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ABSTRAKT

KOTESOVA, Patricia: Segmentdcia trhu v kipeloch Trencianske Teplice - Ekonomické
univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu - Veduci diplomovej prace:

Ing. Dana Vokounovéa, PhD. Bratislava - OF EU, 2022, 76s.

Témou diplomovej prace je Segmentacia trhu v kupeloch Trencianske Teplice.
Praca riesi problematiku segmentacie trhu v Kapel'och Trenc¢ianske Teplice. Pozostava zo

Styroch cCasti.

Prva cast sa zaoberd teoretickymi poznatkami v oblasti segmentacie trhu.
Konkrétne riesi zdkladné vymedzenie pojmu segmentécia, etapy segmentacie, segmentaciu
v kupeloch, uréenie segmentaénych kritérii. Dalej sa zaobera tvorbou trhovej pozicie,
ktora je potrebna pri vol'be pritazlivych segmentov a taktiez sluzi aj na udrzanie produktov
a sluzieb v konkurenc¢nom prostredi. V uvodnej Casti je zostavena aj SWOT analyza na
zéklade ktorej st vyzdvihnuté silné stranky a prilezitosti a ur€ené slabé stranky a hrozby,

ktoré mozu ohrozit’ fungovanie spolo¢nosti.

Druhé cast’ pozostava z urcenia ciel'a prace. V tejto Casti je vymedzeny hlavny ciel

a Ciastkové ciele, ktoré st potrebné na splnenie hlavného ciela.

Tretia Cast’ je venovand metodike prace a metddam skimania. V ramci metodiky
prace je charakterizovand spolo¢nost’” Kupele Trencianske Teplice od historie az po
sucasnost’. Okrem charakteristiky vybranej spolocnosti sa v druhej casti nachadzaju
informacie ohl'adom pobytovych balickov, ktoré kupele Trencianske Teplice poskytuji

svojim klientom.

Poslednou castou je Stvrtd Cast, v ktorej st aplikované informacie ohl'adom
segmentacie trhu na spolo¢nost’ Kupele Trenc¢ianske Teplice. V tejto Casti je komparacia
segmentov trhu kiipel'ov Trencianske Teplice so segmentmi trhu v kupel'och Piestany. Na
zéklade prieskumu st navrhnuté odportcania na zlepSenie, ktoré mézu byt prinosom pre

spolo¢nost’ v buducnosti.

Krlacové slova: segmentécia trhu, kipele TrencCianske Teplice, cielova skupina, trhova

pozicia, SWOT analyza, pobytové baliky, cestovny ruch, distriblicia, propagacia



ABSTRACT

KOTESOVA, Patricia: Market Segmentation in the Trencianske Teplice Spa - University
of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of Marketing - Thesis

supervisor: Ing. Dana Vokounova, PhD. Bratislava - OF EU, 2022, 76p.

The topic of the diploma thesis is market segmentation in a specific company. The
work addresses the issue of market segmentation in the Trencianske Teplice Spa. It

consists of four parts.

The first part deals with theoretical knowledge in the field of market segmentation.
Specifically, it addresses the basic definition of the term segmentation, stages of
segmentation, segmentation in the spa, determination of segmentation criteria. It also deals
with the creation of market position, which is necessary in the selection of attractive
segments and also serves to keep products and services in a competitive environment. In
the introductory part, a SWOT analysis is compiled on the basis of which strengths and
opportunities are highlighted and weaknesses and threats that can threaten the functioning

of the company are identified.

The second part consists of determining the goal of the work. This section defines

the main objective and the sub-objectives that are needed to meet the main objective.

The third part is devoted to work methodology and research methods. Within the
work methodology, the company Spa Trencianske Teplice is characterized from its history
to the present. In addition to the characteristics of the selected company, the second part

contains information about the stay packages that the spa provides to its clients.

The last part is the fourth part, in which information regarding market segmentation
is applied to the company Spa Trencianske Teplice. In this part there is a comparison of
market segmentation of Trencianske Teplice spa with market segmentation in PieStany
spa. Based on the survey, recommendations for improvement are proposed that may be

beneficial to society in the future.

Keywords: market segmentation, spa TrencCianske Teplice, target group, market position,

SWOT analysis, stay packages, tourism, distribution, promotion
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UvVOD

Diplomovéa praca sa zaobera segmentaciou klientov v kupeloch Trencianske
Teplice. Zameriava sa predovsetkym na klientov, ktorym je pobyt schvaleny zdravotnou
poistoviiou ale aj na samoplatcov. Kupele l'udia navstevuju za ucelom udrzania si
zdravého zivotného $tylu s predpokladom, ze nadobudnu nové¢ sily do budacnosti. Kupele
poskytuji klientom okrem zékladnych lieCebnych procedur aj doplnkové sluzby, ktoré
slizia na spestrenie pobytu ¢i uz formou doplnkovych procedur alebo kultirneho
programu.

Segmentovat’ zdkaznikov a uspokojovat’ ich potreby je v dnesnej dobe, kedy je
velmi silné konkurencné prostredie doblezité. Aby boli splnené Zelania a potreby
zakaznikov je nevyhnutné ich poznat a jednym z nastrojov modze byt aj segmentécia.
Podstatné je pristupovat’ k zakaznikom jednotlivo a cielene a nie hromadne.

Tému diplomovej prace som si navrhla sama z doévodu, ze v kupel'och pracujem a
okrem svojej prace rada ziskavam informacie tykajtce sa kupel'ov. Vyvoj kupelnictva ma
dlhoro¢nt a vel'mi zaujimavu tradiciu. Navstevnikov ldka nielen dobra geograficka poloha,
prirodné liecivé pramene ale aj kvalitne poskytované sluzby. Zaujem o klipele neustale

rastie.

Ciel'om diplomovej prace je segmentovat klientov kupelov na ziklade urcitych
kritérii. Na zaklade odbornych knih, internetovych stranok a informacii ziskanych z
internych dokumentov ktpelov sme ziskali potrebné informdcie, ktoré boli predmetom
rieSenia danej problematiky. Zostavili sme SWOT analyzu kapelov, ktora vyzdvihuje silné
stranky a prilezitosti a na zaklade prieskumu sme vyvodili ndvrhy a odporucania na
zéklade ktorych mozu kupele celit’ hrozbam a zlepSit’ svoje slabé stranky, s ktorymi sa

stretdvaju v sucasnosti, a pri nerieSeni mozu tieto problémy viest’ aj do budticnosti.

Sme presvedCeni, ze praca bude inSpiraciou pre rieSenie problémov, a bude

prinosom do buducnosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1. 1 Vymedzenie zakladnych pojmov

Za posledné desatrocie mdzeme vidiet' zjavny posun myslenia od hromadného
marketingu po cieleny marketing.

V cielenom marketingu si marketér definuje svoje trhové segmenty a vyvinie taky
produkt a taky marketingovy mix, ktory zodpoveda vybranému segmentu. Zakladnou
otazkou ktoru prave manazéri riesia je urcenie okruhu zékaznikov, na ktorych sa chcu v
buducnosti upriamit’ a ktorych chct svojimi produktmi a sluzbami uspokojit’.

V 70- tych rokoch 20 storoCia si organizacie zacali uvedomovat’ rozdiely medzi
potrebami zdkaznikov, a na vyhladdvanie trhovych prilezitosti zacali vyuzivat
segmentaciu trhu. Bolo to najmd kvoli konkurencieschopnosti medzi organizdciami.
Jednotlivé organizacie sa zacali venovat’ ur¢itym segmentom zakaznikov napr. Studentom,
pedagdégom. Venuju sa hlavne takym segmentom, ktoré su pre nich najpritazlivejsie.
Pritazlivy trh je taky, z ktorého méame najvyssi zisk, a tam sa zarad’uji napr. verni
zékaznici. Je mnoho typov zdkaznikov, ktori sa od seba odliSuji a maji rézne druhy
potrieb. Medzi tieto typy zdkaznikov patria dospeli, mladdez, seniori, zamestnani,
nezamestnani, podnikatelia.

" Predvidat’ potreby zékaznika nie je Ziadnou novinkou, nova je schopnost’
predvidat’ a reagovat’ na jeho potreby automaticky, v redlnom Case a to pri mnozstve
stoviek, tisicok ¢i dokonca milionov zdkaznikov naraz. Boli Casy, kedy hned’ pri vstupe do
obchodu, obchodnik nielen Zze poznal Vase meno, ale aj Vase nakupné sprévanie,
preferencie, ¢i dokonca Vasu osobnost’. Takto sa u zdkaznika vytvarala lojalita ku znacke,
dovera a chut’ k opatovnému nakupu. V tejto dobe vSak pri vstupe do supermarketu nikto
Vase meno nepozn."'

Zakaznici neustale klad vacsie a narocnejsie poziadavky. Uspokojenie celého trhu
je nemozné, a preto sa firma musi rozhodnut’ pre skupinu zakaznikov, ktord ma podobné
spravanie, a prostrednictvom vytvorenia marketingovej stratégie zapdsobit na danu
skupinu. Firma je uspe$nd vtedy, ak poclva svojich zdkaznikov t.j. ak pozna potreby
priania a poziadavky na produkt. Ddlezité je uz pri vyrobe zvazit, kol’ko l'udi dany produkt

kupi, akym obalom zaujat’, &i kde produkt umiestnit. Cim viac informacii o potrebach

L LEVIN D, ARTUN O., Predictive marketing, vyd. Wiley, 2015, str. 272, ISBN: 978-1119037361
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potencidlnych zékaznikov firma ma, tym lepSie vie vytvorit produkt, ktory naplni

poziadavky zakaznikov.
" Cieleny marketing zahfna 3 zakladné kroky:

» identifikaciu a charakteristiku skupin zakaznikov, ktorych potreby a priania st

podobné ( trhova segmentécia )

» vol'ba jedného alebo viacerych trhovych segmentov vhodnych pre vstup ( trhové

zacielenie )

» Specifikacia klacovych vlastnosti marketingového mixu a ich komunikacia

zédkaznikom ( trhové umiestiiovanie ) "

Schéma 1-1: Proces cieleného marketingu

e T —

Zdroj: Vlastné spracovanie

1. 2 Segmentacia trhu

Segmentécia trhu prestavuje rozdelenie velkého poctu potencialnych zakaznikov na
mensie skupiny zdkaznikov. Segmentacia trhu je ind pre priemyselny trh a spotrebitel'sky
trh.

Zatial' ¢o priemyselny trh nakupuje produkty a sluzby za tcelom ich dalSieho
predaja, spotrebitel’sky trh, kde patria domécnosti a jednotlivei, nakupuju tovary a sluzby
na kone¢né pouzitie. NajdolezitejSim kritériom pri segmentacii trhu je zistit' potreby,
poziadavky zadkaznikov snazit’ sa ich uspokojit’, poznat’ situdciu na trhu a vytvorit’ ponuku,

ktora bude atraktivna pre jednotlivé segmenty. Vzhl'adom k tomu, ze l'udia sa od seba

> KOTLER P, Marketing managment, vyd. Praha Grada Publshing 2001, str. 124 ISBN:
9788024700166
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odliSuju tak sa odliSuji aj ich potreby a zaujmy. D4 sa povedat’, Ze nendjdeme dvoch
rovnakych jednotlivcov a taktiez ani dva rovnaké podniky. Preto nemdzeme vyrabat’ jeden
produkt alebo poskytovat’ jednu sluzbu vo vel'kom rozsahu, a na zaklade toho je potrebna
segmentacia.

Segmentéacia umozituje poskytovatelom sluzieb cestovného ruchu lepsie rozpoznat’
potreby a Zelania spotrebitel'ov a tym ich uspokojit’. Cim je dopyt na trhu heterogénnejsi,
tym je tazSie uspokojit Specidlne potreby a Zzelania velkej skupiny kupujucich.
Heterogenita trhového segmentu sa vyznacuje odliSnostou segmentov.

" Pri segmentécii trhu a jeho uspokojovani ponukou ide teda o analyzu celkového trhu a o
nasledny vyber, ktory podnik méZe obslizit’ lepsie ako konkurencia"

V stcasnosti je zndmy trend demasovosti, t.j spoznavanie potrieb a zameranie sa
nie na skupiny zakaznikov ale na mikrosubjekty az jednotlivcov. Tak mdézeme dosiahnut’
Vacsi pocet prvych alebo opakovanych zakaznikov, alebo vicsiu frekvenciu ndkupov, ¢im
sa zvySuju celkové trzby, trzby na jedného zdkaznika ale sa ndm aj vratia zdroje, ktoré

sme investovali. Hlavnym zdujmom segmentacie je vyzdvihnit’ silné stranky organizacie.
Spravna segmentécia trhu prinasa so sebou urcité vyhody:

» podnik pozna jednotlivé skupiny zékaznikov, ich potreby a tak dokéaze vytvorit’ pre

nich atraktivnu ponuku
» podniku konkuruje mensi pocet konkurentov

» podnik v uréitom segmente ziskava vysoky trhovy potencidl objemovo a

Strukturalne

» podnik ma navrhy na tvorbu novych tovarov, pripadne méze zdokonalit’ produkty

ktoré uz existuju

" Segmentacia trhu urcuje tie Casti trhu, alebo segmenty, ktoré maju podobné vlastnosti a

chovanie a ktorym dokéaze organizacia v ramci svojej danej kvalifikacie a zdrojov najlepSie

* FORET, Miroslav, Marketing pro zacatecniky, vyd. BizBooks 2008,str. 152, ISBN: 9788025119426
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vyhoviet' ".* Malo by sa vychadzat' z empirickych tidajov a nie zo subjektivnych dojmov a

pocitov. Segmentaciu moézeme vyjadrit’ na zdklade 3 urovni, a to segmenticia ako stav,

proces, stratégia.
Segmentacia trhu ako stav

Zakladom je Cclenitost trhu na zdklade trhovych segmentov. Ak mame velké
mnozstvo segmentov, tak aj segmentacia trhu je vel’kd. Ide o urcity stupeni diferenciacie
spotrebitel'ov na zaklade kategorii produktov.
Segmentacia trhu ako proces

Segmentacia trhu prebicha v niekolkych krokoch. Ulohou segmentacie trhu je
realne poznat’ trhové segmenty. Ide teda o poznanie a vyhladdvanie skupin zdkaznikov,

ktoré spinaju dve zakladné podmienky:

» '"zékaznici, spotrebitelia vnutri segmentu su si ¢o najviac podobni svojimi

trhovymi prejavmi na danom trhu, segmenty st ¢o najviac homogénne

» segmenty navzajom medzi sebou su naopak svojimi trhovymi prejavmi na danom

trhu zretene odli§né - segmenty st zretelne heterogénne'’
Segmentacia trhu ako stratégia
Tento krok hovori o tom, Ze aj cieleny marketing je zaloZeny na segmentécii trhu.
Proces segmentacie sa zacina identifikdciou Sirokého trhu, ktory je potrebné
rozClenit’ na mensie segmenty. " Nasleduje vytvorenie zoznamu potrieb potencialnych

zékaznikov, vytvorenie homogénnych trhov, identifikacia charakteristik, ktoré ovplyviiuji

rozhodovanie segmentov, ich pomenovanie na zdklade segmentacnej analyzy, zhodnotenie

* VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb efektivné a moderné, vyd. Grada 2008, str.232, ISBN
8024727219
> KOUDELKA, J, Segmentujeme spotiebni trhy, vyd. Professional Publishing 2005, str. 145, ISBN:
8086419762
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spravania segmentov - ich opis podla dalSich charakteristik a tak ziskanie profilu
segmentov. "6

V sucasnosti, kedy ponuka rastie tak ako dopyt, a zdkaznici su Coraz viac narocni,
je dolezité urobit’ podrobny prieskum jednotlivych zloziek trhu, aby sme sa mu na zaklade
zisteni vedeli prispdsobit’. Preto, je potrebné poskytovat také produkty a sluzby, ktoré
budu uspokojovat’ potreby zakaznikov. Kazda firma sa snazi aby uspokojila ¢o najviac
zékaznikov a aby tak dosiahla ¢o najvyssi zisk. Aby firma dosiahla pozadovany zisk je
dolezité¢ segmentovat’ trh. Pri zoskupovani zdkaznikov do segmentov je ddlezité najskor
zistit’ potreby trhu potom urcit’ diferencujiice znaky, ktoré definuju skupiny zakaznikov s
podobnymi potrebami a v poslednom kroku na zaklade spolo¢nych znakov a charakteristik
vymedzit' cielové skupiny napr. dochodcovia, mladez, vysokoskolaci. Po identifikacii
cielovych skupin si podnik vyberie jeden alebo viaceré pre ktoré vyvinie marketingovy
mix. MoZeme povedat, ze vdaka segmentdcii vieme lahSie identifikovat cielové
segmenty, lepSie uspokojit' potreby zakaznikov, ¢o vedie k vySSej Specializacii trhu a
nakoniec aj k lepSiemu konkuren¢nému postaveniu na trhu.

Vzhladom na to, Ze potreby a poziadavky zakaznikov su rozne je potrebné sa
zamerat’ na ur€itll skupinu zakaznikov a to na tych, ktorych potreby vie firma uspokojit,
t.j. vytvorit’ si segmenty ktorym sa bude venovat’.

" Hlavnym ucelom segmentacie trhu pri sluzbach je stanovit rozdiel medzi
odberatel'mi a z toho vyvodit’ kone¢né zavery vzhl'adom na diferencované spracovanie trhu
7

Trhové segmentécia v cestovnom ruchu nie je rozliSovanim moznosti, ktoré ponuka
produkt, ale rozliSovanim skupiny zadkaznikov.

Aj napriek tomu, ze segmentdcia trhu cestovného ruchu ma pre organizaciu strategicky
vyznam, tieto organizacie jej venuju len okrajovu Cast’.

Vychodiskom kazdej uspeSnej marketingovej stratégie je segmentacia trhu. Pri
marketingovej stratégii je dolezité urobit’ prieskum trhu, ktory ndm dé odpoved’ na otazku
ako uspokojit’ potreby jednotlivych zakaznikov.

Ulohou segmentacie je odhalenie medzier a nedostatkov na trhu a poskytnutie

podnetov na vyvoj novych vyrobkov a sluzieb alebo zlepSenie uz existujicich.

