vztah k zdkaznikm- zvySeni miry zapamatovani zkg v cilové
skupirg, zvySeni loajality zakaznik

Faktory znamenajiciffiezitost nebo riziko:

- Ekonomicky fist (recese),

- Pohyb inflace,

- Vstup naSi zethdo schengenského prostoru,

- Zavedeni eura,

- Raust (pokles) neza#sstnanosti

- Vstup zahraniniho kapitalu do vyzrméeho podniku,
- Napojeni regionu na datmi st’

- Volby a politické riziko,

- Zmény v oblasti pimym a nefimych dani,

- Zmény v z&konech

Silné a slabé stranky, které jsou vy@ae komplexnimi kritérii, poskytuji pouze hruby
prehled o situaci ve firgn

Pro hrubou orientaci je vypracovana matice o vysbkg@ nizkych drovnich zavaznosti a
vykonnosti u komplexnich kritérii. Zavaznost je ktiikovana gidélenou vahou, vykonnost
vypcocitanym celkovym hodnocenintiplusného kritéria.

Z konkrétnich internich diich faktofi v pozici vysoké z&vaZnosti i vykonnosti
muzeme jmenovat fiedevsim celkovou Urovetizeni, kvalifikaci managementu, pracovni
kazei, identifikaci s firmou, hodnoceni pracoviijkumistni, vnitini prostedi prodejen,
sortiment, kvalitu zboZzi, konkuréni schopnost, cenovou strategii, image firmy, t@wdil,

finanéni situaci a ziskovost.
Dynamicka strategicka rozvaha (dale jen DSR) um@identifikovat priority strategickych

postum organizace vytv@nim pdadi identifikovanych silnych (slabych) stranek a

prilezitosti (ohrozeni) firmy.
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Prognéza vyvoje Aktivni strategie
oboru firmy
. - Scénée vyvoje
tsﬁez;‘}eovy"ole vngjgich faktofti+ TO
rhu )
So'ukggme Setrvany vyhled
SCen; strategické pozice
Scénée vyvoje Viz’)voje 10 Scénde vyvoje ——> firmy v oboru
proces+TO oboru+ konkurence+TO
Scénée vyvoje Scénée vyvoje Analyza silnych a
teritorialni alokace financovani slabych stranek WS
v oboru+TO v oboru+TO

Obr. 3 : Dynamicka strategicka rozvdha

Vyhodou DSR je vyuziti poznaikz vychozi analyzy a prognézy vyvoje oboru, nely
vyznamré usnadiuji a zkvalitiuji odhadovani nebezgych konkuretinich protiakci wci
inovované strategii firmy.

Vyhodou je i to, Ze poskytuje moznost provést prstrategickou rozvahu velmi
rychle, a pak ji vredlnéntase srozumnymi naklady v dalSich kolechezmvat nebo

zasady menit na zaklad novych informaci a novych zkusenosti.

3 HAVLI CEK, Karel; KASIK, Milan . Marketingovérizeni malych a &tdnich podnik.
Vyd.1. Praha : Management Press a. s., 2005..1%Bbl 80-7261-120-8.
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3. Marketingova komunikace

Mriviw s

marketingového mixu. Prastnictvim komunikace stujeme, Ze dokazeme uspokoijit jeho
oc¢ekavani, pdeby, umime vieSit jeho problém nebo mu nabizimécm vyhodného.
Adresaty komunikace musime nejprve identifikovat pptom vhod® zvolenymi
komunika&nimi prostedky oslovit.

Komunika:ni mix je prakticky obsah tz¥¢tvrtého ,P* respCtvrtého ,C*

Duvody ke komunikaci:

o Zakaznikim oznamujeme, ¥em spdiva vyhoda naSeho dosavadniho nebo nového
vyrobku, informujeme je o mist kde mohou vyrobek ziskat, o jeho kuglit
zduraziujeme uzitek, poditujeme a ziskavame je ke koupi

* Investoiim, akcion&im a iitelam predkladame vysledky svécinnosti,
prostednictvim cilené komunikace podniku gejaosti

» Dodavatelm predavame informace o zamyslenych inovacich, poZéactava kvalitu

e Zamgstnance seznamujeme s cili a Z&podniku

* Medialni obec oslovujeme zacelem ziskani jeji kladné pozornosti a budovani

UspEsSné image podniku

Reklama nize zvysit prodej pouze tehdy, kdyz zaujméedPplanovanim reklamni
kampa® je nutno rozhodnout: CO chcemesliid KOMU, JAKE komunika&ni prostedky
pouzijeme & EHO chceme kampani dosahnouit.

Pouziti komunik&nich nastraj mé dilezitou informa&ni funkci a m& komplementarni
vztah Kk jinym nastrdjm ovliviiovani trhu. M4 orientovat zdkazniky k ndkupnim amthutim

a vytvaet podminky pro €&inné pisobeni ostatnich nastéopvliviovani trhu.

3.1 Komunikaéni strategie

sami zakaznici mluvi o jeho sluzbach pochvaldedna se o ustni reklamu, kter&zen
vytvorit, ale i poskodit jeho pozitivni image ¥ich veaejnosti.

Marketing zde pouziva celou Skalu nastrdjradicné jsou tyto nastroje komunikaiho mixu
rozckleny do tchto skupin:
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Reklama,
Podpora prodeje,
Osobni prodej,

Public relations

Mezi tyto ibyli v posledni dob jest

Direkt marketing

Internetova komunikace

Ze sogasnych trentl jsou to pak fedevsim:

Marketing udalosti (event marketing)
Guerilla marketing
Viralni marketing

Product placement

Komunikani strategie se sklada&hto kroki:

Situani analyzy,

Stanoveni cil

Stanoveni rozpsu,

Strategie upla@ni nastroj komunik&niho mixu
Vlastni realizace v praxi,

Vyhodnoceni Usfsnosti

Ad a) ma za ukol podroBnidentifikovat firmu, jejicinnost, sluzby, které poskytuje, jeji

dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potendakazniky a konkurenci.

Ad b) cile musi byt jednoztie¢ stanoveny fed vlastnim rozvojem strategie. Cile musi byt

SMART, tedy specifické, gfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminévan

Mezi hlavni cile pét:

Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach,
Vybudovat u zadkaznika preferenci sluzby,

Pres\wdcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,
Pripominat pibézné poskytované produkty sluzby,
Rozlisit nabidku sluzeb od konkurence,

Tlumatit okruhu cilovych zékaznikfilozofii a hodnoty firmy
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Ad c) Metoda moznosti stanovuje roZpb podle toho, kolik si firma e dovolit. Je to

metoda neuiita a ignoruje Ulohu komunikace jako investice tamy vliv komunikace na
objem prodeje.

PresrEjSi metodou je metoda stanoveni rofpgprocentem ziima. Metoda uéuje ¢astku na

komunikaci podle celkovychippmt z minulého roku.

DalSim zpisobem je metoda konkur@ri rovnosti, kterd stanovuje rozfm tak, aby byla
dosaZenaijimérena publicita uci konkurenci a ufity podil na trhu.

Nejcastji pouzivanou metodou je metoda cil a ukol, kteyfv&i rozpaet tak, Ze stanovi
konkrétni cile a wi Ukoly, jez se musi provést, tak abyéshto cili dosahlo. Poté se

odhadnou néklady na provedettdhto ukot.

