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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem navrhu marketingové komunikace pro spolecnost
Spa Resort Lednice zaméfené na segment 50+. Hlavnim cilem projektu je navrhnout mar-
ketingovou kampan orientovanou na stavajici zakazniky lazenského hotelu starsi 50 let.
V teoretické Casti prace je zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace,
komunika¢nich nastroji a cestovniho ruchu zamétfeného na segment 50+. Teoreticka Cast
slouzi jako vychodisko pro zpracovani analytické cCasti, kde je popisovdna a zkouména
soucasna urovein marketingové komunikace ve spole¢nosti zaméfené na segment 50+ vyu-
zitim interni a externi analyzy a dotaznikového Setfeni. Informace ziskané z analytické
¢asti budou podkladem k vypracovani projektu marketingové komunikace zamé&fujici se na
budovani vztahi se stavajicimi zdkazniky starSimi 50 let v€etné posouzeni casového, na-

kladového a rizikového hlediska projektu.
Kli¢ova slova:

marketingova komunikace, komunika¢ni mix, segment 50+, socialni cestovni ruch, lazen-

stvi, wellness, vérnostni program

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the project of creation marketing communication for the
company Spa Resort Lednice aimed at the 50+ segment. The main aim of the project is to
propose a marketing campaign oriented to present customers of spa hotel older than 50
years. The theoretical part is handled by a literature review, dealing with marketing com-
munication, tools and tourism focused on the segment 50+. This part attends to the fol-
lowing, analytical part. In the analytical part of the thesis is described and examined cur-
rent level of the marketing communications focused on 50+ segment in the company using
internal and external analysis and the questionnaire research. The information obtained
from the analytical part will be the basis for creating the project of marketing communi-
cations focused on building relationships with current customers 50+ including the assess-

ment of the time, cost and risk aspects of the project.
Keywords:

marketing communication, communication mix, segment 50+, social tourism, spa, well-

ness, loyalty program
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UvVOD

Lazenistvi v Ceské republice vyuziva piirodnich 16¢ivych zdroji, které odedavna hraji vy-
znamnou roli prezentujici jeden z nejstarSich zpusobl 1éCby. Lazenistvi v pravém slova
smyslu, tedy 1é¢ebné procesy za vyuziti ptirodnich 1é¢ivych zdroji, je pfevazné evropskou
zalezitosti. Ptfesto, ze tradice lazenistvi a balneologie u nds nesahd tak hluboko, jako
v n¢kterych jinych koutech Evropy, dokazalo si ziskat velké mnozstvi ptiznivcl. Lazenstvi
napomaha rozvijet mistni oblasti z hlediska jak ekonomického, tak téz kulturniho i spole-
cenského. Sdruzeni lazeinstvi s oblasti wellness 1ze pokladat za velice piinosné nejen pro
lazenska zatizeni, nebot’ tak mohou zaujmout, oslovit a ziskat ptizen rozsahlejsiho spektra
potencialnich zdkaznikd, ale 1 pro klienty, ktefi tak maji ptilezitost vyuzit zajimavych pro-
cedur K posileni téla i ducha a ojedinélych zazitkl, to vSe na jednom misté a pod jednou
stiechou. Z téchto divodi byl zvolen Spa Resort Lednice ****, nebot’ poskytuje Sirokou
fadu kvalitnich lazenskych i wellness sluzeb zabezpeCovanou profesionadlnim persondlem
z tad odborniki, ¢imz laka spoustu 0sob poéetného segmentu 50+, ktery je zaroven cilovou

skupinou lazenského zatizeni.

Diplomova prace, predevsim jeji prakticka ¢ast, by méla poslouZit spolecnosti Spa Resort
Lednice jako podklad pro stanoveni postoje k marketingové komunikaci spole¢nosti viici
stavajicim zakaznikiim lazni. Budovat dlouhodoby vztah se svymi zékazniky, kvalifikova-
né plnit jejich potfeby a pozadavky je totiz dilezitym elementem v kazdé firmé&, ktera chce
perspektivné fungovat na trhu a obstat v potencidlné stale se rozsifujicim konkurenénim
prostiedi. Vyuziti ndstrojii marketingové komunikace k tomuto zdméru je vice nez zadouci
a vhodné zvolend a sestavend marketingova komunikace je pro spolecnost ¢asto kli¢em k

uspéchu.

V soucasnosti neustale roste mnozstvi informaci, které si mohou spottebitelé vyhledat a se
kterymi se denné stietavaji. V béZzném zivoté se S jednotlivymi slozkami marketingové
komunikace setkdvame vSichni, a 1 kdyz si to neuvédomime nebo neptizndme, maji na nas
podstatny vliv. JelikoZ zékaznici hraji zasadni roli v podnikatelském prostiedi, dovednost
nejen pochopit a splnit jejich potieby, ale vyplnit taka nevyicena, tajna ptani je efektivni
cestou k dosazeni uspéchu - ziskavani vérnych zakazniki, se kterymi je ale nutné budovat
dlouhodoby vztah zalozeny na loajalité a to formou pocate¢niho vybéru a naslednou vhod-

nou aplikaci komunikaéni nastroju.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je na zakladech teoretickych a praktickych vychodisek prace na-
vrhnout marketingovou komunikaci spolecnosti Spa Resort Lednice **** zaméfenou na
segment zakazniki ve véku 50+. Budou vytvofeny jednotlivé kroky marketingové komu-
nikacni kampan¢, uréeny méfitelné cile kampané a kriteria, podle nichz bude dosazeni sta-
novenych cilit hodnoceno.
Dil¢imi cili préce je:

» na zdkladé¢ zjisténych informaci analyzovat souc¢asny stav marketingové komunikace

Spa Resortu Lednice ****,

= vytvofit ndvrh marketingové komunikace zamétené na segment 50+,

= provést casovou, nakladovou a rizikovou analyzu vytvotreného navrhu.
Vychodisky k objasnéni pojmu souvisejicich s tématem diplomové prace bude provedena
literarni reserSe spojend s tématem. V analytické ¢asti bude charakterizovan lazensky hotel
Spa Resort Lednice **** a sluzby, které nabizi. Poté budou provedeny analyzy tykajici se
vnéj§itho 1 vnitinitho prostiedi hotelu. K analyzam bude vyuzito jak sekundarnich dat
V podobé¢ internich zdroju lazeniského hotelu, jeho webovych stranek a stranek konkurentt,
tak i primarnich zdroji ve formé informaci ziskanych z dotaznikového Setieni urc¢eného
vedeni hotelu a dotaznikového Setfeni vyhrazeného zédkaznikiim lazeniského hotelu starSich
50 let. Pfi analyze pomoci dotaznikovych Setfeni bude pozornost primarné zamétena na
oblast marketingové komunikace a jejich nastroji, které lazensky hotel v souc¢asnosti vyu-
ziva. Na zaklad¢ vyhodnoceni analytické ¢asti bude navrzen projekt marketingové komu-
nikace spolecnosti Spa Resort Lednice **** zaméteny na stavajici zakazniky lazenského

hotelu starsi 50 let.

V rdmci prace budou pouzity metody deskriptivni, komparativni, analytické.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vymezeni marketingu existuje zna¢né mnozstvi. Jedno z nich zni, Zze marketing ma piina-
Set vyssi zivotni standard. Dle dalsiho se marketing vénuje identifikaci a uspokojovani

lidskych a spolec¢enskych potieb, nejlépe ziskove.

American Marketing Association definuje marketing jako aktivity, soubory instituci a pro-
cest Kk tvorbé, komunikaci, dodani a sméné nabidek s hodnotou pro zakazniky, klienty,

partnery a celkov¢ Sirokou vefejnost. (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) vymezuji marketing jako komplexni soubor ¢innosti a
také funkci firmy definujici cilové spotiebitele a hledajici nejlepsi cestu k uspokojeni jejich
potieb a pfani pii maximalizaci efektivnosti v§ech ukont. Jeden z mnoha elementti marke-

tingu je marketingova komunikace, na kterou je orientovana tato prace.

1.1 Komunikace v marketingovém mixu

rrrrrr

ketingového mixu oznacovanych jako 4P marketingu. Jsou to product (vyrobek), price
(cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Co jednotlivé skupiny zahrnuji, za-

chycuje obrazek 1.

Marketingovy
mix

Produkt Cena Distribuce Komunikace
sortiment cenove strategie lokality podpora prodeje
kvalita slevy kanaly reklama

design rabaty pokaryti prodejni sily
vlastnosti doba splatnosti déllca distr cest  public relations
macka platebni podminky  sortiment piimy marketing
baleni zasoby

velikosti doprava

shizby

poskytmute zarmky

image vyrobce

Obr. 1 - Obsah 4P marketingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)
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Marketingovy
mix 4P

Product Price Place Promotion
(prodult) (cena) (distribuce) (komunikace)
Customer value Cost Convenience Communication

(ptani zakaznika) (vynalozené naklady) (pohodli dostupnosti)  (komunikace)

Obr. 2 - Transformace 4P marketingového mixu na 4C (vlastni zpracovani)

Vzhledem k rozsahlosti, komplexité a bohatosti marketingu ptestavaji ptivodni 4P dosta-
Covat a jsou aktualizovana o slozky people (lidé), processes (procesy), programs (progra-
my) a performance (vykon). Rozsifeni o dalsi P v diisledku kritiky klasickych 4P zminuji
také Asamoah a Chovancova (2013, s. 74), ktefi ke sloZkdm people a process piidali jesté
physical evidence a také ze 4C, transformovanych ze 4P, jak lze pozorovat na obrazku 2,

ptipojenim dal$ich komponent vytvoftili 7C, viz tabulka 1.

Tab. 1 - Pohled organizace a zakaznika na marketingovy mix

(Asamoah a Chovancova, 2013, s. 74)

Organizations perspective Customers perspective
Product Customer value
Price Cost
Place Convenience
Promotion Communication
People Consideration
Process Co-ordination/efficiency
Physical evidence Confirmation/authenticity

Vysekalova (2014, s. 55) upozoriuje na dalsi P, se kterymi se lze setkat - power, packa-
ging, programming aj. Pojeti 4P 1ze modifikovat na zdkaznicky orientované 4C, které na

singularni prostiedky marketingového mixu hledi o¢ima zékaznika. Také toto pojeti je ak-
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tualizovano o dalsi C na 7C a proces pridavani dalSich slozek pravdépodobné nebude usta-
vat. Prozakaznicky zaméfeny jsou také koncepce 4S a 4E ¢i dokonce 9E. 4S klade diraz na
segmentaci zakaznikli, stanoveni uzitku produktu s rozliSenim od produktti konkurence,
zékaznikovu spokojenost a soustavné budovani dlouhodobého vztahu mezi zakaznikem a
organizaci. Soucastmi 4E jsou experience (zkusSenost), exchange (vyména), evangelism
(filozofie znacky) a everyplace (vSudypfitomnost). Koncept 9E se zabyva interakci mezi
konzumenty a marketingovymi nastroji v oblastech economy (ekonomie), efficiency (efek-
tivity), enthusiasm (entuziasmu), emotion (emoci), esthetics (estetiky), ethics (etiky), epics

(epiky), education (edukace) a energy (energetizace).

Asamoah a Chovancova (2013, s. 74-75) zminuji, Ze marketingovy mix slouzi jako analy-
ticky nastroj pfi strategickém sméfovani podnikil na trzich, kde ptsobi a uplatnéni najde ve
vSech podnicich, jejichz prioritou je uspokojovani potfeb zékaznik.

V oblasti sluzeb lze z riznych hledisek klasicky marketingovy mix navysit o kombinace

seskupeni piehledné uvedené v tabulce 2.

Tab. 2 - Dalsi rozsiteni marketingového mixu (Jakubikova, 2012, s. 280)

* People (1id¢) * Participants (G€astnici) | * People (lid¢)
* Physical evidence * Physical evidence * Packaging (balicky)
(fyzicka ptitomnost) | (fyzicka pfitomnost) * Process (proces)
* Process (proces) * Process (proces) * Programming (tvorba programii)
* Partnership (spoluprace)

Podniky se v oblasti sluzeb od sebe mohou diferencovat prostiednictvim prostiedi, procest
a lidi jakozto persondlu. Prave lidé jsou nejhodnotnéjSimi aktivy, jez ma podnik poskytujici

sluzby k dispozici. (Jakubikova, 2012, s. 280)

1.2 Specifika sluzeb

Po zminéni se o marketingovém mixu sluzeb je vhodné uvést zakladni specifika, ktera jsou
se sluzbami bezprostfedné spjata.
Nabidku sluzeb Ize podle Kotlera a Kellera (2013, s. 394 - 395) kategorizovat na:

e pouze hmotné zbozi, tj. Zadna sluZba,

e hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami,

e pfevladajici sluzba s doprovazejicim menSim zbozim 1 sluzbami,

e pouze sluzba.
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Ryglova (2009, s. 96) odlisuje z pohledu struktury u sluzeb trovné:

= jadro sluzby, které prezentuje zakladni uzitek pro spotiebitele,

= jevové prvky sluzby, ke kterym lze pocitat kvalitu, ochotu, profesionalitu, interiéry

apod.,

» doplnék sluzby, coz mize byt poskytnuti servisu, reakce na nestandardni pozadavky

zakaznika atd.

Vastikova (2014, s. 16 - 20) poukazuje na specifika sluzeb, jez je tak odliSuji od zbozi.

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji

uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-

dukce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné,

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.” K diferenciaci zbozi a sluzeb se

uplatiiuji pocetnéjsi vlastnosti, ke kterym se fadi:

= nehmotnost - nejptiznacnéjsi vlastnost sluzeb, od niZ se odviji dalsi vlastnosti,

neoddeélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb - poskytovatel sluzby a zakaznik se

musi stietnout v misté a case, aby poskytovana sluzba mohla byt zrealizovana,

promeénlivost (heterogenita) - souvisi se standardy kvality, neni uskute¢nitelné realizo-

vat vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby na rozdil od zbozi,

pomijivost (znicitelnost) - sluzby nelze skladovat, uchovat, vracet ¢i znovu prodat,

absence viastnictvi - pti poskytovani nepiechazi na zdkaznika pravo sluzbu vlastnit.

1.2.1 Pojeti marketingu cestovniho ruchu

Ryglova (2009, s. 101) poukazuje na pét charakteristickych stanovisek k marketingu ces-

tovniho ruchu:

1.

o ~ w0 N

PouZivani vice nez ,,4P”, obohacené napt. o People, Partnership, Packaging a Pro-
gramming.

Vétsi vyznam ustniho Siteni, kdy se lidé casto musi spolehnout jen na doporuceni.
Vyuzivani emotivni atraktivnosti propagace, tedy ptidani kouzla osobnosti.
Komplikovangjsi ovéfovani inovaci, coz rozsituje prostor pro konkurenci.
Vzristajici vyznam dobrych vztahli s komplementarnimi spole¢nostmi, které se ta-

ké podileji na ovlivitovani spokojenosti zakaznikd.
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1.3 Pojem marketingova komunikace

Jako pojem nadtazeny jednotlivym soucastem komunika¢niho mixu neboli marketingové
komunikace, se uziva propagace (promotion). Jedna se vétSinou o marketingové komuni-

kace majici komer¢ni charakter (commercial communications). (Vysekalova, 2012, s. 20)

Promotion - marketingova komunikace - je jednim ze ¢tyt zékladnich oblasti marketingo-
vého mixu. Do CeStiny byvalo anglické slovo Promotion pfekladano ve vicero podobach,
jako propagace, podpora ¢i stimulace prodeje az po sou¢asnou marketingovou komunikaci.
Samotné Promotion byvalo uzivdno pro vyjadieni jednosmérné miifené komunikace, za-
timco slovy Marketing communicaton se minilo obousmérné komunikovani mezi jednot-

livci trhu. V soudobé praxi se obé pojeti michaji. (Jakubikova, 2012, s. 246)

Porozuméni souvislostem tvorby marketingového mixu ve formé 4C je podstatnym vycho-
diskem pro marketingovou komunikaci. Spotiebitel se musi dozvédét kde produkt zakou-
pit, o vydajich pojicich se s ndkupem, o hodnoté, kterou je mu produkt schopen poskyt-
nout. Spolecnost se ale neobejde bez zpétné vazby, coz predstavuje pravé pohled zékazni-
ka, aby v&dé€la, jak nejlépe se zakaznikem komunikovat, nejlépe obousmérné, proto je ter-

min promotion nahrazovéan terminem komunikace. (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 17, 35)

Kotler a Keller (2013, s. 515-516) piedstavuji marketingovou komunikaci jako informacni,
presvédCovaci a upominaci prostiedek ve vztahu ke spotiebiteli podavajici zpravy o vyrob-
cich, znackach ¢i sluzbach, které podniky nabizeji. Se souasnymi i potencialnimi subjekty
rizné zainteresovanymi na fungovani podniku (stakeholdery) a Sirokou vetejnosti musi
podniky ustavi¢né komunikovat. Dulezité v takovéto komunikaci je co fict, jak, kdy, komu
a jak Casto, protoze spotiebitelé se ujimaji stale aktivng&jsi role pti rozhodovani o tom, zda a
jakym druhtim komunikaéniho obsahu chtéji byt vystaveni a pii sd€lovani o vyuzivanych
produktech a sluzbach ostatnim konzumentiim. Prostfednictvim marketingové komunikace

muZe podnik vyvolat dialog se zdkaznikem a navazovat s nim nejlépe dlouhodobé vztahy.

Jakubikova (2012, s. 250) ¢leni marketingovou komunikaci na osobni a masovou, jak za-

chycuje nasledujici tabulka 3.
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Tab. 3 - Osobni a masova komunikace (Jakubikova, 2012, s. 250)

Osobni komunikace

Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti:

* rychlost nizka vysoka

* nédklady na jednoho pfijemce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce:

* hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka

* selektivni piijeti relativné nizké vysoké

* ucelenost vysoka mirné nizsi
Zpétna vazba:

* pfimost dvoustranna jednostranna

* rychlost zpétné vazby vysoka vysoka

» méfeni efektivnosti presné obtizné

Osobni komunikace je povétSinou ptimou formou komunikovani, mize byt vedena pomo-
ci e-mailu, internetovych diskusi, jako osobni ¢i telefonicky rozhovor, osobni dopis aj.
Vyhodou této formy komunikace je rozeznani bezprosttedni reakce piijemce a zpetna vaz-

ba. S osobni komunikaci se 1ze setkat ve formé:

— podpiirné komunikace, kdy zakaznici nachazejici se na cilovém trhu jsou kontakto-
vani spolecnosti samotnou,

— odborné komunikace,

— socialni komunikace, kdyz 1idé, at’ uz rodinni ptislusnici, ptatelé, znami, kolegové,

nebo zdkaznici, podavaji informace o produktu.

Masova (neosobni) komunikace se vyuziva k osloveni rozsahlého uskupeni zakaznika
prostfednictvim masmédii, tedy médii nevyuZivanych pfi osobni komunikaci, jako televize,

rozhlasu, elektronickych médii, tiskovin, plakatd, billboardu aj. (Jakubikova, 2012, s. 250)

1.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Mnozstvi spole¢nosti prakticky zachéazi s propagacnimi prvky jako se samostatnymi ele-
menty spiSe nez jako s integrovanymi nastroji spolecné kooperujicimi na dosazeni spolec-
nych cili. Byva to zpiisobeno nedostatecnou koordinaci v rdmci jednotlivych utvart spo-
lecnosti, které se sice specializuji na jednotlivé aspekty marketingové komunikace, ale

chybi jim $ir$i odborné znalosti napii¢ celou oblasti. (Shimp a Andrews, c2013, s. 10-11)

American Marketing Association vymezuje IMC jako -pldnovaci proces navrzeny k zajis-

teni toho, ze vSechny kontakty zakaznika nebo potencialniho zakaznika se znackou vyrobku,
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sluzby nebo organizace budou pro danou osobu relevantni a v priitbéhu casu konzistentni”.

(American Marketing Association, 2014)

Vyuzivanim vice komunikac¢nich néstrojii ve spojeni s dalSimi v ramci integrované marke-
tingové komunikace (IMC - integrated marketing communication) lze dosahovat lepsich
vysledkl nezli uzivanim ndastroju jednotlivé a nekoordinované, uvadeéji Shimp a Andrews
(c2013, s. 10-11). Ptednosti aplikovani IMC je synergicky efekt diky sladénému zapojova-
ni vicera marketingovych komunikacnich nastrojii. Cilova skupina tak komunikaci vénuje

vice pozornosti, smysli o ni pozitivnéji a komunikované ptsobi divéryhodnéji.

Dochéazi k nartistu implementace integrované marketingové komunikace ve spole¢nostech.
Uplatnuje se spise v sofistikovanéjSich spolecnostech, aplikovan byva spiSe firmami pliso-
bicimi na B2C (business to customer) trzich nez na B2B (business to business) trzich.

(Shimp a Andrews, c2013, s. 10-11)

Kotler a Keller (2013, s. 535-536) také soudi, ze v poslednich letech se reklamni agentury
transformuji v komunikac¢ni spole¢nosti, aby dokazaly svym klientiim poskytnout zdokona-

leni celkové ucinnosti jejich marketingovych komunikaci.

1.4 Cile marketingové komunikace

Je tieba, aby cile marketingové komunikace podporovaly dobré jméno podniku a vychaze-
ly zaroven také z cili marketingovych. Vymezeni cilt zavisi na charakteru cilové skupiny,
na kterou je komunikace mifena, na stadiu Zivotniho cyklu vyrobku, sluzby nebo znacky.

Obvykle ptedstavovanymi cili marketingové komunikace jsou:

informovat,

utvoreni a nasledné zvySovani zajmu, poptavky,
diferenciace produktu, firmy,

podtrhnout uzitek a hodnotu,

stabilizace obratu,

budovani a posilovani znacky,

N o g s~ w D E

posileni jména podniku. (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 40)

Dle Jakubikové (2012, s. 246, 251) jsou hlavnimi cili marketingové komunikace informo-
vat, presvédcovat a piipominat. Dale fadi mezi cile marketingového komunikacniho mixu

kromé jiz dfive uvedenych také presvédcovani cilového segmentu o nakupu produktu, pii-
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blizeni se vefejnosti a cilovym zakaznikim, komunikovani s nimi a ziskani zakaznikd,

kteti budou podniku vérni.