® VOKOUNOVA, D, Segmentdcia trhu, Teoretické vychodiskd a aplikacie, 1.vyd. Bratislava, vyd.
Ekondm 2006, str. 96, ISBN: 80-225-2168-X

’ MATEIDES, Aleander a DADO Jaroslav, Sluzby tedria sluzieb, marketing sluzieb, vyd. Epos 2020,
str.750, ISBN 8080574529
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Segmentécia trhu pre spolo¢nost’ je prinosom najmai preto, ze si ur¢i konkrétny cielovy trh
pre ktory si ur¢i marketingovu stratégiu. V tomto pripade dokaze dosiahnut’ vyssi zisk pri
niz§ich ndkladoch ako keby cielil stratégiu na cely trh. Na zaklade konkrétnych
poziadaviek segmentov dokaze firma vylepsit svoje produkty alebo vyvinat nové
produkty a tym ziskat’ vyhodu oproti konkurencii.

Segmentacia trhu je spojend s pojmami ako su trh, trhovy segment a cielovy trh.

Pre lepSie vymedzenie segmentacie je dolezité charakterizovat’ tieto zakladné pojmy.

Pojem trh sa pocas rokov vyvijal a menil.. Uz v stredoveku existovali tzv. trhové
namestia, kde sa stretavali predavajaci, ktori predavali svoj tovar a kupujuci, hl'adajici
prilezitost kupy. Trh je teda miestom, kde sa stretavaji spotrebitelia a vyrobcovia za
ucelom kupy a predaja vyrobkov a poskytovanim sluzieb. Trh riadime vSetci a to tym, ako
sa spravame, ¢o potrebujeme a ¢o chceme kuapit. Vyrobca a poskytovatel sluzieb sa musi
prisposobit’ potrebam zdkaznika, pretoZze zakaznik ma peniaze z ktorych vyrobcovia a

poskytovatelia sluzieb zija.

" Zlozenie trhu pozostava z velkého mnozstva jednotlivych subjektov. Na jednej
strane su to predavajuci a sprostredkovatelia zamerany na vyrobu a predaj réznorodych
vyrobkov a sluzieb a na strane druhej mnozstvo rozliénych zdkaznikov, ktori kazdy podla

svojich kritérii, uspokojuji kiipou rozliénych produktov svoje potreby."®

Segmenty trhu tvoria skupiny stcasnych alebo potencidlnych navstevnikov so

spolo¢nymi charakteristikami, ktoré maji vyznam na dopyte po urcitom produkte.
" Trhovy segment predstavuje Cast’ trhu ktoru tvoria spotrebitelia, s podobnymi potrebami,

spotrebitel'skym spravanim a nakupnym rozhodovanim na danom trhu. "’

" Cielovy trh predstavuju spotrebitelia vybraného segmentu, pripadne segmentov, na ktoré

firma zameriava svoje marketingové Gsilie."'’

Pri segmentacii trhu rozliSujeme dva pristupy :

8 LESAKOVA, Dagmar., Strategicky marketing ,vyd. Bratislava: Profis, 1994, str. 138, ISBN 80-
85332-05-1
? GUCIK, Marian a kolektiv: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Viykladovy slovnik. 1. vyd.

Bratislava, 2006. ISBN 80-10-00360-3
10 KITA, Jaroslav a kolektiv, Marketing, , vyd. lura Edition, 2005, str. 431, ISBN 8080780498
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1. segmentdcia a posteriori - pristup je zalozeny na pozorovani minulého sprévania sa
zékaznika a stanoveni kritérii, ktoré vymedzuji rozdiely v spravani sa medzi
segmentmi. Pod pojmom minulé spravanie zakaznika rozumieme napr. navstevu

predajne, vyber znacky, realizovany alebo nerealizovany nakup.

2. segmentacia a priori - ide o vyber kritérii umoznujucich tvorbu homogénnych
skupin, kde sa v d’alSej etape analyzuju rozdiely , ktoré vznikaju v spravani sa

medzi tymito segmentmi.

1. 2. 1 Etapy segmentacie

1. Definovanie celkového trhu ( definovanie cielového miesta, na ktorom chce firma
posobit’ ) - vyberd taka skupinu zdkaznikov, ktorym dokaze vyhoviet' v oblasti
motivacie, postoja a spravania. Zvycajne je pripraveny dotaznik pre urcity subor
respondentov. Jeho cielom je zistit’ zdkladné informacie o vlastnostiach produktu,
znacke, povedomi o znacke, postoj k danej znacke, spdsob pouzivania produktu. V
ramci cestovného ruchu sa robi prieskum medzi zdkaznikmi, ktori uz dané miesto

navstivili.

2. Identifikovanie homogénnych skupin zdkaznikov - na ur¢enie maximalneho poctu

urcitych segmentov sa vyuziva korelacna analyza.

3. UrcCenie profilu segmentov - urCenie segmentov na zaklade psychografickych a

demografickych charakteristik.

4. Analyza velkosti a atraktivnosti segmentov trhu - zaoberd sa hodnotenim

ziskovosti segmentov. Cielom segmentu je, aby poskytoval dostatocné prijmy.

5. Vypracovanie marketingového mixu zamerané¢ho na Specifické potreby cielového
segmentu - na to, ¢i bude firma na danom trhu uspesnd, sa vypracuje marketingovy
vyskum. Na zdklade toho vyskumu vie firma predpokladat’ vysku prijmov,

nakladov na trhu.
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6.

Spéjanie cielovych segmentov - spajanie vznika na zéklade akceptovatelnosti a v

pripade velkého poctu segmentov.

1. 2. 2 Segmenty cestovného ruchu

Cestovny ruch ponuka mnozstvo cielovych destinécii, ktoré su uréené pre rdzne

segmenty potencidlnych navstevnikov. Na zaklade Specifikacie jednotlivych segmentov sa

spracovavaju programy, ktoré vyhovuju danej skupine navstevnikov. Existuju tradi¢né

baliky sluzieb, ktoré su k dispozicii vSetkym navstevnikom, ale pre uspokojenie potrieb

SirSej spotrebitel'skej verejnosti mdze ist’ o baliky sluzieb so Specifickymi sluzbami, ktoré

su ur¢ené pre dany segment. Z hl'adiska domaceho cestovného ruchu sa zameriavame na

nasledovné segmenty trhu:

a)

b)

d)

mladi l'udia a l'udia v produktivnom veku - sem patria vSetci ndvstevnici, ktori st
slobodni a maju chut cestovat, spoznavat nové krajiny a vzdelavat sa.
Vyhladdavaji miesta, kde zaziju vela zabavy, adrenalinu s moznost'ou Sportu,
vyuzitia novych technoldgii, mobilu, internetu. Su ovplyvnitel'ni, otvoreni novym

moznostiam, trendom a rychlo reaguju na vzniknuté zmeny.

rodiny s detmi - pri tomto segmente je zname, ze rodi¢ia podriaduju vsetok svoj
¢as detom. Dovolenky planuju vicSinou v Case Skolskych prazdnin. Snazia sa
vyhl'adavat také destinacie, ktoré st otvorené detom t.j. poskytuju aktivity pre deti,

ktoré maju aj ndu¢ny charakter.
Skolska mladez - sem zarad'ujeme mladez, ktord navStevuje destindcie za ucelom
splnenia povinnej Skolskej dochadzky. Ide najma o exkurzie, plavecké vycviky,

lyziarske kurzy, tabory.

seniori - tento segment je vyhodny na obsadzovanie mimosezénnych kapacit z

hl'adiska voI'ného ¢asu a rastacich disponibilnych prijmov.
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e) stari rodi¢ia s vnucatami - ide o navStevnikov, ktori disponuju s mnoZstvom
vol'ného ¢asu. Na svoju rekredciu vicSinou vyuzivaju obdobie Skolskych prazdnin a

destinacie, ktoré su vhodné tak ako pre nich aj pre deti.

f) spolocnosti, organizacie, sikromné firmy a ich zamestnanci - sem zarad’'ujeme
trhovy segment, ktory sa zlcastiiuje na cestovnhom ruchu v ramci Skoleni,

teambuldingov, rekondi¢nych pobytov zamestnancov.

1. 2. 3 Segmentacia hosti v kipel’nictve

Zakladom segmentacie trhu je ponukat’ sluzby, ktoré st zamerané na urcité cielové
trhy. Ide o rozdelenie trhov do urcitych segmentov, priCom segment je charakterizovany
ako skupina, ktord ma rovnaké alebo podobné charakteristické znaky. " Podl'a vyjadrenia
marketingovych odbornikov neexistuje ziadny jednoznacny spdsob ako segmentovat’ trhy.
Mnozstvo metdd segmentacie trhu je vSak zna¢né. Segmentacia sa realizuje podla Sirokej
Skaly premennych, od jednoduchych demografickych az po relativne komplikované
premenné zohladiiujuce hodnoty a postoje zékaznikov." ''Vdaka segmentacii si
organizacia moéze rozdelit rozsiahly trh na mensSie skupiny a tie potom moze l'ahSie
sledovat’. Zariadenie si vie urCit’ segment trhu a oslovit’ potencidlnych, ale aj sticasnych
zakaznikov. Pri segmentacii hotelovych sluzieb by sme sa mali radSej zamerat’ na mensiu
skupinu hosti, ktorym pontikneme vsetko na zdklade ich poziadaviek, ako sa zamerat’ na
vSetkych hosti, ktorym moézeme ponuknut’ iba malo z toho ¢o pozaduju. Preto je potrebné
sa zamerat’ na tie segmenty, ktoré maji zaujem o vacsinu nasich sluzieb ktoré ponukame a
sme schopny zabezpecit. Pri segmentécii je dolezité si uvedomit’ aby peniaze a usilie
spojené s marketingovymi aktivitami bolo vyuzité ¢o najefektivnejSie Je dolezité zistit’
potreby a poziadavky klientov a potencialnych klientov a vypracovat’ také marketingové

programy, ktoré budi zahfiat’ vSetky sluzby podla ich poziadaviek.

" Segmentacia trhov firiem méze byt vnimana ako dvojstupiiovy proces:

» makrosegmentacia - segmentacia medzi organizaciami, zakaznici su segmentovani

podla geografie a demografie

1 JAKUBIKOVA D, Marketing v cestovnim ruchu, vyd. GRADA PUBLISHING 2009, str. 156, ISBN:
978-80-247-3247-3
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» mikrosegmentacia - segmentacia vo vnutri organizacie, jej cielom je najst
podobnosti medzi rozhodujucimi jednotkami podl'a nasledujucich okruhov -
vyuzivanie nékupnych rozhodovacich procesov, vplyvy na nakup, motivacia

nakupujicich a 3tyly rozhodovania. "'?

Na trhu cestového ruchu vystupuju organizacie a spotrebitelia, ktori pozaduju uspokojenie
urcitej potreby. Na zaklade toho rozliSujeme tri druhy trhov a to dostupny, podchyteny a
cielovy trh.

" Pre dostupny trh je charakteristickd skupina potencidlnych zakaznikov, ktori maju
zdujem o navstevu cielového miesta a su schopni zaplatit' pozadovanu sumu za jeho
navstevu.

Podchyteny trh tvoria navstevnici, ktori uz navstivili cielové miesto. Cielovy trh je
potom ¢ast’ou dostupného trhu ( segment ) a tvoria ho zdkaznici na ktorych sa zameriava
nl3

ciel'ové miesto.

"V poslednom obdobi sa stale CastejSie pouziva segmentécia trhu podrla:

> ziskovosti

» hodnot, ktoré zakaznici uznavaju

> lojality zakaznikov k firme ""*

Na zaklade dopytovanych sluzieb Kupele Trencianske Teplice rozdel'uju svojich klientov

nasledovne:

1. samoplatcovia - sem zarad’ujeme osoby, ktoré si hradia pobyty v plnej vyske sami.

Do tejto skupiny patria:

Privatni hostia

2 HAAS, R. W. 1992. Business Marketing Management: An organisational approach. 5. vyd.
Boston : PWS-KENT COMPANY, 1992. s. 464. ISBN 978-05-349-2976-3.

13 GUCIK M a kolektiv, Marketing cestového ruchu, prvé vydanie, vyd. DALI-BB s.r.0., 2011, str. 81,
ISBN:978-8089090-85-3

" KOTLER P, 10 smrtelnych maketingovych hfichu . Jak je rozpoznat a nespachat, vyd. GRADA
PUBLISHING, str. 26, ISBN: 978-80247-0969-4
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Hostia, ktori vyuzivaji ubytovacie sluzby, stravovacie sluzby spolu s doplnkovymi
sluzbami. Cudia hl'adajuci relax, oddych aby mohli nacerpat’ sily. Vyhladavaju kvalitne

poskytované sluzby za prijatel'né ceny.

Firemna Klientela

Klienti, ktorym pobyt hradi firma, v ktorej pacuji. Tato moznost’ vyuzivaju firmy,
kde Pudia vykonavaju taz$iu pracu a zaslizia si oddych. Dalej sem patria firmy, ktoré
vyuzivaju kupele na firemné akcie ako su semindre, kongresy, konferencie a podobne.
Zakladom pre uspokojenie tejto skupiny je vysoky Standard sluzieb, dobré organizacné

zabezpecenie, profesionalny pristup, priestory vhodné na uskuto¢nenie takychto akcii.

Cestovné kancelarie a touroperatori

Tato skupina nespotrebuva priamo sluzby kupel'ov. Na zdklade ponuky ktpelov a
naslednom podpisani zmlav poskytuji sluzby koneénym klientom. Ide o
sprostredkovatel'ov, ktori na zdklade dohodnutej provizie pontkaju sluzby kupelov ich

zédujemcom. Provizia je dohodnuté na zaklade vysky obratov danej cestovnej kancelarie.

2. Klienti cez zdravotnll poistoviiu - klienti, ktorym bola schvalend kipel'na liecba
prostrednictvom zdravotnej poistovne. Kupelnu lieCbu je mozné absolvovat
jedenkrat za kalendarny rok na zaklade odporucenia lekara. Odporucenie na liecCbu
je opravneny vypisat’ Specialista v prislusSnom odbore. Existuju indikacie, kedy je
mozné liecbu absolvovat’ dva krat za kalendarny rok. Tieto indikacie su podrobne
uvedené v indikacnom zozname. Na zdklade zdvaznosti ochorenia sa kupelni hostia

delia na:
Klienti v indika¢nej skupine A ( v minulosti nazyvané X )
Do tejto skupiny patria klienti, ktori su po operacii. Komplexnu liecbu hradi

zdravotna poistovina. " Klient si hradi zakonny poplatok suvisiaci s poskytovanim

zdravotnej starostlivosti vo vyske 1,70 €/ deni, ktory je v sulade so zakonom ¢. 577/2004
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Z.z. a kipel'ny poplatok vo vyske 1,40 €/dent. Od zadkonného poplatku st podl'a zakona €.
577/2004 Z.z. § 38 bod 3 ods. 8a oslobodené osoby

- do dovrsenia veku troch rokov

- nositelia ocenenia Janskeho plakety najmenej strieborne;j

- osoby, ktoré su v hmotnej nidzi a preukazu sa tlaCivom o tom, ze poberaju
davku v hmotnej niidzi od Uradu prace socidlnych veci a rodiny. Vtedy sa tento

poplatok hradi iba za prvé 3 dni.""

V kupel'och Trencianske Teplice je schvalend kupelnd liecba skupiny A klientom, ktori

maju pooperacné stavy, psoriazu, Bechterevovu chorobu, sklerézu multiplex.

Klienti v indika¢nej skupine B

Klienti, ktorym je schvalena kupelna lieCba v indika¢nej skupine B si hradia
ubytovanie a stravovanie. Liecebné procedury preplaca zdravotnd poistovia. Pre kupele st
rovnako komer¢ne ddlezity ako samoplatcovia. Do tejto skupiny patria klienti, ktori trpia

chronickymi chorobami pohybového aparatu.

Postup ako poziadat’ o schvalenie kiipel’nej liecby

Ziadat' o schvalenie kupelnej starostlivosti mdze v Slovenskej republike iba
poistenec slovenskej zdravotnej poistovne, ktoré¢ho indikacia sa nachadza v indikacnom
zozname. Poistenec poziada vSeobecného lekara alebo Specialistu, aby mu vystavil navrh
na kupelnu liecbu. Navrh je platny vtedy, ak je podpisany a doruceny prislusnej zdravotnej
poistovni najneskor Sest’ tyzdilov pred uplynutim doby indikacie.

Postup je odlisny ak ide o indika¢nu skupinu A a indika¢nu skupinu B.

> zdroj: zakony pre [udi.sk 2021. [online]. [cit. 2021-10-05]. Dostupné na internete:
https://www.zakonypreludi.sk/zz/2004-577#cast4
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Pri indikacnej skupine A odosle zdravotna poistoviia schvaleny navrh na kupelnt
lie¢bu priamo do kupel'ov a na zaklade doruc¢eného névrhu kupele predvolaju poistenca na
kupelnu liecbu. Poistenec obdrzi potvrdenie rezervacie s konkrétnym terminom kupelnej
liecby.

Pri indikacnej skupine B zdravotna poistoviia zaSle navrh na kapelnl liecbu
priamo poistencovi spolu so zoznamom kupel'ov, kde mdze absolvovat’ kiipel'na liecbu.
Poistenec si zabezpeci termin kupelnej lieCby sam v konkrétnych kupeloch, ktoré si
vyberie zo zoznamu.

Osetrujuci lekar musi vystavit' potvrdenie o aktualnom zdravotnom stave, kde vyluci
mozné kontraindikécie. Toto potvrdenie nesmie byt starSie ako 14 dni pred dobou nastupu

na kupel'nt liecbu.

3. ambulantni hostia - hostia, ktori vyuzivaji sluzby kupelov bez ubytovania. Ide
najmd o domécich hosti priamo z Trencianskych Teplic alebo blizkeho okolia, ktori
nevyuzivaju sluzby ubytovania a stravovania v kipeloch. Casto su to aj hostia z
inych miest pripadne zo zahranicia, ktori vyhl'adavaju lacnejSie varianty ubytovania
a stravovania prostrednictvom penziéonov a v kupeloch vyuzivaji iba liecebné

procedury.