Ad d) Dw zakladni strategie
e Strategie tlaku ,push”, kdy podnik g prosazuje, strka zakaznika k ndkupu svych
sluzeb. Zakladnim prvkem KM této strategie jary marketing a osobni prodej
» Strategie tahu ,pull“, kdy podnik ffahuje z&kaznika ke koupi svych sluzeb
piedevsim uplatinim reklamy a podpory prodeje
Ad e) Vlastni realizace zahrnuje:
* Vymezeni cilové skupiny- nejtezit¢jSi je poznani cilovychijemai
* N&tasovani KM — vhodné kdasovani zavisi na frekvenci nakupnire zapominani,

zvykovém chovani zakaznila arovni koncentrace propagéch podsti v case

Ad f) Zkontrolovat, zda byly stanovené cile srip a zda je marketingova komunikace

uspsSna jako celek
3.2 Nastroje marketingové komunikace

3.2.1 Reklama

Uskute&novana prosednictvim tiskovych médii, rozhlasu, TV, reklamnitabuli, plakat,
vyloh, firemnich Stii atd. jejim cilem je informovani Sirokého okruhuosgbiteli se
zamerem ovlivreni jejich kupniho chovéani. Hlavnim rysem reklamy e ovliviuje Siroké
vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci oméhe mnozZstvi informaci velkému

poctu osob.
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Reklama nize plnit fizné cile: informovat spt#bitele, ovliviovat jejich nakupni chovani,

pieswdcovat je o koupi nebo jim produki znaku pfipominat. Reklamou fZeme rovez

podporovat utitou koncepci, mySlenku nebo dobrou psifirmy.

Zvlastnim rysem je tzv. institucionalni reklamaerkiu vyuziva firma v souladu se svou

celkovou strategii. Cilem je vytiib pozitivni pijeti firmy vefejnosti i vlastnimi zagstnanci,

zveejiovanim pozitivnich vysledknebo fakh o firemni tradici, p& o zangstnance, Zivotni

prostedi apod. Koncepce podnikové identity réenty vztah k PR.

Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zeidéni a zhmottni poskytovanych

sluzeb.

Podstatné faktory pfi vybéru vhodnosti reklamnich médii:

» Charakter média,déetre jeho geografického dosahu,

* Soulad vybraného zakaznického segmentu se segmengektery je dané médium

zameieno,

* Frekvence fisobeni reklamnich spigtinzerati apod.,

» Potteba zapojeni vice smygbii vnimani reklamniho poselstvi,

» Schopnost fibliZit se cilovému segmentuigéryhodnym zgisobem,

* Vybér vhodného tzv. dopotovatele reklamniho steni (maskot, znama osobnost)

e Srovnani naklail na uziti fiznych mediélnich nastipj a jejich srovnani

s potencialnim uzitkem z reklamy

Vyhody

Nevyhody

Televize - puasobeni na vice smysl
- masovy dosah
- flexibilita v ¢asovém planovani

- emocionalni psobeni

- vysoké naklady

- moznost pepinani kandl
- omezeni selektivita

- informaini preplnénost

- omezené informace

Rozhlas - vysoka segmentace
- cenova dostupnost

- Casova flexibilita

- médium v pozadi
- dogasnost sgleni

- informani preplnénost

Venkovni reklama - velky patet mist a geograficka
flexibilita

- efektivita (niZSi cena)

- Siroky zasah a vysoka urave

frekvence zadsahu

- omezené mnozstvi
informaci
- nizkadi zadna selektivnost

- omezena dostupnost

—

nekterych forem venkovn
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pestrost forem

reklamy (omezeno
vyhlaskami)
dlouha doba realizace

Noviny moznost geografického omezeni kvalita reprodukce
flexibilita inzerce rychlé starnuti vytisku
duvéryhodnost média novin
archivani schopnost pireplrenost inzerci
vysokacetnost moznost rychlé reakce

konkurent:
omezena schopnost
ema:niho pisobeni

Casopisy delSi Zivotnost vysSi ceny

vySSi kvalita reprodukce
vyuziti redakniho kontextu
podrobnost as&rohodnost
moznost zasazeni specifickych

cilovych skupin

delSi doba realizace
celoploSnost

Tab. 1 Vyhody a nevyhody vybranych médii

3.2.2 Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity stimulujici prostdnictvim dodatych pod#ti prodej sluzeb. Podpora

prodeje se za#iuje na jednotliv&lanky distribitnich cest nebo na kotr& spatebitele. Pro

né se stava nakupiipazlivejSi prostednictvim kupon, prémii, soutzi, nabidky bezplatn

provedené sluzby, vyhernich loterii, darkovydbdmeta apod. Je witou kombinaci reklamy

a cenovych op#&tni. Pokousi se slit urcité informace o sluzba zarové nabizi stimul,

obvykle finaréni, zvyhodiujici nakup. Je za#ena na Siroky okruh zkaziiikJedna se o

jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace ziiifi.

Jeji nevyhodou je, Zetapobeni jednotlivych podii je pouze kratkodobé, pouze po dobu

uplatreéni konkrétniho opaeni.

4 Zdroj: FORET , M.,3. Marketingova komunikace&/yd. 1. Brno : Computer Press a. s.,
2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.
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3.2.3 Public relations (PR)
Predstavuji neosobni formu stimulace poptavky po k&loh ¢i aktivitAch organizace
publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvblkladné postoje wejnosti k podniku.
Ukolem PR je budovatig/éryhodnost organizace.
Zanmeteni PR niZze zahrnovattzné cilové skupiny: od zakaziilres vlastni zagstnance,
dodavatele, tady, investory az po mistni obyvatélesdlovaci prostedky.
K dalSim ukohm PR nélezi:

» vytvareni podnikové identity

* Ucelové kampa®a krizova komunikace

* lobbing

e sponzoring

3.2.4 Fimy marketing

Je fgima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodéwajie zar&ena na prodej zboZi
a sluzeb a je zaloZzena na reklgnuskuténované prosednictvim posty, telefonu, televizniho
¢i rozhlasoveého vysilani, novinéasopis.

Se zé&kaznikem se pracuje adeedixistuje gima vazba mezi prodavajicim a kupujicim.
Velmi dynamicky se rozvijejici prastdek MK. Jeho roz&ni je podniceno rozvojem a
dostupnosti vypietni a komunikéni technologie, kterd umodgje soustavnou komunikaci se

zakaznikem.

Mezi nastroje imého marketingtiadime:

» Direkt mail — osloveni zakaznikprostednictvim poSty

* Telemarketing

» Televizni a rozhlasovy ifpadre tiskovy marketing sifimou odezvou (teleshopping)
» Katalogovy prodej

» Elektronicka posta
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3.2.5 Internet

Prvni internetovd komunikace se objevilat@iiem 90. let 20. stoleti, od té doby dochazi
k jejimu prudkému rozvoji. K vlastnostem figiredevsim jeho globalni dosah.

K hlavnim vyhodam internetové komunikace fpanoznost pesného zacileni, snadného
meieni reakce uzivaté) negetrzith moznost zobrazeni reklamnih@ledi, vysoka flexibilita

a zejména jeji interaktivniggobeni.

Multimediélni, interaktivni a fitom mimaadre intuitivni charakter webovych stranek totiz
¢ini zinternetu médium, které v sbbslwuje WwtSinu vyhod klasickych komemich
komunikanich nastraj.

Ze synergickych efelit které @indSi souhrn vSech vlastnosti internetu, fippbkryt cely
nakupni cyklus, v jehoZz ramci se z potencialnilazaika stava zédkaznik kupujici.