1.5 Druhy marketingové komunikace

Nadlinkovd komunikace (ATL - above the line) se fadi k takovému tymu marketingové
komunikace, jez vyuziva masmédia, k nimz patii internet, tisk, televize, radio a outdoorova

reklama. Nadlinkova komunikace se orientuje spiSe na sd¢lovani zna¢ky, z toho divodu

wewv s

Podlinkovd komunikace (BTL - below the line) piedstavuje marketingovou komunikaci
bez vyuziti masmédii. Vyznacuje se preciznéjSim zacilenim na cilovou skupinu spotiebite-
4. Vyuziva piimého marketingu, sales promotion a reklamy v misté prodeje (POS - point
of sale). Podlinkovou komunikaci je mozné vice zaméfit na konkrétni vlastnosti danych

produktti. (Podnikator, ©2012a; Zikmund, 2010)

1.6 Strategie marketingové komunikace

Komunikacni strategie postihuje zplsoby, jak dosahnout podnikem stanovenych cilii. Pro-
dukt 1ze distribuovat pfimo producentem nebo nepiimo pomoci mezi¢lankt. K distribuci
produktt zakaznikovi lze volit ze dvou strategii, jimiz jsou push strategie a pull strategie,
jak ilustruji nasledujici obrazky 3 a 4. (Jakubikova, 2012, s. 251-252)

Marlketingove

Marketingové akdtiaty

aktnaty obchodnich

dodavatele mezi¢lanki

(osobni prode;, (osobmnd prode;,

nastroje na reklama,

podpomu prodeje podpora

a dalsi) prodeje a dalii)
Virobce/ Velkoobchod a/nebo .
producent sluzeb ::>- maloobchod ::>- Spotiebitel

Strategie push

Obr. 3 - Komunikacni strategie push (Jakubikova, 2012, s. 252)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Poptavka Poptavka

Vyrobee/ Velkoobchod a/nebo <::::| Spotfebitel
producent slueb <:j:| maloobchod potrente

@ Marketingoveé aktivity dodavatele (reklama, podpora prodeje a dalsi) G

| S ————

Strategie pull

Obr. 4 - Komunikac¢ni strategie pull (Jakubikova, 2012. s. 252)

Strategie push, neboli strategie tlaku, ilustruje, jak vyrobce ¢i producent sluzeb smétuje
svou komunikaéni ¢innost na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho kanélu a tim je podnécuje ke
vhodné komunikaci se zakazniky. Takto komunikovat lze pfispivanim na reklamu, ob-
chodnimi slevami, podporou prodeje apod. Strategie pull, neboli strategie tahu, naopak
ukazuje, Ze vyrobce ¢i producent sluzeb cili svou komunikacni ¢innost rovnou na zékazni-
Ky takovym zpusobem, aby sami poptavali produkty a dozadovali se jich u meziclankd.
Nejcastéji I1ze takto komunikovat pomoci reklamy a podpory prodeje, napt. ochutnavek,

ptedvadéni produkti, poskytovanim vzorkt apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50-51)

1.7 Jak Gspé$né komunikovat

Efektivni marketingova komunikace by méla postupovat od identifikovani cilového spo-
ttebitele, stanoveni cilli, navrhu komunikace, vybéru komunika¢nich kanali a stanoveni
rozpoctu na marketingovou komunikaci po rozhodnuti o medialnim mixu, méfeni vysledkii

az k fizeni marketingové komunikace, jak ilustruje obrazek 5. (Kotler, Keller, 2013, s. 522)

Identifilkace s . . Volba komunileacnich
cilového publika Stanoveni cihi WNavrh komumnikace leanali

> Rizeni integrovane
Stanoven rozpodnl Rozlhrocrlnuh N Dlstent stsledial matketingows
medidlnim mixu : .
komumnikace

Obr. 5 - Jednotlivé kroky efektivni komunikace (Kotler a Keller, 2013, s. 522)

1.7.1 Sestaveni marketingové komunikace

Identifikace cilové skupiny - spravné vymezeni cilového publika je zdkladnim kamenem
uspésné komunikace, protoze osobité znaky publika utvaii rozhodnuti co fikat, kde, jak,

kdy a komu to fikat. (Kotler a Keller, 2013, s. 522)
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Stanoveni komunikacnich cilu - identifikaci ¢tyf moznych cild provedli Rossiter a Percy,
patii k nim potieba kategorizace produktii, povédomi o nich, postoje k produktim a zamér
je koupit. (Kotler a Keller, 2013, s. 522-523)

Model AIDA vyklada faze, jimiz si kazdy jednotlivec prochazi v procesu pied ndkupnim

rozhodovanim. Jsou to:
Attention - ziskani pozornosti spotiebitele,
Interest - podniceni zajmu o nabizeny produkt,
Desire - stimulace piani spotiebitele pfesvédéenim, Ze produkt uspokoji jeho potieby,

Action - akce nejlépe v podobé spokojeného nakupu vedouciho k zopakovani zadouciho

chovani zakaznika v budoucnu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010. s. 34-35)

Formulovani komunikacniho sdéleni - tak, aby bylo dosazeno planované odezvy, je nutné
stanovit co fici v podobé¢ strategie sdéleni, jak to fici prostfednictvim kreativni strategie a
kdo to ma fici, tedy zdroj sdé€leni. Diilezité je, aby zvoleny zdroj byl hodnovérny, davéry-
hodny. K tomu, aby byl zdroj za divéryhodny povazovan, dopomaha spolehlivost, odbor-
nost a také oblibenost. (Kotler a Keller, 2013, s. 524-526)

Volba komunikacni cesty (kandlu) - Komunikacni kanaly se d€li na osobni a neosobni
s mnozstvi dalSich podkanalii. Pti vyuziti osobnich komunikacnich kandlt se spolu doro-
zumivaji dva a vice lidi. Mohou komunikovat tvafi v tvar, pfes internet a e-mail, po telefo-
nu, s vyuzitim poSty, patii k nim tedy osobni prode;j, interaktivni marketing, ustni Sifeni a
s tim souvisejici buzz marketing. U¢inné byvaji tyto kanaly diky moznosti zacileni na kon-
krétni osoby ¢i segment a diky poskytnuti zpétné vazby. Neosobni jsou takové komunikac-
ni kanaly, které vysilaji zpravu bez osobniho kontaktu ¢i zpétné vazby. Patii k nim média,

udalosti, zazitky a podpora prodeje. (Kotler, Bowen a Makens, 2014, 392-394)

Stanoveni rozpoctu - Néklady na komunikaci Gzce souviseji s tim, v jaké fazi Zivotniho
cyklu se nachazi produkt, na né&jz jsou naklady vynakladany. Praktikovat lze n¢kolik

Z mnozstvi technik pro stanoveni rozpoctu:

e podle firemnich moznosti - bere ohled na nedostatek financnich prostredkil
S pfihlédnutim k jinym aktivitam,
e metoda procentudlniho podilu z obratu ¢i prodeje,

e metoda pevné stanovené castky,
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e metoda sledovani konkurence - ¥idi se vydaji na propagaci konkurence a v odvétvi,
e metoda dosazeni cilii, znama také jako metoda uloh a cilti - vychdzi ze stanovenych

cilit marketingové komunikace a rozpocet sestavuje k dosazeni cilového stavu.

Idealni metodou alokace rozpoctu na marketingovou komunikaci se jevi zvySovani roz-
poctu do té doby, kdy kazda dalsi vlozena finan¢ni jednotka bude pfindSet vice nez tuto

vlozenou jednotku zisku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 53-54)

Rozhodnuti o komunikaénim mixu - Vyuzivanymi médii a komunikacnimi kanaly se Cas-
to lisi kazdé jednotliva spolec¢nost. Marketingové funkce je nutno koordinovat z divodu
vzajemného nahrazovani komunikacnich nastrojii. Slozeni komunika¢niho mixu by mélo
respektovat vyty¢ené komunikacni cile, cilové skupiny, na néz je komunikace mitfena, po-
vahu produktu a typ trhu, kde je produkt nabizen, stadium Zivotniho cyklu produktu a
ostatné i pripravenost zakaznikd k realizaci nakupu. Komunikaéni mix znazoriiuji nastroje
osobni a neosobni komunikace ¢i jejich kombinace. Jedna se o kombinovani reklamy, pod-
pory prodeje, piimého marketingu, public relations a publicity, osobniho prodeje, udalosti

a zazitk(, interaktivniho marketingu a Gstniho $iteni. (Kotler a Keller, 2013, s. 530-534)

Meéveni vysledkii - 1ze provadét pomoci porovnani vysledki a piijml se vstupy a vydaji,
avSak navratnost v kone¢né podobé& vystihuji az ukazatele popisujici zmeénu chovani spo-
ttebitelil, jako jsou povédomi, vyzkouseni produktu, spokojenost, chvaleni produktu pied

ostatnimi atd. (Kotler a Keller, 2013, s. 534)
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Rizni autofi oborové literatury mohou mit na komunika¢ni mix rtzny pohled, proto neni
jednoduché jednoznacné urcit, jaké néstroje kam spadaji. Podle teorie vSak lze za tradicni
nastroje komunika¢niho mixu obecné povazovat reklamu, podporu prodeje, vztahy

S vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

Marketingovy komunikaéni mix

| | | l
Reklama Podpora prodeje | [Vztahy s vefenostii | Osobni prodej | |Pfimy marketing
(advertising)| |(sales promotion)| | (public relations) | |(personal selling) |direct marketing)

Obr. 6 - Tradi¢ni komunika¢ni mix (Jakubikova, 2012, s. 249)

K nastrojim, jez znazornuje obrazek 6, 1ze dle Jakubikové (2012, s. 249) zaclenovat jeste
udalosti a zazitky. Stejné jako Jakubikova, zaclenuji 1 Kotler a Keller (2013, s. 518) do
osmi hlavnich prostfedki komunikace udélosti a zazitky, navic pak jeSté ustni Sifeni a in-
teraktivni marketing. Fill (2013, s. 413-590) zahrnuje do podpory prodeje field marketing a
zkusenosti se znackou, ke komunika¢nim nastrojim pfidava vystavy, obaly, licence a

umisténi znacky. Vysekalova a Mike$ (2007, s. 15-16) k tradiénim nastrojim komunikac-

vvvvv

2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoli placena forma neosobni prezentace a $ifeni myslenek ¢i na-
bidky produktii riznorodymi subjekty za pomoci médii, at’ uz se jednd o média tiskova
(noviny, Casopisy), vysilaci (TV, rozhlas), sitova (telefon, satelit), elektronicka (CD-ROM,
webové stranky) ¢i displejova (plakaty, billboardy, cedule). (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Dle Mezinarodni obchodni komory (International Chamber of Commerce) se reklamou
rozumi komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva rtiznych komunikac-

nich platforem k osloveni urc¢itého publika. (Vysekalova, 2012, s. 21)
Reklamu Ize ¢lenit na:

o informachni, ktera usiluje o podniceni poptavky, vyvolani zajmu o produkt. UZiva se
ve fazi zavedeni zivotniho cyklu produktu.
o presvédcovaci, jejimz tikolem byva rozvinout poptavku, pouziva se tedy pii konfron-

taci s konkurenci ve fazi rustu a v pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu.
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o obrannou ¢ obhajovaci, ktera je ale urCitou formou presvédCovaci reklamy. Jde v ni
o sdéleni informaci ¢i stanovisek, ke kterym vetejnost pojala nespravny postoj nebo
neni v souladu s vefejnym minénim s cilem pozitivniho ovlivnéni nazoru vefejnosti.

o pFipominkovou, jenz piispiva k uchovani pozice produktu. Uplatiiovana byva ke
konci faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu.

o srovndvaci, kterd je v jednom také strategii, v niz byva pfimo konfrontovan produkt
zadavatele s konkuren¢nim produktem. V né€kterych zemich byva uveden zakaz této

formy reklamy piimo v zakonech. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

2.2 Osobni prodej

Osobnim prodejem je minéno osobni ptredstaveni za ptispéni firemnich prodejnich sil za

ucelem prodeje a budovani vztaht se zékazniky. (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 382)

V disledku vyuzivani poznatkl jak verbalni, tak i neverbalni komunikace pii osobnim
kontaktu, jez ddva moznost poznat potieby druhé strany a tak také pti prodeji mnohem lépe
argumentovat, patii k nejefektivnéjSim predmétiim komunikaéniho mixu. Pfimy kontakt se
spotiebiteli a péce o né¢ po ndkupu poskytovanim doprovodnych sluzeb, vyfizovanim pfi-
padnych reklamaci atd. je vyznamnou soucasti osobniho prodeje. Optimalizaci prodeje lze
ucinit diky informacim o prodejnich moznostech a o konkurenci ziskanych pti osobnim

prodeji. (Vysekalova, 2012, s. 21)

2.3 Direct marketing

Direct marketing pfedstavuje komunika¢ni systém marketingu vyuzivajici jedno anebo
vice reklamnich médii k vyvolani méfitelné odezvy ¢i obchodu v jakémkoli misté. Metody
pfimého marketingu zahrnuji reklamu s pfimou odezvou, pfimy prodej, telemarketing a
techniky databazového marketingu. Vyuziti nékterého z mnoha médii pro pienos zprav
vybizejici zakazniky K pfimému nakupu od zadavatele reklamy zahrnuje reklama s pfimou

odezvou, ktera je rovnéz hlavni formou direct marketingu. (Shimp a Andrews, c2013, s. 9)

Pfimy marketing je komunikace vyuzitim e-mailu, internetu, posty, telefonu ¢i faxu a
smyslem je vyzadana odezva Ci vyvolany dialog s konkrétnim ¢i potencialnim zakaznikem.
K nartistu pouzivani dochazi v oblasti interaktivniho marketingu, kde internet skyta piilezi-
tosti k vétsi interakci a individualizaci. Za nastroje interaktivniho marketingu lze pokladat
webové stranky, mobilni marketing, e-maily, kontextovou a bannerovou reklamu a souvisi

s oblastmi socialnich médii a ustniho $iteni. (Kotler a Keller, 2013, s. 518, 575-584)
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2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je predstavovana impulzy podnécujicimi vyzkouseni ¢i nakup produkt

trvajicimi kratkou dobu. Probiha jako:

e podpora spotiebitelit pomoci vzorki, kuponu, darkd, slev, vyhodnych balickt, na-
bidky vraceni penéz, zaruk, ukazek apod.,

e podpora prodejnich partnerit za pomoci marketingovych fondt na reklamu, special-
niho vystavovani produktd v misté prodeje, slev a produktii zdarma,

e podpora prodejcit prostiednictvim Soutézi pro prodejce, veletrhti a kongresu, re-
klamnich predmétu. (Kotler a Keller, 2013, s. 518, 559-563)

Pomoci podpory prodeje 1ze sméfovat k riznym ciliim. Cili mohou byt vybizeni spotiebite-
14 k vyzkouSeni novych produktl, ldkani zdkazniki od konkurence a soustiedéni jejich
pozornosti na danou organizaci nebo zachovavat a odménovat vérné zdkazniky. Akce pro
zakazniky mohou kratkodob¢ zvySovat prodeje anebo mohou pftispivat ke dlouhodobému
budovani podilu na trhu. Budovani a posilovani vztahli se zédkazniky je také dulezitym

elementem podpory prodeje. (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 439)

2.5 Public relations

Public relations se orientuje bud’ interné na zaméstnance organizace nebo externé na spo-
ttebitele, jiné organizace, média ¢i vladu se zdmérem podpofit nebo ochraniovat image or-

ganizace anebo komunikovat jeji jednotlivé produkty. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Vysekalova (2012, s. 22) uvadi, Ze se jedna o snahu vytvofit a podporovat vzajemny sou-
lad mezi spolecnosti a Sirokou vetejnosti za vyvijeni dlouhodobého usili pifi préci
s vefejnosti. Dllezitou roli zde hraje divéryhodnost, jez ma také sviij podil na tvorbé per-

spektivy a kupniho jednéni. PR lze rozdélovat na:

o firemni, obsahujici prezentaci organizaci, dale se déli dle zaméfeni na:
= finan¢ni PR,
= komunikaci se zaméstnanci,
= vefejné vztahy,
= vefejné zaleZzitosti, lobbing,
= Krizovou komunikaci,
o spotiebitelské ¢i produktové, souvisejici vyluéné jen s produkty urcené pro sou-

kromou spotiebu,
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o mezifiremni komunikaci (B2B - business to business), prezentujici komunikaci
s obchodni veiejnosti,
e oborové, tykajici se vztahli mezi producenty, poskytovateli a jejich obchodnimi

partnery.

2.6 Sponzorship

Vysekalova a Mikes (2007, s. 16) vykladaji sponzorstvi jako poskytnuti finan¢niho obnosu
nebo vécnych prostfedkil sponzorem, nejcastéji v oblasti sportovni, kulturni ¢i socidlni,
ktery za to oCekava protisluzbu, jenz by mu byla napomocna pii dosahovani jeho marke-
tingovych cilli. Sponzoring je komunikaéni technikou poskytujici moZnost ndkupu nebo
finan¢ni podpory urcitych udalosti, potadl, publikaci apod. tak, ze instituce ziskd moZnost

prezentovat se.

Sponzoring lze chapat jako organizaci sponzorované aktivity a programy se zakompono-
vanim dennich nebo specidlnich interakci znacky organizace se spotiebiteli. NejCastéji se
jedné o udalosti sportovniho nebo kulturniho charakteru, zabavné s kauzou spojené udalos-
ti a vice neformalni aktivity. Pfi¢in, pro¢ organizace sponzoruji rozmanité akce a udalosti,

je mnoho. Chtéji:

— ztotoznit se s ur¢enym cilovym trhem ¢i Zivotnim stylem,
— tvofit zazitky a vyvolat pocity,

— podtrhnout image organizace,

— posilit vyznam organizace ¢i produktu,

— vybudovat nebo zesilit vnimani image znacky,

— projevit vérnost komunitg,

— Vvytvorit okolnosti k podpote prodeje nebo merchandisingu,

— poskytnout zabavu kli¢ovym zakaznikim nebo odménit vyznamné zaméstnance.

(Kotler a Keller, 2013, s. 518, 565)

Kusa a Pizano (2011, s. 173 - 181) udavaji v tabulce 4 nasledné duvody, kvuli kterym se

organizace rozhoduje pro sponzorstvi.
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Tab. 4 - Divody spole¢nosti ke sponzoringu (Kusa a Pizano, 2011, s. 174)

Firemni diivody

Marketingové diivody

Medialni divody

Personal-
ni divody

povédomi vetejnosti,
vnimani vefejnosti,
firemni image,
zabaveni zakazniku,
zapojeni do komunity,
finan¢ni propojeni,
vztah k zaméstnanciim,
konkurence,

vztahy s vladou.

zasazeni cilového trhu,
zvySeni prodeje,
obchodni vztahy,
positioning znacky,

vzorky.

vys$si vykon kampané,
vSeobecna publicita,
v$eobecna viditelnost,

specialni zacileni.

zdjem ma-
nagementu
pramenici

Z osobnich

pohnutek.

Autorky poukazuji na to, ze sponzoring se od dalSich nastrojii odlisuje flexibilitou, kterou

nabizi a kterou smétuje k rozdilnym ciliim a strategiim, a poskytuje rizné pojeti a moznos-

ti. Sponzoring je v soucasnosti jiz chapan jako investice v ramci marketingové komunikace

spolec¢nosti. Ve sponzorské oblasti se vyskytuji nasledujici trendy:

— hledani tzv. niche aktivit, tj. takovych, aby spole¢nosti pfinesly odliSeni od jejich

soucasnych aktivit nebo od sponzorstvi konkurence,

— navySovani vydajii do product placementu,

— zrod novych volnocasovych ¢innosti,

— Sifeni povédomi o sponzorstvi spolecnosti prostfednictvim socialnich médii,

— Sifeni sponzoringu do vét§iho mnozstvi odvétvi,

— pfesun od jednordzového sponzorstvi k dlouhodobéjSimu,

— svétové firmy sponzoruji nejenom globalni, ale také lokalni projekty. (Kusa a Piza-

no, 2011, s. 173 - 181)

Platformy, které byvaji v marketingovych komunikacich organizaci uplatiovany nejcastéji,

znazornuje tabulka 5.
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Tab. 5 - Nejuzivanéjsi komunikaéni platformy (Kotler a Keller, 2013, s. 519; Jakubikova,

2012, s. 249)
Reklama Osobni prodej Primy a 1nte_rakt1vn1 Ustni 3ifeni
marketing
Inzerce v tisku Prodejni prezentace Mailingy Tvaii v tvar
Vysilané reklamy Prodejni setkani Telemarketing Chat
Rozhlasové spoty Vzorky Online nakupovani Blog
Brozury, letaky, plakaty | Veletrhy Teleshopping
Pietisky reklam Incentivni programy E-mail
Cedule, billboardy Webové stranky
Displeje v misté prodeje Firemni blogy
Kino, DVD Katalogy
Vnitini a vné&jsi baleni Hlasova posta
Seznamy Fax
Public relations a publicita | Udalosti a zazitky Podpora prodeje
Vyroéni zpravy Sport Slevy, kupony
Publikace Uméni Vzorky, obchodni znamky, body
Firemni publikace Festivaly Odmény a darky
Tiskové balicky Zabava Soutéze, hry, sazky, loterie

Firemni ¢asopis
Vztahy s komunitou
Lobbovani
Charitativni dary
Proslovy

Seminare, Skoleni
Sponzoring

Pouli¢ni aktivity
Exkurze

Show rooms firem
Firemni muzea
Pouli¢ni aktivity
Kauzy

Ochutnavky

Veletrhy a vystavy
Ukazky

Vérnostni programy
Reklamni pfedméty
Nizkourocené financovani
Vykup starych vyrobki

2.7 Trendy v marketingové komunikaci

Digitalizace prostiedi se projevuje také v oblasti marketingové komunikace nejen na inter-
netu, ale pfesouva a transformuje se uz i do mobilniho marketingu, jez je reprezentovan
mobilnimi telefony, smartphony, tablety a dalsi ¢im dal tim vice personalizovanou elektro-
nikou. Mimo digitalizaci jsou dale popsany také dalsi trendy tykajici se marketingové ko-

munikace.

2.7.1 Ustni Sireni

Dle Podnikatoru (©2012b) se ustni Sifeni fadi mezi neformalni rozsifovani zadoucich in-
formaci mezi osobami bez nutného investovani do tohoto prostiedku, pficemz kvalitni pro-
dukt je zdkladem pro ustni Sifeni. WOM je vhodné piipravovat v predstihu, mize zvysit

povédomi o produktu a obstarat pohnutky ke zlepSovani produktu. WOM byva:
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— spontanni, jakozto levnéjsi a vhodnéjsi varianta, se déje bez zapiiCinéni organizace,

— umeély, jez lze vytvoftit jediné u origindlniho produktu, protoze informace o vSednim,
bézném produktu by pravdépodobné nikdo nesifil.