Okrem dopytovanych sluzieb moézeme na kupele TrencCianske Teplice aplikovat’
rozdelenie klientov na zaklade uzivateI'ského statusu.
" Uzivatel'sky status definuje zdkaznikov najmi z historického hl'adiska na neuZzivatelov,
byvalych uzivatel'ov, potencialnych uzivatel'ov, provuzivatel'ov a pravidelnych uZzivatel'ov.
Stupent pouZzivania urCuje rozdelenie zékaznikov na lahkych, priemernych a silnych
uzivatelov.

Silni ( podskupina " verni uzivatelia") uzivatelia st najlepSou skupinou z hl'adiska
zisku, pretoze pri ich kontakte je najvicsia pravdepodobnost’ kiipy tovaru. Podl'a statusu

vernosti pozname nasledovné skupiny spotrebitel'ov:

» kmenovi priaznivci - kupuju vyhradne jednu znacku

» viacnasobni priaznivci - st verni dvom alebo trom znackam

» premenlivi priaznivci - prechadzaju od jednej znacky k inej
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e, s T T
» nestali priaznivci - nie st verni ziadnej znacke "

1. 2. 4 Segmentacné kritéria

Kritéria segmentacie st dolezité pri rozdeleni trhu do jednotlivych segmentov. Pri
segmentacii je dolezité ur¢it’ si tieto segmentacné kritéria jednotlivo, alebo aj ako

kombinaciu kritérii. Medzi zakladné segmentacné kritéria patria:

» geografické

» demografické

» psychografické

> behavioralne

Geografické kritérium

Toto kritérium prestavuje Clenenie zakaznikov podla toho, kde ziju pracuju a
nakupuju. Patria sem obce, regiony, velkost' obce, velkost izemia, hustota osidlenia (
vidiecka, primestska, mestskd), podnebie a pod. Zakladnym dovodom preco sa organizacie
rozhoduju prave pre tento typ organizacie je ten, Ze je najjednoduchsia. V minulosti boli
organizacie rozdelené na zaklade uzemia, ktoré spadalo pod ich posobenie. V mnohych
organizaciach tento sposob pretrvava dodnes. Organizané ¢lenenie sa vSak v poslednych
rokoch vplyvom globalizacie a priblizovanim potrieb zdkaznikov na lokélnych trhoch meni
. Organizacie spozorovali aj rozdiely na narodnych trhoch a preto sa snazia svoje

zauzivane sluzby modifikovat’ na zaklade odlisSnych potrieb a poziadaviek zakaznika.

Demografické kritérium

® KOTLER P, AMSTRONG G, Principles of Marketing, vyd. New Jersey, PEARSON EDUCATION
2010, str. 269, ISBN: 978-0-13-700669-4
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Udaje ohladom charakteristiky zékaznikov z demografického hladiska mozeme
ziskat' zo Statistickych udajov. Sem zarad'ujeme vek, pohlavie, vzdelanie, velkost’ a
zivotny cyklus rodiny ( slobodni, mladé rodiny s detmi, bezdetné rodiny, rozvedeni,
vdovci, seniori ), povolanie. Demograficka segmentacia je tak isto ako geograficka
segmentacia jednoducha. Je 'ahké urcit’ kol'ko muZzov a Zien vyuziva urcité sluzby, ¢i je to
mladSia alebo starSia vekovéa kategoria. Problém vznikd vtedy, ak chceme jednotlivé
poziadavky zadkaznikov zovSeobecnit. Preto firmy pri presnom vymedzeni cielovej
skupiny vyuzivaji kombinaciu jednotlivych demografickych kritérii napr. kombinacia
zamestnania, vzdelania, prijmu. Segmenticia prijmu sa zistuje najmid ak ide o

nadStandardné sluzby ako napr. finan¢né sluzby alebo sluzby cestovnych kancelarii.

Psychografické kritérium ( psychograficka a socioekonomicka Struktura zakaznikov)

Sem patri osobnostna charakteristika, zivotny §tyl a spoloenské postavenie (
niz$ia, strednd a vysSia socidlna vrstva ). Na zdklade hlbsej analyzy poméha vysvetlit
preco sa l'udia v rovnakych demografickych skupinach spravaju odlisne. V sucasnosti ide
napr. o trend v zdravom Zzivotnom Style, v ochrane zivotného prostredia. " Spolo¢nost’ je
rozdelena do viacerych socidlnych vrstiev, ktoré sa od seba odliSuju vySkou prijmu,
vzdelanim, zamestnanim, potrebami, hodnotami. Na zéklade kritéria socialnej sluzby
mozno vymedzit, samostatné trhové segmenty, ktoré sa medzi sebou odlisuju pokial’ ide o
preferencie, v oblasti vyuzitia volného casu, dopytu po doplnkovych sluzbach,

nadstandardnych sluzbéach a pod.""’

Behavioralne kritérium

Behaviordlnym kritériom st spotrebné zvyklosti a spravanie sa zdkaznika po
vyuziti sluzby alebo vyskuSani produktu. Ide najmid o ndkupnu prilezitost, postoj k
produktu, lojalitu ( vernost’ ), oCakdvany tuzitok, ktory od ponukanej sluzby ocakava.
Prikladom segmentécie uzitku v nasej organizacii Kupele Trencianske Teplice je nas hotel
Slovakia, ktory po zrekonS$truovani ponuka bali¢ky sluzieb pre rodiny s detmi ktorym do
teraz v naSich kupeloch nebola venovana takd pozornost. Na zadklade ndkupnych

prilezitosti su zakaznici rozdeleni do urcitych skupin na zaklade impluzov, pomocou

7 CIBAKOVA V, CIBAK L, ROZSA Z, Marketing sluZieb, vyd. Institit aplikovaného manaZmentu
2014, str. 270, ISBN: 978-80-89600-22-9
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ktorych cheu urcitu sluzbu alebo produkt vysktsat’ alebo kupit'. Ide napriklad o produkty

pocas sviatkov, ktoré su prispdsobené danému obdobiu. Lojalitou sa vyznacuju verni

zékaznici, ktory navstivia nase kupele niekol’kokrat a s verni aj nasim sluzbam.

Tabulka 1-1 : Priklad ciel'ovych skupin na zéklade segmentacnych kritérii

Demografické Geografické Psychografické Nakupné
charakteristiky charakteristiky charakteristiky zvyklosti
Podnikatelia Zahrani¢ni turisti | Nizsia vyssSia trieda ( Zakaznici vyzadujaci

politici, podnikatelia )

luxus, ktori pravidelne
vyhladavaju drahé
sluzby

Top manaZzéri s Zahrani¢ni Vyssia stredna trieda Klubovi ¢lenovia -
obchodnymi obchodnici (pravnici, inzinieri rodiny s det'mi, ktoré
partnermi manazéri, travia v kupeloch

aktivnu dovolenku
Manzelky Stali zékaznicis | NiZSia strednd trieda ( | Zakaznici kladtci doraz

podnikatelov s

regionu

uradnici, obchodnici )

na kvalitu a predoslu

detmi sktsenost’ so sluzbami

hotela

Zdroj: JAKUBIKOVA D, Marketing v cestovnim ruchu Praha, vyd. PRADA PUBLISHING, 2009, str.
160, ISBN: 978-80-247-3247-3

Pri ur¢ovani cielovych skupin moézeme okrem tychto zakladnych kritérii pouzit’ aj
iné premenné napr. podla poziadaviek na doplnkové sluzby ( kupelné sluzby ), alebo
sposob akym sa podielaji na thrade za poskytnuté sluzby ( ¢i im pobyt hradi zdravotna
poistoviia alebo si hradi pobyt v plnej vyske sami ).

Miesto, na ktoré cielime trhovll segmentaciu mdze vyuzit’ jednu alebo aj viacero
premennych, dolezité je vSak zvolit’ si taku kombinaciu kritérii, aby vysledkom bola
efektivna segmenticia.

Pre firmy, ktoré poskytuji sluzby v rédmci cestovného ruchu je dolezit¢é poznat

segmentaciu zdkaznikov podl'a GiCelu cesty ale aj podla distribu¢nych ciest.
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Podla ucelu cesty to modze byt napr. Sport, rekreacia, zabava, obchod. Pri
segmentacii zdkaznikov podla distribu¢nych ciest ide napr. o vyuZitie sprostredkovatel’'ov,
priame obchodovanie so zédkaznikmi alebo méze ist’ aj o kombindciu tychto distribuc¢nych

ciest.

Na zaklade toho, kol'ko vyuzijeme segmentanych zakladni rozliSujeme 3 pristupy k

segmentacii:

1) jednourovilova segmentacia - pouzivame jednu segmentacnu zékladiu

2) dvojuroviova segmentacia - o tito segmentaciu ide vtedy, ked’ spolu s primarnou

segmentacnou uroviiou pouzijeme segmentaciu inej segmentacnej zakladne

3) viacuroviiova segmenticia - pouziva sa vtedy, ak k primarnej segmentacne;j

zékladni st pouzité viaceré sekundarne zakladne

1. 2. 5 Typologia spotrebitel’ov v cestovnom ruchu

Na zaklade vedeckych technolégii je zaloZenych velké mnoZstvo typologii. Ziadna
z nich vSak nedokéaze jednoduchym sposobom obsiahnut’ premenlivé spravanie I'udi, akym
reaguji na rovnaké podnety. Ak by sme chceli zdkaznikov rozdelit na zdklade
jednoduchych kritérii, poznali by sme bezproblémovych zakaznikov, zdkaznikov s ktorymi
su mensie a vicSie problémy. Typologia vSak vytvara podrobnejSiu analyzu kategorii
zakaznikov. Typoldgiou spotrebitelov v cestovnom ruchu sa zaoberalo viacero autorov. V
dnesnej dobe ovplyvnenej pandémiou sa vytvaraji nové segmenty, nové prilezitosti, ktoré
je potrebné zistit’, a tym prisposobit’ spotrebitel'om ponuku na zaklade ich poziadaviek, tak

aby sme uspokojili ich potreby a zelania.

" Typologia spotrebitel'ov na trhu cestovného ruchu bola vytvorena na zaklade zhlukove;j
analyzy, ktord vychadzala z troch hlavnych komponentov, a kde zhlukovanie prebehlo

pomocou metddy hierarchického zhlukovania. Boli vytvorené tri skupiny spotrebitel’'ov:

» naroCni spotrebitelia
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» konzervativni spotrebitelia

» Setrni spotrebitelia
Uvedené skupiny sa od seba navzijom liSia svojim spotrebitel'skym spravanim,

rozhodovanim a postojmi.""*

Néarocni spotrebitelia

Spotrebitelia, ktori su pri voI'be dovolenky néroc¢ni a riadia sa tazbou po slobodnom
vybere dovolenky. Pri rezervacii nevyuzivaju sluzby cestovnych kancelarii a na prepravu
vyuzivaju svoj dopravny prostriedok. Nedoveruju cestovnym kanceldriam, pretoze si
myslia ze nevyjednaji pre nich lepSiu cenu. Pri vybere ubytovania st ochotni investovat
do ubytovania v apartmédne. Vyhladdvaji rekreatny a kupelny cestovny ruch a
uprednostiiujit dovolenky v zahrani¢i. NajdolezitejSimi kritériami pri vybere dovolenky st

cena za pobyt, adekvatne klimatické podmienky a moznost’ odpocinku.
Konzervativni spotrebitelia

Sem patri taky segment spotrebitelov, ktori preferuji overené destindcie a
vyuzivaju sluzby cestovnych kancelarii. Veria, ze cestovné kancelarie ich nebudu
obmedzovat’ vo vybere dovolenky, dopraji im slobodu. Radi investuju do dovolenky, a
vSak vyuzivaji vécSinou ubytovanie v hoteloch. Na prepravu nevyuzivaju svoj osobny
automobil a naplno vyuZzivaju sluzby cestovnej kanceldrie. Uprednostiiuji dovolenky v
zahrani¢i ale nie je to podmienkou. Pri vybere cestovnych kanceldrii uprednostiiuju
doméce cestovné kancelarie pred zahrani¢nymi. Dolezitymi kritériami pri vybere
dovolenky je cena pobytu a odpoc¢inok. Prevazuje u nich poznavaci a rekreany cestovny

ruch.
Setrni spotrebitelia

Klienti, ktori nie su finan¢ne ndro¢ni a neuprednostituji dovolenku vo vizovych
krajinach. Téato skupina l'udi vyuziva sluzby cestovnej kanceldrie pri vybere dovolenky.
Hl'adaju skor pobyty, ktoré nie su moc finanéne naro¢né, v trvani maximalne 8 dni.
Navstevuju krajiny bez vizovej povinnosti. Nemyslia si, Ze dovolenka v zahrani¢i je

vynimoc¢nejsSia ako dovolenka v ich krajine. Dopravu si zabezpe€uji sami svojim vlastnym

® Hvizdova E: Typolégia spotrebitelov na trhu cestového ruchu, vydala Vysokd 3kola

medzinarodného podnikania ISM Slovakia v PreSove, r.2014, ISBN: 978-89372-60-7
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dopravnym prostriedkom, pretoze zastavaji ndzor, ze je to pohodlnejSie. Na ubytovanie

vyuzivaju lacnejSie varianty ubytovania ako st napriklad chaty.

1.3 Vyber ciePového segmentu ( targeting )

Pri vybere cielového segmentu sa firma snazi vybrat jeden alebo viacero
segmentov, ktoré bude moct obsluzit. " Zakladom pre vyber cielového segmentu na ktory
sa organizacia zameria je vyhodnotenie potencidlu trhového segmentu. Vysledkom
segmentacie je vyber cielového segmentu. ESte pred samotnym vyberom segmentu je

doélezité zhodnotit’ ur¢ité podmienky:

» podobnost’ segmentov na ktorych podnik pdsobi a podobnost’ potencidlnych

segmentov
» podobnost’ ponukanej sluzby so sluzbou, ktoru ponuka uz podnik na trhu
» konkurencné prostredie t.j. odhadnut’ reakcie konkurencie na ¢innost’ podniku
» informadcie, ktoré potrebuje na uspokojovanie potrieb cielovych segmentov
Ulohou firmy je rozhodnit, kolko segmentov trhu chce pokryt a ako identifikovat
najvhodnejsie segmenty. "' Pri vybere sa podnik méze rozhodnut, ktory z 5 moznych

pristupov si vyberie :

» sustredenie sa na jeden segment - firma si vybera jeden segment, ktory dobre pozna

a tak je schopny ho dobre obsluzit’.

» produktova Specializacia - firma si zvoli jeden produkt, ktorym je schopny

uspokojit’ viacero trhovych segmentov.

» vyberova Specializacia - firma si vybera viacero segmentov vyhovujlcich jej

podmienkam z hl'adiska dosahovania zisku.

¥ KOTLER P., AMSTRONG G, Marketing, Bratislava:SPN, 2004, str. 457, ISBN 80-08-02042-3

28



» trhova Specializacia - pri trhovej Specializacii firma poskytuje viacero produktov

pre jeden dany segment.

» pokrytie celého trhu - firma pokryva cely trh, vSetky segmenty.

Vo velkych firméch sa pokrytie trhu realizuje 3 sposobmi:

1. Diferencovany marketing - firma si vyberd viacero trhovych segmentov
pricom sa snazi vytvorit’ pre kazdy segment marketingovy program, ktory
uspokojuje zelania zdkaznikov nachédzajucich sa v danom segmente. Tento
typ marketingu sa vyuziva viac ako nediferencovany. Prindsa vyhody, ale aj
nevyhody. Vyhodou je napr. silnejSia pozicia firmy v danom segmente,
zvySovanie trzieb, vys$i objem predaja. Nevyhodou je zvySovanie nakladov
na podnikanie a to v podobe nakladov na modifikdciu vyrobku,

administracia a propagacia.

2. Nediferencovany marketing - ide o marketingov stratégiu, pri ktorej firma
vnima vSetkych spotrebitelov rovnako ako keby mali vSetci rovnaky ¢i
podobny vkus a motivaciu. Na trh prichadza s jednou ponukou, a preto pri
identifikovani jednotlivych castiach trhu si nevyzaduje tol’ko vyskumu.
Oslovuje aj I'udi, ktori nespadaju do cielového trhu, ale aj napriek tomu
maju zaujem o nakup. Vyhodu mozeme vidiet’ najmé pri produktoch alebo
sluzbach, ktoré st ziskové pri objeme predaja. Tyka sa to najmé produktov
beznej potreby ako je jedlo, oblecenie. Nevyhoda spoc¢iva v zlom zamerani
nediferencovaného marketingu v tom pripade je zbytocny. To vtedy, ak
nesplia zakladné potreby zakaznikov. Mdze vynaloZit' mnoZstvo pefiazi na

oslovenie zékaznikov s malym alebo ziadnym zaujmom o produkt.
3. Koncentrovany marketing - tato stratégia pokrytia trhu " je pritazliva najma

pre firmy s obmedzenymi prostriedkami. Miesto aby sa takato firma

zamerala na malu Cast’ velkého trhu, zameriava sa na vel’ku cast’ jedného ¢i
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viacero trhov."*°

Pri tejto stratégii vznikd riziko poklesu ziskov pri vstupe
konkurencie na trhovy segment alebo segment méze zaniknut’ pri pésobeni
spolo¢enskych alebo technologickych zmenach.

Podl'a Morrisona by mal cielovy trh byt

» meratelny - ak obchodnik nepozna velkost’ trhu potom nevie uréit’ kol'’ko potrebuje

prostriedkov a ¢i tie investicie ktoré vklada stoja zato

» vydatny - cielovy trh by mal byt’ dostatocne vel'ky

» pristupny - zakladom segmentacie je vybrat a obsadit’ Specifické skupiny
zékaznikov. Su vSak aj také cielové trhy, ktoré nedokdzeme obsadit’ v takom
rozsahu ako pozadujt, takym by sme sa nemali venovat, pretoze naSe usilie by bolo

aj tak marne

» udrzatelny - su pripady, kedy sa daju podobné pristupy vyuzit’ pre dve alebo viac
cielovych skupin. V tomto pripade musi obchodnik brat' do tvahy, ze kazda

skupina vSak vyzaduje Specifické poziadavky

» trvaly - niektoré segmenty z hladiska trvania su kratkodobé, strednodobé, iné
vznikaju len pri mimoriadnych situdcidch. Obchodnik by si mal vybrat taky

cielovy trh, ktory pre neho predstavuje dlhodoby potencial

» schopny konkurencie - pri schopnosti konkurencie je dolezité, aby si obchodnik
uvedomil, ¢i sluzby ktoré poskytuje st vynimoc¢né a Specifické pre dany segment.
Cim poskytuje dokonalejsie sluzby a sluzby ktoré su pre vybrany segment

vynimoc¢né, tym je jeho tspech vAcsi.