Webové stranky firem mohou zobrazovat texty, obyapkehravat zvukové nahravky nebo
videa.

Mezi zavedené Zsoby internetové reklamy gatreklamni prouzky-bannery, které mohou
byt statické, animované nebo interaktivni. Rozesileeklamy se &e vyuzZitim e-malil
marketingu v okruhu zajemg kte‘i se mohou phlasovat a odhlaSovat k jejich odebirani,
podobre jako se pedplaci tisk, tzn. VyuZziti zitné vazby, imé komunikace s klientem.
Pokud se rozesila nevyZzadané reklama, jedna se.apgam, cozZ rive vést k poSkozeni

firemniho image.
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4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je saiésti procesu marketingovétiaeni podniku.
Bez marketingového vyzkumu si nelzegstavit isgsné marketingovézeni.
Poskytuje informace umadajici marketingovym manazen rozpoznavat marketingové
prilezitosti a hrozby a reagovat ng, piicemz zahrnuje planovani, &ba analyzu dat, ktera
jsou relevantni pro marketingové rozhodovani,fed@vani vysledk této analyzyfidicim
pracovnikim.

Je to souhrn vSech aktivit, které zkoumaji jevy ataky na trhu a vlivy
marketingovych nastrdjna ré. Hlavre jde o vyzkum teritorii, vyrobk cen, distribanich
cest, chovani zéakaznika a hodnoceni marketingokguoiunikaci.

Je z&kladem marketingového planovani. Jeéokiim analytickym néstrojem pro
urceni postaveni podniku, produktu, ceny, komunikaoenkurence atd. Je zakladnim
stavebnim prvkem vSech podnikatelskych &dma plam. Odhaluje i existujici nebo
potencialni rizika.

Duvody pro vyzkum:

» oteweni novych tri,
» pripravy investtniho zansru,
» zahajeni aktivit nového produktu,
o ziskani strategického partnera,
* ur¢eni stavu a hodnoty podniku,
* zmapovani konkurence...

Kli ¢ovymi prvky jsou:

e shkr dat,

» pievedeni dat do formy, kterdipese uziténé informace,

* pouziti €chto informaci k fjeti opateni.
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Informace od

zékaznik
Sekundarni data Primarni data
Interni Externi Kvantitativni Kvalitativni
Vykonova data, Databaze, Skupinoveé ankety Experimenty
data o obratu, statistiky, diskuse,
prehledy knihovny, tisk, hloubkové
nejprodavagSich internet rozhovory,
polozek pozorovani

Obr. 4 : Rehled rozdleni dat a zakladnich metod vyzkumu fthu

Kvalitativni vyzkum - podstatou je analyza vziatravislosti a ficin piéimo u zkoumané
Jednotky a jejich zobeéni.
- jde o hloubkovy rozbordkterych ditich jeva a jejich
psychologickych kvalit
- zaneiuje se na menSi vzorky, hleda podrgbhodpovdi na otdzku

]

»proc
Kvantitativni vyzkum — zji¥'uje predevsim faktické, kvantitati¢rgjistitelné udaje, u nichz
V dalSi fazi zkouma zavislosti #gnné vztahy.
- zjistuje pongrné Siroky okruh otazek (spiatbni zvyklosti, postoje k
k urgitym vyrobkim ¢i sluzbdm, dinnost propagace, cenéch...
- tyto vyzkumy Ize provatt jednorazoy, ale také jako opakovana &ati,

jejichz vysledky Ize v uitych ¢asovych obdobich porovnavat

®Vlastni zpracovani
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Vyuzivani informaci z vyzkumu by seéta projevit v lepSim formulovani a zadavani
ukola, ve stanoveni spravnych strategii stgfiko @i praktickém rozhodovani.
V koneiném disledku by mily zawry vyzkumu veést ke zlepSeni prace, zvySeni¢sispsti
manazei, konkurenceschopnosti podniku a zejména ke spoksjezakaznik.
Jednim ze zékladnichrgapoklad UsgsSného podnikani je dokonala znalost trhu a pedst

ve kterém chce podnikipobit.
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5. Profil spoletnosti Lazné Velichovky a.s.

|

hg TElE henky
PFRAHA

o i

Lazre Velichovky a.s., nestatni zdravotnické l&zlee zdizeni s vice jak stoletou tradici, se
specializuji pedevsim na rehabilitaci paciémns onemocénim pohybového Ustroji, paciént
po Urazech, f&d a po operacich kosti a kldylcetre kloubnich nahrad. léba je zaji&na za
uzké spoluprace si@dnimi odborniky ortopedické kliniky z Fakultni neonice v Hradci

Kralové, Nemocnice Na Homolce, Nemochice BulovikaBich nemocnic.

K jedinené powsti lazni gispiva zdejSi velmi husta slatina, svym sloZeniediogla na
tzemiCeské republiky. Jedna se #idovou slatinnou zeminu, napajenou prameny vody s
obsahem uhtitanu vapenatého a Zeleza. Lozisko, které se nacledaleko od lazského

arealu, mé zasobu této jediné slatinné zeminy na 150 — 200let.

Spolenost Lazg Velichovky a.s. byla zaloZzena 1. 5. 1992 jednovdZondem narodniho
majetku Ceské republiky se sidlem v Praze 2, jako jedinyrRlaziatelem na zéaklad

zakladatelske listiny.

Zakladni kapitalcini 32 391 000 K, ktery je rozvrzen na 32 390 ks kmenovych akcii o
jmenovité hodnat kazdé z akcii 1000 & které zgji na majitele a na jednu kmenovou akcii

zrgjici na jméno v JH 1000 K Akcie jsou vydany v listinné podsla nejsou kotovany.
Predmét podnikani:

» vyroba a dodavka pitné vody pro obec Velichovky

* FBLR - komplexni a fispevkova a ambulantni la#ekd pée v rozsahu weném
indikaénim seznamem la#ské pée, prevence, diagnostika aédné pée v rozsahu
oboru, vykony akupunktury ve vSech modifikacich

e Hostinsk&innost
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» Ubytovaci sluzby v ubytovacichizaenich
* Prondjem af¢ovani &ci movitych

* Maloobchod se smiSenym zboZim

* Pronajem nemovitosti

» Kosmetické sluzby

3. Udaje o trzbsach v poslednich t¥ech utetnich obdobich

Rok Trzba v K&

2006 110.613.199,05 K&
2007 120.834.027,39 K&
2008 133.287.207,44 K&

4. Triby podle druhii &innosti

Druh éinnostifrok v Ké 2006 2007 2008

Trzby z 1&€eni 106.957.121,72 116.895.701.55 129.025.397,21
Trzby z prodeje zboZi 2.787.132,84 2.971.856,02 3.605.629,02
Trzby z prodeje HIM a DHIM 245.462,18 293.117,62 1.000,00 K&
Trzby ostatni 623.482,31 673.352,20 655.181,21

Obr. 5 : Udaje o trzbaéh
5.1 Historie Lazni Velichovky

Diive nez byl poloZen z&kladni kAmen k laznim ve ahelvkach, byl v obci velkostatek se
zamekem, ktery vlastnily d¥ sestry baronky z rodu Hopflingen - Bergendorfurdd&y
Berta baronka Bess-Chrostin a jeji sestra Gabo@lanka Spens-Boderdely, Ze v blizkosti
Velichovek se také nachazi slatina. Tuto slatinaeminu tehdy jiz vyuZival Dr. Kutik k
lécbé ve svém sanatoriu v Higkach. Dr. Kutik spoléné se svym ftelem hrabtem
Harrachem dopotil baronkam, aby vybudovaly ve Velichovkach |&znzaloZily akciovou
spole&nost. V roce 1897 byla zahdjena vystavbaiakgch objekli a v nasledujicim roce
1898, byla zahdjena prvni ldska sezona.