Nejcastéji uzivané formy WOM byvaji:

e Buzz marketing vyvolava rozruch (buzz) a diskusi kolem produktu. Uveiejnéné in-
formace, i negativni, pobufuji, provokuji, ptekracuji nepsana spolecenska pravidla.

o Virdlni marketing (nebo také virovy) ma vyvolat podnét pieposlat sdéleni dal$im uzi-
vatelim internetu. Napadity, originalni anebo vtipny obsah se $if jako lavina.

o Komunitni marketing koncentruje pozornost na odborné komunity a socidlni sité
s cilem vzbudit zvédavost a s Gsilim o prunik do cilové skupiny.

e Brand blogging chce cilené navazovat zp&tnou vazbu. Tvoii se blogy, ptispiva do dis-
kusi, zvefejiiuji se novinky, pisi tiskové zpravy a zvetejiuji se newslettery.

e Evangelist marketing ma G¢inky diky ¢estnosti a opravdovosti. Na potencialni zakaz-
niky pfenaseji spokojenost s produktem zakaznici s jiz pozitivnimi zkuSenostmi.

e Influencer marketing siti dobré jméno znacky pomoci nazori a diskusnich for, kde je

ale potieba nejprve identifikovat nazorové vidce a naklonit si je na svou stranu.

2.7.2 Event marketing

Vysekalova a Mike§ (2007, s. 130 - 131) se vyjadiuji o event marketingu jako o udalosti
uskutecnéné v rozsahu komunikace organizace, jeZ mé vyvolat zazitek emocionalni pova-
hy a jejimz zamérem je ziskani pozornosti a zajmu cilové skupiny. Event marketing, odpo-
vidajici Zivotnimu stylu orientovanému na zazitky a proZzitky, uZiva rizné nastroje komu-
nika¢niho mixu, aby organizaci dopomohl reagovat na potfeby a poZadavky zékazniki,
podnécoval ztotozilovani zédkaznika se znackou a zprostiedkovanim piimého kontaktu se

spotiebiteli zvySoval efektivitu propagace.

Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 137), event marketing ¢i zdzitkovy nebo experience
marketing se objevuje v podob¢ street shows, turné po zvolenych meéstech - road shows,
akci v misté prodeje (POS - point of sale), akci pro diilezité zdkazniky a podobné a to ve
form¢ sportovniho, uméleckého, gastronomicky zaméfeného nebo jinak zdbavné a spole-

¢ensky orientovaného programu.
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2.7.3 Guerilla marketing

Solomon (2010, s. 403) definuje Guerilla marketing jako propagacni strategii vyuzivajici
netradi¢nich mist a intenzivniho ustniho Sifeni kK prosazovani produktt. Spole¢nosti si mo-
hou naptiklad najmout osoby, aby na znamych a oblibenych internetovych strankach psaly
v dobrém o produktech ¢i spole¢nosti samotné, pti¢emz zpravy pusobi ledabylym nenuce-

nym dojmem a osoby tak zni Casto jako pouzi fanousci spole¢nosti.

2.7.4 Product placement

Product placement (umisténi produktu) je vymezen jako ,,zamérné a placené umisténi
znackového produktu do audiovizudlniho dila za uc¢elem jeho propagace”. Nejedna se 0
skrytou reklamu, kterd by poruSovala zakon, porady obsahujici product placement tedy
musi byt fadné oznaceny. Propagovat znacku lze ve filmech, serialech, zabavnich pofa-

dech, reality shows, po¢itacovych hrach apod. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 131-132)

2.7.5 Neuromarketing

Neuromarketing v sob¢é sdruzuje poznatky neuropsychologie, kognitivni psychologie, neu-
rovéd a marketingového rozhodovani, ke kterému patii jak rozbor emocionalnich vazeb
Kk produktim, tak analyza marketingové komunikace. Technika je zalozena na domnénce,
ze nakupni rozhodovani spotiebitelt je z ¢asti, nékdy znacné velké, ovliviiovano emocemi.
Metodami vyuzivanymi v neuromarketingu jsou EEG (elektroencefalograf), kterd je zalo-
zena na meéteni elektrické energie produkované mozkem napt. pii ndkupu ¢i pozorovani
reklamy, a FMRI (functional magnetic resonance imagin, funkéni magneticka rezonance),
covani krve ve sledované oblasti. Pfi EEG lze vyuzit i kombinace s o¢ni kamerou. Pro ob-

jektivitu celého méfeni je piihodné nasledné vyuzit jesté¢ hloubkovy rozhovor.

Velky vyznam ma neuromarketing uplatinovany pii zkoumani reklam v televizi, tisku i

outdoorovych, i pii dalsi outdoorové a in-store komunikaci. (Vysekalova, 2012, s. 66 - 68)

2.7.6 Ambush marketing

Za ambush marketing byva oznacCovan piizivnicky, parazitni, Skodny, n¢kdy i neférovy
marketing, ve kterém konkurence usiluje o spojeni svych produktl (zdarma, bez zaplaceni)
s udalosti mnohdy sportovniho charakteru, kterd ma své oficidlni sponzory a partnery (kteti

zaplatili). (Béhounkova, 2014)
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2.7.7 Astroturfing

Astroturfing spada do oblasti PR, neeticky se snazi navodit pocit pfirozeného a spontanni-
ho chovani a vyznacuje se tvorbou umeélého, klamného zdani, ze vefejnost prezentovana
zékazniky zaujima urcity postoj, ma jisty nazor na urcité téma nebo uptfednostiuje urcité
produkty. V soucasnosti miize vyuzivat ucelovych prispévku v socialnich sitich, diskusich

nebo falesné blogy. (Tomandl, 2012)

2.7.8 Scent marketing (viiné)

Scent marketing neboli marketing viini poskytuje detailni poznatky o viinich a zabyva se
reakcemi lidského chovani na ving, jak viné na zdkazniky pusobi, dale také jak diky vi-
nim Iépe prodavat. Nestaci interiér zaplavit pfijemnou vini, ale je potieba vybrat spravné
aroma a pouzit ho ve spravny okamzik na spravném misté. Scent marketing se uplatituje

mimo jiné v hotelech, wellness a spa provozech a obchodech. (Spa wellness, ©2015)
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3 STARNUTI POPULACE

Miihlpachr (2004, s. 19-20) konstatuje, ze staii je mozné roz¢lenovat na biologické, social-
ni a kalendarni staii, Koudelka (2005, s. 64) jesté poukazuje na psychologickou rozmérnost
veéku nebo také veék psychologicky, tedy rozdil mezi skuteCnym a ¢lovékem vnimanym
stafim. Protoze se hranice mezi vékem redlnym a ¢lovékem pocitovanym posouvaji, nasta-
vaji tak i zmény v chovani vékovych skupin a starsi lidé psychicky mladnou. Ze pocit’o-
vany veék hraje dilezitou roli, uvadi také Schiffman a Kanuk (2007, s. 443). Autofi rozcle-
nuji vékové dimenze na 4 mozné, a to na vek kognitivni, vzhledovy, ¢inny a zajmovy.
Starsi spotiebitelé se ¢asto budou povazovat za mladsi, nez ve skutecnosti jsou, budou tedy

pocit'ovat nizsi vék nez je jejich chronologicky.
3.1 Starnuti spole¢nosti

Hettes (2011, s. 18 - 20) poukazuje na to, Ze spole¢nost prochazi demografickou zménou,
ponévadz starnuti vystihuje soucasnou dobu, ve které neustale roste podil starSich obyva-
tel. Starnuti obyvatelstva je vétSinou stale pojimano jako hrozba, krize a problém, coz je jiz
ale mytus. Tohoto nazoru je i Gruss (2009, s. 41), podle kterého zlepSujici se Zivotni pod-
minky, lékafsky vyzkum 1 péce a rostouci ekonomicky blahobyt podporuji neptetrzité pro-
dluZzovani primémé délky lidského Zivota, navic proZitého po delsi ¢as aktivnim zpiso-

bem.

Na fakt, ze uspéchem vyspélych spolecnosti je, Ze se lidé v sou€asnosti dozivaji vyssiho
veéku a pfitom také vEtsi Casti staii prozitého ve zdravi, upozornuji také Bockova, Hastrma-
nova a Havrdova (2011 s. 4, 81). Tento fakt ale zpiisobuje nutnost zmén nejen v systémech
socialni péce. Jednou z moznosti, jak se s touto situaci vypotadat, je zvedani vékové hrani-
ce k odchodu do dichodu, to je také tématem koncepce produktivniho starnuti. Variantnim
pojetim je tzv. aktivni starnuti, které podle Svétové zdravotnické organizace ,,zvysuje prile-
Zitosti ke zdravi, participaci a ochrané tak, aby byla podporena kvalita Zivota v priitbéhu
starnuti”. Aktivni starnuti tedy prodluzuje nadéji na zdravy a kvalitni Zivot pii rozvijeni

fyzického, socialni i duSevniho potencialu jedince.

Grafické projekce Ceského statistického tGifadu (2013) na obrazku 7 ilustruji vyvoj vékové
skladby obyvatelstva do roku 2060. Na zvolenych projekcich roku 2020 a 2060 1ze nazorné

vysledovat, kterou cestou se bude v budoucnu spole¢nost vyvijet.
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Vékova skladba obyvatelstva: 2020 Vékova skladba obyvatelstva: 2060
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Obr. 7 - Stromy Zivota v roce 2020 a 2060 (Cesky statisticky tfad, ©2015d)

Stejného minéni je Haskovcova (2010, s. 86 - 87), jenZ poklad4d demograficky strom Zivo-
ta, odborné vékovy strom, za vizualizani nastroj demografie obyvatelstva zemé, ktery
predvadi vékové rozlozeni obyvatelstva k urcitému datu. V soucasnosti koruna stromu ko-
Sati smérem ke starSim vékovym skupindm, v minulosti se ale smérem k vrcholu zuzovala.
V budoucnosti se strom Zivota miZe dokonce obrétit, starSich a starnoucich osob by mohlo
byt v n€kterych Castech svéta vice nezli osob mladych a ekonomicky aktivnich. Populace
bude nadale starnout dvojim zplisobem: nejen jako celek, ale i ve skupiné ,,starych sta-
rych”, tedy osob nad 80 let. Tento neptiznivy demograficky vyvoj Ize oznacit za demogra-
fickou ¢i Sedou revoluci. Hettes§ (2011, s. 25) poznamenava, Ze obyvatelstvo (nejen) Evro-
py sice starne, ale vétSina statil je prave ve stavu tzv. demografického bonusu, vyzna¢ného
tim, Ze osoby v produktivnim véku ptedstavuji nejvétsi ¢ast obyvatelstva a prevysuji tak
nezaopatitené deti a starsi dospélé. Tyto okolnosti se ale brzy mohou zménit, coz by ovliv-

nilo mnohé spolecenské 1 ekonomické oblasti.

3.2 Cilova skupina 50+

Reidl (2012, s. 203 - 204) ¢leni star$i spotiebitele s ohledem na vék do dvou kategorii, pfi-
¢emz prvni jsou osoby tzv. mladi stafi do 70 let, ve druhé kategorii se pak nachazi tzv. staii
stafi, ktefi jsou uz star$i sedmdesati roki. Lidé do 70 let byvaji ¢asto jesté dovedni, aktivni,
mobilni a iniciativni, po pfesahnuti této hranice se zpravidla jiz vice projevuji zdravotni

tézkosti a lidé se v disledku toho stavaji pasivnéjSimi.
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Druha pile Zivota se da podle Haskovcové (2010, s. 20 - 21) ¢lenit na:

— 45 - 59 let, tedy stiedni, zraly vék,
— 60 - 74 let, nazyvané vyssi v€k ¢i rané stafi,
— 75- 89 let, zvané stafecky vek, sénium ¢i vlastni staii,

— 90 let a vice, povazované za dlouhovékost.

Rané staii reprezentuji dle Haskovcové takzvani mladi seniofi, az od 75 let 1ze ale hovotit
o skutecném stari. Autorka poukazuje na poznatky svétové literatury, kde osoby ve véku
65 - 74 let byvaji oznacovany jako young old nebo pouze old, osoby starsi 75 i 80 let old
old a osoby, jez ptesahuji mez 85. roku pak very old old. V minulosti byvalo obdobi stafi
nazyvano tretim vékem, jelikoz se ale délka prozitého stafi neustale prodluzuje, rozklada se
nyni tato etapa na tieti a jeSté ¢tvrty vék. S prihlédnutim k praktickym, spolecenskym ¢i
etickym divodim se v soucasnosti aplikuje oznaceni 50+, 60+, 70+ atd. nebo variantné

50plus, 60plus, 70plus atd.

Pro potieby této prace, tedy pohledu na cilovou skupinu jiz od padesatého roku vyse, se
nejvhodngjsim jevi ¢lenéni, které predstavuji Schiffman a Kanuk (2004, s. 64). Ti déli oso-
by podle v€ku v zavislosti na tom, kterou ze sedmi Zivotnich vyvojovych etap zrovna pro-
chazeji. Hlavni stadia jsou 3 - zatimni dospélost ve véku 18-19 let, prvni dospélost ve véku
30-49 let a druha dospélost ve véku 50-85 let a vice. Tteti hlavni etapu vystihuje a pre-
hledn¢ uvadi tabulka 6.

Tab. 6 - Segmentace tfeti hlavni vyvojové etapy (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 64)

Nazev hlavni etapy Vék Etapa Hlavni otazky etapy

- pfizptisobeni se realité prace
50-55 usazeni se - ptizptsobeni se prazdnému hnizdu
- aktivita ve spole¢nosti

- pfizplsobeni se zdravotnim potizim

Druha dospélost 56 - 64 vyrovnanost | blizici se odehod do dichodu

- pfizptsobeni se dichodu
65 a vice | diichod - ptehodnoceni finan¢niho stavu
- zabyvani se zdravim

Autofi (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 456) predstavuji také segmentaci starSich osob do tii

veékovych skupin, a to stejné jako Haskovcova dle literatury uvedené diive.
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3.2.1 Vékové subkultury

Schiffman a Kanuk (2007, s. 438 - 457) poukazuji na to, ze kazdou vékovou skupinu oby-
vatel je mozné zaroven pokladat za individualni subkulturu. Rluzni specialisté uvadéji
rizna Casova obdobi narozeni jednotlivct odliSnych subkultur. Mimo generaci Y je pro

ucely této prace vhodné popsat subkultury, jimiz jsou:

= Seniofi, narozeni do roku 1945 a zatiZzeni zkuSenostmi s valkou,
= Babyboomers, narozeni v letech 1946 az 1964,

= generace X, jejiz ptislusnici se narodili v letech 1965 - 1979.

Tulgan (c2009, s. 5) tfidi generace také do né€kolika subkultur. Nejstarsi z nich uvadi jako
Schwarzkopf generation, jez vyrustala ve 30. a 40. letech, mladi pfislusnika této generace
bylo tudiz ovlivnéno hospodaiskou krizi a valkou. Po této generaci nasledovali Baby Bo-
omers narozeni mezi 1éty 1946 az 1964, které ovlivnily dvé odlisné éry - prvni byla charak-
teristicka stabilitou 50. a pocatku 60. let, zatimco druhd se shodovala se socidlnimi zme-

nami Vv letech 60. Posledni ze zminovanych generaci nastoupila generace X v 70. letech.

Podstatnou ulohu v podpote lazeniskych sluzeb hrali Baby Boomers, uvadi D Angelo
(c2010, s. 20). Tato dobfe vzdélana generace disponujici velkymi pfijmy témét bez pomoci
zmeénila zpUsob, jakym je na osoby starsiho v€ku pohlizeno. Pfislusnici této generace chtéji
vzdorovat prekazkam vyssiho véku a maji vysokou Sanci stat se jednou z nejstarSich popu-
laci v historii, ¢imz nejspiSe budou 1 nadéle ur¢ovat trendy v Zivotnim stylu, které¢ ovlivni
nasledujici generace. Bude to i tim, Ze generace je ochotna experimentovat s novymi tech-
nologiemi a praktikami jinych kultur, aby vypadala co nejlépe, a toto chovani podporuje

alternativni terapie a integraci vychodnich a zapadnich filozofii v lazenstvi.

3.3 Typy osob 50+ s ohledem na majetkovou situaci

Generaci starSich osob nemiizeme povazovat za homogenni masu spottebitelil, na coz upo-
zoriiuji Herzmann a Petrova (2005). Na ndkupni chovani kazdého jednotlivce podstatné
pusobi mnozstvi Cinitell, jako vEék, zdravotni stav, rodinnd situace, majetkové a piijmové
poméry a dalsi. Velmi dileZzita se jevi faze zivotniho cyklu, ve které se prave spotiebitel
naléza, a které vymezuji u spotiebitelti starSich padesati let 4 ptedély: psychologicky efekt
50. narozenin, osamostatnéni potomkti, moment odchodu do dichodu a zakonceni ekono-
mické aktivity. V zavislosti na majetkové situaci a ndkupnim chovani lze do budoucna

predpokladat vyttibeni starSich osob do tfi zakladnich kategorii, jak znazornuje tabulka 7.
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Tab. 7 - Spotiebitelské chovani budoucich star§ich osob (Herzmann a Petrova, 2005)

Spotiebitelské chovani budoucich starSich osob

Tradi¢ni Moderni Bohati
* zbozi kazdodenni * produkty pro osobni | * produkty pro osobni péci
spotieby péci * odivani a vybaveni pro
Tézisté * privatni znacky a * odivani a vybaveni volny ¢as
nakupt neznackové produkty pro volny cas * luxusni znackové produkty
* slevové a vyprodejové | * znackové produkty
akce
* nakupovani jako « shopping jako * nakupy jako zabava a
ekonomicka nutnost zabava relaxace
vyuziti slev * supermarkety a * obchod jako misto
Nakupni | ¢ obchod jako misto nakupni centra socialniho kontaktu
chovani socialniho kontaktu * vylety za nakupy do ciziny
» diskontni prodejny, * butiky a nakupni galerie
trziste
* blizké obchody
* socialni sluzby * sluzby dopliujici * financ¢ni sluzby
Nakupo- * sluzby dopliujici zdravotni péci * sprava majetku
R zdravotni péci * socialni sluzby * sluzby dopliujici
Vanve * sluzby nahrazujici zdravotni péci
sluzby domaci praci (mimo | ¢ sluzby nahrazujici domaci
domov) prace (i v domacnosti)
Vydaje » domaci rekreace, * cestovani a zabava * cestovani, zabava,
v oblasti zahradky » domaci turistika lazenstvi
Jivotniho * studium « trendové automobily

stylu

* gastronomie
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4 CESTOVNI RUCH A SEGMENT 50+

4.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO, United Nations World Tourism Organi-
zation) definuje cestovni ruch (UNWTO, 2007) jako socialni, kulturni a ekonomicky jev
vyjadiujici pohyb osob do zemi nebo mist neobvyklého prostiedi z osobnich nebo ob-
chodnich diivodi a takovéto osoby se nazyvaji turisté.

vvvvvv

Leslie (c2012, s. 154) piedesila, Ze v soucasnosti je cestovni ruch jednim z nejdulezitéjsich
odvétvi moderni ekonomiky, nebot’ napomahd ke globalizaci a celosvétové integraci pro-
cesl. Cestovni ruch miiZze mit ale také negativni dopady, proto by poskytovatelé a ucastnici
cestovniho ruchu méli k nému pfistupovat tak, aby byl udrzitelnym. Pod tim je zahrnuto
ovlivitovani mistni komunity, zZivotniho prostiedi a jedincti pouze do takové miry, aby ne-

dochazelo k nevratnym zménam.

4.2 Typologie cestovniho ruchu
Ryglova (2009, s. 12 - 13) ptedstavuje zakladni formy cestovniho ruchu nasledné:

e rekreacni cestovni ruch,
e kulturné€ poznavaci cestovni ruch,
e sportovné turisticky cestovni ruch,

e lécebny a lazenisky cestovni ruch.

Zakladni formy cestovniho ruchu se shoduji s primarnimi pozadavky, jez jsou predmétem
ucastnéni se cestovniho ruchu. Specifické formy pak maji uspokojit potieby rozmanitych
segmentu spotiebitelll, s rozvojem spolecnosti se jejich nabidka neustale rozsifuje a stava
se ¢im dal vice rozmanitéjsi. Ke specifickym formam cestovniho ruchu se fadi cestovni
ruch rodinny, méstsky, venkovsky, chalupatsky a chatatsky, karavanovy, gastronomicky,
nabozensky, cestovni ruch seniorti, zdravotné postizenych, dale rybolov, cykloturistika,
mototuristika, nakupni turistika a jiné, s ¢imz koresponduje ttidéni Petrii (2007, s. 29 - 30),
ktera ale u specifickych forem poukazuje navic jesté na cestovni ruch osamélych lidi, za-

zitkovy, cestovni ruch veletrhli a vystav a agroturistiku.
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4.3 Lazenstvi

Lazenstvi ma dlouholetou tradici, pocet lazenskych hostl roste a roste také podil samoplat-
cll v porovnani s pacienty, kterym je pobyt hrazen zdravotni pojistovnou, roste téz na-
vstévnost hostll pochazejicich ze zahrani¢ni (Ryglova, 2009, s. 140 - 141, 144). Lazeiistvi
je slozkou jak zdravotnich a socidlnich systémil, tak i cestovniho ruchu. Lazn¢ se zamétuji
na lécbu a obnovu fyzicky i1 psychickych sil jedincti s vyuzivanim 1é¢ivych piirodnich
zdrojii. Lécba je prave tim, ¢im se lazenstvi lisi od jinych forem zdravotniho cestovniho

ruchu. Potfeby hostl lazni 1ze vymezit prostiednictvim 6R:

= Remedy - Ié¢eni,

» Rehabilitation - rehabilitace,
* Revitalize - obnova,

» Relax - odpocinek,

= Reflex - uvolnéni,

» Rejoice - potéSeni.

Lazenskou péci si klient mize hradit sdm, to mluvime o samoplatecké lazenské péci, nebo
lze vyuzit ptispévkovou, ¢astecné hrazenou zikaznikem, ¢i komplexni lazetiskou péci,

hrazenou zcela zdravotni pojiStovnou.