" Kotler definuje dve zakladné charakteristiky urcujice potenciadl trhovych segmentov,

atraktivitu segmentu a silné stranky ﬁrmy."21

20 KOTELR, P., WONG,V.,SAUNDERS,J,ARMSTRONG,G.,Moderni marketing, vyd. Grada.,2007, str.
1041, ISBN: 8024715452
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Velkost, rast a Strukturalna aktivita st veliiny, ktoré urcuju atraktivitu segmentu.
Vicsinou plati, ze ¢im vécSie a rozsiahlejsie su trhy, tym st atraktivnejSie. Pravda je vSak
takd, ze menSie podniky, ktoré obsluhuji menSie a menej atraktivne trhy prinest
organizacii vacsi zisk.

Jednou z charakteristik je aj Strukturalna aktivita. Dlhodobu atraktivitu urcitého
segmentu podnik ziska po preskimani Strukturdlnych faktorov. Jednym z faktorov urcujtci
atraktivitu segmentu je aj urovenl konkurencie. Ak je konkurencia silna potom uroven
atraktivity je nizka.

Dalsim faktorom je kupna sila. Ak méa kupujuci vysoku kapnu silu moze vyvolat
tzv. cenovi vojnu medzi podnikmi a tym sposobit’ znizenie zisku spolo¢nosti.

Po splneni veli¢in rastu, velkosti a Strukturdlnej aktivite podnik musi preskimat’ do akej
miery je segment kompatibilny s jeho zdrojmi a ciel'mi, t.j. ¢i mad dostatok finan¢nych,
technologickych, persondlnych zdrojov na to, aby mohol dany segment obsluzit. Po

vyhodnoteni atraktivnosti sa firma rozhodne kol'’ko segmentov chce a je schopné obsluzit’.

1. 4 Tvorba trhovej pozicie ( positioning )

" Tvorba trhovej pozicie produktu/znacky vel'mi uzko suvisi s marketingovou
komunikaciou, nakolko cielom je wvytvorit charakteristicka, rozliSovaciu identitu
produktu/znacky v mysliach spotrebitel'ov v porovnani s konkurenciou."*

Po vybere cielového trhu nasleduje tvorba trhovej pozicie t.j. umiestnenie produktu
alebo sluzby na trh. Trhova pozicia predstavuje subor predstdv a pocitov, ktoré ma
spotrebitel’ pri vybere produktov v porovnani s konkurenciou. Pri tvorbe trhovej pozicie je
dodlezité poznat’, ako spotrebitel’ dany produkt alebo sluzbu vnima, s ktorou konkuren¢nou
sluzbou ju porovnava, ¢o ofakava od sluzby. Pri stanoveni trhovej pozicie sa snazi firma
zapdsobit’ tak na spotrebitel'ov, aby sa rozhodoli prave pre jeho produkt alebo sluzbu. Pre
odlisné skupiny spotrebitel'ov prezentuje Specialne programy, ktoré vyhovuju ich potrebam
a snazi sa umiestnit’ také produkty, ktoré budu vo vyhode oproti konkurencii. Tvorba
trhovej pozicie ma psychologicky charakter v ktorom je dolezit¢ vymedzit miesto

produktu medzi ostatnymi produktmi. Pri stanoveni pozicie produktu si firma buduje svoj

imidz ako aj imidz produktu t.j. firma sa dostdva do postavenia v akom chce aby ju

21 KOTLER, P. ARMSTRONG, G. SAUNDRES, J. WONG, J., Principles of marketing, Second Europe an
adition, vyd. Prentice Hall Europe 1992 str. 720, ISBN: 9780130961907

22 PAJTINKOVA BARTAKOVA,G.,GUBINIOVA K., Udrzatelny marketingovy manaZment, vyd. |IAM
press,2012, str.236, ISBN:978-80-89600-08-3
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spotrebitelia vnimali. Je vel'mi dblezité stanovit’ uspesnu taktiku diferencidcie ( odliSenie
sa od konkurencie posobiacej na danom trhu ).

Boj s konkurenciou a budovanie trhovej pozicie su dva tizko spité pojmy.
Konkuren¢né vyhody, ktoré firma nadobudne jej umoznuju bojovat’ s konkurenciou, a
naopak sutazenie s konkurenciou nuti firmu aby zlepSovala svoje produkty a sluzby,
napredovala, a to tak, aby bola schopna vytvorit’ konkurencné vyhody.

Konkurencia je jednym z aspektov marketingu, ktory vplyva na UspeSnost a
zivotaschopnost’ podniku. " Konkurencna vyhoda je vSetko to, ¢o je v rozhodovacom
procese motivom pre kupu daného produktu ( spotrebu sluzby ) z konkurenéného spektra,

ako aj vol'bu konkrétneho producenta a distributora z danej konkurencne;j ékélly."23

Proces tvorby trhovej pozicie ( positioning)

1. Identifikdcia konkurencie: Prvy krokom je identifikécia konkurencie. Kazdy produkt,
znacka, sluzba ma jedine¢né postavenie na trhu. Pre vytvorenie jedine¢ného postavenia na
trhu je potrebné poznat’ konkurenciu, ktord prevlada na trhu v danom sektore. Pre urcenie

polohy konkurenta sa pouziva mapovanie znaciek alebo vnimané mapovanie.

2. Identifikacia charakteristik produktu: V druhom kroku sa vyhodnocuju vsetky
kvalitativne charakteristiky, vlastnosti pouZitia produktu alebo sluzby. Vlastnosti produktu
sa vyhodnocuji z hladiska vlastnosti produktu, pouZitia, emocionalneho prepojenia,

vyhodnosti a podobne.

3. Analyza zdkaznikov: DalSim krokom je porozumenie potrebam zékaznikov. Pokial
spolo¢nost’ nevyhovie potrebam zékaznikov, nevytvara spravne vyhlasenie o pozicii. Pre
lepSie porozumenie zdkaznikom sa vyuziva prieskum zdkaznikov a formulare pre spétnu

véizbu a iné.

4. Komparativna a kvalitativna analyza: Stvrtym krokom v procese je analyza tdajov
konkurencie, kvalitativne vstupy zdkaznikov urcenie externych faktorov a nasledné

porovnanie. Na zdklade porovnania je mozné ur¢it’ medzery na trhu.

5. Identifikécia jedine¢ného umiestnenia: Piatym krokom je urcenie problémovej oblasti, v
ktorej sa produkt alebo sluzba nachadza. Na zaklade urcenia tejto medzery produkt ziskava

silné postavenie v porovnani s konkurenciou.

2 11SY J a kol., Vieobecnd ekonomicka tedria 5.vydanie, vyd. JURA EDITION BRATISLAVA, 2003,
str.507, ISBN: 80-89047--75-0
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6. Vykonanie marketingového planu: Siestym krokom procesu je vytvorenie dobrého
marketingového planu v ktorom spolo¢nost’ prezentuje hodnotu produktu ponutkanej

znacky.

7. Meranie a hodnotenie: Poslednym krokom je hodnotenie, meranie a pozorovanie
vykonnosti zna¢ky vnimanou v mysli zdkaznika. Tento krok je vel'mi ddlezity najmi v
tom, ze firma si stanovi posolstvo, ktoré jej vyhovuje ale v ociach zdkaznika nemusi byt
rovnako toto posolstvo vnimané, a mozu vzniknat’ vel'ké rozdiely vnimania. Preto firmy sa

snazia svoje vyrobky a sluzby neustale inovovat’ a niekedy aj menit’ znacku.

Obr. 1-1: Proces tvorby trhovej pozicie

Measure & ~ Competition

Evaluate Identification

. 4
Execute Froduct
Marketing Characteristics
Eln Positioning Study
Process
Idelntlﬁ,r Analyzing
Unigue
Positioni Customers
ositioning
\ Comparative
Analysis
Zdroj: mbaSKOOL.com 2021. [online]. [cit. 2021-10-11]. Dostupné na internete

https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/17825-

positioning-process.html
Formy trhovej pozicie:

» vnimana ( miesto, ktoré ma produkt na trhu, pozicia produktu v mysli

spotrebitel'ov v porovnani s konkuren¢nou produkciou )
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» zelana ( konkretizacia zelani podniku dat’ produktu $pecifické miesto vo vztahu k

inym produktom a znackam )

1. 5 Charakteristika pojmu cestovny ruch

" Cestovny ruch je stibor ¢innosti zameranych na uspokojovanie potrieb stvisiacich
s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne vo vol'nom case.
Ich cielom je odpocinok, pozndvanie, zdravie, rozptylenie a zdbava, kulturne a Sportové
vyzitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie komplexného zazitku."**
Cestovny ruch patri k odvetviam najdynamickejSie sa rozvijajicim. Podniky v cestovnom
ruchu su si vSak vedomé, Ze nedokdzu a ani to nie je mozné, aby efektivne oslovili
vSetkych potencidlnych zdkaznikov. Zdkaznici sa od seba odliSuji napr. Zivotnymi
podmienkami, kazdy ma iny zivotny Styl, preferenciami, ndkupnym spravanim.

Pri klasifikécii cestovného ruchu je potrebné rozlisit’ nasledujtiice pojmy:

Cestujuci

Je osoba, ktora je na ceste medzi viacerymi miestami, ktoré sa nachadzaju v krajine

trvalého pobytu.
Navstevnik

Je subjektom cestovného ruchu resp. nositelom dopytu po cestovnom ruchu. Ide o
osobu, ktora uspokojuje svoje potreby, cestovanim a pobytom mimo Uzemia svojho
trvalého bydliska kde spotrebuva statky cestovného ruchu.

Turista

Pod pojmom turista rozumieme osobu, ktord aspon raz prenocuje na mieste

navstevy, ale nie viac ako Sest’ mesiacov.

** GUCIK, Marian a kolektiv: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Vykladovy slovnik. 1. vyd.
Bratislava, 2006. ISBN 80-10-00360-3
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V cestovnom ruchu je dolezité rozdelit’ turistov na dve skupiny a to turistov ako sikromné

osoby alebo turistov ako obchodnych cestujucich.

Turisti ako sikromné osoby

Osoby, ktoré sa zucastiuju cestovného ruchu vo svojom volnom case. Ide o
obnovu fyzickych a psychickych sil, poznavanie novych regionov ako i spdsobov Zivota v
nich, kultrne a Sportové vyzitie. Na trhu vystupuju tieto osoby ako spotrebitelia, produkt

nielen nakupuju ale aj spotrebtivaju ( jednotlivci, domacnosti, kone¢ni spotrebitelia )

Turisti ako obchodny cestujuci

Osoby, ktoré cestuju za ucelom sluzobnej cesty. St vysielani zamestnavatel'mi
napr. na rokovania, zic¢astiiuju sa na veltrhoch a vystavach, seminaroch, vedi obchodné

rokovanie a to vyhradné v pracovnom case.

Pre cestovny ruch maju velky vyznam aj termélne a mineralne vody, ktoré na
zéaklade prirodnych lieCivych zdrojov st zdkladom kupelnictva. Bez infrastruktiry by sa
nemohol rozvinat' cestovny ruch, a preto je doblezité zriadit' ubytovacie a stravovacie
zariadenia, informacné kancelarie, ktoré¢ poskytujii informacie o moznostiach, ktoré dana
destinacia ponuka.

Historia kapelnictva ma na Slovensku dlhu tradiciu. NajstarSia pisomna zmienka,
ktora sa zachovala, pochadza z roku 1113. Vyuzivali sa klasické lieCebné metody, ktoré
boli neskor doplnené o balneoterapiu. Slovensko disponuje s mnozstvom mineralnych vod.
Mame priblizne 40 000 pramenov obycajnych vod, 1782 mineralnych zdrojov, 122
uznavanych zdrojov za prirodnu lie¢ivli vodu a prirodnt mineralnu vodu a 45 odbernych
miest pre verejnost’.

Obr. 2-2: KupelI'né mestd na Slovensku

35



Kdpelné mesta na Slovensku
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Zdroj: OBECNE-NOVINY.SK 2021. [online]. [cit. 2021-11-05]. Dostupné na internete:
https://obecne-noviny.sk/clanky/kupelne-mesta-a-obce-ziadaju-jednoznacne-stanovisko-k-dani-

za-ubytovanie

1. 5.1 Druhy cestovného ruchu

Druhy cestovného ruchu su v kazdodennej praxi rozlicné. Stratégia rozvoja

cestovného ruchu do roku 2020 rozliSuje nasledné druhy:

» Letny cestovny ruch - je typicky pre letni sezonu, kedy sa zvySuje dopyt po
rekreacii pri vode. Navstevnici vyhladavaju takt krajinu, ktord im poskytuje
moznost’ navstev aquaparkov, vodnych ploch, narodnych parkov, jaskyn, pre

milovnikov turistiky turistické chodniky.

» Zimny cestovny ruch - pre zimny cestovny ruch ma Slovensko vhodné prirodné
podmienky. Vyhodou oproti okolitym krajinam st dobré geografické podmienky,
kvalita poskytovanych sluzieb a velky vyber lyziarskych stredisk, ¢o je nasou
konkuren¢nou vyhodou. Klienti moézu vyuzit aj termalne kupaliskd, ktoré st

otvorené pocas celého roka.

» Kupelny a zdravotny cestovny ruch - jednou zo zakladnych foriem cestovného

ruchu je prave kupelnictvo. Vdaka svojim prirodnym lie¢ivym pramenom
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poskytuje svojim klientov Siroku Skalu kupelnej liecby od pohybového
ustrojenstva cez dychacie az po kozné choroby. Plusom kupelnictva je aj fakt, ze
okrem moznosti poskytnutia kupelnej liecby, poskytuje svojim klientom aj

wellness a fitness sluzby.

» " Kulturny a mestsky cestovny ruch - populdrnym je tiez kultirny cestovny ruch
opierajuci sa o vyuzitie bohatého kultirneho dedi¢stva v pohrani¢i. K tomuto
druhu cestovného ruchu je mozné zaradit’ predovsSetkym poznavaci cestovny ruch

» zamerany na poznavanie kultirneho dediéstva, putnicky cestovny ruch a navstevu

kultirnych podujati v mestach ">

» Kongresovy cestovny ruch - je formou obchodného cestovného ruchu. Na tento typ
cestovného ruchu sa vyuzivaju hotely, ktoré disponuju s kongresovymi salami
vybavenymi stolmi, stolickami, dataprojektorom, ozvucenim, mikrofénom,
pripojenim na internet. Ide o kongresové podujatia, na ktorych sa stretavaju
odbornici v danom odvetvi, ktori si vymienaji skusenosti, vedomosti a nadvizuja

kontakty.

» Vidieky cestovny ruch a agroturistika - pre tento typ cestovného ruchu je typicky
oddych v tichom prostredi od hluku v meste. Cudia vyhl'adavaji prevazne vidiecke
chaty, chalupy, zruby. Toto prostredie navstevuju za G¢elom oddychu v prirode,
spoznania tradicii, zvykov, folkléru a kultary.

Stcastou je aj agroturistika, prostrednictvom ktorej, si I'udia uspokojuju
potreby v pol'nohospodarskom podniku. Zahfiia rybarstvo, pol'ovnictvo, jazdu na
koni, strihanie oviec a taktiez sem patria aj tradicie a remesla ako rezbarstvo,

hrn¢iarstvo, vysivanie, tkanie.

1. 6 SWOT analyza cestovného ruchu

» WIECKOWSKI Marek a kolektiv, Pol'sko slovenské pohrani¢ie z hladiska dopravne;
dostupnosti a rozvoja cestovného ruchu, Instytu Geografii i Przestrzennego Zogospodarowania
Polska akademia nauk a Geograficky ustav Slovenskej akadémie vied,VarSava - Bratislava 2012,

ISBN: 978-83-61590-93-4.
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SWOT analyza predstavuje nastroj strategického pldnovania, v ktorom sa hodnotia
silné a slabé stranky, rizikd a prilezitosti danej organizacie. Prostrednictvom tychto
faktorov sa organizacie snazia uskutocnit’ konkrétny ciel’. Sleduje pritom interné aj externé
prostredie podniku. Aby bol podnik UspeSny musi poznat’ svoje silné a slabé stranky,

prilezitosti a rizika.

" SWOT analyza zhodnocuje vnutorné podnikové predpoklady, aby mohol podnik
uskuto€nit’ svoj podnikatel'sky zamer a tiez analyzuje vonkajSie prilezitosti diktované

trhom. Existuju rézne postupy ako uskutocnit’ analyzu, no metodika nemusi byt vzdy

pouZita spravne." *°

SWOT analyza je skratkou nasledovnych anglickych slov:

S (Strengths) - Silné stranky - interné atributy, ktoré¢ mézu pomoct’ podniku k dosiahnutiu

ciela
W (Weaknesses) - Slabé stranky- interné atributy, ktoré naopak stazuji dosiahnutie ciel’a

O (Opportunities) - Prilezitosti - externé atributy, ktoré poméhaju podniku k dosiahnutiu

ciela
T (Threats) - Rizika - externé atribtty, ktoré stazuju dosiahnutie ciel’a podniku.