Po prvni swtové vélce v roce 1918 koupilo 1&zrCs. Gstedi nemocenskych

pojistoven v Praze a koléh sezon pokraoval.

® zdroj: Obchodni rejstik firem, Zivnostensky refsit osob, rejstk firem, ares, justice,
rejstik podnikatel [online]. 2010 [cit. 2010-03-17]. LaZnVelichovky a.s. Dostupné z
WWW: <http://obchodnirejstrik.cz/lazne-velichovkysa46504842/>.
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Rok od roku se stav lazni i obecna gbwmost zlepSovaly, ve dvacatych letech byla
postavena hlavni, modernpojata budova, dodnes igkvapujici svym pibojnym
architektonickym vzhledem, bylytizeny parky, plovarna a dalSi vily. Historickou losi
pro lazre byl v roce 1926 pobyt prvniho prezidenta republikyG. Masaryka, podle kterého

byla pojmenovana préwnlavni lazéska budova (Masaryik dim).

Obr. 6 Historické fotograffe

V prabéhu 2. s¥tové valky lazg prestaly slouzit svémucelu. Jak se frontaiblizovala,
lazre se postupfhizmenily na vojenskou nemocnici. F. Schérner, velitalgn armad Sed v
laznich umistil hlavni stan. Vily i hlavni budova sazem prornily v ubytovny pro
némeckou armadu, tdtojniky a generaly. Dne 8. &wna 1945 vSak do Velichovek dorazil
konvoj americké arméady, vedeny podplukovnikem RigoerH. Prattem, ktery ipdal
némeckou kapitulaci zdejSimu nacistickému vedeni¢ele s marSalem Schornerem.
Kazdor@né¢ 8. kwtna je ve Velichovkach pgédana vzpominkova jizda vojenskych

historickych vozidel pod nazvem Mise Velichovky.

Po vélce byly laz& opst vraceny svému poslani jakocébné z&zeni nemocenské
pojistovny, pozdji statni lazg. V roce 1992 byla znovu zaloZena akciova spulst Lazg

Velichovky.

5.2 Sokasnost

Lazre Velichovky a.s., nestatni zdravotnické laglee zdizeni s vice jak stoletou tradici, se
specializuji pedevSim na rehabilitaci paciérd onemocénim pohybového Ustroji, paciént
po Urazech, f&d a po operacich kosti a kldylcetrg kloubnich nahrad. ldba je zaji&na za
Uzké spoluprace sigdnimi odborniky ortopedické kliniky z Fakultni necnice v Hradci
Kralové, Nemocnice Na Homolce, Nemocnice Bulovidaiich nemocnic.

" Lazre Velichovky [online]. 2010 [cit. 14.3.2010]. O laznich. Dostép z WWW:
<http://www.velichovky.cz/cs>.
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Lazre Velichovky jsou ¢lenem Sdruzeni la#skych mistCR. Jedna se o dobrovolnou
zajmovou nestranickou a nevladni organizaciflélzgch nést a obci WCR (déle jen lazieska
mista), na jejichz izemi se nachéazeji i&ké zaizeni a maji schvaleny statut lazglenové
sdruZeni povazuji laastvi za vyznamnotinnost ve své obdii méste, kterd ma vyznam pro
rozvoj nejen sveho mista a regionu, ale i CR.
Poslanim sdruzeni je akti&mprispivat k vytvdeni podminek a nastfojpro regeneraci a
rozvoj lazestvi a lazaskych mist, zejména ke zlepSovani stavu a rozaegbtké a nistské
infrastruktury, obnovy lazeskych pamatek a k rozvojéeského lazestvi a ceskych
lazeaskych nest a obci. Pro dosazeni vygnych citi usiluje sdruzeni o spolupraci mezi
statem, obcemi a ¢hny, lazéskymi organizacemi a sdruzenimi, ale i o spolupndei
mezinarodni Urovni.

Zajisté ne druhimdym cilem sdruzeni je prezentovat a spolupracaivairezentaciceskych
lazeaskych mist jako unikatnich éilpro navatvniky hledajici nejen lazskou péi, ale i

velice zajimavé turistické cile.
5.2.1 Politika integrovaného systému

Vedeni akciové spoteosti Lazr Velichovky gijalo v ramci poskytovani lazské pée,

nasledujici politiku k zajighi efektivnihorizeni spolénosti.

Zakladni aktivitou spolaosti se stava nezbytnost za#did principi trvalého zlepSovani
systémuizeni, kvality prace a ochrany zivotniho presdf do své kazdoden&innosti.

Spolanost se v ramci své politiky zavazuije:

- ZvySovat kvalitu a rozsah nabizenych ksdeych sluzeb s ohledem na maximalni
spokojenost klierit spol&nosti.

« Postupnou modernizaci a rekonstrukci t&kgch provoa a lazéiskych ubytovacich
kapacit zvySovat Urowea kvalitu tak, aby dosahla evropského standardu.

- Zabezpéit priméreny zisk spolénosti tak, aby byl zaji8h budouci rozvoj
spolenosti.

- Dusledr® naphovat platné pravni fipdpisy a jiné pozadavky, které se vztahuji k
predmetu ¢innosti a k ochrahzivotniho prosedi,

- UdrZovat a zlepSovat integrovany systéreni dle ISO 9001 a ISO 14001,
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- Zapojit se do procesu trvalého zlepSovani zavedempyoces, stanovit kazdorné
cile a cilové hodnoty na zakkadysledki z predchoziho roku a tendenci vyvoje,
- Trvale vzd&lavat své zawmstnance, fedavat jim zkuSenosti a zvySovat jejich

powdomi v otazkach kvality naSich sluzeb a ochrangtiiiho prostedi,

V ekonomické oblasti:

« Vést veSkeré procesycanosti k dosahovani trvalé miry ziskii pespektovani poeb
a aekavani zakaznik zangstnané a s pgihlédnutim ke strategii a pozadavk
akciondu,

- ZlepSovat finatni zdravi spolénosti a vytvéet potebné zdroje pro vlastniky,
zanestnance a rozvoj spaeosti

« ZvySovat vynosy, zisk a tvorbu cash flow sgolesti

V oblasti zivotniho prostiedi:

« Objektivre hodnotit environmentalni profil a zlepSovat staxoiniho prostedi
- Vést oteweny dialog se za#stnanci, zakazniky a ¥&nosti o chovani k Zivotnimu
prostedi.

- Preventivnim fistupem pispivat k ochraé zivotniho prostedi

V poslednich 10 letech proSly postépmSechny lazigské budovy kompletni rekonstrukci,
¢imz se vysoce zkvalitnila Uroiraibytovani. VSechny pokoje jsou nadstandandybaveny a

spliuji tak nejnaronéjSi pozadavky Klierii.

V roce 2006 byla také dokoena rekonstrukce nového balneoprovozu, ve kterém je

poskytovana vodolda, slatinné koupele, rehabilitd cviceni, perlekové a pisadové

koupele.