Do lazenstvi byva ¢im dal tim castéji zaclenovan také wellness, ktery se vyznacuje zamé-
fenim na zdravy Zivotni styl s dirazem na harmonizaci téla, ducha a duSe. Wellness nabizi
aktivity vedouci k pfijemnym pocitim pohody a uspokojeni, kterych je dosazeno prostied-

nictvim pfijemnych podnétd, jako jsou pohyb, hudba, relaxace a jidlo i piti.

4.4 Socialni cestovni ruch

Ze socialniho cestovniho ruchu se v poslednich letech rodi fenomén majici jasny vliv na
globalni vyvoj turismu, jak poznamenava Beranek (2012). Socialni cestovni ruch poukazu-
je na obecné pravo na cestovani, dle kterého mé kazdy obcan, nehledé na bydliste, finan¢ni
pomeéry nebo socidlni postaveni, pravo na volny ¢as a jeho svobodné vyuziti. Cestovani ma
byt tedy pfistupné co nejpocetnéjSimu mnozstvi lidi zahrnujici také znevyhodnéné katego-
rie, kK nimz lze zatazovat déti, mladez a studenty, rodiny s détmi, seniory, handicapované

jedince, jedince s nizkymi pfijmy a dalsi socialné vyloucené osoby.

Socialni turistika oslavuje uspéchy nejen u seniord (2013), na coz se snazila upozornit Pet-

ri na seminafi zaméteném na trendy cestovniho ruchu a zivotni styl. Petrti vysvétlila, ze
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socialni turistika, brand pouze jako turistika pro nejslabsi, je zna¢né zjednoduseni tohoto
pojmu. Pod pojem socialniho turismu ¢i turismu pro kazdého se zahrnuje jak turismus pro
finan¢n¢ slabsi a handicapované osoby, tak 1 mladeznicky vzdé€lavaci turismus i relaxacni

pobyty seniort.

Jako seniofi jsou v ramci socidlniho cestovniho ruchu pokladény osoby starSi padesati let,
uvadi dale Beranek (2012). Predev§im mladsi seniofi ve ve€ku 50 - 59 let predstavuji per-
spektivni skupinu pro poskytovatele cestovniho ruchu, protoze jesté pracuji, chtéji si aktiv-
n¢ uzivat zivota a dokazou za dovolenou vydat i vétSi obnos penéz. U starSich seniort je
cestovani dosti podminéno jejich momentalnim zdravotnim stavem. Obecné starsi osoby
pozaduji kvalitu sluzeb, profesionalitu, vstficnost a ochotu personalu, na ktery také kladou
vysoké naroky. Tato kategorie, pokud je s poskytovanymi sluzbami a persondlem spokoje-
na, ma tendence se opakované vracet a stat se tak vérnymi zakazniky. Tradi¢ni ma podpora
cestovniho ruchu seniort u nas podobu prispévkové a komplexni lazenské péce, ovsem
kromé lazenstvi inklinuji star$i Gi¢astnici cestovni ruchu také k wellness, navstévovani pa-

matek a kulturnich akci, pési turistice, nabozenskému cestovnimu ruchu ¢i rekreaci u mofte.

4.5 Cestovani segmentu 50+

Jak podotyka Ryglova (2009, s. 22), v dusledku transformace v€kové struktury obyvatel-
stva, kdy populace starne, vznika atraktivni skupina movitych a vzdélanych starSich osob,

ktefi jsou zaroven v relativné dobré télesné kondici.

45.1 Hlavni rysy cestovani segmentu 50+

Zatimco v minulosti se seniofi v oblasti cestovniho ruchu orientovali zpravidla podle ceny,
Vv soucasné dobé& se starSi osoby diky vySSim pii{jmim zaméfuji na kvalitn€j$i dovolené.
Vzhledem ke stale se zdokonalujici zdravotni péci se dnesni starSi lidé viibec nemusi na

svlj vek citit, Casto se nepovazuji za staré a 1 nadale chtéji byt aktivni.
U starSich osob se v cestovnim ruchu vyskytuji jisté specifické rysy, jako ze:

e siradi priplati za kvalitu poskytovanych sluzeb,

e jsou ochotni cestovat i v mimosezong,

e (Casto byvaji idedlnimi zdkazniky pro nabidky typu ,,first minute”, jelikoz nakupuji
znacné v predstihu,

e vyzaduji vybornou organizaci cesty a cestovani v klidu,
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e Casto se jejich cesty konaji i s vnoucaty ¢i jinym doprovodem,

e stile pouze mensina z téchto osob kupuje sluzby a zbozi prostfednictvim internetu,

e jejich cestovani je vzdy potencialné spojeno s vyssimi riziky, co se zdravotnich po-

tizi tyce.

Star$i osoby chtéji nejen nec¢inné odpocivat, ale v soudobé realité zejména aktivné Zzit, ak-
tivné¢ odpocivat, zachovat si ¢i podpofit svou fyzickou a dusevni kondici, takze kromé do-
statecného aktivniho vyziti by jim poskytovatelé cestovniho ruchu méli poskytnout kom-
fort odpovidajici pottebam jejich veéku. Dilezitou roli sehravé také individudlni ptistup
k takovymto klientim a snaha vyhovét i specialnim pianim. (Klufova, Nyvltova a Franco-

vé, 2010)

45.2 Formy cestovniho ruchu segmentu 50+

Reidl (2012, s. 194) upozoriiuje, ze do budoucna bude stale vice nabyvat na vyznamu
zdravotni cestovni ruch. U osob starSich 50 let je popularni cestovani zamétujici se na
wellness a odpocinek, také nabidky zajist'ujici pohyb a aktivity v pfirod¢ se t&ési oblibé u
tohoto segmentu, pri¢emz k témto aktivitam se krom¢& horské a pé&si turistiky fadi jesteé cyk-
loturistika. Kromé odpocinkové a aktivné v pfirod¢ stravenych pobytil jsou u osob 50+
né pobyty. Dilezité je jest¢ zminit oblibu klubovych dovolenych, u kterych se nabidky
specialné urcené star§Sim osobam v klubu misi se vSemi ostatnimi a nevznika tak opustény

ostrov v mofi, tedy star$i osoby nejsou odiiznuty od osob ostatnich.
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Hlavnim cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo objasnéni stéZejnich pojmt vztahuji-
cich se k praci a takto ziskané poznatky pak vyuzit jako podklad k vypracovani praktické

¢asti diplomové prace. Teoreticka Cast je rozd€lena na Ctyfi hlavni sekce.

Prvni ¢ast objasiiuje problematiku tykajici se marketingové komunikace, kterou se zabyva
znacné mnozstvi autorti. Ponévadz jde o neustéle se vyvijejici oblast, literarni zdroje vzta-
hujici se k ni byly pomérné snadno dostupné. Poznatky byly Cerpany z prament jak zahra-

nic¢nich, tak ¢eskych.

Druhé ¢ast pak predstavuje jednotlivé nastroje komunikac¢niho mixu, u kterych byla pozor-
nost zamétena nejprve na nastroje chapané jako klasické a nasledné byly uvedeny nékteré
z trendll v marketingové komunikaci. Lze o¢ekévat, ze takovéto formy do jisté miry netra-
di¢niho marketingu se budou nadale vyvijet a v marketingové komunikaci tak jejich vy-

znam bude narustat.

Dale je teoreticka ¢ast zaméfena i na oblast starnuti spoleénosti, ktera upozorfiuje na to, ze
starnuti populace charakterizuje soucasny stav demografického vyvoje ve vyspélych spo-
le¢nostech. Tuto skutecnost 1ze povazovat za rostouci riziko pro spole¢nost, ale organizace
by zde mély hledat a nalézt prostor ke tvorbé konkuren¢nich vyhod a orientace jejich ¢in-
nosti do budoucna. V této ¢asti je piiblizen segment 50+ a je zde dale ¢lenén na jednotlivé
vékové skupiny a subkultury, které jsou charakterizovany spole¢nymi vyzna¢nymi milniky

v Zivotech jednotlivet ¢i vyvojem udélosti.

V posledni fadé se teoretickd Cast zabyva postavenim segmentu 50+ v cestovnim ruchu
S ptihlédnutim k oblasti lazenstvi. Cestovni ruch je dynamicky se vyvijejicim odvétvim a
mize vyrazné piispivat k rozvoji destinace. Kdyz se tak spoji orientace cestovniho ruchu
na Zivotni styl, tradici a folklor, kvalitni gastronomii, regionalni produkty a dtraz je kladen
na odpocinek anebo 1écbu, vznikne takova oblast plisobeni spole¢nosti v konkurenénim

prostiedi, kterou spotiebitelé ve ve€ku 50 a vice let bezesporu oceni.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SPA RESORT LEDNICE

Spa Resort Lednice je nové reorganizovany ctyrhveézdickovy lazensky hotel, ktery je sou-
Casti vznikajici lazenské zony v Lednici. Hotel se sklada ze tii samostatnych, le¢ vzajemné
propojenych staveb, z nichz v prvni vstupni budové se nachazi recepce, vyhlidkové terasa,
restaurace, konferencni mistnost a balneoprovoz, v dalSich dvou do vnitiniho atria oriento-
vanych budovach se ubytovavaji hosté. Diky nové vystavéné kolonad¢ s amfiteatrem a
nasvicenymi fontanami propojujici lazenskou zonu s centrem obce a zaroven i se zdmec-

kym parkem maji hosté kulturni i pfirodni bohatstvi Lednicko-valtického aredlu jako na

dlani. (Spa Resort Lednice, [b.r.])
g e o S a
SpaResort  Resort

LEDNICE fodkokode
LEDNICE .

Obr. 8 - Loga lazeniského hotelu (Spa Resort Lednice, [b.r.])

Lazenskym hostim hotel nabizi komfortni ubytovani ve 43 jedno- ¢i dvoultuzkovych pro-
stornych pokojich, ve 3 apartmanech nebo luxusnim KniZzecim apartma. Hotel je zafizen
véetné komplexniho balneoprovozu vyuzivajiciho G¢inki jodobromové vody a poskytuji-
ciho rozsahlou nabidku vice nez 60 jak 1é¢ebnych, tak relaxac¢nich procedur, wellness cen-
trem, restauraci se zimni zahradou, kavarnou, konferen¢ni ¢i Skolici mistnosti. Cely hotel
je nekuracky, poskytuje bezplatné wifi pfipojeni a parkovani na uzavieném parkovisti

v arealu hotelu. (Spa Resort Lednice, [b.r.])

6.1 Lokalizace

Ctythvézdickovy lazenisky hotel Spa Resort Lednice****, jehoZ polohu nazorng predvadi
obrazek 9, je situovan na kraji obce Lednice pfi vyjezdu smérem na Charvatskou Novou
Ves a Breclav, je soucasti Lednicko-valtického arealu zapsaného do seznamu UNESCO a
jen par minut chiize od néj se nachéazi lednicky zamek se sklenikem obklopeny zameckymi
zahradami. Vyhodou hotelu je vyborna dopravni dostupnost a jeho poloha, protoze lezi u

hranic Ceské republiky se Slovenskou republikou a Rakouskem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

BQ'ESL&WI?C
Bautzen orly
4! Gorlitz

Legnica
R Wroctaw
o

Jelenia Gora =3 Otawa
o
Ci Wall h a
legrec a bcr)zyc g
Opole
oCeska Lipa s

Dresden
Al(er(\)burg O pima

T 4 o
G%a Chemnitz ©Freiberg

Zwickau
ollmenau g -
. 2 Trutne@Nowa Ruda
© Plauen Teplice Miada o O Nysa Zawiercie
(73 | 2 GhofMmutove pge. Boleslav Nachod Ktodzko A e
Hof i Moz e Hradec 7 Ked Kozlea BTN Katowi
adec zierzyn-Kozlea atowice
Cobiirg s Karlovy Vary [E6s | Kralove - arkaly 2
; : bnik A
einfurt Kuln;hach chaeb Kladnoo Prgha Vi oePardubice Ryo i Tyghy Kragow
0 o ‘-
9 Bamberg Bayrueuth : oSumperk = Bochnia
zburg 3 Weidénin o & 4 ; b Oslgava Blelskg-BwOa
o Iorc?;hﬂm der Oberpfalz ) piibram C@Ska republlka I : s
] - >
'? : Czech Republic Qiomatic Frydek-Mistek
iirnber,
o 9 A”‘Ee“—’ Klatovy TB‘D)OT thf:ava Pros‘iéjov oPFerov
Ansbach & Pisek ‘ . Zakopane
™ an o(’;‘::’g‘baer(m(g:z Cham Strakonicea  ° Trebié Brno Kroméfizo | Zlin 4
Roth n 7 Geske. glindrichav, —© o 5 o
Regensburg Budéjovi Hradec o o
jovice -
Straubing ) 5 oo Iregéin Ruzomberok
Ingolstadt . 0 Cesky !grumlov o N .
<] Deggendorf 4 Spa resort Lednice
Ed Passau Zwettl o
Lan(lshur L e Senica
eisin der Donau Trnava
9 Brau[nau Linz L] Q Nitra
am Inn, Q ¢ Wien o -
Wels U o Bratislava

Ams}je(len
oo aModli

Obr. 9 - Poloha Spa Resortu Lednice (vlastni zpracovani)

Lednice byvé nezfidka nazyvéna perlou jizni Moravy. Nejmladsi 1écebné lazeiiské misto
Ceské republiky, které bylo jako lazetiské uznano v roce 2009, lezi v kraji protkaném cyk-
lostezkami a lany vinic. Vynik4 diky pfirodnim lécivym zdrojim, tedy pfirodni, stiedné
mineralizované, jodobromové, chloridosodné mineralni vod¢ se zvySenym obsahem kyse-
liny metaborité. Od poloviny 13. stoleti nalezela Lednice k panstvi LichtenStejnil, kteti
napadné zasahovali do razu mistni krajiny. Tato vinaiska obec naleZici k Mikulovské vi-
naiské podoblasti se nachazi v Lednicko-valtickém arealu s rozlohou témék 300 km?, jenz
je od roku 1996 zapsan do Seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO. (Jihomorav-
sky kraj, 2006, s. 240)

6.2 O spole¢nosti

Hotel byl oficialné otevien 29. 6. 2012 jako **** Spa hotel Miroslava. V bteznu 2014 byl
koupen soucasnym majitelem a postupné dochdzelo k organizacnim zménam. V cervenci
2014 zapocal vykonavat funkci soucasny feditel hotelu, doSlo k vyméne né€kolika zamést-
nancti a v srpnu 2014 predevsim k rebrandingu - tedy zmén¢€ znacky - hotelu na soucasny
nazev Spa Resort Lednice ****. Dale byla pozménéna obchodni a marketingova strategie,
hotel v tijnu 2014 zformoval novou internetovou prezentaci - aktualizoval web, novinkou
je moznost rezervovat si pobyt online, vytvofil nové produkty a spolupracuje s novymi
obchodnimi partnery, jimiZ jsou cestovni kancelafe a touroperatoii v Ceské republice, Slo-
venské republice a také v Rakousku. V fijnu téhoz roku dovrsil novou identifikaci hotelu

dokoncenim népisu na ¢ele vstupni budovy nad terasou a umisténim totemu pied vstupni
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budovou. Hotel nastavil jiny pfistup nejen k zakaznikim, ale také k celkovému pojeti hote-
lu, ktery se vedeni nyni snazi provozovat jako rodinny hotel s individualnim pfistupem a
péci o hosty. Z této skutecnosti plyne také poslani hotelu, kterym je ,, poskytovat kvalitni

sluzby a individualni pristup k hostiim za konkurenceschopné ceny”.

6.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura lazenského hotelu, uvedena v ptiloze P I, se vyskytuje v jednom ze
zakladnich organiza¢nich uspoifadani a to jako liniova organizaéni struktura, ve které jsou
pozice a vztahy nadfizenosti a podfizenosti usporadany a orientovany vertikalné. Vyhodou
takovéto struktury bezesporu je, ze kazdy nadiizeny ma jasn¢ definované podfizené a kaz-
dy podfizeny ma jasné ustanovené¢ho nadiizeného a kazd4 z pozic ma jasné¢ vymezené

kompetence.

Nejvyse postavenou osobou v této liniové organizaéni struktute je majitel lazenského hote-
lu, ktery se ale na fizeni zpravidla pifimo nepodili, chod zajistuje feditel hotelu, ten také
nese veskerou zodpovédnost za spravné a efektivni fungovani hotelu. Reditel hotelu je
pfimym nadfizenym vedoucich jednotlivych tsekil hotelu. Vedouci recepce zodpovida za
bezproblémovy chod recepce, dohlizi na dodrzovani norem a standardd pii poskytovani
sluzeb pojicich se s rezervaci pobytu, dalsi recep¢ni jsou ji podiizeny. Vedouci provozu je
odpovédny za pokojské a uklizecky, které zaru€uji prekonavani vysokych nérokd hostl
kladenych na hygienické standardy a za udrZzbu zabezpecujici technickou stranku provozo-
vani lazeniského hotelového zatfizeni. Podfizenymi vedouciho provozu jsou také ciSnici
hotelové restaurace. Séfkuchaf je odpovédny za bezproblémovy chod kuchyné, ktera byla
koncem roku 2014 zcela restrukturalizovana z divodu trvalého zajiSténi a poskytovani
pouze kvalitnich gastronomickych sluzeb. Jeho tlohou je také sestavovat specidlni nabidky
v menu a Vv prabéhu roku upravovat a aktualizovat jidelni listek, je pfimo nadfizeny dal§im
kuchaiim. Za oblast spa a wellness sluzeb zodpovida vedouci balneoprovozu, které jsou
pfimo podfizeny terapeutky poskytujici hostiim lazeniské i odpocinkové procedury.

Vyhledavani potencialnich klienti zajist'uje feditel a zalezitosti tykajici se produktového
managementu, marketingu a obchodu obstarava feditel hotelu v kooperaci s vedouci recep-

ce predevsim v oblastech organizace skupinovych udalosti a firemnich akei.
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7 POSKYTOVANE SLUZBY

7.1.1 Ubytovani

Spa Resort Lednice poskytuje svym hostim 5 rtiznych typ pokoju pifi celkovém poctu 47
pokoju s kapacitou 91 pevnych lizek a moznosti dalSich pfistylek. Fotografie jednotlivych

pokoju obsahuje ptiloha P II, typy pokoji jsou pak nasledujici:

e jednolizkovy pokoj velikosti nejmén& 26 m? hotel nabizi 3 tyto pokoje,

o 2 bezbariérové dvouliizkové pokoje velikosti nejmén& 30 m? s moznosti pristylky,

o dvouliizkovy pokoj velikosti nejméné 30 m? s moZnosti ptistylky, hotel disponuje 38
pokoji tohoto typu,

e apartmdn S oddélenou loZnici a obyvacim pokojem s moznosti 2 pfistylek velikosti
nejméné 34 m?, hotel ma k dispozici 3 tyto apartmény,

wevr

vnitinim krbem a vyhledem na zamecky park, unikétni apartma ma rozlohu 60 m?.

Vsechny pokoje jsou moderné a komfortné ztizeny, vybaveny satelitni LCD televizi, tele-
fonem, minibarem, bezpe€nosti schrankou, zupany a pantoflemi, vlastnim socialnim zafi-
zenim se sprchovym koutem ¢i vanou, fénem na vlasy a kazdy pokoj disponuje balkonem.
Apartmany a Knizeci apartma maji k dispozici navic také klimatizaci. Ceny vSech typt

pokojl uvadi tabulka 8 niZe.

Tab. 8 - Cena pokoju za noc (vlastni zpracovani dle Spa Resort Lednice, [b. r.])

Termin
1.4.2015 - 27.12. 2015 - 4.1.2016 -
Typ pokoje d031.3.2015 | 26 15 2015 3.1.2016 29. 2. 2016
Cena (v K¢) za 1 noc pri obsazeni
los. | 20s. | 1os. | 20s. | 1os. | 20s. | 10s. | 20s.
JednoliiZkovy 1250 - 1490 - 2235 - 1490 -
DvoulitZkovy 1490 | 2180 | 1690 | 2580 | 2535 | 3870 | 1690 | 2580
Apartmadn 1990 | 3180 | 2190 | 3580 | 3285 | 5370 | 2190 | 3580
Knizeci apartmd 3100 | 5400 | 5600 | 5600 | 8400 | 8400 | 5600 | 5600
Pristylica dite 400 400 400 400
3-12 let
Pristylka od 13 let 700 700 700 700

Dité do 3 let bez naroku
na luzko a stravu

zdarma
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Hosté se vyspi na ltizkach vybavenych zdravotnimi matracemi s antialergickymi lazkovi-
nami. V kazdém pokoji se samoziejm¢ nachazi ustfedni topeni a bezdratovy internet je

hostiim bezplatné poskytovan ve vSech prostorach hotelu. (Spa Resort Lednice, [b. r.])

Pobytové balicky

Kromé moznosti zakoupeni ubytovani na noc nabizi hotel hostim pobytové bali¢ky rtizné-
ho obsahu. Pobytové balic¢ky jsou skladany étvrtletné v zavislosti na roénim obdobi a sezo-
n¢ a nadale pak upravovany se zietelem na vyvoj poptavky a pozadavki trhu. Nazvy a za-

kladni informace o pobytovych bali¢cich hotelu uvadi tabulka 9.

Tab. 9 - Pobytové bali¢ky hotelu (vlastni zpracovani dle Spa Resort Lednice, [b.r.])

. Zvyhodnéna | Bézna

i i . Druh Pocet L,

Nazev pobytového balicku obviu | noci Stravovani cena dle cena
Poby terminu (K&) | (K¢

Cyklisticky pob

yKISHicky pobyt wellness | 6 | polopenze 8 490 8 900
S regeneracl
Damska jizda wellness 2 polopenze - 3590
Dvoudenni relaxa¢ni kura wellness 1 polopenze - 1690
Gurmansky vikend s vinem | wellness 2 polopenze - 3790
Jarni o¢istna ktra wellness 2 polopenze - 3390
Po ¢em zeny touzi wellness 2 polopenze - 4190
ProdlouZeny kvétnovy vi-
kend v Lednici wellness 3 polopenze 5590
Relaxace ve vSednich dnech | wellness 3 polopenze 3990 5220
Rodinn laznich

Odlr{ny pobyt v laznich na wellness 6 polopenze 7490 8150
6 noci
S rodinou do lazni wellness 3 polopenze 4 450 4 890
Tti dny pro zdravi wellness 2 polopenze 2 990 3240
Vyberte si sami wellness 2 snidan¢ - 3490
FERTILITY Ty
: yden pro léSebny 7 | plna penze ; 14 650
zeny
Lécebny pobyt v 1aznich e
Lednice na 12 noci 1écebny 12 polopenze 14 290 17 880
Pobyt nejen pro seniory 1écebny 5 polopenze 7890 8 950
Prodlouzeny vikend o,
v Lednici 1é¢ebny 3 polopenze 4 890 5250
Tyden pro zdravi lécebny 7 polopenze 10 610 12 490
Uleva zad a kloubt 1éCebny 7 plna penze 11720 14 650
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V cené balickil je vzdy zahrnuto ubytovani, snidan¢ formou teplého a studené¢ho bufetu,
Zupan a pantofle, neomezeny vstup do bazénu a infrasauny s ochlazovnou, wi-fi, parkovani
a u wellness pobyt 1 dal§i zvyhodnéni jako moznost prodlouzeni pobytu za zvyhodnénou
cenu 990 K¢ za noc u dospé€lé osoby, 500 K¢ za noc u déti, sleva 15 nebo 20% na dalsi

procedury pfi v€asné rezervaci nebo zvyhodnéna cena doobjednani urcité procedury.