SWOT ANALYZA KUPELOV TRENCIANSKE TEPLICE

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

#+ Vyuzivanie modernych technologii #+ Rozdiely poskytovanych sluzieb a

v cestovnom ruchu cien v okolitych kupel'nych mestach
#+ Zrekonstruované hotely, lieCebné #+ Nizka prezentacia cestovného ruchu
domy v zahranici
# Priaznivd cenovd ponuka aj pre #+ Slab4 jazykova vybavenost’
zahrani¢nych hosti
#+ Dostato¢na kultarna ponuka + Malo druhov  medzinarodne;j
kuchyne

%6 BIRNEROVA E, KRIZANOVA A, Zéklady marketingu I, 3. vyd. Zilina: EDIS, 2012. 163s. ISBN: 978-
80-554-0481-3
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+ Wellness sluzby aj pre rodiny s 4+ Neprispdsobovanie sa poziadavkam
malymi det'mi klientov
+ Ponuka lieCebnych balikov pocas 4+ Malo pakovacich miest
celého roka
+ Dobra povest’ + Spolupraca so zahrani¢im
+ Uzatvaranie zmlav s okolitymi
podnikmi na vyuZzivanie kipelnych
sluzieb
PRILEZITOSTI RIZIKA
4+ Vyborna geograficka poloha + Rast konkurencie na
medzinarodnom trhu
+ Kupelny park + Pandemicka situacia
+ Poskytnutie finan¢nych prispevkov + Tlak od konkurencie na zavadzanie
na rekredciu od zamestnavatel'ov novych procedar
4 LieCivé termalne pramene + Odchod kvalifikovanych
pracovnych sil do zahranicia
4+ Nedostacujlce zelezni¢né spojenie
+ SezoOnny cestovny ruch
+ Vysoka nezamestnanost’

Silnou strankou spolo¢nosti je najmi to, Ze disponuje liecivou termalnou vodou,
ktora je vyhl'addvana nielen na Slovensku ale aj v zahrani¢i. Okrem pobytovych balickov
cez zdravotnu poistovitu nas navstevuju aj klienti hl'adajaci oddych, relax a wellnes. Pre
tuto skupinu klientov st zostavené balickové pobyty obsahujice procedury tykajuce sa
wellnesu t.j. st zamerané viac na bazény, relaxaciu, sauny a iné procedury. Disponuje
kultirnym oddelenim, ktoré sa zameriava na usporiadanie réznych kultarnych podujati
vyletov do okolia a iné. Kupele Trencianske Teplice zarucuju nielen oddych a relax ale aj
pobyt plny zazitkov. Kupele su k dispozicii pocas celého roka. Mnohi osameli I'udia ale aj
rodiny travia v ktpeloch Viano¢né sviatky spolu so Silvestrom, kde je prichystany
zabavny program venovany kazdy rok inej téme najma pre l'udi, ktori prichddzaji na tieto
sviatky kazdy rok.

Opakom silnych stranok musia byt aj slabé stranky. NajvdcSou slabou strankou je

nedostatocnd propagicia kupelnictvo doma ale aj v zahrani¢i. Kupele sa kazdoroc¢ne
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zucCastituju na niekol'kych vystavach a prezentdcidch doma aj v zahrani¢i, ale nie je to
dostato¢ne nato, aby sa zasiahla vidcsia Cast’ obyvatel'stva. Niekedy sa stretdvame aj s
I'ud'mi najmé v zahranici, ktori nevedia, Zze kupele existuju ani kde sa nachadzaju. Ked’ uz
aj zahrani¢ni klienti navstivia kupele, je malo zamestnancov s ktorymi sa v kupeloch
dohovoria. V dnesSnej dobe je tazko najst’ kvalifikovany a jazykovo zdatny personal.
Velkou nevyhodou a predmetom neustéleho rieSenia je mnozstvo parkovacich miest. Tym,
ze kupele sa nachadzaji na peSej zone nie je moznost parkovania priamo pri hoteli.

Existuju aj prilezitosti a rizikd ( hrozby). Velkou vyhodou je poloha, kde sa
nachadzaju kupele. St obklopené horami s mnoZstvom turistickych chodnickov, ktoré
mnohi Pudia vyhladavaja. Dalsou vyhodou tak ako pre kupele aj pre I'udi st rekreatné
poukazy, ktoré¢ boli schvéalené vladdou, kde Cast’ pobytu bola preplatena zamestnancovi.
Vdaka tymto rekreanym poukazom kupele mali vysoku obsadenost. Pre l'udi to bola
velkd vyzva na spoznavanie novych krajov, zvykov, tradicii na Uzemi Slovenska.
Zvysujuci sa pocet absolvovanych procedur je aj vd’aka klientom z inych hotelov s ktorymi
kupele uzatvaraju kazdorocne zmluvy. Zlom v obsadenosti nastal na jesei v roku 2019,
kedy kvoli pandémii COVIDI19 bolo vyhlasené Regionalnym uradom verejného
zdravotnictva spristupnenie kiipel'ov len klientom, ktorym bola schvalena kipelna liecba
cez zdravotnu poistovilu. Samozrejme velkou hrozbou pre kupele je aj konkurencia.
Konkuren¢né kupele lakaju klientov na nizSie ceny, lepSie sluzby a nie vzdy sa boj s

konkurenciou da vyhrat’ za tych moznosti, ktoré kupele maju k dispozicii.

1. 7 Distribucia a distribu¢né kanaly produktu v podniku cestovného

ruchu

Distribucia je sucastou marketingovych nastrojov. V cestovhom ruchu sa
distribicia produktu odliSuje od distribucie produktu v inych odvetviach. Zakaznik v
mieste zvyCajného pobytu ziskava ndrok na spotrebu produktu resp. sluzby, ktort
spotrebuje az v cielovom mieste pobytu. Napr. vo svojom mieste bydliska ziska poukaz na
ubytovanie v hoteli spolu s poskytnutymi sluzbami ale tato sluzbu vyuzije az v cielovom
mieste, ktoré sa nachadza niekolko kilometrov od jeho bydliska. V tomto pripade je
vynechana fyzicka distribucia, pretoze zdkaznik sam docestuje na cielové miesto, kde

sluzbu vyuzije.
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Pri poskytovani produktov cestovného ruchu zdkaznik nema moznost' pred

spotrebou produktu produkt vyskusat’ alebo vidiet a preto je dolezité, aby producent

poskytol o svojich produktoch také informécie, aby zakaznika prildkal na zakupenie jeho

produktu.

Distribucia v cestovnom ruchu prebieha najcastejSie formou rezervovania. Uskuto¢iiuje sa

prostrednictvom vyuzitia distribu¢nych kandlov, ktoré st prepojenim medzi producentom a

zékaznikom prostrednictvom predajnych miest.

1. 7. 1 Klasifikacia distribu¢nych kanalov v cestovnom ruchu

1.

2.

Distribu¢né kanaly ¢lenime z dvoch hladisk:

z hl'adiska ponukajuceho

» priame distribu¢né kanaly - ide o predaj produktu od producenta priamo
konecnému zékaznikovi bez vyuzitia sluzieb sprostredkovatel'ov. Podnik poskytuje
informéacie o produkte tak, aby =zaujali zdkaznika, vyhladdva kontakty s
potencialnymi zakaznikmi, nesie riziko, ktoré je spojené s odbytovymi Castami a
financuje si vSetky ¢innosti. Vyhodou priamej distribucie je, Ze podnik cestovného
ruchu je v priamom kontakte so zadkaznikom a preto méze lepsie uspokojit’ potreby

zakaznika.

» nepriame distribu¢né kanaly - pri nepriamych distribu¢nych kanaloch
podnik na predaj produktu konecnému spotrebitelovi vyuziva jedného alebo
viacero sprostredkovatelov. Sprostredkovatelmi moézu byt napr. cestovné

kancelarie, cestovné agentury, online portaly na rezervovanie produktov.
z geografického hl'adiska
» vnutorné distribuéné kandly - podniky cestovného ruchu spolu so

sprostredkovatel'mi sa orientuji na domaéci trh cestovného ruchu. Ide napr.

o cestovné kanceldrie, ktoré sa orientuji na doméaci cestovny ruch.
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» vonkajSie distribucné kandly - ide o sprostredkovatel'ov, ktori pdsobia na
zahrani¢nom cestovnom trhu. Ide napr. o zahrani¢né internetové portaly,

incomigové cestovné kanceldrie.

Dolezitou informéciou pri vybere distribu¢nych kandlov je to, kde zédkaznici vyhladavaja
informacie, aky je podiel na distribucii produktov ale aj to, aké st naklady a vynosy

spojené s distribuciou a taktiez aké distribu¢né kanaly vyuzivaju konkuren¢né podniky.

1. 8 Komunika¢ny mix produktu v cestovnom ruchu

Komunika¢ny mix je sucastou marketingového planu. Zakladom je komunikécia
kazdého z cielov marketingového planu. Ulohou komunikaéného mixu je presviedéanie a
cielavedomé pdsobenie na potencidlnych zédkaznikov, kde hlavnym timyslom je predstavit’
vyhody o produkte, aby si potencidlny zékaznik produkt zakupil. Pri komunikacnom mixe

je dolezité mysliet’ na to, aké pouzijeme komunikacné prostriedky a v akom rozsahu.
Nastroje komunika¢ného mixu :

" Reklama - reklama je platend forma neosobnej masovej komunikéicie Sirena
prostrednictvom masovych médii. Je to jednosmerny tok informacii s jasne
identifikovateInym sponzorom. Cielom méze byt napr. informovat’ trh o novych alebo
inovovanych produktoch, presvied¢at’ spotrebitelov k okamzitému ndkupu, pripomenut’
spotrebitelovi kde si dany produkt moéze zakupit alebo porovndvat vyrobok s
konkurencnym vyrobkom alebo sluzbou. Jej vyhodou je, ze dokaze odlisit” a identifikovat’
produkt, oslovuje mnozstvo zdkaznikov na geograficky rozlahlom tzemi, motivuje
zakaznikov k prvému vyskSaniu neznameho produktu a k pripadnému opakovanému
nakupu, zvySuje vyuzitie produktu, buduje znacku a jej hodnotu a tym sprostredkovane aj

preferencie. "*’

?7JAKUBIKOVA, Dagmar, Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétovi konkurencii.2.,

aktualiz a rozs. vyd. Praha Grada Publishing, 2012 st.313 IBSN978-80-247-4209-0
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"Podpora predaja - je Casovo obmedzeny program, ktory zédkaznikom pontka
vyhody, pri ktorych Cerpani sa ocakéva ich aktivna spolutcast v podobe vyskuSania

produktu, okamzitého nakupu, opakovaného nakupu alebo inej innosti."*

" Public relations - ( styk s verejnost'ou, vzt'ahy s verejnostou, vztahy k verejnosti )
budovanie dobrych vztahov s roznych cielovymi skupinami vd’aka ziskavaniu priaznivej
publicity, budovanie dobrého imidzu a rieSenie a odvracanie nepriaznivych fam povesti a

udalosti. "%

Sprostredkovatel'ska ¢innost - mnohé podniky vyuzivaji na svoju cinnost’
ziskavania potencidlnych zakaznikov sprostredkovatel'ov. Sprostredkovatelmi v
cestovhom ruchu s cestovné agentury, cestovné kancelarie, ktoré prostrednictvom
workshopov, vel'trhov, vystav priblizuji cielové destinacie potencidlnym zakaznikom.
Dolezité je, aby tito sprostredkovatelia poznali destinaciu, ktora pontikaju, aby ju vedeli ¢o
najlepSie  prezentovat  zdkaznikom.  Niektoré  podniky  poskytuji  svojim
sprostredkovatelom navstivenie destindcie a vyskuSanie sluzieb, ktoré nésledne budu
predavat’ dalsim zakaznikom bezplatne vo forme infocesty, aby ziskali vSetky potrebné

informacie o destinécii, ktorti d'alej pontikaju zakaznikom.

%% KOLLAROVA,Daniela, Podpora predaja v systéme marketingovej komunikacie: vyd. Univerzita
sv. Cyrila a Metoda, Trnava, 2011, str. 26, ISBN: 9788081052613

2 KOTLER,P. a kolektiv, Moderni marketing.Praha. 2007, vyd. Grada 4. vydanie, str.889, ISBN:
8024715452
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2. CIEL, PRACE

Hlavnym predmetom rieSenia, ktorym sme sa zaoberali v diplomovej praci, je
segmentacia klientov v kapel'och Trencianske Teplice. Zédkladnym ciel'om bolo poukazat
na to , aké dolezité je segmentovat zdkaznikov vo firmach. V praci sme potencidlnych
navstevnikov kupel'ov segmentovali do jednotlivych skupin na zaklade rovnakych alebo

podobnych potrieb. Na urcenie hlavného ciel’a sme si stanovili Ciastkové ciele:

- teoretické vymedzenie segmentécie trhu, segmentov na trhu

- vymedzenie pojmov ciel'ova skupina, trhova pozicia

- zostavenie SWOT analyzy kapel'ov Trencianske Teplice

- komparécia segmentov v kupel'och Trenc¢ianske Teplice a v kiipel'och Piestany

- sformulovanie navrhov a odportcani na zdklade prieskumu, ktorého cielom bolo zistit’

sktisenosti a povedomie Slovakov o kapel'och
Na dosiahnutie ciel'a v diplomovej praci sme si ur€ili 2 vyskumné otazky:
- Ktory z faktorov je rozhodujuci pri vybere kupel'ov?
- Z akého zdroja najcastejSie potencidlni zékaznici ziskavaji informacie o ktipel'och?

V teoretickej Casti sme poznatky nadobudli z odbornej literatury a internetovych
zdrojov, ktoré sa zaoberaju segmentaciu trhu, segmentmi v cestovnom ruchu, ako aj
analyzou jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie, ktora je nevyhnutnd pri

ziskavani navstevnikov.

V praci sme vyuzili metddu analyzy, na zdklade ktorej sme selektovali informacie z
velkého mnozstva materidlov. Na porovnanie, aké segmenty navsStevuju kupele
Trencianske Teplice a kupele PieStany sme vyuzili metddu kompardcie a poslednou
metodou, ktor sme vyuzili bol prieskum, kde sme na zdklade informacii ziskanych z
prieskumu vyvodili odporucania, ktoré mézu byt prinosom pre spolo¢nost’” do buducnosti.
Povodne sme chceli prieskum realizovat’ v kiipel'och Trencianske Teplice, kde sme chceli
oslovit' aktualnych klientov kupelov, ale kupele z dovodu pandémie COVID 19 boli

zatvorené. Preto sa naSou ciel'ovou skupinou stali vsetci obyvatelia SR.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3. 1 Charakteristika objektu skimania

O Trencianskych Tepliciach sa ako o kipel'och uz prvykrat hovorilo v 13. storo¢i.
Na zaklade starej povesti lieivé pramene objavil chromy pastier pri hl'adani zatilanej
ovecky, ktory si vSimol, ako jeho chromd ovca dein Co den vchadzala do cCudne
zapachajucich parnych barin v teplickom udoli, az kym sa jej nevratila do koncatin
pohyblivost’. Ked’ pastier vyskusal ako kupel’ v teplom jazierku prinavratil i jeho noham
davno stratenu silu, chyr o lie¢ivej vode sa rozsiril na vSetky svetové strany. Z historického
hl'adiska je zrejmé, Ze teplé pramene na izemi mesta Trenc¢ianske Teplice museli poznat’
uz zaciatkom nasho letopoctu lovecké narody Kvadi a Markomani, neskor rimske légie,
ktorych pritomnost’ dokumentuje aj rimsky népis na trencianskej hradnej sklade z roku 179

n.l. o Trenc¢ianskych Tepliciach.

Kupele Trencianske Teplice sa Specializuju vyhradne na lieCenie pohybového
ustrojenstva, najmi stavoch po operaciach, urazoch ale aj chronickym a reumatickym
ochoreniam. Vd’aka Sirokej palete lieCebnych procedur kupele rozsirili portfolio lieCeni o
gynekologické ochorenia, kozné ochorenia, najméi liecby psoridzy ako aj choroby z

povolania.

Spolocnost’” kiipele Trencianske Teplice je v sti¢asnosti akciovou spolo¢nostou a
majitelom je Zoroslav Kollar. Hlavnym predmetom c¢innosti je poskytovanie komplexnej
kupelnej liecebnej a zdravotnej starostlivosti domécej aj zahrani¢nej klientele spolu s
ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. Kupele sa nachadzaju na juhozapade Strazovskych
vrchov, len 15 kilometrov od krajského mesta Tren¢in. Su polozené v tizkej doline a su
lemované z jednej strany horskym masivom Klepac a z druhej strany Grofovec. Cez mesto
preteka potok Teplicka, vd’aka ktorému vznikaji na viacerych miestach vodné plochy a
jazera. Jedno z jazier sa nachadza aj v kipelnom parku, ktory poskytuje vstup do okolitych
hor a turistickych chodnickov, ktoré su velkym lakadlom pre kupelnych hosti. Vd’aka

polohe v ktorej sa kupele nachaddzaju sa im hovori aj Perla Karpat.

Mnohi klienti navstevuju kupele opdtovne aj niekol'ko krat za rok. Dovodov, preco

si vyberaju prave naSe ktipele je niekol’ko, ale je par zakladnych dovodov a tymi su:
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Unikatna termélna voda - kupele disponuju az 6-timi pramenimi. Ide o vzacnu
lie¢iva termdlnu vodu, ktora je urCena na vonkajsie ale i vnutorné pouzitie ( pitné
kury). Tato voda je unikatom vd’aka optimalnej balneologickej teplote jednotlivych

pramenov, ktora sa pohybuj od 38,4 - 40 stupiiov Celzia.

Kvalitna kupelna lieCebnd starostlivost’ - sirna prirodna termalna voda, Siroka
paleta poskytovanych sluzieb, vysoko kvalifikovany personal, je to ¢o robi kupele

unikatom a preco klienti s radostou a opdtovne niekol'ko krat prichadzaj.

Nezamenitel'nd kipel'nd atmosféra - kipelné mestecko sa nachadza v zépadnej
Casti Slovenska obklopené lesmi, vytvarajuce vhodné podmienky pre celoro¢ni
prevadzku a mnoho volno casovych aktivit. Okrem krasnej prirody mestecko

obklopuje kupel'ny park, ktory poskytuje odzu oddychu, pokoja a relaxu.

Tradicia - o tom, ze kupele maju dlhoro¢nu tradiciu sved¢i prva pisomna zmienka,
ktora sa traduje od roku 1247. Postupnym rozvijanim sa a zmenou majitelov
pribudla v kapeloch najvzéacnejSia stavba, ktora sa zachovala dodnes. Je tiou
europsky unikat, turecké kupele Hammam, ktory v stcasnosti sluzi ako relaxacna

miestnost’ po kupeli v horicom kupeli Sina.