V roce 2007 spotmost otevela novy Institute Medical Wellness. Tatast zajisuje nejvyssi
kvalitu poskytovanych sluzeb c¢etne veSkereho pohodli, které Klient cekava.

Institute Medical Wellness je k dispozici Siroké&ejaosti kazdy den od 8,00 do 20,00 hod.
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5.2.2 Udaje o aktivitach v oblasti Zivotniho prodtedi a pracovrépravnich vztazich

V mésici srpnu 2008 uspre prokEhl dozorovy audit systému environmentalniho
managementu, ktery odpovidéSN EN ISO 14000:2005 pro poskytovani isleé pée
v oboru fyziatrie, balneologie a débné rehabilitace ¢etre ubytovacich a restaufiaich
sluzeb a dozorovy audit systému managementu jakkstiry odpoviddCNS EN ISO
9001:2001 pro poskytovani lamké pée v oboru fyziatrie, balneologie a&bné rehabilitace

vcetre ubytovacich a restaunaich sluzeb.

Zajmem spolénosti je trvalé vz#lavani a pedavani zkuSenosti svym z&stmaném a

zvySovani jejich poddomi v otazkach kvality sluzeb a ochrany Zivotnphastedi.

V roce 2004 spolmost Laz® Velichovky zavedla a pouziva systém managemerinsia
ziskala jako jedna z prvnich spétesti v oboru lazestvi certifikat odpovidajici normam ISO
9001 a 14001 - v poskytovani laskeé pée (v oboru fyziatrie, balneologie ac&bné

rehabilitace, vetné ubytovacich a restaumaich sluzeb)- (viz. #loha D)

V roce 2007 prokhla v laznich certifikace EUROPESPA med®. Tentdifiledit je udlen
lazeaskym subjekim, které spluji ty nej@isnsjSi kritéria v oblasti bezgaosti hygieny,
zdravotni pée, kvality girodniho I€ivého zdroje, pozarni bezfeosti apod... Certifikat
EUROPESPA med® prokazuje kvalitu lazni podle kiitgfijatych Evropskou asociaci lazni
a ma platnost v celé EvrépKlienti, zdravotni pojigovny, ale i cestovni kancé& se tak
mohou lépe orientovat v nabidce evropskych lazniozhodnout se pro ty nejlepsi.
Lazre Velichovky a.s. pat mezi prvni laziské subjekty vCeské republice, které tento

certifikat ziskaly. (viz Elloha D)
5.2.3 Gfekavana hospodéska a finantni situace ve viceletém vyhledu

V nasledujicichiech letech fedpoklada spotmost kontinudlni vyvoj a zachovani
rastu hospod&kého vysledku. fédpoklada seist trzeb a zisku v zavislosti nha procentualnim
rastu pameérné vytizenosti ubytovaci kapacity, dale ri@ta podilu zahratnni klientely a

ristu cen do zdravotnich pajdvenCR.
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6. Marketingova strategie

V oblasti obchodu a marketingu se spdtest zavazuje:

. Zvy3ovat po¥domi odborné a Siroké ¥ajnosti vCR a zahrarii o existenci Lazni
Velichovky

« ZlepSovat vyuZzitiiZkové kapacity

« Zvysit podil zahrarini klientely

« Rozsfit spektrum nabizenych sluzeb

« Kvalitnimi sluzbami zakaznikn prispivat k jejich spokojenosti

« Vybérem a ovlinovanim dodavatélzajistit realizaci své politiky

6.1 Cinnosti v oblasti marketingu

Vzhledem k faktu, Zze az do roku 2006, kdy byl zaloZnstitut Medical Wellness,
obchodni oddeni prakticky neexistovalo, respektive neplnilmjg\innost marketingového
tvirce, je marketingovéinnost teprve v p&atcich. Pré¥ zaloZzenim komeéniho Useku bylo

zapotebi ho také podga kvalitnimi marketingovymi kampaimi.

Z nastrofi marketingové komunikace tbeme jmenovat inzeraty dasopisech a
novinach. V ramci tisku probihaji takézné soutZze o zvyhod#né pobyty nebo procedury.
Probiha také e-mailova kampéktera je zaéena na klienty, kié v laznich byli a pomoci e-
mailové posty dostavaji informace o novinkach, elgieh akcich i samotnych slevovych
kuponech. Samdejmosti jsou paktzné motivé&ni programy utené pro klienty, co se

pravidelr¢ vraceji.

Spole&nost se také prezentuje pihi@stnictvim tiskovych konferenci padanych pro
novinde a nepimo také tim, Ze secastni madnich ighlidek jako sponzq ¢imz na sebe
také upoutavaji pozornost. O zviditétri jednotlivych pobyi a jejich prezentaci ¥ejnosti se

staraji fizné cestovni kance, se kterymi maji lazmow uzawené smiouvy.

Uplnou novinkou i v ramcéeského trhu jsou tzv. pobyty na miru, které vznikdy
zakladt toho, Ze o pobyty prezentované v ramci internetioyh prakticky zajem. Klienti tak
maji moznost zvolit si délku pobytu, ubytovaniastvani i skladbu samotnych procedur. Je

dulezité také zminit, Ze se o tento trend zasadihisidienti na svécetné zadosti. Mezi
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novinky mizeme také zadit procedury, které nikde jinde v lazni€iR nenajdete. Jde o

procedury, které jsou vymysSlenyimo manaZery marketingového @tihi.
6.2 Marketingovy plan

V ramci budoucich marketingovyctinnosti se chce spdleosti zandtit na nasledujici

oblasti:

- propagace p@dani svatebnich édi a pobyi,

- poradani velkych akci jako je MISE VELICHOVKY (vzponkiam na ukotieni 2.
swtové valky), které se néiflad v laiském roce zEmstnilo fes 6000 divak- akce,
které se stanou s&asti Zivota lidi z okoli

- specialni nabidky pro zimni obdobi (ledawe#®n), kdy je obsazenost lazni minimalni

- rozsteni nabidky procedur
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7. Analyza makroprostredi

7.1 Ekonomické prostedi

Vzhledem ke snizeni Groyrpiijmu v Ceské republice nasledkem celé®wé ekonomické
krize a zavedeni regwaich poplatk ve zdravotnictvi doSlo k mezitnimu poklesu pacieat
o0 10%. DalSim fikladem jak ekonomicka situace owliyje podniky, je pracovni sila. Pro
Velichovky bylo v poslednich letech zZtveym problémem sehnat kvalifikovanou pracovni

silu.