K oziejméni toho, co pobytové bali¢ky zahrnuji, je nasledné uvadéna skladba jednoho zvo-
leného wellness pobytového balicku, viz tabulka 10, a dvou vybranych 1é¢ebnych pobyto-
vych balicku, viz tabulky 11 a 12. Tyto pobytové bali¢ky byly vybrany z toho diuvodu, ze
jsou velice vhodné pro osoby starsi 50 let, a to proto, Ze kromé toho, ze obsahuji wellness

prvky, jsou orientovany na lé¢ebné procedury a podporu zdravi klientt.

Tab. 10 - Skladba pobytového balicku Relaxace ve vSednich dnech (vlastni zpracovani dle
Spa Resort Lednice, [b.r.])

Nazev Relaxace ve vSednich dnech
Typ relaxacni bali¢ek na 3 noci
Cena od 3990 K¢&/osoba dle terminu

- 3x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji,

- 3x polopenze - snidan¢ formou teplého a studeného bufetu, ttichodova
vecefe s vybérem z 3 hlavnich jidel,

- vstupni konzultace s fyzioterapeutem,

- skupinové fyzioterapeutické cviceni v bazénu - ttery a Ctvrtek 9:00 -
10:00 hodin,

Obsah - 4x procedura: 1x jodobromové koupel, 1x such4 uhliditd koupel, 1x
aroma masaz ¢astecna, 1x parafango,

- neomezeny vstup do bazénu s jodobromovou motskou vodou,

- vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou,

- Zupan a pantofle,

- parkovani.

- sleva 20% pfi v€asné rezervaci dalSich procedur
Zvyhodnéni | _ 07005t prodlouzeni pobytu za zvyhodnénou cenu 990 K&/noc/osoba

Nastupni dny | pondé¢li, Utery, nedéle

Tab. 11 - Skladba pobytového balicku Pobyt nejen pro seniory (vlastni zpracovani dle Spa
Resort Lednice, [b.r.])

Nazev Pobyt nejen pro seniory

Typ 1é¢ebny balicek na 5 noci
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Cena od 7 890 K¢&/osoba dle terminu

- 5x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji,

- 5x polopenze - snidan¢ formou teplého a studeného bufetu, tfichodova
veceie s vybérem z 3 hlavnich jidel,

- vstupni lékar'ska konzultace,

- skupinové fyzioterapeutické cviceni v bazénu - utery a Ctvrtek 9:00 -
10:00 hodin,

Obsah - 10x lécebna procedura predepsana na zakladé Iékaiské konzultace
(napt. kombinace jodobromové koupele, klasické masaze, laser terapie,
parafanga aj.),

- neomezeny vstup do bazénu s jodobromovou motskou vodou,

- vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou,

- zupan a pantofle,

- parkovani.

Zvyhodnéni ne

Nastupni dny | ctvrtek, nedcle

Tab. 12 - Skladba pobytového balicku Tyden pro zdravi (vlastni zpracovani dle Spa Resort
Lednice, [b.r.])

Nazev Tyden pro zdravi
Typ 1écebny balicek na 7 noci
Cena od 10 610 K¢/osoba dle terminu

- 7x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji,

- 7x polopenze - snidan¢ formou teplého a studeného bufetu, tfichodova
vecefe s vybérem z 3 hlavnich jidel,

- vstupni 1ékatska konzultace,

- skupinové fyzioterapeutické cviceni v bazénu - ttery a Ctvrtek 9:00 -
10:00 hodin,

Obsah - 12x 1éCebnd procedura predepsana na zaklad€ Iékaiské konzultace
(napt. kombinace jodobromové koupele, laserové sprchy, masaze zad,
fyzioterapie, perlickové koupele aj.),

- neomezeny vstup do bazénu s jodobromovou motskou vodou,

- vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou,

- Zupan a pantofle,

- parkovani.

Zvyhodnéni ne

Nastupni dny | Ctvrtek, nedéle




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

7.1.2 Lazeniska péce a wellness

Lazné nejsou smluvnim pracovistém zdravotnich pojistoven, ale v ptipadé, ze klient dis-
ponuje zadankou o zdravotni péci od svého I€kare s rozpisem rehabilitacni péce, poskytuji
slevu 25% z cenikovych cen.

Lazeniska 1écba probihd na bazi 1écivych Ucinkid tretihorni motské jodobromové vody
vhodné pro balneologické vyuziti jakozto pifirodniho 1é¢ivého zdroje, dale doplitovaného
rehabilitacnim cvi¢enim a dalSimi 1écebnymi procesy, které na zakladé vstupniho vySetfeni
doporuci a navrhne lékat. Jodobromova voda ma pozitivni G€inky na pohybovy aparat,
revmatické choroby, osteoporozu, dermatologické potize, 1é¢bu zenské neplodnosti a chro-

nickych gynekologickych potizi. (Spa Resort Lednice, [b.r.])
K vyuzivanym lécebnym procedurdm se tfadi:

= vodolécba,

= masaze,

= elektroterapie,
= tepelné terapie,
= fyzioterapie,

= détské procedury.

Klienti Spa Resortu Lednice mohou vyuZit sluzeb wellness centra, které je pfimou soucasti
hotelového komplexu, ve formé unikatniho bazénu napusténého smésnou tietithorni mot-
skou vodou zpfistupnéného v poloviné prosince 2014 a infrasauny s ochlazovnou. Bazén
S privatni infrasaunou je otevien denné od 8:00 do 20:00 hodin a je uréeny pouze hotelo-
vym hostim, ktefi vstup maji v cené ubytovani ¢i balickt procedur. Fotografie bazénu,
infrasauny s ochlazovnou i balneoprovozu uvadi pfiloha P III. Hotel nabizi také kosmetic-
ké sluzby, manikuru a pedikaru a v prosinci loiiského roku rozsitil nabidku koupeli o moz-

nost duokoupeli pro dvojice. (Spa Resort Lednice, [b.r.])
Bali¢ky procedur

Vedle moZznosti zakoupeni jednotlivych procedur nabizi hotel hostim balicky procedur
rizného obsahu a zaméteni. V cené balickil procedur je zahrnut neomezeny vstup do bazé-
nu s jodobromovou moiskou vodou, vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou, wi-fi a

parkovani v bezprostiedni blizkosti hotelu. Balicky procedur a ceny jsou nésledujici:
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» Brusinkové uvolnéni (ptisadova koupel s vytazky z brusinek, brusinkovy télovy pee-
ling, jemny krémovy zabal), 680 K¢,

= For Men (koupel pro t¢lo a vlasy, klasickd Castecna masaz, parafango - tepelna tera-
pie), 960 K¢,

» Hrejivy relax (jodobromova koupel, aroma masaz ¢astecna - skofice,kokos, vonny pa-
rafinovy zabal na ruce), 850 K¢,

» RaSelinové kouzlo s detoxikacnim ucinkem (raSelinova koupel, krémovy zabal
S moftskou fasou, osetieni t€lovym krémem s moiskou fasou), 750 K¢,

» Vinny relaxacni bali¢ek (ptisadovy koupel s vinnym extraktem, té€lovy vinny peeling,
vinnd aroma masaz), 750 K¢,

= Zestihlujici jogurtova kura (ptisadova koupel, télovy peeling s jogurtem, ptistrojova

lymfodrenaz), 960 K¢. (Spa Resort Lednice, [b.r.])

7.1.3 Gastronomie

Restaurace s kapacitou 110 mist je oteviena jak pro ubytované hosty, tak pro Sirokou ve-
fejnost, fotografii restaurace uvadi ptiloha P III. Soucasti restaurace je také tzv. zimni za-
hrada, kde je mozné vytvofit oddé€leny prostor pro pofaddani rodinnych oslav, firemnich
vecCirkll, Skoleni. Pokrmy vychazi z moderni svétové 1 Ceské kuchyné a diraz je pfitom
kladen na zdravi, kuchyn¢ vyuzivad vyhradné Cerstvé lokalni suroviny. Jidelni listek prosel
lofisky rok celkovou obménou, hosté restaurace si mohou objednavat A la carte. Oteviraci
doba restaurace je cely tyden od 8:00 do 21:00 hodin, ale je mozné dle domluvy oteviraci
dobu prodlouzit. Snidané pro hotelové hosty probihaji od 8:00 do 10:00 hod. formou teplé-
ho a studeného bufetu, vecete od 17:00 do 20:00 hod. vybérem za 3 hlavnich chodu z ty-
denniho menu obsahujiciho dale také polévku a dezert. (Spa Resort Lednice, [b.r.])

Nedavno byla oteviena venkovni zahradka, kterd slouzim nejen hotelovym hostiim, ale
také prichozim navs§tévnikim i cyklistim. Zahraddka skyta vyhled na lazeniskou kolonadu

s fontanou.

7.1.4 Poradani firemnich akci

Spa Resort Lednice **** umoznuje firmam poradat skoleni, meetingy i teambuildingy. K
dispozici jim je moderni konferenéni mistnost pro 30 0sob vybavena technikou umoziujici

kvalitni prezentace - dataprojektor s promitacim platnem, TV a DVD, flipchart.
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Hotel déle nabizi organizovani outdoorovych aktivit, uspofadani rautti, bankéra, fizenych
degustaci vina a vecerniho programu. Dokéze také zabezpecit dopliikovy program, do kte-
rého lze zaradit znacné mnozstvi aktivit jako navstévu lednického zdmku, zameckého
okrasného skleniku, projizd’ku v konském kocéare nebo vyhlidkovou plavbu zameckym
aredlem, zaptjceni elektrickych zatfizeni segway, ze sportovnich zalib pési i cykloturistické
vylety, tenis, squash, nordic walking, kiteboarding, snowkiting, navstévu télocvicny 1 fit-
ness centra, kulturné zaméiené jsou pak hudebni vystoupeni, ukazky tanct, kouzelnicka
show, vystoupeni historické skupiny s Sermifi, ohflovd show, ohiostroje a bez povSimnuti
neziistavaji ani akce folklorniho razu anebo oblibena navstéva tradi¢niho vinného sklipku.

(Spa Resort Lednice, [b.r.])

7.1.5 Kulturni vystavy

Jak v minulosti, tak i v soucasné dob¢ lazenisky hotel umoziiuje hostim s uméleckym cité-
nim potésit se pohledem na umélecka dila, aniz by se museli vzdalit z 1azni. V minulosti
hotel potadal vernisdze obrazi napiiklad ruského umélce Vitali Komarova ¢i moravského
lékate, malife a hudebnika MUDr. Jifiho Holaska. V leto$nim roce je od 14. 3. az do 21. 6.
2015 v prostorach hotelu ve spolupraci s Eat Art Gallery v Mikulové umisténa expozice
rakouského vytvarnika Udo Hohenbergera. Letacek upozoriujici na tuto expozici hotelové

hosty 1 §ir$i vefejnost uvadi ptiloha P IV.
Zhodnoceni poskytovanych sluzeb

Lazeiisky hotel poskytuje vhodné podminky pro pobyt osob starSich 50 let, at’ uZ zaméteny
na odpocinek a relaxaci nebo orientovany lé¢ebné, kdy jejich zdravi vyrazné€ podpoii tcin-
ky moftské jodobromové minerdlni vody, ktera je vyuzivana pii mnozstvi procedur a je ji
také napuStén vnitini hotelovy bazén. Zdkaznici 50+ mohou byt ubytovani v komfortné
zatizenych hotelovych pokojich a 1 v ptipadé vétsich zdravotnich piekézek je hotel na po-
byt takovychto hostli pfipraven tim, ze nabizi moznost ubytovani v bezbariérovych poko-
jich. Ze hotelu zalezi na zdravi klientd, dokazuje i tim, Ze viechny postele v pokojich dis-
ponuji zdravotnimi matracemi. Dlraz na zdravi je kladen 1 v restauraci, jejiz pokrmy se
orientuji na zdravou stravu z Cerstvych lokdlnich surovin. Star§i zdkaznici mohou vybirat
ze Sirokého spektra procedur a pecujicich sluzeb nebo z mnozstvi komplexné sestavenych
pobytovych balickl, které 1ze uskutecnit i v mimosezoné, coz jisté oceni napiiklad osoby
v penzi disponujici relativné vétSim mnozstvim volného Casu. Ti jedinci, ktefi pozaduji

klidnou relaxaci, mohou vyuzit kromé¢ procedur tomu urcenych venkovni zahradku
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s vyhledem na lazefiskou kolonadu s fontdnou nebo mohou potésit své oko vystavou obra-
zu v hotelu. Pro osoby vyznavajici aktivni zivotni styl by bylo vhodné zbudovat
Vv prostorach hotelu fitness centrum, které by mohly vyuzivat nejen pii nepiizni pocasi.
Protoze u starSich osob muze pravdépodobné nastat situace, ze piicestuji spolecné s vnou-
¢aty, m¢l by tomu lazensky hotel n¢jakym zplisobem ptizplsobit prostredi, naptiklad vy-
budovat v blizkosti hotelu détské hfisté. Hotel 1ze doporucit tém starS§im zakazniktim, kteti

si nevahaji ptiplatit za vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb.
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8 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPA RESORTU LEDNICE ****

8.1 PEST analyza

PEST analyza zjiStuje pusobeni vnéjSich makroekonomickych faktorti na lazeiisky hotel,

jedna se tedy o strategicky audit vlivu makrookoli. Mezi zkoumané faktory PEST analyzy

se tadi politicko-pravni vlivy, ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory a technolo-

gické vlivy.

8.1.1 P - politicko-pravni vlivy

Lazn& Ceské republiky jsou Vv sousednich zemich i tuzemsku soustavné propagovany
agenturou CzechTourism. (Jakoubkova, © 2005-2015)

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se jesté vice zjednodusila moznost cesto-
vani, lze tak ptildkat vice zahrani¢nich turistti. (Broukova, 2013)

Od roku 2013 plati zakladni sazba DPH ve vysi 21 % a snizena sazba DPH 15 %. Od
letosniho roku 2015 je noveé zavedena jesté druhd snizend sazba DPH 10 %, v minulosti
schvalena jednotna sazba DPH ve vysi 17,5 % tak nebude zavadéna. (E15, 2014)
Legislativou upravované podminky omezujici vV roce 2013 rozsah lazeniské péce hrazené
z vefejného zdravotniho pojisténi byly koncem roku 2014 zruseny, tudiz nebudou nada-
le omezovat pfiliv hostd do lazenskych zatfizeni, pro které byl pobyt za omezenych
okolnosti nad ramec jejich finanénich moznosti. (Valkova, 21. 2. 2014)

Zakonnou upravu lazenské oblasti 1ze Cerpat z nékolika zakont a vyhlasek, nejdulezitéj-
Sim se jevi Zékon o pfirodnich 1é€ivych zdrojich, zdrojich pfirodnich mineralnich vod,
pfirodnich 1é€ebnych laznich a lazeniskych mistech a o zméné nékterych souvisejicich

zakont €. 164/2001 Sb. (lazenisky zakon). (Portal vetejné spravy, © 2015)

8.1.2 E - ekonomické faktory

Primérna mzda v roce 2014 byla ve vysi 25 686 K¢, v meziroénim srovnani se mzda
realné zvysila o 2,0 %. (Cesky statisticky ufad, ©2015c)

Mira registrované nezaméstnanosti dosahla na konci roku 2014 7,5 %, mezirocné tedy
klesla 0 0,7 %. Klesajici mira nezaméstnanosti miize mit pozitivni vliv na navstévnost
lazeniského hotelu. (Kurzy.cz, © 2000 - 2015)

Navstévnost lazenskych zafizeni v roce 2014 v meziro¢nim srovnani poklesla o 3,5 %,

ale pocet noci stravenych hosty v laznich meziro¢n¢ vzrostl o 5,1 %. Doméci hosté tra-
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vili as v laznich déle a tak doslo k nartistu podtu jejich pienocovéani o 24,7 %. (Cesky
statisticky Grad, ©2015a)

Lazenské 1écebné pobyty lze podle § 58 odst. 1 Zakona o dani z ptidané hodnoty 0svo-
bodit od dan¢, pokud se jedna o pobyt ¢astecné ¢i pln€ hrazeny zdravotni pojistovnou i
pokud je pobyt pln€ hrazen finan¢nimi prostfedky klienta, vzdy vSak pouze za podmin-

ky, Ze 1éCebny program je na zakladé vySetieni a posouzeni zdravotniho stavu klienta

sestaven 1ékafem. (Sladkovsky, 29. 3. 2012)

8.1.3 S - socialné-kulturni faktory

Zvysujici se zajem obyvatelstva o své zdravi, kladeni dirazu na zdravy zivotni styl,
kvalitu stravovani. (Supalek, 2014)

Nartstajici potfeba relaxace a Uniku od stresu, kdy lidé z velkomést chté&ji byt alespon
kratkodobé blize piirodé. (Cumminsova, 2015)

Starnuti populace, coz mize byt velkou piileZitosti pro lazeniskou oblast. Ceska republi-
ka méla k 31. 12. 2014 10 538 275 obyvatel, o rok diive k 31. 12. 2013 bylo obyvatel
10 512 419, ptitom z tohoto poctu se hranice osob starSich 50 let jiz blizila 4 milionim.
(Cesky statisticky urad, ©2015b)

Roste atraktivita Jihomoravského kraje, ve kterém se Spa Resort Lednice nachazi, pro-
toze meziro¢n¢ doslo k pfirtstku navstévnikl o 5,9 %. (Nova, 10. 3. 2015)

Obec Lednice byla roku 2009 zapsana mezi lazenska mista a stala se tak nejmlad$imi

1é&ebnymi laznémi v CR. (Lazné Lednice, [b. r.])

8.1.4 T - technologické vlivy

Neustaly nariist vyuzivani internetu, elektronickd komunikace, ziskavani informaci pro-
stiednictvim internetu, rast PC gramotnosti starSich osob.

Technologie vyuZivané v jinych oborech mohou najit uplatnéni i v oblasti lazefstvi ¢i
wellness, jako tomu bylo napf. u laseru ¢i ultrazvuku.

MozZn¢ zmény v bazénovych technologiich v lazenskych provozech.

Modernizace a provazanost informacnich systému v lazenstvi.

Zavéry PEST analyzy

Z analyzy plynou jak pozitiva, tak negativa, jez mohou mit vliv na Spa Resort Lednice.

Ptilezitosti se nachéazeji v oblasti technologii, at’ uz co se tyce vyuzivani internetu a online

komunikovani s klienty a zaméFovani komunikace touto cestou nebo v neustalém posuvu a
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modernizaci aplikovanych informacnich systému. Dalsi vyznamné ptilezitosti spadaji do
socialné-kulturni oblasti. Ptilivu klientl do 14zni nahrava trend zvySujici se péce o zdravi
za pomoci provozovani zdravého zivotniho stylu 1 starnuti populace, které mize predikovat
rozSifujici se soubor osob, které budou potiebovat vyuzit 1€cebnych ucinka lazenského
zatizeni. Také legislativni Uprava jiz nezahrnuje takovd omezeni, ktera byla zavedena dii-
ve. Navstévnost lazenskych zafizeni ale mezirocné poklesla, coz zna¢i snizené mnozstvi

klientti a mozné zavedeni Eura by mohlo ovlivnit navstévnost.

8.2 Porterova analyza

K zanalyzovani vné¢jsiho mikroprostiedi je vhodny Porteriv model péti konkurenénich sil,
diky kterému lze zjistit konkurenéni postaveni Spa Resortu Lednice ****. V rozsahu Por-
terovy analyzy je tfeba zkoumat zdkazniky, dodavatele, substituty, konkurenty a konku-

renéni rivalitu.

8.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

ProtoZe 14zné nejsou smluvnim pracoviStém zdravotnich pojistoven, jsou zdkazniky Spa
Resortu Lednice **** pfevazné hosté, ktefi si lazenskou péci hradi sami pomoci vlastnich
finanénich prostiedku, jedna se tedy o samoplatce. Lazenisky hotel ale poskytuje slevu t€ém
klientim, ktefi disponuji zadankou o zdravotni péci od svého lékaie s rozpisem rehabili-
tacni péce a k pobytu si zvoli pravé tyto 1azné. ProtoZe si kazdy potencialni zdkaznik miize
vybirat mezi znaénym mnozstvim lazenskych zatizeni v CR, ve kterych sviij pobyt absol-
vuje, je dilezité zakazniklim poskytovat pouze vysoce kvalitni sluzby. Faktord, podle kte-
rych si zakaznici vybiraji lazeniska zatizeni, se vyskytuje znacné mnozstvi, napt. vybér na
zaklad¢ geografické atraktivnosti, nabizenych lécebnych procedur, kvalit¢ ubytovani,
gastronomickych sluzbach, dopravni dostupnosti, aktivit v okoli aj. Kvalita poskytovanych
sluzeb pfimo ovliviiuje spokojenost hostii, proto je dulezité poskytovat sluzby na vysoké
urovni, aby hosté byli spokojeni, ziskali se zafizenim pozitivni zkuSenosti a v budoucnu se
do n¢j vraceli. Vyjednavaci sila zakaznikd je zna¢n€ vysoka nejenom s piihlédnutim na
hrazeni 1é€ebnych pobyti z vlastnich finan¢nich prostiedki, ale také z pohledu mozZnosti

vybrat si jiné lazn¢ v regionu.