Dostupnost’ - do mesta je vynikajuca dopravna dostupnost’. Kupele sa nachadzaju
len 10 km od vyjazdu z dial'nice alebo 15 km od krajského mesta Trenc¢in, kde sa

klienti dostanu vlakom, a odtial’ je autobusové spojenie do blizkosti kupel'ov.

Obr. 3-2: Mapa s ozna¢enim mesta Trencianske Teplice
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Zdroj: VENEZIA.SK. 2021 [online]. cit.[2021-11-25]. Dostupné na internete: http://www.venezia-
sk.sk/kontakt/

3. 2 Pobytové baliky v kupeloch Trencianske Teplice

Existuje mnoho firiem, ktoré pontukaju rovnaké alebo identické produkty alebo
sluzby. Nezalezi na tom, ¢i ide o malt alebo vel'ka spolo¢nost’, kazda z nich chce vyniknat
medzi konkurentmi. Preto je dolezité ndjst’ nejaku jedinecnu, Specidlnu ponuku, ktora bude

klientovi prezentovana ako vyhoda alebo dodato¢na vyhoda.
" Vo vSeobecnosti plati, Ze pri vytvarani ponuky je dolezité:
» vyzdvihnut' konkrétnu vyhodu daného produktu alebo sluzby

» vytvorit produkt, ktory sa odliSuje od podobného konkurenc¢ného produktu

jedinecnost'ou

» pri vytvarani ponuky je dolezité preskimat cielové segmenty, poznat’ svojich

zékaznikov, poznat’ ich potreby a poziadavky aby sme im mohli ponuknut

jedine¢ny produkt."*°

% zdroj: GAMEASPHALT.RU 2021 [online]. cit.[2021- 12- 02]. Dostupné na internete:
https://gameasphalt.ru/sk/kak-sozdat-unikalnyi-tovar-kak-sformulirovat-unikalnoe/
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Ak je viac firiem, ktoré maji rovnaky predmet podnikania ako prezentovana firma, je
tazké najst’ jedine¢ny produkt. Vtedy je potrebné nas produkt inovovat’ alebo ponuknut’ k
zékladnému produktu nieco viac. M6zeme uviest’ priklad konkrétne na spolo¢nost” kuipele
Trencianske Teplice ktoré poskytuju kazdy rok Silvestrovské pobyty. Okrem ubytovania,
stravovania a lieCebnych procedur poskytuju doplnkovt sluzbu, ktorou je Silvestrovsky
program pre klientov, ktori maji zaujem o tuto doplnkovu sluzbu.

Kupele tak ako aj iné firmy sa snazia ponukat také sluzby, ktoré uspokojuju
najvacsiu Cast’ zakaznikov. Preto, aby zachytili ¢o najvacsie portfolio zakaznikov vytvorili
baliky sluzieb t.z. pobytové balicky. " Balik sluzieb oznacuje vopred zorganizovanu
kombinaciu najmenej dvoch po sebe nasledujucich sluzieb [najmenej dvoch
z nasledujucich sluzieb —neoficialny preklad], ak sa predavaju alebo st ponukané na
predaj ako sucast’ ceny."!

Pobytové baliky st rozdelené podla toho, na aku cielovu skupinu st zamerané.
Clenime ich na pobytové baliky pre samoplatcov, klientov cez zdravotnii poistoviiu a

rekondi¢né pobyty.

Pobytové baliky pre samoplatcov

LieCebné pobyty - =zahfniaja pobyty, ktoré su podmienené vstupnou Ilekarskou

konzultaciou na zdklade ktorej je ureny lieCebny program na cely pobyt.

Dr. Klasik

Komplexny liecebny pobyt. Patri medzi najoblibenejsi a najviac poskytovany
pobyt. Pobyt je ohrani¢eny miniméalnou dizkou pobytu a t.j od 6 prenocovani a viac.
Zahtna ubytovanie v hoteli podl'a vyberu klienta, stravovanie plnu penziu ( ranajky, obed,
vecera ) a 3 liecebné procedury denne na zéklade odporucania lekara. Pri nastupe na pobyt
klient absolvuje lekarsku konzultaciu s kupelnym lekarom, na zéklade ktorej mu je

zostaveny lieCebny program na cely ¢as pobytu. Okrem zékladnych lie¢ebnych procediur

3t 7droj: CURIA. EUROPA.EU 2021 [online]. cit.[2021- 12- 02]. Dostupné na internete:
https://curia.europa.eu/juris/document/document_print.jsf;jsessionid=0A41D49B2BE957808090
CC225D8E51FF?docid=138144&text=&dir=&doclang=SK&part=1&occ=first&mode=DOC&pagelnd
ex=08&cid=7404762
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klienti mozu vyuzit’ aj bonusy, ktoré pobyt zahfiia. Medzi tieto bonusy patria vonka;jsi

bazén, vnitorny bazén, whirlpool a fitness.

Dr. Senior

Seniorsky pobyt uréeny pre konkrétnu cielova skupinu a tou st seniori. Pobyt je
podmieneny dosiahnutim veku 60 rokov a viac. Je ureny na minimalne 6 noci a viac.
Zahtna ubytovanie podla vlastného vyberu, plna penziu, 2 procediury denne na zéklade
odporucania lekéara. Pri nastupe klient absolvuje lekarsku konzultdciu, na zaklade ktorej
mu je zostaveny liecebny pléan na cely pobyt. Pri tomto pobyte je vopred uréené portfolio
procedur, z ktorych lekar vybera. " Medzi tieto procedury patria: termalny kapel’, masaz
klasickd, raSelina/morské bahno, perlickovy prisadovy kupel alebo plévanie,

32 . . , A 11 iy
"** V pobyte st aj bonusové procediry, ktoré mdze klient vyuzit' v Case

oxygenoterapia.
aky si sam zvoli na zadklade otvaracich hodin, ktoré st kazdému klientovi k dispozicii na

recepcii hotela. K bonusom patri vonkajsi bazén, fitness, telocvicia.

Dr. Tomesa

Pobyt je urceny pre klientov, ktori trpia koznou chorobou psoridzou. Aby boli
vidiet' G¢inky lie¢by musi byt minimalna dizka pobytu 10 noci a viac. Cim dlhsi pobyt,
tym su vysledky viditel'nejSie. Lekar odporaca 21 noci, aby sa dostavili vysledky liecby.
Pobyt obsahuje ubytovanie, stravovanie ( plnd penzia ) a 3 procediry denne. V pobyte je
zahrnuta aj vstupna lekarska prehliadka. Kazdy den vsak klient absolvuje kupel’ Tomesa.
Systém Tomesa umoziiuje vytvarat’ balneoterapiu t.j. imitaciu klimatickych podmienok pri
Mitvom mori. " Pacient lezi v pohodlnej vani, v kupeli so sol'ou z Mftveho mora a si¢asne
sa ozaruje solariom, ktoré je umiestnené nad vanou. Takto je vytvorend idedlna kombinécia
mora a slnka. Tato prirodna forma lieCby ma vyborné vysledky u liecby psoriazy,
atopického ekzému, akné a inych koznych ochoreni. Pouzité Ziarenie je Setrné k pokozke a
pritom najucinnejSie pri lieCbe uvedenych koznych ochoreni. Po absolvovani terapii

zostava pokozka este dlhy ¢as simerne opalena. Morsky kupel s prijemnou teplotou 37 °C

32 7droj: KUPELE-TEPLICE.SK 2021 [online]. cit.[2021-12- 10]. Dostupné na internete:
https://www.kupele-teplice.sk/druhy_pobytov/liecebne/drsenior/
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je bohaty na mineraly, ktoré pokozku vyzivuji a upokojuj a priaznivo pdsobia na celkovy

svalovy a kibovy systém. "**

Obr. €. 3-3: Liecebnd procedira Tomesa

Zdroj: KUPELE TRENCIANSKE TEPLICE.SK 2022. [online]. cit. [ 2022-01-08] dostupné na internete
file:///C:/Users/Patricia/Desktop/Term%C3%A1lne%20K%C3%BApele%20Tren%C4%8Dianske%20
Teplice_%200fici%C3%A1Ina%20str%C3%Alnka_%20Dr.Tomesa.html

Pobyt Zdravy chrbat

Liecebno - preventivny pobyt, ktory vznikol v spolupraci so VSeobecnou
zdravotnou poistoviiou. Pobyt je ureny pre klientov, ktori dlhodobo trpia bolest'ami
chrbta. Podmienkou absolvovania pobytu je dosiahnutie veku 18 rokov a klient musi byt’
poistencom VSZP. Klienti po prichode na pobyt absolvuju vstupnu lekarsku konzultaciu.
Tento program zahfiia ubytovanie v jednom z naSich 3 ktpelnych hotelov ( Krym, Pax,
Atlantis ). Obsahuje 2 procedury denne a okrem tychto procedir kazdy dent absolvuju

Skolu chrbta, kde sa ucia spravne drzanie chrbta a rézne cviky s tym spojené.

37droj:  THOMESA.SK 2021 [online]. «cit.[2021-12- 15]. Dostupné na internete:
http://www.tomesa.sk/
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Po predlozeni potvrdenia poistovni o absolvovani pobytu v kiuipel'och je klientovi

preplatenych 80 € z ceny pobytu.

Pobyt Post - COVID Medical

Tento pobyt vznikol ako podnet na situdciu vo svete. Cely svet v roku 2019
zasiahla pandémia ochorenia COVIDI19. Ide o Specidlny pobyt urCeny pre l'udi, ktori
prekonali stredne tazky alebo tazky priebeh tohto ochorenia. Sluzi na rekonvalescenciu,
uzdravenie a nacerpanie novych sil. Lie¢ebny program je zostaveny pre kazdého klienta

osobitne nasim kipel'nym lekarom podl'a zavaznosti prekonaného ochorenia.

Kupele Trencianske Teplice sa snazia vytvorit’ lieCebné pobyty, ktoré budu zacielené pre
Siroké portfolio klientov. Pri vytvarani pobytu nezabudli ani na pedagogickych
zamestnancov a preto vznikol Speciadlny pobyt pre ucitelov. Pobyt je ureny pre ucitelov a
pedagogickych pracovnikov, ktori sa pri prichode na pobyt preukazu potvrdeni zo Skoly.
Klienti si mdze vybrat’ z pobytov ako je Dr. Klasik, Relax a Minirelax a z ceny pobytu im

je poskytnuta 12 % zlava.

Relaxacné pobyty - sem patria pobyty, ktoré nie st podmienené lekarskou konzultaciou.

Lekarsku konzultaciu je mozné absolvovat’ na poziadanie.

Pobyt Minirelax

Ide o kratkodoby pobyt. Pobyt sa poskytuje na minimalne 2 -3 noci. Zahfia
ubytovanie podl'a vyberu klienta, stravovanie vo forme polpenzie ( raiajky + vecera ) a 2
procedury denne, ktoré si uz vopred uréené Casovacou kancelariou. Okrem lieCebnych
procedur zahrnutych v pobyte klienti mézu vyuzit' aj bonusy, ktorymi st vonkajsi bazén,

vnuatorny bazén, sauna, fitness.

Rekondi¢né pobyty

Rekondi¢né pobyty maji ozdravny charakter. Patria sem preventivno - ozdravné
pobyty, ktoré st urCené pre organizované¢ skupiny l'udi. Na takychto pobytoch sa

zucCastnuju l'udia cez obCianske zdruzenia, skoly, odborové zdruzenia, kluby, zdravotnicke
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zariadenia alebo cez svojho zamestnavatel'a cerpanim benefitov alebo socidlneho fondu.
Kupele Trencianske Teplice sa snazia o udrzanie a rozvoj existujucej obchodnej
spoluprace prave v oblasti firemnych rekondi¢nych a rekreacnych pobytov na zaklade
ucasti na vyberovych konaniach vo firmach. Ich cielom je neustale vyhl'adavat’ a ziskavat’
nové obchodné prilezitosti, zucasthovat sa na vyberovych konaniach pre rekondi¢né
pobyty cez verejné obstaravanie. Snazi sa podporovat’ spolupracu aj s inymi cielovymi
skupinami ako st napr. seniori JDS, pedagogicki pracovnici, ob&ianske zdruZzenia, ZSSK,
SPP, Eustream, Moderné odbory SR a iné.

Dalej sem zaradujeme také pobyty, ktoré su uréené zo zikona a ktoré je povinny
hradit’ zamestnavatel’ svojim zamestnancom pracujucim v rizikovych kategdriach v plnej
vyske. Tieto pobyty st uréené zo zékona na zaklade urcenych podmienok, ktoré je
potrebné spiiiat. Pobyt mézu absolvovat klienti pracujuci v staZzenych pracovnych
podmienkach alebo klienti, ktori maju profesijné poSkodenie zdravia.

Dizka pobytu je minimdlne na 2 tyzdne a obsahuje lietebné procedury ako su
vodoliecebné, teplo lieCebné, plavanie, rehabilitacné cvi¢enia a odborné instruktaze.

" Pobyty sa ¢lenia na zaklade rizika na tieto kategorie:

» urCena zamestnancom exponovanym pevnému aerosolu ( prachu ), chemickym

faktorom alebo karcinogénnym faktorom

» urCend zamestnancom exponovanym vibraciam, dlhodobému, nadmernému a
jednostrannému  zatazeniu, nevyhovujucim mikroklimatickym podmienkam,

zvysenému tlaku vzduchu alebo nadmernej fyzickej zat'azi

» urCena zamestnancom exponovanym hluku, psychickej pracovnej zatazi alebo
n34

ionizujucemu Ziareniu.

3.3 Metody skiimania

Pri pisani diplomovej prace boli pouzité viaceré metodické postupy na spracovanie

ziskanych udajov a informacii.

*7droj: KUPELE-TEPLICE.SK 2022 [online]. «cit.[2022-02- 05]. Dostupné na internete:
https://www.kupele-teplice.sk/druhy_pobytov/rekondicne/
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V prvej kapitole bola zostavena SWOT analyza kipel'ov Trencianske Teplice, ktora
analyzuje vnutorné a vonkajSie prostredie spolo¢nosti. Analyza vnltorného prostredia
pozostava zo silnych a slabych stranok spolo¢nosti a analyza vonkajSieho prostredia

pozostava z rizik a hrozieb, ktorym je spolo¢nost’ vystavovana.

V poslednej kapitole, ktorou su vysledky prace, sme vyuzili metodu analyzy, kde
sme zo ziskanych udajov a informadcii vyberali tie, ktoré budi vhodné pri pisani naSej
prace. Po selektovani a rozhodovani o vybere udajov sme vyuzili metodu komparacie,
pomocou ktorej sme porovnavali udaje tykajiuce sa segmentacie hosti kupel'ov Trenc¢ianske

Teplice so segmentaciou hosti kipel'ov Piestany.

Poslednou metddou, ktora bola vyuzita pri pisani diplomovej prace bol prieskum o
povedomi a skusenostiach Slovakov s kupel'mi. Dotaznik obsahoval 13 otdzok z toho 11
uzatvorenych s moznost'ou vyberu odpovede a 2 otvorené otdzky. Dotaznik bol uverejneny
na webovej stranke. Ciel'ovou skupinou boli obcania Slovenskej republiky vo vsetkych
vekovych kategoriach, ktori navstivili kupele, aj ti ktori kapele nenavstivili ale poznaji
urcité kupel'né mesta. Od respondentov, ktori kupele navstivili sme zistovali ako boli s
kapel'mi spokojni a ¢o by zmenili na pobyte. Na zaklade tidajov ziskanych z prieskumu
sme navrhli odporuc¢ania, ktoré mézu zvysit’ kvalitu poskytovanych sluzieb a prilakat’ vacsi

pocet navstevnikov.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Na analyzu segmentacie trhu a ziskanie vysledkov sme vyuZzili informacie z
internych dokumentov kipelov Trenéianske Teplice. Udaje potrebné na segmentovanie
navstevnikov spolocnosti si uvedené v Business & Marketing plan, z ktorého sme Cerpali
nasledovné tdaje. Zo ziskanych udajov sme pre lepSiu predstavu zostavili grafy.

Nésledne sme zistovali idaje o segmentacii kupelov Piestany, aby sme mohli
vykonat' komparaciu ohl'adom segmentovania tychto dvoch kupelnych miest. Kupele
Piestany sme si zvolili prave kvoli dostupnosti, a tomu ze su zamerané¢ na lieCbu
pohybového ustrojenstva ako kapele Trencianske Teplice.

Kupele Piestany sa nachadzaji v juznej casti Slovenska. Disponuju termélnymi
pramenmi, ktoré maji blahodarny G¢inok. " Pramene obsahuju sirovodikovu, sadrovu a
radioaktivnu vodu s max. teplotou az. 69,5 0 C a vydatnost'ou 45 1 za sekundu vhodne
doplnaja u¢inky lieivého piestanského bahna, ktoré sa aplikuje formou zébalov, ako aj
prijemné klimatické prostredie s najvacsim po&tom slneénych dni v strednej Eurdpe,"* Tak
ako kupele Trencianske Teplice tak aj kupele PieStany st zamerané predovSetkym na
lie¢bu chorob pohybového ustrojenstva. Kupele Piestany maju dobra povest’ za ¢o vd’acia
prave tymto lieCebnym prirodnym prameiiom, ktoré vyskuSalo mnoho generacii. Prave na
zaklade segmentacie trhu sme zistovali, aké segmenty kupele v sucasnosti navstevuju.
Informécie ziskané na zaklade dopytovania od spolo¢nosti kupele Piestany si mozeme

pozriet’ na grafoch, ktoré sme z naSich zdrojov ziskali.

Hosti v kupeloch PieStany sme segmentovali na segmenty podla veku,

samoplatcovia a poistovne, domaci a zahrani¢ni klienti.
Celkovy pocet klientov, ktori navstivili kipele v roku 2020 bol 35 822 0s6b.