7.2 Legislativni prostedi
Stejre jako kazda jina firma se spotest musiiidit vdemi zakony platnymi pr@eskou

republiku. V gipad této spolénosti se jednaiedevsSim o:

- Zakon¢.164/2001 Sh., offrodnich I€ivych zdrojich, zdrojich firodnich mineralnich
vod, girodnich I€ebnych laznich a la#skych mistech a o zné nekterych
souvisejicich zdkan(lazeisky zakon)

- uplné zrni zakona. 65/1965 Sh., zakonik prace

- uplné zrni zakona:. 513/1991 Sh., obchodni zakonik

- Zakon¢. 591/1992 Sb., o cennych papirech

- Zakonc. 586/1992 Sb., o danich #jmu

- Zakonc. 185/2001 Sb., o odpadech a oemnnekterych dalSich zakdn

- uplné zrni zakona. 563/1991 Sb., od@tnictvi,

7.3 Frirodni prostiedi

V mésici srpnu 2008 uspre prokehl dozorovy audit systému environmentalniho
managementu, ktery odpoviddSN EN ISO 14000:2005 pro poskytovani isleé pée

v oboru fyziatrie, balneologie a débné rehabilitace ¢etre ubytovacich a restaufiaich
sluzeb a dozorovy audit systému managementu jakkstry odpoviddCNS EN ISO
9001:2001 pro poskytovani lamké pée v oboru fyziatrie, balneologie a&bné rehabilitace
véetrg ubytovacich a restaunaich sluzeb.
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Dostupnost vodnich zdribje zajiStna vlastnimi hlubinnymi vrty. Kisténi vody pak dochazi
v mistni lazeaskeé ¢istirné odpadnich vod. Co sedy zpracovani pouzité slatiny, ta je po
procediie Zedna a splachnuta do&bého kanalu, ktery je &en pouze pro pouzitou slatinu.
Tento kanal Usti pobliz loziska slatiny do jezirkae sedimentuje. Tento proces je pod

dohledem balneologaGeského inspektoratu lazni.
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8. Analyza mikroprostiedi

8.1 Zakaznici

Zakladni skupinu tvié Klienti, jejichZ pobyt je hrazen zdravotni pépsnou, kiéi se dale di
na komplexni a fispivkové. DalSi samostatnou skupinu pakitv&@amoplatci. V roce 2009

lazrémi proSlo témst 5000 pacierit.

Komplexni lazeiska p&e — lazeiska pée, i které hradi zdravotni pojisvny CR
lazeiskou |&€bu, celodenni stravovani a ubytovani. Trva mini@al21 dni.
Prispévkova lazaiska p&e — lazaeiskd pée, @i které hradi zdravotni pojidvny jenom
lazaiskou I€bu. Ubytovani a stravovéni si plati klient sam. &rninimal& 21 dni.

Samoplatecka Iéba — klient sam si hradi vSechny naklady spojené yigoi a I€bou

Sowasny pondr je 65:35 v neprosgch samoplatd.

Snahou a cilem v této oblasti je zvySeni podilucgdéial z divoda financni perspektivy.
DalSim divodem je pra¥ neperspektiva ptnebo casténé hrazenych l&ebnych pobyt
z hlediska a hrozby z&ny v oblasti lazgéského zakonai( 164/2000 Sb.). DalSimidodem je
také fakt, Ze zdravotni poiidvny v poslednich letech nenavySujicpopacienti posilanych
praw do Velichovek, dochazi zde #isstagnaci, nebo dokonce mirnému poklesu.

8.2 Zaméstnanci

Management podniku si vazi schopnych aitach, profesionals zdatnych zawgstnang,
ktefi jsou ochotni se dale v&kvat. Kront vSeobecnych kvalifikanich gedpoklad, které
jsou nutné pro vykon povolani, chce sgaolest dbat o trvalé zvySovani jejich odborné
kvalifikace. Vii¢i zamgstnan@dm se zavazuje upkabvat jakostni politiku takovym Zigobem,
aby byli motivovani ve své praci k co nejkvadiffim vykomim, a to jak ve vztahu

k zdkaznikm, tak i ke spolénosti jako zaréstnavateli.
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Udaje o prim&rném potu zaméstnancii s rozdélenim podle jednotlivich druhii podnikatelské &innosti

emitenta a zmény potu zaméstnancit v pfedehazejicich trech Betnich obdobich, jestlize jsou podstatné.

Podnikatelsk4 &innost 2006 2007 2008
Stav zamd&stnancii v hlavnim i vedlej¥im pracovnim poméru | 167 169 182
Pracovnici v 1é¢ebném, ubytovacim, tech, a strav, aseku 145 149 160
Administrativni pracovnici, v&. recepce 16 14 16
Vedouci pracovnici 6 6 6

Obr. 7 : Udaje o gimérném patu zanéstnand®

8.3 Konkurence
Z celorepublikového pohledu se nemoci pohybovéhmjiséci v 22 laznich. (viz. Tabulka 3)
Z nejbliz&i a nejvyznamiii konkurence z oblasti Vychodni€tech sem spadaji 3 lamka

meésta, z toho 2 vyuzivajitrodni I&€ivy zdroj- slatinu (viz. Analyza konkurence)
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Obr. 8 : Mapa lazeskych misCR®

8 zdroj: Obchodni rejstik firem, Zivnostensky rejéit osob, rejstk firem, ares, justice,
rejstik podnikatet [online]. 2010 [cit. 2010-03-17]. LaZnVelichovky a.s. Dostupné z
WWW: <http://obchodnirejstrik.cz/lazne-velichovkysa46504842/>.

® Zdroj: Svaz léebnych lazniCeské republikyonline]. 2010 [cit. 2010-03-14]. La#rnCR.
Dostupné z WWW: <http://www.lecebne-lazne.cz/csleazr>.
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Bechyre

Lazne Kundratice

Bludov

Lazre TouSer

Darkov-Karvina

Luh&ovice

FrantiSkovy Laza

Marianské Lazé

Hodonin MSené-Lazn
Jachymov Ostrozska Nova Ves
Janské Lazh Teplice

Karlovy Vary Trebai

Klimkovice Velichovky

Lazre Bé¢lohrad Velké Losiny

Lazre Bohdané Vraz

Tabulka 2 : Seznam laiskych mist, kde sed&nemoci pohybového Ustroji (cel#R)™

8.3.1Analyza konkurence

1) Janské Lazn

+ atraktivita okoli (KrkonoSe)

+ meésto (vice moznosti)

+ détské oddleni
+ SirSi

procedur

V oblasti cen poskytovanych procedur jsou Jansknd devrejsi

rozsah nabizenych sluzeb a

+ Vetsi, znandjsi

- nemaji unikatni rodni zdroj slatinu

viadech desitek

korun max. 100-150 K

2) Lazre Belohrad
+ détské oddleni

+ meésto (vice moznosti)

+ Vetsi, znandjsi

- drazsi

19 Zdroj: Svaz léebnych lazniCeské republikyjonline]. 2010 [cit. 2010-03-14]. L4ZrCR.

Dostupné z WWW: <http://www.lecebne-lazne.cz/csitazr>.
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V oblasti cen jsou LaznBé¢lohrad vyrazs drazsi, rozdily mezi cenami procedur oproti
Laznim Velichovky jsou od 10 &az po vice jak 300 & Nejwtsi rozdil je pray u procedury
vyuZzivajici unikatni slatinu a to 315K

3) Lazre Bohdane

+ mésto (vice moznosti)
+ Vetsi, znandjsi

+ atraktivrejSi okoli

+ dostupsjsi

Ceno\ jsou tyto laza v priméru srovnatelné s Velichovkami.