8.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Ubytovaci a stravovaci sluzby si jsou lazn€ schopny zajistit samy. Ubytovani je zajiStova-

no v piimo k tomu urc¢enych budovéch lazni, taktéz stravovaci sluzby. Propagacni materia-
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ly potiebné v krat§im ¢asovém horizontu, napt. akéni nabidky, si tisknou lazné samy. Vy-
jednavaci silu dodavatelti je mozné posuzovat v oblastech odbéru potravinaiskych surovin,
zdravotnickych a hygienickych potteb. To piedstavuje dodavky potravin do kuchyné a
restauracniho zafizeni, dodavky zdravotnickych potieb, ochrannych i Cisticich prostiredki.
Také hmotné vybaveni do pokoju a balneoprovozu a pfistroje napi. do kuchyné je potieba
za dobu provozu lazni potidit a pfipadné obnovovat. V lofiském roce lazensky hotel posta-
vil novy bazén se slanou vodou, nebylo k tomu ale potteba zadnych specidlnich technologii
¢1 materidlu, takze vybér dodavatele nebyl tézky. Vyjednavaci silu dodavatela 1ze povazo-
vat za nizsi, jelikoz zména dodavatele nebyva problémem a z finan¢ni stranky se Casto

provadi prave kvili lepsi financni nabidce obdrzené od dodavatele.

8.2.3 Hrozba substitutu

Lazeniské 1écebné sluzby poskytované specialisty s vyuzivanim motské jodobromové mi-
neralni vody mohou zékaznici pomérn¢ snadno nahrazovat procedurami ve wellness cen-
trech, regeneracnich ¢i relaxacnich centrech ¢i v masaznich studiich, které Ize navstivit
prakticky kdykoli, ale bez moZnosti ubytovani a stravovani, nemluvé o ptisobeni ¢asto spi-
Se na psychickou strdnku a uvolnénost ¢lovéka, nez 1écbu fyzickych obtizi. Z divodu
komplexni nabidky lécebnych, wellness, ubytovacich, stravovacich i jinych sluZzeb mayji
lazn€ vzhledem k substitutim dobré postaveni. Avsak s pfihlédnutim k pomérné zanedba-
telnym bariérdm vstupu na trh hrozi, Ze obdobné zaméfenych zatizeni bude ptibyvat a pro-
toZe se stejné jako 14zn€ budou snazit pfitdhnout pozornost zadkaznikd, je hrozba substitut

stitedné vysoka.

8.2.4 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Oblast lazeniskych a wellness sluzeb se t¢si dosti velké popularité v diisledku Castych stre-
sovych situaci v Zivotech zdkaznikli a potfebé relaxace a odpocinku. Hrozba vstupu no-
vych konkurentii do odvétvi by se z tohoto thlu pohledu mohla zdat vysoka, ale jelikoz
Spa Resort Lednice **** poskytuje sluzby vysoké urovné a v Siroké nabidce, ohrozeni
vstupem nového konkurenta, ktery by ovlivnil situaci na trhu, kde se 1dzenisky hotel nacha-
zi, je pomé&m¢ malé. V zoné Lednicko-valtického aredlu existuje n€kolik zatizeni poskytu-
jicich wellness sluzby i1 par hotell stejné urovné kategorizace, a proto se v blizké budouc-
nosti neptedpoklada, Ze by pfiSel novy konkurent. Bariérami pro vstup do tohoto odvétvi

Jsou nemala poc¢atecni investice do vystavby a zafizeni objektu, najmuti kvalifikovanych a
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odborn¢ vzdélanych pracovniki, boj s existujici konkurenci a ptitom usili vybudovat dobré

jméno podniku.

8.2.5 Rivalita podniki v ramci odvétvi

Rivalitu podniki v rdmci odvétvi lze posuzovat pouze u takovych lazenskych zafizeni,
které jsou zaméteny na 1é¢bu identickych onemocnéni a takovych, které k 1écebnym tce-
Iim vyuzivaji stejny typ moiské mineralni vody. Z lazni s témito indikacemi mohou Spa
Resortu Lednice **** konkurovat, s ptihlédnutim k bliz$i vzdalenosti a vysokého standar-
du, 1azné v Hodoning, které kromé stejnych typti onemocnéni vyuzivaji k 16¢bé téz uéinkl
stejné moiské jodobromové mineralni vody. Lazn€ Hodonin jsou zaméteny na lécbu pohy-
bového a kardiovaskularniho systému, koZnich i nervovych onemocnéni. Spa Resort Led-
nice nabizi navic 1écbu gynekologickych potizi, osteopordzy a stavii po popaleninach. La-
zenské zatizeni Vv Hodoning Vv porovnani s lednickymi 1dznémi nenabizi sluzby na tak vy-
soké Urovni, nezamétuje se na identickou klientelu a nema vyhodu polohy v Lednicko-
valtickém areélu, ktery je zapsan na seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO, coz

laka mnoho navstévnika a velmi tak piispiva ke konkurenceschopnosti podniku.

Za ptimou konkurenci Spa Resortu Lednice 1ze v ramci Lednicko-valtického aredlu pova-
zovat lednicky My Hotel **** hlohovecky Hrani¢ni zamecéek **** a lednicky Lazensky
dim Perla *** superior. Analyza pfimé konkurence bude provedena v nasledujici kapitole.
Aby byly lednické 1azn¢€ GspéSné, je potieba peCovat o zdkazniky s co nejvétSim nasazenim

a poskytovat vS§em dostatecny komfort a vysokou uroven sluzeb.
Zavér Porterova modelu

Z Porterovy analyzy konkurenc¢nich sil plyne, Ze na lazensky hotel pisobi vice ¢i méné
vSechny sily. Nejvice zdkaznici, které se Spa Resort Lednice snazi zaujmout rodinnym
ptistupem a individudlni péci o kazdého hosta, vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb a
svym dobrym jménem. S hrozicimi substituty se lazensky hotel potyka takovym zptiso-
bem, Ze wellness a 1é¢ebné procedury provadi pouze vysoce kvalifikovany personal, aby
tyto sluzby nebyly tak snadno nahraditelné. Co se rivality podnika v rdmci odvétvi tyce,
zamé&fuje se lazensky hotel na poskytovani kvalitnich sluzeb vysoké irovné s vysokym
nasazenim a t€zi také z vyhodné polohy v Lednicko-valtickém arealu zapsaném na sezna-
mu svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Od konkurence by se mél hotel lisit také

marketingovou komunikaci a ptsobit tak na Siroké spektrum zakazniki. O konkuren¢nim
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postaveni vypovidaji udaje z tabulky 13, z niz je patrné, Ze Spa Resort Lednice **** doka-

ze v konkuren¢nim okoli obstat.

Tab. 13 - Zavér Porterova modelu (vlastni zpracovani)

Nizka | Ni&i | Stredni | Vy&i | Vysoka

Vyjednavaci sila zakazniku x

Vyjedndvaci sila dodavatelii X

Hrozba substitutii X

Hrozba vstupit novych konku-
renti do odvétvi

Rivalita podnikii v odvétvi x

8.3 Analyza konkurence

Pfi porovnavani Spa Resortu Lednice **** s konkurenci byla pozornost zaméfena na ob-
last Lednicko-valtického arealu, ve kterém se hotel nachazi, hledisky pro tivahy o konku-
renci pak byly piedev§im kategorizace hoteld, jejich vybaveni, cenova strategie a poskyto-

vané sluzby.

Nize uvedena tabulka 14 nazorné poukazuje na pfimou a nepiimou konkurenci branou
Vv potaz. Hotely zatazené do nepiimé konkurence sice spliuji stejné podminky kategorizace

jako Spa Resort Lednice, neposkytuji v§ak Zadné wellness sluzby ¢i lazeniské procedury.

Tab. 14 - Ptima a nepfima konkurence Spa Resortu Lednice (vlastni zpracovani)

Mésto Konkurence nepiima Konkurence prima

Apartman Lednice ****

, My Hote| ****
Apartmany Cerny jezdec ****

Lednice Hotel Mario ****

Hotel Princ **+* Lazenisky dim Perla ***
otel Frinc

superior
Zamecky hotel Lednice ****
_ Hotel Salety ****
Valtice : _
Zamecek La Veneria ****
Hlohovec Hrani¢ni zamecek ****

Ptimi konkurenti spliiuji stejné podminky kategorizace jako Spa Resort Lednice a nabizeji
téz wellness sluzby, Lazensky dim Perla *** superior je zafazen téz, protoze jako jediny
z konkurentll vyuziva lé€ebnych G¢inkl jodobromové vody a poskytuje také 1azenské pro-

cedury.
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Ptiloha P V obsahuje tabulku, analyzujici pfimou konkurenci lazeniského hotelu Spa Resor-

tu Lednice **** v oblasti Lednicko-valtického arealu piehlednou formou.

8.3.1 Hotel Hrani¢ni zamecek ****

Hotel ¢asteéné sidli v ptivodni klasicistni stavbé postavené v letech 1816 - 1819, tehdy na
hranici mezi Markrabstvim moravskym a Dolnim Rakouskem, odkud ziskal sviij nazev.
Nyni se nachazi v centru Lednicko-valtického arealu na bfehu Hlohoveckého rybniku a
Vv blizkosti nejvétsiho rybniku na Moravé Nesytu. Hrani¢ni zamecek je zapsan do seznamu
svétového dédictvi UNESCO stejné jako cely Lednicko-valticky areél. Hotel je vybaven 29
jedno- a dvouliizkovymi pokoji a apartma v¢. jednoho bezbariérového dvoulizkového po-
koje s kapacitou 55 stalych luzek a moznosti dalSich pristylek. Nabizi sezonni, relaxacni i
romantické pobyty, pofddd svatebni hostiny i rodinné oslavy, v kongresovém sdle
s kapacitou az 50 osob umoziiuje kondni firemnich akci. V nové zrekonstruované restaura-
ci v historicko-modernim stylu serviruji ¢eskou i zahrani¢ni kuchyni, souéasti je svatebni
salonek. Kromé restaurace je mozno navstivit hotelovy bar a kavarnu Chaplin Café se
dvéma profesionalnimi bowlingovymi drahami. Hotel dale disponuje venkovnim bazénem
se solarnim ohfevem provozovanych v letnich mésicich, vifivkou, saunou, mini fitness
centrem, vinnym sklepem piimo v budové zamecku, ptijcovnou jizdnich kol a sportovnich

potieb a détskym hiistém v arealu zamecku.(Hotel Hrani¢ni zamecek, © 2010)

8.3.2 My Hote| ****

Hotel se rozprostira v srdci Lednicko-valtického arealu, lezi na okraji obce Lednice pfi
vyjezdu smérem na Podivin. Pfimo pod okny hotelovych pokoji tece slepé rameno feky
Dyje. Hotel je vybaven 49 jedno- a dvoultizkovymi pokoji a apartmany s kapacitou 120
liZzek a s moznosti dalSich pfistylek. Nabizi moZnost relaxace, romantické 1 sezonni poby-
ty, pofada svatby v jednom ze svych salonkll, v party stanu nebo zprostfedkované€ na zam-
ku Lednice, v zameckém parku nebo na zficenin¢ Janova hradu. Hotel potada také rodinné
oslavy a kongresy ¢i firemni akce v prostorach na to uréenych, jimiz je nékolik kongreso-
vych sali ¢i salonkt s kapacitou od 9 az po 200 osob, pficemz nejvétsi sal je piizpiisoben
také pro vjezd osobnich automobild. V restauraci Grand Moravia Restaurant si mohou hos-
té objednat z ala carte menu sestavovaného z pokrmu z kvalitnich sezonnich surovin a lo-
kalni kuchyné s dotekem starého Rakousko-Uherska, hosté mohou téz vyuzit venkovniho
posezeni u restaurace, v Moravském salonku nebo mohou navstivit zahradni restauraci

Pergola pod platanem. Dale hotel poskytuje cateringové sluzby a provozuje vinny sklep a
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vinotéku pod Platanem s moznostmi fizenych i nefizenych degustaci moravskych vin a
dalsich akci. Hotel také disponuje venkovnim bazénem se slanou vodou, infrasaunou, po-
skytuje riizné druhy masazi a zébaly. Ke sportovnimu vyziti slouzi hotelové tenisové kurty
a v okoli hotelu a na objednavku lze zajistit dalsi sportovni aktivity, pro déti slouzi hiisté

s klouzackou a prolézackou pied hotelem. (My Hotel, [b.r.])

8.3.3 Lazensky dum Perla *** superior

Lécebné lazn€ Lednice - Lazensky dim Perla *** superior - se nachazeji na jizni Moravé
v srdci Lednicko-valtického arealu. Toto rehabilita¢ni zafizeni bylo otevieno v roce 2007 a
diky vyuzivéani ozdravnych uc¢inkt pfirodni jodobromové mineralni vody napomaha v 1é¢-
bé nemoci pohybového a obéhového systému, neurologickych nemoci, gynekologickych
potizi 1 stavech po popaleninach. Lazné€ jsou zafazeny na indikacnim seznamu, nabizeji
tedy moznost pobytu pro komplexni a ptispévkovou lazeniskou péci klientim VSeobecné
zdravotni pojistovny, Zdravotni pojistovny Ministerstva vnitra a Vojenské zdravotni po-
jistovny. Lazensky dim je vybaven 38 dvoulizkovymi pokoji, bezbariérovymi pokoji a
apartmany pro rodiny s détmi s kapacitou 80 liizek a moznosti dalSich pfistylek, bezbarié-
rovy piistup zaru€uje ve vSech castech budovy. Nabizi 1écebné i relaxacni pobyty a velké
mnozstvi specidlnich sezénnich i romantickych pobytovych bali¢kl, v zasedaci mistnosti
s kapacitou 40 osob potada svatebni hostiny, rodinné oslavy, rauty, Skoleni, firemni vecir-
ky, ptednasky ¢i kulturni akce. Stravovani je zajiSt€no v lazenské jidelné s vybérem
z domaci, mezinarodni i dietni kuchyné. Hotel disponuje lazeiiskou kavarnou s letni ven-
kovni terasou nabizejici Siroky sortiment kavy, nealkoholickych i alkoholickych koktejlt a
moravskych vin. Lazenisky diim nabizi rehabilita¢ni bazén s vifivkou a protiproudem, sau-
nu, télocvicnu, fitcentrum a hlavné wellness 1 1écebné procedury zalozené na tcincich jo-
dobromové vody, hosté mohou vyuzivat také sluzby kosmetického centra. Pfimo v objektu
lazni se nachazi také pujcovna kol, wifi pfipojeni je k dispozici v lazenské kavarng, inter-
net na 2 PC pro ubytované hosty v prostoru recepce, K pfipojeni na internet na pokoji si

hosté mohou vyptjcit sitovy kabel.

Polohu vsech pfimych konkurenti Spa Resortu Lednice v Lednicko-valtickém arealu zna-

zorfiuje obrazek 10.
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Obr. 10 - Lokalizace ptimé konkurence v Lednicko-valtickém arealu (vlastni zpracovani)

Zhodnoceni analyzované konkurence

Vsechny zkoumané hotely nabizi alesponl jeden pobytovy balicek pro starSi osoby,
v nazvech balickd oznacované jako seniofi. Jediny My Hotel **** ma u balicku uvedenu

veékovou hranici, podle které povazuje za seniory osoby starsi 60 let.

Jako nejperspektivnéjsi ve srovnani s dalSimi pfimymi konkurenty se jevi My Hotel *#**,
Poskytuje nejvétsi ubytovaci kapacitu diky nejvétsimu poctu pokojt, disponuje téz nejvetsi
kapacitou pro poradani akci firemniho charakteru v n€kolika sélech a saloncich, na které je
hotel schopen zajistit také cateringové sluzby. Tato pozitiva naznacuji, ze pro hotel je di-
leZitou soucasti klientely ta firemni. Vyhodou je i vlastnictvi hotelovych tenisovych kurtt.
Negativem tohoto hotelu je nejvyssi cena za dvouliizkovy pokoj za noc, uzivatelsky ne-
komfortni prostiedi webovych stranek hotelu a za nedostatek muze byt povazovan také
venkovni bazén se slanou vodou, ktery je nekryty a nevyhiivany, tudiz mize byt vyuzivan

jen za ptiznivého pocasi.
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Silnou strankou hotelu Hrani¢ni zamecek **** je nejnizsi cena za dvoultizkovy pokoj za
noc, poloha na biehu Hlohoveckého rybnika a to, Ze je Castecné situovan v historické bu-
dové zamecku. Pozitivem, ktery hotel odliSuje od srovnavané konkurence, jsou bowlingo-
vé drahy v baru a kavarné Chaplin Café. Za slabé stranky hotelu lze povazovat to, ze ma
nejméné pokojil a tudiz nejmensi ubytovaci kapacitu a dale venkovni solarn¢ vyhtivany

bazén, ktery ale funguje pouze od ¢ervna do zafi.

Silnou strankou tietiho konkurenta Lazenského domu Perla *** superior je nejvétsi nabid-
ka 1é¢ebnych a wellness sluzeb (procedur). Jeho vyhodou je také to, Ze se jedna o 1. lazné
v obci Lednice, zakaznici tak nemusi mit diky ziskanym zkuSenostem s hotelem povédomi
0 dal$ich nov¢jsich konkurentech. Lazensky dim je zafazen na indikacni seznam, poskytu-
je tedy komplexni ¢i ptispévkovou péci pro klienty smluvnich pojistoven VSeobecné zdra-
votni, Ministerstva vnitra a Vojenské zdravotni pojistovny a to mize byt jak pozitivem -
ma smluvni vztahy se tfemi ¢eskymi nejvétsimi pojistovnami, tak negativem - nemusi pfi-
lakat samoplatce, ktefi by utratili vétsi finanéni obnos. Slabou strankou lazefiského domu
je velké mnozZstvi pobytovych bali¢kd z toho divodu, ze pfi takovémto mnozstvi se balicky
od sebe navzajem uz pfili§ neli$i svym obsahem. Co se ty¢e komfortu hostd, 1ze k negati-
vim zaradit pfipojeni k internetu na pokojich prostfednictvim sitového kabelu, chybi tedy
wifi pfipojeni a také absence détského hiisté pro rodiny s détmi ¢i prarodice s vnoucaty je

nevyhodou.
Silné stranky Spa Resortu Lednice **** v porovnani s pfimou konkurenci:
y p p

e takovy pocet pobytovych balickli obsahujicich wellness 1 lazenské procedury a dalsi
sluzby, aby si z nich vybral kazdy potencialni zakaznik

o velkd ubytovaci kapacita diky pocetnosti pokojl

e Siroka nabidka relaxac¢nich i lé¢ebnych procedur

o lazenisky hotel je provozovan jako rodinny s individualnim piistupem a péci o hosty

e potadani kulturnich vystav

e venkovni zahradka s vyhledem na kolonadu s fontanou
Slabé stranky Spa Resortu Lednice **** v porovnani s pfimou konkurenci:

e nedostacujici vybaveni wellness centra
e absence fitness centra

e absence détského koutku
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8.4 Strukturované interview k analyzovani pouzivanych nastroju mar-

ketingové komunikace lazefiského hotelu

Zakladem pro analyzu pouzivanych néstrojii marketingové komunikace bylo strukturované
interview s feditelem Spa Resortu Lednice **** podkladem pro tyto ucely byl pfevzaty
dotaznik z diplomové prace Miklové (2013, s. 144-150), viz piiloha P VI, ktery byl dle
potteby poupraven. Podklad pro strukturované interview se sklada z 26 otazek zkoumaji-
cich rizné nastroje komunikac¢niho mixu, obsahuje otdzky uzaviené, polouzaviené i ote-
viené. Otazky se zakladaji na poznatcich o marketingové komunikaci z ceské 1 svétové
literatury. Cilem strukturovaného rozhovoru bylo zjistit dostate¢né mnozstvi informaci o

soucasn¢ vyuzivanych nastrojich marketingové komunikace lazeniského hotelu.
Reklama

Reklama lazeiského hotelu plni informativni a pfesvédcovaci cile, zdmérem reklamy je
také budovani znacky. Vedeni lazeniského hotelu informuje Sirokou vetejnost o sluzbach,
které poskytuje, chce tak vzbudit u zdkaznikl z4jem a stimulovat poptavku po téchto sluz-
bach. K naplnéni reklamnich cilii pouziva hotel odbornou podporu specialisty ¢i odborniky
a prispivaji také reference hosti, ktefi sd¢luji své roding, pratelim a znamym, jaké sluzby

vysoké kvality lazensky hotel poskytuje.

V reklamé se lazensky hotel snazi zékaznika zaujmout pfedevsim kvalitou poskytovanych

sluzeb, dale jejich Sirokou nabidkou a originalitou.

Rozpocet na reklamu sestavuje vedeni lazenského hotelu na zakladé metody zlstatkového
rozpoctu, vychdzi tudiz z hodnoceni svych finan¢nich moznosti a do rozpoctu vklada tolik,

kolik si mize dovolit s pfihlédnutim k placeni v§ech dalSich nakladu.

Reklama je v médiich prezentovana soustavné a to v priabéhu celého roku na nejposlou-
changjsi rozhlasové stanici Moravy Radio Cas, ktera cili na Brnénsko, Olomoucko, Ostrav-
sko, Slezsko, Slovacko, Valassko a Zlinsko. Reklama je na rozhlasové stanici prezentova-
na diky barterové sménég, kdy Spa Resort Lednice specialné vytvoril cenové zvyhodnény
pobytovy balicek Relaxaéni pobyt v laznich Lednice na 5 noci s polopenzi a 6 procedurami
slevovému portalu hromadného nakupovani Radiomatu, ktery provozuje spolec¢nost Radio
Cas s. 1. 0. Z diivodu dobré zacilenosti umistuje Spa Resort Lednice reklamu do ¢asopist,

odbornych i pro Sirokou vefejnost.
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Venkovni reklamu ve formé billboardu nasazuje hotel 1x ro¢né, sleduje ptitom cil piipo-
menout stalym zdkazniklim znacku a potencialni zédkazniky informovat o dobrém jméné

lazeniského hotelu.

Internetovou komunikaci vyuziva vedeni lazefiského hotelu z toho diivodu, protoze se do-
mniva, Ze hotelovy business v Ceské republice se soustied’uje zejména na internetu. Hlav-
nimi diivody pro prezentaci lazeniského hotelu na internetu je rozsitenost internetu v CR,

zviditelnéni se, zlepSeni image 1azni a nalezeni novych trznich piilezitosti.