4. 1 Segmentacia kapel'ov Trenc¢ianske Teplice a kipel'ov Piestany
Medzi prvé tudaje, ktoré sme zistovali patri pocet navstevnikov kupelov

Trencianske Teplice v periode rokov 2015 - 2020.
Tab. 4-1: Pocet navstevnikov 2015 - 2020

3> 7Zdroj: KUPELE-PIESTANY.SK 2022  [online]. cit.[2022-03- 10]. Dostupné na internete:
https://kupele.piestany-spa.info/liecive-zdroje/
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Rok

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Pocet navstevnikov | 15 762

19 695

19 642

20 184

22201

11975

Zdroj: Business & Marketing plan, Kdpele Trencianske Teplice

Graf 4-1: Pocet navstevnikov za rok 2015-2020

Zdroj: Business & Marketing plan, Kdpele Trencianske Teplice

navstevnikov od roku 2015 az do roku 2019 rastol. V roku 2020 nastal vyrazny pokles
navstevnikov vzhl'adom na pandémiu, ktora ovladla cely svet. Koronakriza obmedzila
prevadzky spolo¢nosti a taktiez nastali aj obmedzenia v ramci cestovania ¢i uz v Europe

alebo aj celkovo vo svete, ¢o malo za nésledok pokles navstevnikov v roku 2020 o 10 226

22201
19 695 19 642 20184
15 762
j 11975
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Pocet navstevikov za rok 2015 - 2020

hosti oproti roku 2019.

mesiacoch. Tieto udaje ndm zndzoriiuje nasledujuca tabulka. Zo zistenych tidajov sme

zostavili graf.

rok 2015 - 2020

Podl'a udajov ziskanych z internych dokumentov firmy mozeme vidiet' ako pocet

K jednym zo zdkladnych udajov patri aj navstevnost kupelov v jednotlivych

Tab. 4-2: Obsadenost’ kupelov Trencianske Teplice za rok 2020 v jednotlivych mesiacoch

Mesiac

Pocet hosti

Obsadenost’ v %

Januar

1400

11,69 %
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Februar 1322 11,04 %
Marec 502 ( lockdown ) 4,19 %
April 133 ( otvorenie ) 1,12 %
M3j 226 1,89 %
Jun 1331 11,11 %
Jul 1835 15,32 %
August 2040 17,04 %
September 1684 14,06 %
Oktober 528 ( 10 dni zdkaz rezerv.) | 4,41 %
November 667 5,57 %
December 307 2,56 %
Spolu 11975 100 %

Zdroj: Business & Marketing plan, Kipele Trencianske Teplice

Graf 4-2: Obsadenost’ kupel'ov Trenc¢ianske Teplice za rok 2020 za jednotlivé mesiace

Obsadenost za rok 2020 v %
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Zdroj: Business & Marketing plan, Kupele Trencianske Teplice
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Graf znazoriiuje celkovy vyvoj obsadenosti kupelov Trencianske Teplice v roku
2020 za jednotlivé mesiace. Ako je mozné vidiet’ na grafe, v roku 2020 okrem vyraznych
sezonnych rozdielov medzi hlavnou sezénou a zimnou sezénou krivku vyvoja narusila
pandémia COVID 19. V polovici marca bol vyhlaseny lockdown, kedy boli kupele mimo
prevadzky. V aprili mohlo nastat’ opét’ otvorenie kupel'ov, ale ako vidime na grafe pocet
hosti len malo stiipal, l'udia mali strach z cestovania a navstevy kuipel'ov. Zlom nastal opat’
v juni, kedy opatrenia boli miernejSie a bol ¢as hlavnej sezony. V decembri je obsadenost’
najnizsia. V tomto obdobi kupele navstevuju klienti, ktori maji zaujem stravit’ v kapel'och
Viano¢né a Silvestrovské pobyty. Vdaka dobej marketingovej stratégii, vyhodne
zostavenym liecebnym pobytom a programu mozu klienti v kiipel'och absolvovat’ pobyt v
najkrajSom obdobi roka a odniest’ si mnozstvo krasnych zazitkov. Kedze je v zimnom
obdobi slabsia obsadenost’, kupele lakaji svojich navstevnikov na rozne zlavy. Velmi
znamy a aj oblubeni najmi medzi klientmi ktori si doma a nepracuji je pobyt " S
polovickou za polovicku " kedy druhéd osoba ma 50 % zl'avu z celkovej ceny pobytu. Tento

pobyt je pontikany v zimnej sezone a ma vel'mi dobré ohlasy.

Tab.4-3: Sezénnost’ v kiipel'och Trencianske Teplice

HLAVNA SEZONA MIMO SEZONA ZIMNA SEZONA

2.5.-23.10. 2021 21.3.-1.5.2021 1.1.-20.3.2021

24.10-18.12. 2021

Zdroj: KUPELE TRENCIANSKE TEPLICE 2022.[online].[cit 2022-03-30]. Dostupné na internete:
https://www .kupele-teplice.sk/fileadmin/templates/downloads/cenniky/2021-sk-cennik-pobytov-

samoplatci-2.pdf

Na urcenie segmentov existuje mnozstvo c¢leneni, podla ktorych si mozeme
klientov zatriedit. Pri segmentacii klientov kupelov Trencianske Teplice sme si vybrali
segmentovanie klientov napriklad na zéklade veku, typu hosti t.j. ¢i ide o samoplatcov
alebo o klientov cez ZP, taktiez aj ¢i navstevuju kipele viac domaci hostia alebo hostia zo

zahranic¢ia.

Graf 4-3: Struktura hosti podl'a veku za rok 2020 v kiipel'och Trenéianske Teplice
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Zdroj: Business & Marketing plan, Kdpele Trencianske Teplice

Jednym z ukazovatel'ov na zdklade ktorych mézeme segmentovat’ klientov patri aj
vek. Graf ndm znazoriiuje aka je vekova Struktira klientov v kupeloch Trencianske
Teplice. Najviac zastupend az 56,11 % zo vSetkych vekovych kategérii je vekova
kategoria 61 a viac a to aj preto, lebo kupele patria medzi lie¢ebné zariadenie. Hostia sem
prichédzaju za Gcelom vyuzitia kupel'nych procedar. Kupele sa vyuzivaji predovsetkym na
lieCebné ucely, v druhom rade na rehabiliticiu, a v neposlednom rade na wellness.
Najmenej zastapena je kategoria do 30 rokov a to preto, lebo v kupel'och sa liecia deti od
18 rokov. Tato kategoria predstavuje v percentudlnom vyjadreni iba 1,68 % z celkového
poctu hosti. Sem patria viac menej manzelia s malymi detmi, pre ktorych je k dispozicii
novo zrekonstruovany hotel Slovakia, ktory ma vietky poziadavky spliajiice wellness

hotela.

Tab. 4-4: Segmentécia hosti v kiipel'och Piestany podl'a veku

GENERACIA POCET OSOB VYJADRENIE V %
Silent Gen (1925 -1945 ) 2 983 8 %
Baby boomers ( 1946 - 1964 ) 17149 48 %
Gen X (1965 -1979) 9929 28 %
Millenials - Gen Y (1980 - 1995) 3571 10 %
iGeneration - Gen Z ( 1996 - 2009 2190 6 %

Zdroj: Interné dokumenty
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Gaf 4-4: Segmentacia hosti v kupeloch Piestany podla veku

Segmentadcia podla veku

H Silent Gen )

B Baby boomers
mGen X

M Millenials - Gen Y

M iGeneration - Gen Z

Zdroj : Interné dokumenty

Kupele Piestany maji svojich klientov rozdelenych podla generacii. Najvyssie

percento z celkového poctu navstevnikov za rok 2020 tvori generacia Baby boomers, kde

vve

generacia iGeneration ¢o je generacia Z v rozpiti rokov 1996 -2009.

Pri porovnani Struktiry hosti podla veku s kupelami Trencianske Teplice je

percentudlne obsadenie vel'mi identické. NajvysSie percento obsadenosti patri segmentom

cvwr

Graf 4-5: Segmentacia samoplatcov na domécich a zahrani¢nych hosti v kupeloch

Trencianske Teplice
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Zdroj: Business & Marketing plan, Kupele Trencianske Teplice

Tento graf ndm znazornuje dve skupiny hosti a to st domaci hostia, ti ¢o
prichadzaji k ndm v ramci Slovenskej republiky a zahrani¢ni hosti. Tato segmentacia hosti
je za rok 2020, kde mdzeme vidiet znacny rozdiel prave kvoli pandémii COVID19, kedy
sa zatvorili hranice a hostia zo zahraniCia nemohli cestovat’ teda navstevovat kupele.
Samozrejme kupele navstevuje slovenska klientela vo vacsej miere. Od 1.1. 2019 boli
schvélené vladou rekrea¢né poukazy, ktorym moéze slovensky cestovny ruch vdacit za
zvyseny pocet slovenskych navstevnikov. Pocet domacich samoplatcov za rok 2020
predstavuje 6441 hosti o je v percentudlnom vyjadreni 85,58 % a zahrani¢na klientela
predstavuje 1085 hosti o je 14,42 %. Klienti zo zahranicia prichadzaji zvicsa v skupinach
a rezervacie pochddzaju z cestovnych kanceldrii, s ktorymi uzatvaraju kipele kazdoro¢ne

kontrakty a ziskavajii nové kontakty na vystavach a veltrhoch v zahranici.

Graf 4-6: Segmentacia na domacich a zahrani¢nych hosti v kiipeloch Piestany
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Zdroj: Interné dokumenty

Pri porovnani poc¢tu domadacich a zahranicnych hosti v kupeloch Trencianske
Teplice a kupeloch Piestany sme dospeli k velmi zhodnym vysledkom s miernou
odchylkou. V oboch kupeloch prevladaju navstevnici zo Slovenskej republiky. Kupele
Trencianske Teplice v roku 2020 navstivilo 86% domacich navstevnikov a 14 % hosti zo
zahranicia. V kupel'och Piestany bolo percentudlne vyjadrenie podobné 83 % doméacich

hosti a 17 % zahrani¢nych hosti.

Graf 4-7: Rozdelenie hosti na samoplatcov a hosti cez zdravotnu poistoviiu rok 2020 v

kapeloch Trencianske Teplice

Pocet hosti - samoplatci, ZP

M samoplatci

M hostia cez ZP

Zdroj: Business & Marketing plan, Kdpele Trencianske Teplice
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Graf nam znazornuje rozdiel v pocte medzi domécimi hostami, ktori si hradia
pobyt sami, a hostami ktori navStevuji kupele prostrednictvom uhrady pobytu cez
zdravotni poistoviu. Z grafu je na prvy pohlad vidiet, ze vicSie zastupenie maji
samoplatcovia a to az 59 %. Nie je velky rozdiel medzi tymito dvoma skupinami. V roku
2020 kupele navstivilo viac o 18 % samoplatcov ako hosti cez zdravotnu poistoviiu. Za
vacsi pocet samoplateckych pobytov mézu kupele vdacit’ aj spolupraci s cestovnymi

kancelariami, s ktorymi maju uzatvorené zmluvy, a ktoré propaguju kupele.

Graf 4-8: Segmentacia hosti na samoplatcov a hosti cez ZP v kiipel'och Piestany

Segmentacia -
samoplatcovia, poistovne

B samoplatcovia

| poistovne

Zdroj: Interné dokumenty

Dal§im tdajom, ktory sme zistovali bola segmentacia hosti na samoplatcov, ktori si
hradia pobyt sami, a na hosti ktorym je schvéalena kiipel'na lie¢ba cez zdravotnli poist'oviiu.
V kupeloch Piestany vo velkej miere prevladaju pobyty, ktorych sa zucastiuju
samoplatcovia. Az 84 % z celkového poctu ubytovanych hosti tvoria samoplatcovia a len

16 % tvoria hostia cez zdravotnu poistoviiu.

V kupeloch Trencianske Teplice rozdiel medzi samoplatcami a klientmi cez
zdravotni poistovitu nie je az taky velky. Z celkového poctu hosti tvoria 59 %

samoplatcovia a zvySnych 41 % klienti cez zdravotnu poistoviiu.
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Po analyze oboch kupel'och sme dospeli k zaveru, ze kipele Piestany navstevuje
viac samoplatcov vd’aka vhodne a aj cenovo vyhodne zostavenym kupel'nym balickom a

taktiez aj viac moznosti na vyuzitie vol'ného Casu.

Graf 4-9: Pocet hosti zo zahranic¢ia

Porovnanie poctu klientov bez Slovenska

m 2019 m2020

Zdroj: Business and Marketing Plan, Kupele Tencianske Teplice.

Na grafe su zobrazené vsetky krajiny, z ktorych prichadzaji hostia do kupelov.
Medzi tieto krajiny patri Ceska republika, Rakusko, Nemecko, Rusko, Holandsko,
Mad’arsko, Pol'sko a Taliansko ( krajiny zoradené od najpocetnejSej ). Najviac
navstevnikov prichadza zo susednej Ceskej republiky prave kvoli kultGrnej a geografickej
blizkosti krajiny. TaktieZ ich spdja aj tradicia kupel'nictva, historia, €o st tiez dovody preco
si vybrat’ prave kupele Trencianske Teplice. Graf znazornuje udaje z roku 2019 a 2020,

kde mozeme pozorovat’ zna¢ny pokles hosti zo zahranicia prave kvoli pandémii.

Obr. 4-1: Regiony Slovenskej republiky
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Faras Struktiara hosti podla regiénu

Zdroj: Kupele Trencianske Teplice, interné dokumenty

Graf 4-10: Struktara hosti podla regionu
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Zdroj: Kupele Trencianske Teplice, interné dokumenty
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Na obrazku su farebne vyznacené regiony Slovenska. Toto farebné rozliSenie je
prenesené aj do grafu, kde kazda farba znazoriiuje iny kraj. Ako je mozné z grafu vidiet,
najvacsie zastipenie za rok 2020 v kiipeloch ma Bratislavsky kraj a to az 18 %. Tesne za
nim je Trenciansky kraj so 17 - timi %. Dalej nasleduje Nitriansky kraj so 14 - timi %,
Trnavsky kraj 13 %, Presovsky 12 %. Zilinsky kraj oproti roku 2019 klesol z 11 % na 10
% v roku 2020. Z Banskobystrického a Kosického kraja mame najmenej hosti a to 9 %.

4.2 Vysledky prieskumu

V cestovnom ruchu je spravanie sa zakaznika casto ovplyvnené mierou zaclenenia
cestovania do zZivotného Stylu zakaznika. V spotrebe produktov cestovného ruchu je mozné
pozorovat’ rozdielne spravanie sa prisluSnych skupin. Na zaklade udajov ziskanych z
prieskumu, sme dospeli k odporuc¢aniam, ktoré mézu pomoct’ spolocnosti prilakat’ vacsi
pocet navstevnikov. Prieskum sme uskutocnili prostrednictvom dotaznika, ktory sme
uverejnili na webovej stranke. Pre tito stranku sme sa rozhodli prave preto, Ze k nej ma
pristup vel'ké mnozstvo l'udi, ¢im sme ziskali pestrejSiu vzorku respondentov, ¢o sa tyka
veku, vzdelania. Dotaznik vyplnilo spolu 125 respondentov z toho 94,3 % zien a len 5,7 %

muzov sa zapojilo do prieskumu.

Graf 4-11: Pohlavie

Pohlavie

5,7%

® Muz

B Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac respondentov bolo vo vekovom rozmedzi 31 - 40 rokov a to 40,8 %,

v

kategorie boli zastipené nasledovne do 30 rokov sa prieskumu zucastnilo 15,2 %
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respondentov, vekovu kategoériu 41 -50 tvorilo 33,6 % respondentov a vo veku 51-60

odpovedalo 8 % respondentov.

Graf 4-12: Vek

m do 30 rokov
m31-40
m41-50
m 51-60

M 61 aviac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Poslednym udajom, ktory sme zistovali bolo vzdelanie. Najviac respondentov ma
vysokoskolské vzdelanie a to az 48 % respondentov kusok za nim a to 43,2 % su
respondenti so stredoSkolskym vzdelanim s maturitou, 8 % respondentov je so
stredoskolskym vzdelanim bez maturity a nasli sa aj respondenti so zdkladnym vzdelanim

ato 0,8 %.

Graf 4-13: Vzdelanie

Vzdelanie

0,8% 8% m zakladné

M stredoskolské bez
maturity

 stredoskolské s
maturitou

M vysokoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na zaciatku dotaznika sme zistovali, ¢i respondenti nav§tevuji kipele a kol’ko krat
absolvovali pobyt v kuipeloch. Touto otdzkou sme chceli zistit, ¢i respondenti poznaju
nejaké kupele a Ci ich aj redlne navstevujui a vyuzivaja ich sluzby. Kupele poznaju vsetci
zo 125- tich opytanych respondentov. Reédlne vSak kupele navstivilo 68 % z toho 26,4 %
opytanych navstivilo kupele viac ako 3 krat, 18,4 % 1 - krat, 16,8 % odpovedalo , ze
kapele navstivilo 2 krat a 6,4% navstivilo kapele 3 krat. Zvysnych 32 % Slovékov

nenavstivilo kupele ani raz.

Graf 4-14: Pocet absolvovanych pobytov v kiipeloch

Pocet absolvovanych pobytov v
kapeloch

H 1 krat
M 2 krat
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M viac ako 3 krat

M aniraz

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal$ou otazkou sme zistovali, ktoré kupele respondenti navstivili, aky bol dévod
ich navstevy. Hlavnym zamerom otdzky bolo zistit, ktoré kupele si najznamejsie, pre
ktoré kupele sa respondenti najcastejSie rozhoduji a najmi to, ¢o bolo dévodom ich
navstevy. Kedze kupelnych miest na Slovensku je velké mnozstvo, z odpovedi
respondentov sme vybrali 5 najnavstevovanejSich kupel'ov. Patria sem Bardejov a to 15,3
%, TrenCianske Teplice a to 14,1 %, Piestany a to 12,9%, Bojnice a to11,8 %, Rajecké
Teplice 10,6 %.

Graf 4-15: 5 TOP najnavstevovanejSich kiipel'ov v SR
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi d’alSie kupele, ktoré klienti navstivili patria Nimnica, Dudince, Lucky, Turcianske
Teplice a mnohé iné. Respondenti okrem kupelov na Slovensku navstivili aj kupele v

zahranici, ktorymi su Sarvar, Tpolca, Luhacovice, Lazn¢ KynZzvart.