ZHODNOCENI

Pri celkovém pohledu maji vSechny l&svou dlouholetou tradici. V poslednich letech se

¢im dal vice snaZi zattit na zakaznika jako na individuélni osobuigmisobit mu tak cely
lazeisky pobyt i nabizené proceduryii Zhodnoceni postaveni Velichovek mezmito
konkurenty bych zminila nasledujici. Jako nevyhbdgoh ugité zatadila jejich velikost a
geografické umishi, které zfisobuje to, Ze nejsou mezi lidmi tak znamé&citdu nevyhodou
je také to, Ze Velichovky nejsouéstem a nenabizi takové moznosti jako v ostatniohidh,
at’ uz v oblasti nakupovani nebo kulturniho vyZitiytd'dva body bych také aleizaila mezi
jejich prednosti. Do lazni lidé jezdi za odfpakem a relaxaci. ZdejSi mirné podkrkonoSské
podnebi a rozsahly lazgky park s filehlym lesem zarkuje klid a pobyt nacerstvém
vzduchu. Neni zde ani tak intenzivni doprava jakustatnich lazeskych néstech. Velikost
lazni neohromi, ale kladeichz pra¥ na individualni pistup k pacieritm. V oblasti cen bych
zaradila Lazre Velichovky do stedu. Vyhodou je samézjmeé vyskyt unikatni slatiny a jeji

metoda zpracovani, kterou nabizi pouzed&echyre.

8.4 Vdaejnost

Podnik udrzuje dobré vztahy stegosti a to najklad prostednictvim sponzoringu nebo
poradanim #iznych kulturnich akci. Co se tyk& sponzoringu pnjen ze sponzdérmistniho
hastského sport teamu Velichovky.
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9. Uplatnéni SWOT analyzy v Laznich Velichovky a.s.

9.1 Silné stranky

K jedineEné powsti lazni gispiva zdejSi velmi husta slatina, svym sloZeniediogld na
tzemiCeské republiky. Jedna se #idovou slatinnou zeminu, napajenou prameny vody s
obsahem uhtitanu vapenatého a Zeleza. LozZisko, které se naciedaleko od lazskeho

arealu, ma zasobu této jediné slatinné zeminy na 150 — 200let.

Mezi silné stranky bych #adila nasledujici skutaosti:

certifikat jakosti ISO 9001, ISO 14001
- kvalitni ubytovani
- atraktivni girodni lokalita a okoli

- vyskyt unikatniho Hrodniho I|€ivého zdroje a jeho jedided metoda

zpracovani
- konkurenceschopnost specifickych vyralstuzeb
- kapitélova sila podniku
- stabilita spolénosti
- spoluprace s krajem, obci
- financovani podniku zaji&ho z vice zdrdj
- dobra dopravni dostupnost
- cenow dostupné
- tradice, zkuSenosti
- nejwtsi pizkumem prokézané mnoZstvi poskytovanych procediR v
- jedingné procedury

- pobyty na miru
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9.2 Slabé stranky

Ze zjis€nych skuténosti bych mezi slabé strankytadila nasledujici :
- nizka produktivita prace
- vysoky podil ztratovehoasu
- Spatna organizace prace
- nizka urova komunikace meziiznymi tymy, ale i v jednotlivych tymech
- technicky zastaralé vybaveni
- nizka kapacita parkovacich mist (pro klienty i paméstnance)
- vysoka fluktuace zasstnand

zvySené pozadavky na ekologické hospeda

Urovei stravovani

jazykové schopnosti personalu

9.3 Hilezitosti

Z provedené situmi analyzy mi vyplynuly nasledujici skdtesti:

maximalizace vyuziti kapacit ubytovacich objektcateringu

- moznosti finadni podpory realizovanych projekt

- kontaktovani nabidkami potencionalni, ale i st@iajakazniky
- rozS8teni nabidky stavajicich sluzeb

- podpora kvality produkita inovaci

- zvySeni podilu zahragni klientely

- zvySeni podilu samoplatc

- zvySeni Urova sluzeb

- zvySeni urova komunikace s klientem
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9.4 Hrozby
Na zaklad provedené situai analyzy mi vyplynuly tyto skut@osti:

- ztrata kItovych zandstnand
- zmeény V legislativni oblasti, i@devsim lazieského zakonad( 164/2001 Sb.)
- konkurence

- vysoké naklady na pémi a dodrZzovani norem

omezeni poptavky, Ubytek klignt

9.5 Zhodnoceni a navrhy opateni v marketingovémrizeni spol€nosti

Z informaci poskytnutych pracovniky firmy a z priaké casti této bakaig&ké prace mi
vyplynuly nasledujici z&sry:

Ze situ&ni analyzy je patrné, Ze spommst nezaiZzuji zadné vyrazné nedostatky, které by se
vhodnou politikou nedaly odstranit a které by moblgt pficinou pro nedsgsné zesileni
postaveni spotmosti na trhu. Pokud se podivame na slabé straekysWOT analyzy,
zjistime, Ze nejtSim problémem je po#mné vysoka fluktuace zadstnand a stim Uzce
spojené nedostatky jako je nizka produktivita pragsoky podil ztratovéh@asu, nizka
urovei komunikace mezi vedenim a zé&tanci a celkoy Spatnd organizace préace.
Spole&nost by se proto #ta pokusit o sniZzeni tohoto negativniho faktoru akménim
personalni politiky. Co se tyka oblasti jazykovébayenosti personalu, dopdha bych
uspdadat rjaké jazykové kurzy nebo Skoleni a v neposladif klast diraz na jazykové
schopnosti uzip prijimacimftizeni,cimz by si uSdtli i ptipadné naklady spojené s kurzy. Pro
odstragni dalSi slabé stranky, kterou je technicka zaktsiraje samoiejmé potreba
nemalych finatnich prostedki a vzhledem k tomu, Ze spoi®st v poslednich 10 letech
investovala pevaznoucast prostedki do rekonstrukce lazekych budov a v s@asné dob

je v rekonstrukci lazeska restaurace, bude technologicka inovace ppabbré predmstem
budoucich obdobi. Dale bych spaiesti dopordila provést gjaky marketingovy vyzkum
nebo alespd né¢jakou mensi anketu, nédklad na internetovych strankach. Bylo by mnohem
efektivrejSi ziskavat vice informaci, ndfoa podrita od potencionalnich zakaziikez jen
sledovat, monitorovat a reagovat na konkurencito@e samotni zakaznici znaji svi&mi a
potreby a zarowe oni sami odhaluji nedostatky v poskytovani sluzgole&nosti. Tyto

informace jim v sotasné dob chybi a mohly by jim roz#&t obzory a posunout je v jejich
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podnikani dal. B hodnoceni marketingovéhidzeni spolénosti se musi také poukazat na
velky pokrok oproti minulosti. A uz jde o roz$eni nabidky o sluzby Wellness nebo nové
kvalitni a gehledné zpracovani webovych stranek. Za nesporghadu bych povazovala
cenovou pijatelnost. Vzhledem k velikosti 1azni si udrzugrikurenceschopnost svych sluzeb
za ceny srovnatelné s konkurenci. Za svou konkunienyhodu povazuje spalerost nejétsi
rozsah poskytovanych procedur v ramci vSech laztRvTaké mozZnost vyt si specialni
pobyt podle pani klienta i jedingnost rékterych nabizenych procedur znamena konkinen
vyhodu. Proto bych spaleosti dopordovala, aby v tomto zagheni vytrvala i do budoucna.
Souhlasim také se snahou zdiinse vice na klienty samoplatce a zahtanklientelu. To by
do podniku pineslo dalSi pdebné pe#zni prostedky. Ostatni dosavadéinnosti spolénosti
jsou podle mého nazoru dostgici a giméiené velikosti podniku a rozsahu nabizenych

sluzeb.
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Zavér

Ve své bakal&ské praci jsem se zabyvala problematikou marketi@gotizeni ve
spoleénosti. V Uvodu teoretickéasti jsem vSeobeércharakterizovala marketingov&eni a
jeho vyznam pro podnik. Dale jsem se zabyvala jdtyoni procesy probihajicimi v
ramci tohotatizeni a to pedevSim marketingovou strategii, sitmbanalyzou, marketingovou
komunikaci a marketingovym vyzkumem.