Hotel ma vlastni webové stranky www.lazne-lednice.cz/cs/, kde zakaznici naleznou infor-
mace o hotelu, jeho pokojich a sluzbach s fotografiemi, aktualni ceniky pobytovych bali¢-
ka, procedur a dalSich sluzeb, informace o hotelové restauraci v¢. aktualniho menu, akce a
aktuality, rezervaéni formulaf k online rezervaci, kontakt a dalsi. Stranky se jevi prehledné,
vzdy je zobrazeno logo hotelu, k dispozici jsou také dalsi dvé jazykové mutace pro zahra-
ni¢ni klientelu, a to anglitina a némcina. Déale mé lazensky hotel profil na socidlni siti
Facebook, kde vyuziva moznosti virdlniho marketingu a podporuje navstévnost webovych
stranek. Pravidelné rozesila newslettery registrovanym zakaznikim, u kterych vi, Ze o né
maji zajem. Pouziva reklamu tzv. PPC (Pay Per Click), tedy placeni za prokliky a PPA
(Pay Per Action) - placeni za ¢innost, kterou uzivatel vykona po prokliku reklamy na
webovych strankach lazeiského hotelu. Vyuziva i plo$nou reklamu formou banneras vyu-
zitim remarketingu, tedy cileni na osoby, které jiz navstivily konkrétni web, napt. na Se-
znamu, Googlu, Youtube aj. a SEM (Search Engine Marketing) - optimalizaci pro vyhle-
davace ovliviiyjici vyhleddvani uzivatell vyuzivd u velkého mnoZzstvi internetovych vy-
hledavact, protoze mnoho potencidlnich zédkaznikii neprochéazi vice nez par prvnich stran
vysledki vyhledavani. Lazensky hotel vyuziva sluzeb internetovych portalt k neptimé

distribuci sluzeb, nejvetsim takovymto ceskym partnerem je www.spa.cz.

Léazensky hotel se reklamou nezamétuje na korporatni klientelu, ale institucionalni (korpo-
rativni) reklamu vyuziva s cilem pozitivniho pfijeti firmy vetfejnosti prostiednictvim PR a
sponzoringu i vlastnimi zaméstnanci. Individualni klientela lazni je tvofena ze 70% pary,
15% zenami, 10% rodinami s détmi a 5% muzi, nejvice ldzn€ navstévuji vékové kategorie

mezi 40 a 60 lety.
Osobni prodej

Nejvétsimi vyhodami osobniho prodeje jsou pro lazensky hotel osobni kontakt a stimulace

nakupu a dalSich sluzeb. Sales manager je odménovan mzdou skladajici se z pfimé mzdy a
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ptimé provize. Osobni prodej probiha prostiednictvim komunikace, a to e-mailem, na in-
ternetu, webovych strankach, mobilnich telefonech atd. a databaze, do niz jsou shromaz-

d’ovany nové informace.
Pfimy marketing

Ptimy marketing je aplikovan formou direct maild stdvajicim i potencialnim klienttim, roz-
hlasovym a tiskovym marketingem s pifimou odezvou a elektronickou postou. Lazensky
hotel vede databazi hostii, ktefi jiz hotel alespon jednou navstivili, a témto pak zasila pra-

videlné newslettery, jakozto 1 zdkaznikiim stavajicim.
Podpora prodeje

Podporu prodeje lazensky hotel zaméiuje na zdkazniky a vyuziva pfitom cenovych slev,
sluZzby navic, poskytnuti urc¢ité slozky produktu navic, eventii a veletrhi, prezentaci a vy-
stav. U nékterych wellness pobytovych balickii poskytuje lazeinisky hotel napt. welcome
drink na pokoji, moznost doobjednani konkrétni procedury za zvyhodnénou cenu, zvyhod-
nénou cenu za noc pii prodlouzeni pobytu nebo formou bonusu nabizi slevy 15 nebo 20%
pfi v€asné rezervaci dalSich procedur. U rodinné zamétenych pobytovych balickth umoznu-
je ubytovani pro 1 dit¢ do ur¢itého vé€ku zdarma a pro 2. dité do urcitého veéku 50% slevu

Z ceny balicku. Vybrané produktové baliCky jsou zvyhodnény formou momentalnich slev.

Ztidkakdy vyuziva lazensky hotel soutézi, ale v bfeznu byl vylosovan vyherce soutéZe o
pobytovy bali¢ek pro dvé osoby Relaxace ve vSednich dnech. Soutéz probihala v lednu a
unoru ve spolupraci s aplikaci Na kole i pésky, kterou lze stahnout v Google Play a byla

propagovana prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.
Public Relations

Lazensky hotel provadi public relations formou sponzoringu kulturnich a sportovnich akci
z diivodu posileni image 1azni, reklamou hotelu, ktera spojuje reklamu a PR tak, Ze se ne-
zamé&fuje na konkrétni sluzbu, ale 14zné jako celek a komunika¢nimi prostfedky neboli
publicitou formou tiskovych zprav, vyro¢nimi zpravami a ¢lanky v tisku. Cilovou skupi-
nou PR je vefejnost, mistni komunita a vlada, dodavatelé a distributofi. Vefejné vztahy
jsou budovany a prohlubovany hotelovou reklamou, sponzoringem a pomoci letakli a bro-
zur. Vztahy s médii jsou regulovany prostiednictvim tiskovych zprav. Vyuzitim sponzo-

ringu a informacnich letakd je pfispivano k marketingové ¢innosti.
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Komerénimi akcemi uréenymi Siroké vetejnosti jsou Velikono¢ni menu, Svatovalentynska
romanticka vecere, oslava konce roku na Silvestra, Svatomartinska husa. Mezi nekomer¢ni
akce pro vetejnost patii kulturni udalosti, jako je souCasnd do Cervna pofadand vystava
obrazli rakouského vytvarnika Udo Hohenbergera v prostorach hotelu ve spolupréci s Eat

Art Gallery v Mikulové.

V ramci vizudlni prezentace lazensky hotel vyuziva fotografii, vizitek, faktur a formulait

s logem hotelu, hlavickovy papir lazni, brozury a letdky na podporu specialnich akeci.

Komunikac¢ni aktivity lazetiského hotelu jsou tvofeny vétSinou dle potieby anebo na zakla-

dé sezonnich predpokladu.

8.5 Dotaznikové Setreni

V ramci analyzy bylo provedeno také dotaznikové Setteni, které Setfilo vnimani marketin-

gové komunikace hotelu zakazniky.

V ramci prace byl na zakladé jednoho z dil¢ich cilt prace zrealizovan kvantitativni marke-
tingovy vyzkum. Primdrnim cilem tohoto vyzkumu bylo zji§téni vnimani o souasné mar-
ketingové komunikaci Spa Resortu Lednice a vyuzivani marketingovy nastroji lazeniského
hotelu. K témto uc¢elim byl pouzit primarni kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového
Setfeni cilové skupiny hotelu - zdkaznikti ve véku 50+. Hosté byli osloveni na recepci hote-
lu v pribéhu nebo na konci navstévy Spa Resortu Lednice a pozadani o vyplnéni dotazni-
ku, pfedmétem zkoumani byli tedy takové osoby, které alesponi jednou navstivily lazensky

hotel. Setfen byl vyzkumny vzorek velikosti 60 respondenti.
Byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

1. Na zaklad¢ jakych marketingovych nastrojii se hosté dozvéde€li informace o Spa
Resortu Lednice?

2. Jsou internetové nastroje nejcastéjSim zdrojem informaci o sluzbach Spa Resortu
Lednice **** pro zdkazniky?

3. Jaké reklamni prostiedky na pobyt ve Spa Resortu Lednice povazuji zédkaznici za
nejefektivnéjsi?

4. Jaka forma propagace by stavajici klienty motivovala k opétovnému pobytu ve Spa
Resortu Lednice?

Na zaklad¢ vyzkumnych otazek bylo vytvoteno 15 dotaznikovych otazek, které byly sera-

zeny a po sobé jdouci tak, aby davaly smysl, navazovaly, dotaznik se jevil v prabéhu vypl-
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novani respondentovi srozumitelny, pochopitelny a zazivny a respondent pifi vypliovani
dospél az ke konci. Byly pouzity uzaviené otazky a tam, kde bylo potieba zjistit blizsi na-
zor hosta, byly vyuzity 1 otdzky polouzaviené. Otazky demografické byly kladeny v zavéru
dotazniku, ktery je obsahem piilohy P VII.

Interpretace vysledkii

Hlavnim diivodem k navstéveé byl pro 73% hostl relaxacni pobyt v laznich. Lécebny pobyt
byl diivodem pro 14% hostd , kulturni a historické pamatky pro 7% hostt, dale cykloturis-
tika byla diivodem néavstévy 3% respondentd a jako jiny diivod k navstéve uvedli 3% re-
spondentt, Ze pobyt ve Spa Resortu Lednice dostali jako darek od déti. Zadny z hostii ne-

navstivil lazensky hotel z divodu turistickych nebo pobytu v ptirod¢, jak informuje graf 1.

Hlavni dlivod navstévy Spa Resortu Lednice

2ge 0%3% 3% 14%

H Lécebny pobytv ldznich

H Relaxacni pobyt v ldznich

B Kulturnia historicke pamatky
H Turistika, pfiroda

B Cykloturistika

M liné

73%

Graf 1 - Hlavni divod k navstéveé Spa Resortu Lednice **** (vlastni zpracovani)

Graf 2 ilustruje odpovédi na otazku, zjist'ujici jak hosté Spa Resortu Lednice ziskali infor-
mace o0 hotelu, na niz bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. 56% odpovédi patiilo ziskani
informaci z internetu, jako dalsi nejpocetnéjsi odpovéd’ nasledovalo ziskani informaci do-
poruc¢enim od rodiny, pfatel, znamych apod. ve 31% ptipadi. 7% odpovédi znélo, ze hosté
ziskali informace z rozhlasu ¢i televize a v 6% ptipadd z novin ¢i asopist. Ostatni zdroje
jako napf. informacni letaky, brozury, regionalni tisk, CK, veletrh atp. nebyly vyuzity zad-

nym z hostf.
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Graf 2 - Zdroje ziskavani informaci o Spa Resortu Lednice (vlastni zpracovani)

Také u 3. otazky bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi, viz graf 3. Pti vyhledavani infor-
maci o hotelu na internetu navstivilo 33% hostl webové stranky hotelu www.lazne-
lednice.cz/cs/, 23% hosta www.lazenskepobyty.cz a 19% hosti www.spa.cz. 7% hosti
vyhledalo informace na www.spa-hotel-miroslava-lednice.rs-hotel.cz a 2% hostt uvedlo,
ze nehledali informace na zadné z uvedenych stranek, ale na www.sparesort.cz. 16% hostt

informace na internetu nevyhledavalo. Ostatni nebyly hosty pii vyhledavani vyuzity.

Navstéva webovych stranek pfi vwhledavani informacina internetu
wwnylazne-lednice .cz/cs/ | 3324

www lazenskepobyty cz | 750y
wnwspa.cz | 5%
newyhledaval/a jsem informace na internetu | TGS |
www.spa-hotel-miroslava-lednice.rs-hotel net I 79¢
jing |FEEE 2%

https://www facebook.com  |) 0%
spa-hotel-miroslava.hotel.cz |1 0%
www tripadvisor.cz [} 0%
www.booking.com |1 0%
www turistikcz |1 0%
wwnw hledej-ubytovanicz  |) 0%

www . kudyznudy.cz '/ 0%

Q 5 10 15 20 25 30 35

Graf 3 - Navstivené stranky pii vyhledavani informaci o hotelu (vlastni zpracovani)

Pouze 7% hostl vyuzilo ke zprostfedkovani pobytu ve Spa Resortu Lednice sluzeb cestov-

ni kancelate, zbytek, 93% hostd, si pobyt zajistilo bez vyuziti zprostiedkovatele.



http://www.lazne-lednice.cz/cs/
http://www.lazne-lednice.cz/cs/
http://www.lazenskepobyty.cz/
http://www.spa.cz/
http://www.spa-hotel-miroslava-lednice.rs-hotel.cz/
http://www.sparesort.cz/
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5. otazka umoznovala vybrat vice odpovédi. S lazeiiskym hotelem bylo komunikovéno e-
mailem v 55% ptipadi a telefonicky v 45% piipadt. Jak ilustruje graf 4, ostatni

Z nabizenych moznosti nebyly vyuzity.

Komunikace se Spa Resortem Lednice

55%

60

50

40

30

20

10

0% 0% 0% 0% 7
o .
E-mailem Telefonicky Prostfednictwim Osobné Pogtou Faxem

Facebooku

Graf 4 - Zpusob komunikace se Spa Resortem Lednice (vlastni zpracovani)

Ze ma lazeiisky hotel vlastni webové stranky, védélo 75% hosti, naopak zadné povédomi

o webovych strankach hotelu mélo 25% hostt.

Ovsem povédomi o facebookovém profilu lazeniského hotelu mélo pouze 5% hostd, 95%

hosti 0 ném nevédélo.

Informace, které se hosté mohou dozvédét na internetovych diskusich nebo recenzich tyka-
jicich se sluzeb, povazovalo za vérohodné 67% hostli a takovym informacim pak nedlvé-

fovalo 33% hostu.

Své zkuSenosti, spokojenost ¢i nespokojenost se sluzbami predava 87% hostii Gstné, a to
roding, pratelim ¢i znamym, 13% hostl zkusenosti neptedava vibec, viz graf 5. Moznosti

predavani zkuSenosti prostfednictvim internetu hosté nevyuzivaji.
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Predavanizkusenostia informaci

13%

H Ustng (roding, pidteldm, znamym)
H Prostrednictviminternetu (recenze, diskuse)

Wl Nepfeddvam

B7%

Graf 5 - Predavani zkusenosti (vlastni zpracovani)

Jak je vyznaceno v grafu 6, za nejefektivnéjsi reklamu na pobyt ve Spa Resortu Lednice
povazuje 55% hostl reklamu na internetu, dale 23% hostt tisténé reklamni prostiedky jako
jsou letaky, prospekty ¢i katalogy. Audiovizudlni reklamu v TV ¢i radiu povazuje za neje-
fektivnéjsi 20% hostd a 2% hosti uvedlo, ze za nejefektivnéjs$i povazuje jinou formu re-
klamy, neuvedl ovSem jakou. Venkovni reklamu za nejefektivnéjSi nepovazoval zadny

Z hosta.

Nejefektivnéjsireklama na pobyt v hotelu

2%

M Tigténé reklamni prostfedky (letdky, prospekty, katalogy)
® Audiovizudlni reklama (TV, rédio)

M Venkovni reklama

553 @ Reklama na internetu

M Jing

Graf 6 - Nejefektivnéjsi reklama na pobyt ve Spa Resortu Lednice pohledem zékaznikt

(vlastni zpracovani)

Dle grafu 7 by hosty nejvice k opétovnému pobytu motivoval zvyhodnény pobyt, a to v
59% ptipadl, potom tiSténd reklama s vybérem nejzajimavéjSich nabidek ve 23% pripadd.
Reklamou v médiu by bylo k opétovnému pobytu motivovano 13% hostt a jinou formou

propagace 5% hostd, a to diky vlastnim zkuSenostem nebo zkuSenostem piatel.
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Motivujici forma propagace opétovného pobytu

5% 13%

H Reklama v médiu [TV, radio)

H Tizténa reklama s vybérem nejzajimavéjiich nabidek
i Zvyhodnéni pobytu

H Jing

23%

Graf 7 - Jaka forma propagace zékazniky motivuje k opétovnému pobytu ve Spa Resortu

Lednice (vlastni zpracovani)

Pro vSechny hosty, ktefi se zucastnili dotazovani, tedy 100% respondentti, jsou informace
poskytované Spa Resortem Lednice o mistnich pamatkach, pfirodnich zajimavostech a

kulturnich akcich dostacujici.

Respondentek, které vyplnily dotaznik uréeny hostim Spa Resortu Lednice ve véku 50+,

bylo 53%. Dotaznikového Setieni se z(€astnilo 47% muzi.

Lazensky hotel navstivili (podle grafu 8) 3% hostt ve véku 50-54 let, 13% hostl ve véku
55-59 let, 37% hostl ve véku 60-64 let a 20% hostli ve véku 65-69 let. Dale do hotelu zavi-
talo 7% hostl ve vékovém rozmezi 70-74 let, 10% hostt v rozmezi 75-79 let a 10% hostu
ve véku 80 let a starsich. Zadny z hosti do 50 let se nezi¢astnil dotaznikového Seteni, coz
muze byt zapricinéno tim, Ze recep¢ni pravdépodobné spravné selektovala a k vyplnéni

dotazniku vybizela pouze takové hosty, kterym je dotaznik primarné urcen, tedy hosty 50+.

W 4 -
Vékové kategorie
a0 37%
chil
2%

~

20 13%
133 137
7% I '
a
do50let 50-54let 55-59let 60-64let 65-69let 70-74let 75-79letB0letavice

Graf 8 - Vekové kategorie respondentt (vlastni zpracovani)
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Co se posledni otdzky dotazniku, nejvyssiho dosazeného vzdélani, tyce, 10%zacastnénych
hostli ma zakladni vzdélani, 10% hostl Gplné stiedni bez maturity, 46% hostt Giplné stredni
s maturitou. 17% hostt dosahlo vyssiho odborného vzdélani a 17% hostt vysokoskolského

vzdélani.
Vyhodnoceni Setfeni

Osloveno bylo cca 90 respondentii ve véku 50+ v pribehu mésice biezna, pticemz 67 %

hostti bylo ochotnych a dotaznik vyplnilo.

K nejpodstatnéjs§im skutecnostem plynoucich z dotaznikového Setteni se fadi fakt, Ze pro
témer tii Ctvrtiny hosti ve véku 50+ byl hlavnim divodem pro navstévu Spa Resortu Led-
nice relaxa¢ni pobyt v laznich a ne 1é¢ebny pobyt, na ktery jsou lazné uzpisobeny a kvali-
fikované pfipraveny. Tento typ pobytu uvedla jako hlavni divod navstévy pouze Sestina

hostu starSich 50 let ucastnicich se dotaznikového Setfenti.

Informace o lazenského hotelu ziskdvala vice nez polovina hostd z internetu, znacné
mnozstvi hostd se informovalo také prostfednictvim doporuceni od rodiny, pratel ¢i zna-

mych.

Dtlezitym poznatkem, ktery by mél lazensky hotel do budoucna zuZitkovat ke zlepSeni
pouzivanych marketingovych nastroju, je zjisténi, Ze k opétovnému pobytu by hosty starsi
50 let motivoval zvyhodnény pobyt ve vice nez poloving ptipadd, a to s vyuzitim internetu,
co povazuje za nejefektivnéj$i formu reklamy vice nez polovina tdzanych hosti hotelu.
Utinnym prostiedkem by pro tuto cilovou skupinu byla i ti§téna reklama s vybérem nejza-
jimavéjSich nabidek, ktera miiZze byt vyvéSena naptiklad v prostorach recepce tak, aby si ji
vSichni zdkaznici, ktefi jiz lazensky hotel navstivili, mohli thned povSimnout. Reklamy
v radiu jiz hotel vyuziva, a to na rozhlasové stanici Radio Cas. Zajimavé se jevi motivova-
ni hostll na zaklad¢ zkuSenosti vlastnich 1 od ptatel. S ohledem na toto zjisténi by bylo
vhodné zaskolit recepéni, aby pfi odjezdu hosta z hotelu sd€lovaly hostiim, Ze lazenisky
hotel bude vdécny a rad, kdyz své kladné zkuSenosti s hotelem budou §ifit dal napt. mezi
své pratele a znamé ¢&i prostiednictvim internetu v diskusich nebo recenzich. Ustng §ifi své
zkusenosti, at’ uz kladné ¢i zaporné, valna vétsina z dotazovanych hostl a informacim zjis-

ténym z diskusi ¢i recenzi divéiuji dvé tietiny dotazovanych host.
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Témer vsichni hosté méli povédomi o vlastnich webovych strankach Spa Resortu Lednice,
zato o existenci facebookového profilu hotelu védéla pouze nepatrna ¢ast hostli ucastnicich

se dotaznikového Setfeni.

Lazensky hotel navstivili hosté Zenského 1 muzského pohlavi v prakticky vyrovnaném po-
méru, jejichz nejcastéji uvadénym nejvyssSim dosazenym vzdélanim bylo stiedoskolské s
maturitou, jak uvedla témét polovina host. Ve tiech ¢tvrtindch ptipadi se jednalo o hosty

ve vékovém rozmezi 55-69 let.

8.6 SWOT analyza

Piehledem silnych (S - Strengths) a slabych stranek (W - Weaknesses) coby internich fak-
toru lazenského hotelu a externich faktori v podobé piilezitosti (O - Opportunities) a hro-
zeb (T - Threaths) se zabyva SWOT analyza. Tyto faktory piehledné uvadi tabulka 15.

Tab. 15 - SWOT analyza komunika¢nich nastroji (vlastni zpracovani)

S - Silné stranky W - Slabé stranky

., . Tvorba a fizeni reklamnich médii ve vlastni
Pozitivni vnimani znacky o
rezii

Propracovany online rezervaéni systém Nizké povédomi o znacce

Prezentace lazenského hotelu na internetu
prostfednictvim webovych stranek a profilu
na socialni siti Facebook

Nizké investice do reklamy
(komunikacnich néstrojl)

Pouzivani remarketingu na internetu - cileni
na konkrétni osoby, které navstivily
konkrétni web

Nevyuzivani integrované marketingove
komunikace

Poskytovani sluzeb navic napt. u nékterych | Kromé vyuzivani loga hotelu neni vizualni
pobytovych balicka prezentace jednotna

Poskytnuti urcité slozky produktu navic Absence lazenského tisténého zpravodaje

Soustavna reklama v pribéhu roku na

. .. Absence darkovych predméti
rozhlasové stanici

Zacileni prostfednictvim reklamy v Databéaze zakaznikd zavedena na nizké
casopisech pro verejnost i odbornych urovni

Poradani akci v prostorach hotelu Velka podobnost domény webové stranky
Kvalitn€ zpracované tisténé materialy Nepftizptisobeni vzhledu webovych stranek
hotelu star§im zakaznikiim (velikost pisma)

Tvorba a uprava marketingové komunikace
dle potieb ¢i sezonnich predpoklada
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O - Prilezitosti

T - Hrozby

Stimulace poptavky za pomoci podpory
prodeje

Ztrata dobré image lazeniského hotelu Spat-
nou komunikaci

Budovéni osobniho vztahu prostfednictvim
direct marketingu

Ohrozeni image hotelu v disledku nadmér-
né podpory prodeje ve formé poskytova-
nych slev

Upevnéni image lazenského hotelu spon-
zorskymi aktivitami

Imitovani komunika¢niho nastroje konku-
renci

Budovani a udrzovani dlouhodobych vzta-
ht (vérnost) se zakazniky

Neefektivita
nastroj

zvolenych  komunikacnich

Vstup na dalsi trhy (zahrani¢ni zdkaznici)

Zhodnoceni SWOT analyzy komunikacnich nastroja

SWOT analyza ukazala, ze lazeiisky hotel ma mnoho silnych, ale také n¢kolik slabych
stranek. Spa Resortu Lednice **** se naskyta téz nékolik prilezitosti, ale mohou jej i ohro-

zit potencialné vzniklé situace.
Silné a slabé stranky

Lazensky hotel dost vyuziva komunikac¢niho nastroje podpory prodeje, a to formou po-
skytnuti urcité sloZzky produktu navic nebo sluzeb navic, cenovych zvyhodnéni a potadani
akci v prostorach hotelu. Nevyuzivé ale podpory prodeje tak, jak by mohl, moznosti hotelu
jsou rozsahlejsi. MéEl by vytvofit vérnostni program, lazensky zpravodaj, nechat vyrobit
darkové predméty, poskytovat slevové poukazy (fediteliv napad s pohlednicemi), vice

vyuzivat soutézi a ucastnit se vystav a veletrhli zamétenych na cestovni ruch a lazenstvi.