Ked’ze si spotrebitelia produktov cestovného ruchu moézu vybrat' svoj pobyt z
viacerych kupelnych miest, zistovali sme, ¢o preferuji pri vybere kupelov. Najviac
respondentov t.j 77,5 % sa pri vybere kupelov rozhoduje najmé na zaklade vybavenia
kapel'ov a urovne poskytovanych sluzieb. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola lokalita a
to 34,3 %. Za lokalitou nasledovala odpoved’ cena 28,4 % a poslednou odpoved’'ou boli

kultarne podujatia a to v percentudlnom vyjadreni 3,9 %.

Graf 4-16: Rozhodujuci faktor pri vybere kupel'ov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas aj to, aky dopravny prostriedok vyuzivaji respondenti. Az 84,7 %
prichéddza do ktpel'ov autom, menej astou odpoved’ou bolo vyuZivanie vlaku a to 11,3 %
a 2 % respondentov cestuje autobusom a v rovnakom percentudlnom vyjadreni bola aj

odpoved’ taxik.

Graf 4-17: Preferovay dopravny prostriedok pri navsteve kupel'ov

Preferovany dopravny prostriedok
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11,3%
- 2% 2%
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pred tym, ako sa spotrebitel’ rozhoduje pre kipu produktu zhromazduje informéacie,
ktoré vedd k rozhodnutiu kiupy produktu. Tieto informacie maju moznost' spotrebitelia
ziskat z réznych zdrojov. Preto nas zaujimalo, odkial’ ziskavaju najCastejSie l'udia
informacie o kupeloch. V suCasnosti pri masivhom vyuzivani informac¢no -
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komunika¢nych technoldgiach najviac l'udi a to 83,3% =ziskava informécie prave z
internetu. Druhym zdrojom informacii st odporiéania od znamych a to 48 %. Dalsimi
zdrojmi st média ( TV, rozhlas, noviny ) a to 13,7 %, sluzby cestovnych kancelarii vyuzilo
5,9 % respondentov a vel'trhy, vystavy, workshopy sa umiestnili na poslednom mieste a

predstavovali 2 %.

Graf 4-18: Zdroj informacii pri h'adani vhodnych ktipel'ov

Zdroj informacii
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Po vybere vhodnych kupelov sa zakaznici musia d’alej rozhodnut, aky druh
pobytu bude pre nich najvhodnejsi. Pobyty sa odvijaju od dizky prenocovani. Najvacsie
percento respondentov a to 71,9 % vyuziva relaxacné pobyty, pre lieCebné pobyty sa
rozhodlo 32,3 9% respondentov. Rekondi¢né pobyty, ktoré poskytuji zamestnavatelia
svojim zamestnancom vyuZilo 9,4 % respondentov a iba hotelové ubytovanie bez balicka

procedur vyuzilo 4,2 % respondentov.

Graf 4-19: Preferovany typ pobytu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otvorenej otazke ktora znela " Co sa Vam v kiipel'och nepacilo, pripadne ¢o by
ste zmenili na pobyte? " respondenti odpovedali najcastejSie , Ze neboli spokojni so stravou
napriklad rovnaké porcie pre muza aj zenu, kde by privitali pre muza vacSiu porciu,
nerovnomerne rozdelené procedury ( procedury boli Casované s malym casovym odstupom
), vysoké ceny pobytu, urovein poskytovanych sluzieb. Vel'mi ¢astou odpoved’ou bolo aj
neprijemné vystupovanie personalu. V tomto pripade by sme kupelom odporucili
organizovat’ prednasky ohl'adom spravnej komunikacie s klientom aj pri vzniku krizovych
situdcii. Touto otdzkou sme ziskali aj odporucania pre konkrétne kupele. V kupeloch
Trencianske Teplice respondenti neboli spokojni s kultirnym programom. Informacéné
centrum kupelov by sa malo zamerat’ na poskytnutie viacerych kulturnych podujati
pripadne vystupeni ¢i vyletov pre svojich navstevnikov. Taktiez hotely maju k dispozicii
kongresové saly, kde by mohli usporiadat’ prednasky s lekarmi na rézne témy. V kupel'och
Smrdéky by respondenti navrhli zrekonStruovat’ detsky pavilon. Respondenti, ktori chodia
najmé na kupel'né pobyty cez zdravotnu poistoviiu ktoré trvaju 21 - 28 dni by odporucali

ktipelom zriadit’ praoviu.
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4.2.1 Navrhy a odporucania na zaklade prieskumu

Na zaklade informadcii z prieskumu sme vyvodili navrhy a odporacania, ktoré mozu
pomdct kupelov v d’alSom fungovani. V prieskume sme zistili, Zze najvysSie percento
respondentov patri prave tym, ktori navstevuji kapele aj viac ako 3 krat. Kupele ponukaji
svojim klientom vernostny program a to viacsinou ur€iti percentudlnu zl'avu z ceny pobytu,
ktora zavisi od poctu absolvovanych pobytov. Tieto zl'avy sa zvySuju iba po urcity pocet
pobytov t.j. ze klient, ktory navstivi kupele napr. 7 krat ma rovnakt vernostna zl'avu ako
klient, ktory navstivi kapele 12 krat. Pre kupele, ktoré maji takto zostaveny vernostny
program by sme odporucili, aby klientom, ktori absolvuji v kiipel'och pobyt napriklad viac
ako 5 krat okrem vernostnej zl'avy ponukli aj kupén na uplatnenie zl'avy z vybranych
procedur. Zoznam procedur by urcili kiipele na zaklade najviac preferovanych. Myslime
si, ze dodato¢nym kupoénom by kupele prildkali opdt’ navsStevnikov, pripadne by tento
kupon mohli darovat’ napriklad rodine a tym by kupele navstivili aj novi klienti. Vernostny
program by bol pre stalych zédkaznikov spravodlivejsi, a aj oni by odchadzali z ktipelov
spokojnejsi, kupele by ukazali tak ze si vazia svojich vernych zakaznikov a zéalezi im na

nich.

Top najnavstevovanejsSie kupele na zaklade prieskumu st Bardejov, Trencianske
Teplice, Piestany, Bojnice, Rajecké Teplice. Kupel'om, ktoré sa umiestnili na nizsich
prieckach by sme navrhli, aby sa viac zviditelnili napriklad zucastiiovanim sa na
vel'trhoch, vystavach, kde je vel'ké mnozstvo jednotlivcov, ale aj r6zne zdruzenia, ktoré
hl'adaju vhodny pobyt pre svojich klientov. Druhy spdsob zvidite'nenia prostrednictvom
bilboardov, kde vieme oslovit velky pocet potencidlnych néavStevnikov, pripadne
uverejilovanim ¢lankov o kuipel'och v novinach s najvys$im poctom citatel'ov ako st napr.
Hospodarske noviny, Novy c¢as, Plus 1 den pripadne v casopisoch zameranych na
hotelierstvo. Prikladom méze byt magazin Top hotelierstvo, ktory je lidrom vo svojom
segmente. Prave informacie uverejnené v novindch mézu pomdct l'udom pri vybere
kapelov. Na konci ¢lanku by sme navrhli zverejnit’ sitaz o pobyt v danych kapel'och. Pri
zapojeni sa do sutaze kupele ziskavaji kontakt na sut’aziacich, ktoré spractivaju na zaklade
Nariadenia Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2016/679 z 27. aprila 2016 o ochrane
fyzickych osdb pri spracuvani osobnych tdajov a o vol'nom pohybe takychto udajov,

(d’alej len ,,VSeobecné nariadenie o ochrane udajov.. Ziskané kontakty zo siitaze v zmysle
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modzu v buducnosti vyuzit’ pri posielani newslettera. Tym ziskaji novych potencidlnych

klientov.

Pri vybere kupel'ov sa najvécsie percento respondentov a to 77,5 % rozhoduje na
zéklade vybavenia kupelov a urovni poskytovanych sluzieb. V tomto pripade, by sme
ktpelom odporucili, aby sa snazili inovovat,, rekonStruovat’ starSie zariadenia a vyuzivat
najmodernejsSie technoldgie v oblasti poskytovanych procedur. V stcasnosti, kedy idu
vSetky technologie a postupy zavratnou rychlostou vpred, by sme navrhli kupelom, aby
sledovali najnovsie trendy, postupy a technoldgie a uplatiiovali ich aj pri poskytovani
svojich sluzieb. Druhou najCastejSou odpoved’ou bola lokalita. Na zdklade lokality sa
rozhoduje 34,3 % respondentov. Niektori klienti vyhladavaju kupele tak, aby boli ¢o
najblizsie k ich domovu. St vsak aj klienti, ktori potrebuju prostredie, v ktorom sa budu
dobre citit’ a kde sa im bude pacit. Tu odporicame kupel'om, aby sa starali aj o okolie
ktpelov napr. vysadzanim kvetov a hlavne aby udrziavali poriadok v okoli kipelnych
hotelov. Na tretom mieste sa v prieskume umiestnila cena. Tuto odpoved’ oznacilo 28,4 %
respondentov. Pri rozhodovani sa o kupe produktu alebo sluzby vo vela pripadoch
rozhoduje pomer kvalita a cena. KedZe cena nie je pri vybere kipelov dominantna,
odporucame kupel'om vytvorit’ pobyt so zvyhodnenou cenou, ktory bude kazdy rok pre inti
cielovt skupinu. Napriklad na rok 2022 vytvorit’ zvyhodneny pobyt pre seniorov, d’alsi rok
pre rodiny s detmi. Na poslednom mieste sa umiestnili kultirne podujatia. Na zéklade
organizovanych kultirnych podujati sa rozhoduje 3,9 % respondentov. Klienti vo vela
pripadoch absolvuju lieCebné procediry v rannych hodinach a potom maji vol'ny program.
Preto odporac¢ame kuipelom, aby organizovali v spolupraci s mestom kultirne podujatia,
vylety pre svojich klientov. Pri prichode na recepciu, by mal kazdy klient dostat’ spolu s
kapelnym preukazom aj rozpis podujati, ktoré sa budu konat’ pocas jeho pobytu. Ked’ze
budu klienti informovani je pravdepodobné, ze sa zvysi aj pocet UcCasti na kultarnych

podujatiach.

Otazkou z prieskumu sme zistovali, ako najcCastejSie klienti prichadzaju do
kapel'ov. Odpoved bola jednoznacnd, najvyssie percento respondentov do kiipel'ov cestuje
autom. Z vlastnej sklisenosti pozname, ze s parkovanim je problém vo vicsSine pripadov a
vynimkou nie su ani kupele. Niektoré kipele sa nachadzaju priamo na pesej zone, kde nie
je moznost’ parkovania priamo pred hotelom a parkovacich miest nie je moc k dispozicii. A
pri tak velkom pocte aut je problém s parkovanim, navstevnici si hned pri prichode

nespokojni. Parkovanie v kupel'och je vo vécSine pripadov aj spoplatnené. Ked'ze kazdé
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kupele maju rieSené parkovanie rozdielne v tomto pripade moZeme dat odportii¢anie
konkrétnym kupelom, ktorymi su kupele Trencianske Teplice. Hotely sa nachadzaju na
pesej zéne a preto je parkovanie mozné len na par vyhradenych parkovacich miestach,
ktoré patria mestu a su spoplatnené podla cennika mesta. V tomto smere, by sme
odporucili kupelom, aby si zriadili parkovaci dom, kde by mohli parkovat’ vSetci
navstevnici samozrejme za poplatok. Toto parkovisko by bolo strazené a tak by sa nestalo,

ze niekto poskodi automobil kiipel'nym host'om €o sa bezne stéva.

Zaujimalo nas, kde klienti vyhladdvaji informacie, od ktorych zavisi vyber
kapelov. Az 83,3 % respondentov ziskava informacie najmi z internetu. Preto by sme
kapelom odporucili, aby vyuZzivali okrem svojich webovych stranok rdzne internetové
platformy ako napriklad Facebook, Instagram, Twiter, poskytovali vSetky dolezit¢ a
aktualne informacie a venovali vac¢Siu pozornost’ prave zverejiiovaniu informacii na
internete. V niektorych pripadoch je mozno vhodné zvolit’ externa agenturu, ktora sa bude
zaoberat prave spravovanim stranok kupelov, aby informécie boli presné a vcas
aktualizované. Pripadne by sme odporucili kapelom zaplatit’ si popredné miesta vo
vyhl'addvacoch, aby klienti boli presmerovani hned’ na stranku kupelov a nie na
sprostredkovatelov pobytov. Na zaklade odportcani od znamych sa pre dané kupele
rozhoduje 48 % respondentov. Odporti¢ame kupelom, aby sa snazili promptne a v
prospech klientov riesit’ staznosti a prijimat’ podnety na zlepSenie, komunikovat’ s nimi,
aby z kiipel'ov odchadzali spokojni. Dal§imi zdrojmi si média ( TV, rozhlas, noviny ). Pre
tuto odpoved’ sa rozhodlo 13,7 % respondentov. Nie kazdy klient ma pristup k internetu a
prave preto, by si kapele mali vyclenit z rozpoCtu na propagaciu urciti Cast aj na
propagaciu prostrednictvom médii. Propagovat’ svoje zvyhodnené pobyty, novinky,
aktuality nielen na internete ale aj prostrednictvom TV alebo novin. Z nasho prieskumu
5,9 % respondentov ziskava informacie o kuapeloch v cestovnych kancelaridch.
Navrhujeme kupelom, aby spolupracovali aj s cestovnymi kanceldriami, ktori
prostrednictvom svojich stranok a katalégov ponukaju pobyty v kiipel'och. Staci, ak kupele
budu spolupracovat’ s vicsimi cestovnymi kancelariami ako su napriklad Sunflowers,
Relaxos, CK Satur a iné. Na poslednom mieste, kde klienti vyhl'addvaji informacie st
vel'trhy, vystavy, workshopy . Tato moznost’ vyuziva len 2 % opytanych respondentov. Aj
ked’ je to maly podiel, kupele by mohli zvazit' ucast’ na vystavach a veltrhoch, ktoré st

zamerané na cestovny ruch. Aby sa viac zviditel'nili na vystavach mézu vyhlasit’ sataz o
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kapelny pobyt. Samozrejmostou okrem propagacnych letdkov su aj daréekové predmety

ako napriklad pero, kI'i¢enka s logom kapelov.

Ako mozeme vidiet’ z prieskumu 71,9 % respondentov pri rezervacii pobytu voli
relaxacny pobyt. Kuipele by mali venovat’ va¢§iu pozornost’ prave pri zostavovani tohto
druhu pobytu. Do pobytu by mohli okrem zdkladnych procedir zaradit' napriklad
relaxaciu, kurz Nordic Walking. Len malé percento patrilo prave rekondicnym pobytom.
Tieto pobyty by mohli kipele poskytovat’ zamestndvatelom pre svojich zamestnancov
prave v Case zimnej sezdny, kedy prichddza do kupel'ov menej hosti. Odporucili by sme,
aby sa kupele zcastiiovali viac na verejnych obstaravaniach, kde maji moznost’ ktpele
uspiet’, pri splneni podmienok, ktoré si firmy urcia a tak ziskat’ hosti prave v Case kedy je

navstevnikov menej.

Verim, Ze odportcania budil prinosom pre zlepSenie fungovania kupelov a

prildkanie vacSieho poctu navstevnikov.
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ZAVER

Kupelnictvo ma dévnu histériu a spaja sa so vznikom prvych osidleni pri
mineralnych a termalnych pramenioch. V doésledku rozvoja, klipele nie st urcené len ako
lieCebné zariadenie, ale sluzia aj ako miesto na odpocinok ¢i zabavu. Kupele Trencianske
Teplice patria k jednym z najstar§ich kupelov na Slovensku. V minulosti, kedy dopyt
prevysSoval ponuku sa sustredili kiipele na liecenie pohybového tustrojenstva. V sti¢asnosti
sa kupele nachddzaji v silnom konkurenénom prostredi a preto museli rozsirit' svoje
portfolio ponukanych sluzieb. Okrem lieCenych pobytov poskytuju aj wellness pobyty,
ktoré st v dneSnej dobe vyhl'adavané. Na trhu vystupuje vel'a kipelov a vSak kazdé z nich
disponuju nie¢im Specifickym, ¢im sa odliSuju od ostatnych. Preto je dolezité, aby sa
jednotlivé kupele zamerali na poskytovanie takych sluzieb a produktov takej skupine
zékaznikov na aké maju najlepSie predpoklady a zdroje k dispozicii.

Jednym z nastrojov ako poznat’ a uspokojit' potreby a zelania zdkaznikov je
segmentacia. Firmy, ktoré sa rozhodnu pre segmentiaciu by mali zozbierat’ o najviac
informacii od zakaznikov, aby im mohli ponuknut to ¢o najviac uspokoji ich potreby. Na
zéklade tychto informacii tzv. kritérii si firmy moézu zvolit’ presnu metddu podla ktorej
budu realizovat’ segmentaciu.

V diplomovej praci sme v teoretickej Casti Cerpali informécie z réznych odbornych
knih, internetovych zdrojov ale aj internych zdrojov poskytnutych spolo¢nostou kupele
Trencianske Teplice. Charakterizovali sme pojmy ako je segment, segmentacia trhu,
historiu ale aj sucasnost’ kiipel'ov, sluzby, ktoré kupele poskytuju a zostavili sme SWOT
analyzu, ktorou sme vyzdvihli silné stranky a poukazali na slabé stranky. Silnou strankou
je najmd dobra povest’ kupelov, vyuzivanie modernych technolégii, sluzby su poskytované
kvalifikovanymi a zaskolenymi pracovnikmi. Za slabu stranku mézeme povazovat’ nizku
prezentaciu kupel'ov v zahranici, ako aj nedostato¢né dopravné spojenie do kupel'ov.

V praktickej casti sme z dokumentov poskytnutych od spolocnosti Kupele
Trencianske Teplice segmentovali navstevnikov do jednotlivych segmentov na zaklade
kritérii a vytvorili sme komparaciu so segmentmi kupel'ov Piestany. Na komparaciu sme
vyuzili kipele Piestany prave z dovodu blizkosti ale aj preto, Ze poskytuji identické
sluzby ako Kupele Trencianske Teplice. Na zaver sme na zéklade prieskumu vyvodili

navrhy a odportcania, ktoré mézu byt prinosom do buducnosti pri rieSeni problémov.
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