V praktické ¢asti jsem analyzovala marketingovézeni ve spoknosti Lazr
Velichovky a.s. V Gvodu jsem senovala vSeobecnym informacim, historii a &snému
postaveni spotmosti na trhu. Poté jsem se z#ila na situani analyzu, ktera se sklada
z analyzy makroprostdi a analyzy mikroprosdi. Na jejim zéklatljsem pak vypracovala
SWOT analyzu.

Posledni kapitola bakakké prace obsahuje zhodnoceni celkovéhaasmého stavu
marketingovéhaizeni spolénosti doplgné o navrhy na zkvalitmi marketingovéhdizeni ve
spole&nosti.

Cil bakalarské prace byl spl&n. V praci jsem provedla situa&ni analyzu
marketingového Fizeni spolé€énosti Lazné Velichovky a.s., zhodnotila sofasny stav
marketingového rizeni a na z&¥r jsem se vypracovala navrhy na zlepSeni marketing@ho
Fizeni.

Tato prace splnila svij cil a poskytuje uceleny a dostatné presny souhrn
informaci o spolé&nosti Lazné Velichovky a.s., jejim postaveni na trhu a prova&né

marketingove ¢innosti.
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SEZNAM PRILOH

Priloha A Indik&ni seznam

Priloha B Titulni strank&asopisu Lazieskeé etudy
Priloha C Ukazka ubytovani v ld@akych vilach
Priloha D Certifikat ISO

Priloha E Ukazky propagaich material



Priloha A

Indika éni seznam

VI. Nemoci nervové

VI1/3 Kofenové syndromy vertebrogennihiovpdu.

VII. Nemoci pohyboveého ustroji

VII/1 Revmatoidni artritis st. I. — IV. @etng juvenilni artritidy).

VII/2 Ankylozujici spondylitis (Beckirovova choroba).

VII/3 Ostatni  séronegativni  spondartritidy (psadled  artritis, Reitekv sy,
enteropatické artritidy) a reaktivni (parainfek) a druhotné artritidy.

VII/5 Artropatie provazejici krevni, endokrinni, urelogicka a plicni onemo¢ni
(hemofilick4, diabeticka artropatie, akromegaligpértyredza, hypertroficka).

VII/6 Metabolicka onemoaini s postizenim kloub(dnava artritis, artikularni
chondrokalcindza, ochronoticka artropatie aj.).

VII/7 Osteoporéza primarni a sekundarmiegevSim z inaktivity) zejména se
svalovymi paravertebrogennimi spasmy.

VI1/8 Bolestivé stavy Slach, Upén burz, ¥etré postizeni zfisobenych praci s
vibrujicimi nastroji.

VII/10 Gonartr6za v soustavnenténi.

VII/11 Artrézy v ostatnich lokalizacich ¢etns Heberdenovy polyartrézy s postizenim
rucnich a noznich kloub.

VII/12 Vertebrogenni syndrom algicky fuéikiho nebo degenerativnihotyodu
soustava léceny.

VII/14 Stavy po Urazech pohybového Ustroji po oettipkych operacichéetné stavu
po operacich meziobratlovych plotének a stendz lkapaténiho. Stavy po operaci
patdge — co nejpoziji od vykonu.

VII/15 Stavy po ortopedickych operacich s pouzith@hrady kloubni. TEP — co
nejdive po operénim vykonu, pedpoklad — zcela zahojena rana, bez dekubit
VII/16 Piredoperani priprava ped planovanou nahradou kloubni.



P¥iloha B
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Priloha E

Kosmetika Terraké

[OVANIR

QOsetfeni téla

Yineralni ritual Formovani postay,

itual Probuzeni na zem

T i12s0ke
I

(Osetieni obli¢eje

E\vual Vzdcna zemé

-z

Osetieni téla
Ritual Modra Laguna

Osetieni oblizeje
IRimé\ Pivod mofe:

| B850 KE 1

T — i

Osetfen téla

IRnua\ Snemi vanek

=

Osetieni obliteje
]ijﬂ Zévan Eistého vzduchu

| B850 K¢ |

LUXUSNI ZIVOT ROSTLIN-ZESTIHLENT R

Oietien téla

turovaci ritual Lidna
IZAcn) ritual

1350 K&
1350 K¢

Oéetien obli

e
IR\luaI Vonné esence

Osetieni téla

| 850 K& |

IRiluQ\ Soulad mineral(

1250 KE I

Oietieni obliceje
IR\lué\ Sila mineral(

| 1250KE |

ioi-i‘ e - 1 e =

Ul S 78 n
TERAKKE
Je inspirovine pivodem planety Zemé Ctyfi smyslové svéty jsou inspirované silami Zeme
Magicki zemé (oSetfeni: Vzacna zemé, Sila mineral, Probuzeni na Zemi)
Prvotni vody (Pivod mofe, Modra laguna)
@ syl (Zavan Gistého veduchu, Snéhovy vinek)
Luxusni Zivot rostlin (Vonné esence, Komturovani ritudl Lidna, Vazacny

feveduch

zivay ritudl)

Ritual obli¢eje — Vzacna zemé na vrasky

F y (rizovymi ¥)
kosmetickych plipravky, které obsahuji extrakty uSlechtilych
kamenii. Tolo odetfeni obnovuje energii bundk a viditelné vyhlazuje plet

Délka aplikace: 60 minut
Cena: 1250 K¢

. IS T TS TR . e g .
Minerilni ritudl téla — Formovani postavy
Popis procedury: vytvarovani a vyrysovani postavy, vypnuti pokozky, Soulasti osetfeni je
peeling celého 1éla s vonnym krémem s piskem 2z Bora bora. dile intenzivni hloubkova masiz
azibal ze zpeviiujiciho geologického bahna

Délka aplikace: 120 minut
Cena: 1 250 KE

Ritual téla — Probuzeni na Zemi

Popis - procedury:  po  peelingu  vyhlazujicim  piskem  nasleduje  tvarujici  masiz
s protistresovym jilem & dale tvarujici masa# horkymi lavovymi kameny. Uslechtilé kameny
pinidi télu regencraci a minerdlni latky obnovuji imunitu

WWW.VELICHOVKY.CZ

VESELE VELIKONOCE

V LAZNICH VELICHOVKY

1.4. —4.4.20170

UZijte si svatky jara v klidu a pohodé v Laznich Velichovikyl

WELLNESS™

Indickd masaz hlavy. Klasicka Eastednd masdaz, Amma masaz.
)

Cristaliine masaz (Sothys kosmet
STRAVOVANI

Lazensky restaurant Castanum. polopenze nebo pind penze

UBYTOWVA

Vila Z&tE nebo Cechie
LIV se

swe)

ZABAVA

Malovdani vajicek. vystoupeni déiského souboru, vstup na

Pomidzkovau zabavu

. telefon. radicbudik.

Cena za pobyh”

mademi kaupeina

Polopenze | Polopenze | Plna penze
=

Pina penze
Bez

o
Ikonem | balkonu )
5.760,- ke | 5.685.- Ko J 6.030,- K&

[ DvoultGzkowvy
pokoj

u

s.955.- Ko |

Cechie, zatiEi

FPolopenze
6.915,- K&

Fina penze
7185, K&