Pozitivem je soustavné nasazovani reklamy po cely rok na rozhlasové stanici Radio Cas,
zaméfeni na cilovy segment reklamou v Casopisech i kvalitni zpracovani tiSt€énych materia-
It lazeniského hotelu. Marketingové komunikace hotelu je Casto aktualizovéana diky upraveé
dle potieb ¢i sezonnosti, coz v§ak musi byt ¢asové narocné. Nizké investice do reklamy i
dal§ich komunikac¢nich nastroji hotelu jsou zplsobeny tvorbou rozpoctu zlistatkovou me-
todou, lazenisky hotel by mél usilovat o vyuzivani jinych metod tvorby rozpoctu, napt. me-
tody dosaZeni cil, pfi niz je rozpocet sestavovan na zéklad¢é stanovenych cilii k dosazeni
cilového stavu. Tvorba a fizeni reklamni médii je v rukou vedeni hotelu, coz 1ze povazovat
za slabou stranku, jelikoz vyuziti reklamni agentury by mohlo pfinaset lepsi vysledky, bylo
by oviem pravdépodobné nikladn&jsi. ReSenim by mohla byt snaha o zavedeni a vyuzivéni

integrované marketingové komunikace.
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Co se internetové komunikace tyce, za negativum lze povazovat vysokd podobnost domé-
ny webové stranky lazeniského hotelu, ktera je www.lazne-lednice.cz/cz/ s konkurentem
Lazeniskym domem Perlou *** superior, jehoz webova doména zni www.lednicelazne.cz.

Silnou strankou internetové komunikace hotelu je vyuzivani remarketingu.
Hotel si vede databazi zakaznikd, ale ta zatim neni obsahla.

Vnimani znacky hotelu je veskrze pozitivni, ov§em povédomi o ni neni vysoké, soude

napf. z oblibenosti na facebookovém profilu hotelu.
PrileZitosti
Ptilezitosti hotelu je zejména budovani a udrzovani dlouhodobych vztahl s vérnymi za-

kazniky a také budovani osobnich vztahli se zdkazniky lazenského hotelu. Svou dobrou

image miiZze hotel upevitovat pomoci sponzorskych aktivit.
Hrozby

Zavaznymi hrozbami by pro hotel mohla byt snaha o imitovani komunika¢niho nastroje
konkurenci v Lednicko-valtickém arealu i neefektivita vybranych komunika¢nich nastroju.
V disledku nevhodné zvolené komunikace i nadmérnym vyuzivdnim podpory prodeje

formou poskytovanych slev by mohlo byt ohroZeno dobré jméno lazeniského hotelu.


http://www.lazne-lednice.cz/cz/
http://www.lednicelazne.cz/
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické ¢asti bylo popsat a analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
lazeniského hotelu Spa Resort Lednice ****. Hotel byl nejprve vystihnut prostfednictvim
popisu hotelu, jeho polohy a historie, organizacni struktury a byly charakterizovany a vy-
hodnoceny sluzby, které hotel zakaznikiim poskytuje. Na tyto ¢asti navazala analyza vnéj-
Siho 1 vnitiniho prostfedi lazenského hotelu, analyza piimé konkurence hotelu v ramci
Lednicko-valtického arealu a analyzy tykajici se soucasného stavu vyuzivanych komuni-

kac¢nich nastroja hotelu.

Lazensky hotel dokaze obstat v konkurenénim prostfedi. Trend zvySujici se péCe o zdravi
muze podnitit ptiliv klientd do lazefniskych zatfizeni. I populacni trend starnuti obyvatelstva
predikuje rozsitujici se pocet jedincii, ktefi budou pozadovat 1é¢ebné Gcinky procedur, jez
lazeniska zafizeni poskytuji. Hotel vyuziva i1 té vyhody, ze je situovan v Lednicko-
valtickém arealu, ktery nabizi mnozstvi ojedinélych historicky hodnotnych pamatek. Hotel
nabizi rodinny pfistup a individualni péci o kazdého hosta, poskytuje klientim kvalitni
sluzby, Siroké spektrum pobytovych balickl s wellness i lazeniskymi procedurami a dal§imi
slozkami, i balicky procedur, u kterych tudiz hosté nemusi vyuzit ubytovani v riznych
typech pokojt, 1 kdyZ jich ma hotel dostate¢nou kapacitu. Hotel nabizi pobytovy balicek
pro osoby starsi, takZe se snazi ptilakat i tento segment zakaznik. Aby sluzby, jez hotel

nabizi, nebyly snadno zaménitelné, provadi je pouze vysoce kvalifikovany personal.

Do lazeniského hotelu jezdi Zeny 1 muZi zhruba ve stejném poméru primarné na relaxacni
pobyty. Informace o hotelu vyhledavaji nejcastéji na internetu, a to webovych strankach
hotelu, o kterych maji povédomi, anebo ziskavaji diky doporuceni od rodinnych ptislusni-
ka, pratel ¢i zndmych. Zakaznici vnimaji znacku hotelu pozitivng, povédomi o ni by oviem
mohlo byt vyssi. Hosté jsou se Sirokou nabidkou poskytovanych sluzeb Spa Resortu Led-
nice **** gpokojeni, ocenuji také moderni vzhled prostor lazeniského hotelu a profesional-
ni persondl. Tyto kladné zkuSenosti pak nevahaji Sifit dal, nejcast&ji tstni formou rodiné,

ptratelim a znamym. K opakovanému pobytu by zdkazniky motivoval zvyhodnény pobyt.

Hotel by m¢l vzdy fadné hodnotit vyuzivané nastroje marketingové komunikace, aby pu-
sobily efektivné a nedochazelo ke zbyteénym finan¢nim ztratam. Slevy by mél poskytovat
S mirou, aby do budoucna neohrozil dobré jméno hotelu. Piesto, ze pouziva nekterych prv-
ki podpory prodeje, nevyuzivéa potencidlu tohoto nastroje v dostate¢né mire. K budovani

dlouhodobych vztaht se star§imi zakazniky je tfeba vytvofit vérnostni program.
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10 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO SPOLECNOST
SPA RESORT LEDNICE ZAMERENE NA SEGMENT 50+

Na zaklad¢ komunikace se spolec¢nosti bylo zjisténo, ze jejim problémem je udrzeni si za-
kazniki, proto bude marketingova komunikacni kampan navrhovana a orientovana timto
smérem, tedy bude zaméfena na budovani vztaht se stavajicimi zdkazniky. Cilovou skupi-
nou tohoto navrhu budou osoby ve véku 50 let a vice. Navrh projektu marketingové komu-
nikace pro spolec¢nost Spa Resort Lednice **** zamétené na zakaznicky segment 50+ bude
zpracovan na zaklad¢ teoretickych poznatkli z odborné literatury a na zaklad¢ zjisténych

vysledku z analytické ¢asti.

10.1 Vychodiska projektu

Projekt vychazi z poznatki ziskanych v analytické ¢asti, ve které bylo pribézné poukazo-
vano na nedostatky a slabsi stranky spolecnosti. Nejslabsi ¢asti souasné marketingové

komunikace lze sumarizovat nasledovné:

* nizké povédomi o znacce,
* nejednotny vizudlni styl lazetiského hotelu,

= absence nékterych prvkl podpory prodeje.

10.2 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout roéni marketingovou kampan zamétujici se na budovani vzta-

ht se stavajicimi zakazniky starSich 50 let tak, aby jeji kroky a opatieni vedly k:

e budovani a posileni vztahil se zdkazniky 50+ - zvySeni zdkaznické vérnosti,

o zefektivnéni marketingové komunikace cilené na zdkaznicky segment 50+,

e vyvolani poZadovanych spotiebitelskych reakci - vstup do vérnostniho programu Sta-
vajicich zékazniki starSich 50 let,

e zavedeni nového produktu pro vérné zakazniky ve veku 50 let a vice,

e zavedeni urc¢itych prvka podpory prodeje.
Tohoto cile bude dosazeno pomoci:

» reklamy - webovych stranek Spa Resortu Lednice ****, propagacnich predmétu,
» podpory prodeje - vérnostniho programu, propagacnich materiald,

» databazového marketingu,
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» direct marketingu - direct mailingu, newsletterd,
» telemarketingu,

» event marketingu.

Hlavnim méfitelnym cilem vérnostniho programu bude registrovat do né&j 200 stavajicich

klientd 50+ za dobu, kdy marketingova kampan pobézi, tedy od tijna 2015 do zafi 2016.

Tohoto hlavniho cile bude dosazeno prostifednictvim:

ziskani 200 ks vyplnénych registracnich formulait v ramci registrace do vérnostniho
programu do ¢ervna 2016,
— darovani 200 ks kazdého z reklamnich pfedméta - gumovacich per a hiejivych gelo-
vych polstarki, také v ramei registrace do vérnostniho programu do ¢ervna 2016,
— 200 ptihlaSeni k odbéru newsletteru, coz je téz v ramci registrace do vérnostniho
programu do ¢ervna 2016,
— min. 80% open-rate, tzn. kolik klient otevie Ctvrtletné zasilany e-mailovy newslet-
ter, za obdobi trvani marketingové kampané od fijna 2015 do zati 2016,
— alesponi 150 otevieni informacni novinky o vérnostnim programu umisténé na webo-
vych strankach lazenského hotelu do zati 2016.
Dil¢imi méfitelnymi cili pak bude:

e zvySeni zisku nejméne 0 5% do konce trvani kampang, tj. do zaii 2016, motivovanim
stavajicich klienti 50+ k Cast¢jSimu nakupu sluzeb lazeniského hotelu v rdmci vérnost-
niho programu,

e zvySeni obsazenosti hotelu alespont o 5% do konce trvani kampané, tj. do zati 2016,
stimulaci ¢lenti vérnostniho programu lazeniského hotelu k ¢astéjsimu opétovnému po-
bytu,

e navratnost investice ROI rovna alesponl 1, aby byly pokryty vynaloZzené naklady, zjis-

ténd za celou dobu trvani kampané od fijna 2015 do zati 2016, ROI je definovéna jako
Cisty zisk z komunika¢ni kampané déleny celkovymi vynalozenymi néklady na kam-

pan vynasobeny 100.

10.3 Omezeni projektu

Finan¢ni limity projektu nebyly pfedem stanoveny, nicméné s prihlédnutim k velikosti

lazeniského hotelu a k sestavovani rozpoc¢tu na reklamu doposud na zakladé metody zustat-
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kového rozpoctu, kdy hotel do rozpoctu vklada tolik, kolik si mize momentaln¢ dovolit,

bude vhodné vybirat finanéné méné naroc¢na opatieni.

10.4 Cilova skupina

Spa Resort Lednice je stfednim hotelem S pfistupem nejen k zakaznikim, ale také k celko-
vému pojeti hotelu nastavenému na takové bazi, ze je hotel provozovan jako rodinny s in-
dividudlnim pfistupem a péci o hosty. Vedenim lazenského hotelu byla cilova skupina vy-
mezena jako individualni klientela ve véku 50 let a vice. Jedna se o jednotlivce, pary, pod-
nikatele, jak muze, tak Zeny. Marketingova komunikace bude cilit na stavajici hosty, pro-

toze je nutné se stavajicimi zdkazniky budovat dlouhodobé vztahy.

10.5 Popis jednotlivych navrhovanych komunikaénich nastroju

V ramci ro¢ni marketingové kampang je potieba vymezit jednotlivé kroky, ze kterych bude
tato kampan tvofena. Prvnim takovymto krokem bude ndvrh, tvorba a zavedeni vérnostni-
ho programu pro stavajici zakazniky ve véku 50+. Prostfednictvim databazového marke-
tingu budou shromazdovany dilezité a podstatné informace o stavajicich zakaznicich
slouzici k prohlubovani vérnosti zakaznikii. V pribéhu bude navrhnut vzhled a zadéna
vyroba reklamnich pfedmétl, zaclenénych téZ do ramce vérnostniho programu. Dalsi
Vv konani bude reklama propagujici tento vérnostni program na internetu na webovych
strankach Spa Resortu Lednice ****, Nasledné bude vytvofen novy exkluzivni pobytovy
bali¢ek zaméfeny specidln€ na osoby 50+ a Cleny vérnostniho programu v jedné osob¢ a
bude komunikovan. Potom bude osobam v cilové skupiné zaslan newsletter prostiednic-
tvim e-mailové komunikace informujici o nové zavadéném vérnostnim programu a jeho
vyhodéch pro klienty. AZ se bude bliZit zaveér kampanég, bude ¢lenlim vérnostniho progra-
mu zasldna vyuzitim poSty pozvanka na akci potadanou specidln€ jen pro vybérové hosty
lazeniského hotelu. Prostfednictvim telefonnich hovora budou ptijimany potvrzeni Gcasti na
akci. Vyvrcholenim celé ro¢ni kampané pak bude event zaméfeny a konany pouze pro kli-
enty cilové skupiny vyuZzivajici vérnostniho programu lazenského hotelu jako forma podé-

kovani za jejich vérnost lazeniskému hotelu Spa Resort Lednice ****.

10.5.1 Vérnostni program

Vérnostni program je vhodnym prostfedkem, jak upeviiovat vztah se zdkazniky, mize byt

chédpan jako jakasi forma partnerstvi. Stavajici zdkaznik projevuje divéru v poskytované
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sluzby a za to by mu mély byt na oplatku nabidnuty sluzby, které opravdu oceni, a ne ta-
kové, kterych s nejvétsi pravdépodobnosti nikdy ani nevyuzije. Vérnostni program vyzadu-
je soustavnou praci a také maximalni vyuzivani informaci a dat poskytnutych zakaznikem.
Hlavnim dtivodem vzniku vérnostniho programu ur¢eného stavajicim lazenskym klientim
50+ je, ze diky nému lazensky hotel posili vzajemné vztahy s témito klienty, coz mu také

pfinese zvyseni zisku.
Hlavnimi cili vérnostniho programu je:

e Dbudovat a posilovat vztah s klienty,
e motivace k dalsim nakuptim,
e rozsifeni zdkaznické zdkladny,

e zvySovani trzeb.
K vedlej$im cilim se pak fadi:

e odménovat klienty za ¢ast&jsi navstévy takovymi prémiemi, o které maji skutecné
zajem,
e na zadklad¢ doporuceni vérnych zdkazniki prilakdni novych zakaznikd.
Skladba vérnostniho programu

Vérnostni program je navrzen tak, aby pfispival ke vS§em vy§ uvedenym cilim. Program je
slozen ze tfi urovni, ve kterych se zakaznik pohybuje od nejnizsi Grovné k nejvyssi
V souvislosti na po¢tu navstév lazenského hotelu a také v zavislosti na poctu stravenych
noci v laznich. V ¢im vys$i trovni se zédkaznich nachazi, tim vy$$i odmény ve formé po-
skytnutych slev z cen a darkl ziskava. V prubchu jsou pfidavany nové slevy na dalsi sluz-
by nebo jsou ve vyssich Grovnich slevy transformovany a navySovany. Program zahrnuje
také exkluzivni nadstandardni sluzby, které mohou vyuzit pravé a pouze jen ¢lenové. Vér-

nostni program je komponovan nasledovné:

e pii vstupu do vérnostniho programu:
— ziskani vérnostni karty,
— darovani propagacnich predmét - gumovaciho pera a hiejivého gelového pol-
starku,
— zasilani pravidelnych informaci o novinkach, akcich a slevach e-mailem nebo

prostiednictvim postovnich sluzeb,
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e 1. arovein zahrnuje:
— 5% slevu na wellness i 1é¢ebné procedury,
— 5% slevu na kosmetické, manikérské a pedikérské sluzby,
— pfi koupi moucniku v restauraci kavu nebo ¢aj zdarma (1x za kazdy pobyt),
— exkluzivni moznost ¢erpani nadstandardni sluzby v podobé nového pobytového
balicku zaméfeného specidlné na osoby 50+,
— 5. absolvovany pobyt v trvani minimalné 3 noci ovocna misa po pfijezdu na po-
koj zdarma,
e 2. 1uroven navic zahrnuje - od 6. absolvovaného pobytu v trvani nejméné 3 noci:
— 5% slevu na dalsi samoplatcem zakoupené ubytovaci sluzby nebo pobytové ba-
licky zakoupené bez vyuziti prostfedniki (cestovni kancelare),
— 5% slevu na zaptjceni kolobézek, anebo zaptjéeni holi na Nordic Walking,
— 10. absolvovany pobyt delsi nez 3 noci ldhev sektu po piijezdu na pokoj zdarma,
e 3. 1uroven navic zahrnuje - od 11. absolvovaného pobytu v trvani nejméné 3 noci:
— 10% slevu na wellness i 1é¢ebné procedury,
— 10 % slevu na dalsi samoplatcem zakoupené ubytovaci sluzby nebo pobytové
balicky zakoupené bez vyuZiti prostiednikli (cestovni kancelare),
— 8% slevu na kosmetické sluzby, manikaru a pedikuru,
— 5% slevu v restauraci,

— 12% slevu na pijceni kolobézek, ptijéeni holi na Nordic Walking.

Do programu se nezapocitavaji vSechny wellness nebo 1écebné pobyty absolvované pred
fijnem 2015, dale pobyty zakoupené u zprostiedkovatele (cestovnich kancelafi, obchod-

nich partneril) a pobyty zakoupené v rdmci ak¢nich nabidek.

Clenem vérnostniho programu se zakaznik mize stat po vyplnéni registraéniho formulafte,
viz ptiloha P VIII, na recepci lazenského hotelu, ktery je zaroven zadosti o vydani vérnost-
ni karty. Informace ziskané prostfednictvim formuldfe budou zatazeny do databaze a bu-

dou vyuzity pro zefektivnéni marketingové komunikace hotelu.

10.5.2 Letacéek

Pro zacatek bude vytvoieno 200 ks oboustrannych propagacnich letacku velikosti A5, které
budou obsahovat dulezité informace a poukazovat na vérnostni program. Letacky budou

vizualnim stylem korespondovat se stylem soucasné prezentace lazenského hotelu. Budou
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umistény v kazdém z pokoji lazeniského hotelu, na recepci, kde na né¢ budou poukazovat
recepCni a Vv prostorach restaurace. Tyto letdcky budou rozesilany také v elektronické po-

dobé¢ formou newsletteru na e-mailové adresy cilovych zakaznika starSich 50 let.

Na pfedni stran¢ letaCku se bude nachazet v levé horni ¢asti logo lazenského hotelu, které
soucasné poslouzi k propaga¢nim t¢elim, napravo nahote adresa a kontaktni tidaje telefo-
nické i elektronické. V centru pozornosti bude informace o moznosti registrace do vérnost-
niho programu hotelu a zakladni informace o tomto novém vérnostnim programu urcené-
mu stavajicim klientim lazeniského hotelu ve véku 50+. Budou zminény hlavni vyhody,
pro¢ do vérnostniho programu vstoupit. V levé dolni ¢asti letdku bude odkazovano na kon-
taktni udaje v ptipadé dalSich dotazti. Vpravo dole bude umistén motiv vody, ktera 1azné
vystihuje a diky niz by si hosté pti pohledu na motiv méli lazn¢ asociovat. Navrh propa-
gacniho letacku se nachazi v ptiloze P IX. Ve stejném duchu, jako je pfedni strana letaku,

pak bude vizualizovéna také vérnostni karta.

Na zadni strané letdku budou uvedeny vSeobecné podminky vérnostniho programu, jako
jsou podminky pro vstup do vérnostniho programu, informace tykajici se vérnostni karty,
bude popsan systém, na kterém vernostni program funguje (systém ziskavani odmeén), uve-
deny postupné ziskavané vyhody, atp. V dolni ¢asti bude letacek obsahovat informaci, od

kdy nabyvaji v§eobecné podminky platnosti - piesné datum.

10.5.3 Vérnostni karta

Zavedeni Kkaret s magnetickou paskou jakozto kontaktniho pamétového identifikacniho
média s moZnosti ulozeni ur¢itého mnoZstvi dat do obc¢hu mezi své zakazniky je pro Gcely
vérnostniho programu vhodné feSeni, vérnostni karty byvaji ve vérnostnich programech
Casto pouzivany. Karty mohou byt personalizovany napiiklad jménem, fotkou apod. Je

potieba specidlni Cteci zafizeni pro Cteni, piipadné zapis informaci na magnetickou pasku.
K vyhoddm magnetickych karet se fadi:

e snadnd vyroba,

¢ nizké pofizovaci ndklady na zavedeni vérnostniho programu,
e snadna identifikace,

e moznost uchovavani a pfenosu dat,

e potencial vyuzit plochu karty jako reklamni nastroj,

o zdafily design karty zatraktivni prode;j sluzeb,
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e zatraktivnéni prodeje sluzeb prostiednictvim bonusového nebo darkového programu,

¢ budovani stalé klientely diky vyhodam pojicich se k drzeni vérnostni karty.
Mezi nevyhody magnetickych karet patii:

e O0mezena kapacita,
e moznost poskozeni pasky mechanicky ¢i magneticky,
¢ nizk4 proménlivost systému,

¢ niz$i schopnost pozorovani nakupnich zvyki a chovani klientd.

Vérnostni karta bude vystavena na jméno a bude nepfenosnd, narok na vystaveni karty
budou mit vSichni stavajici klienti ve v€ku 50 let a vice, a to na recepci hotelu Spa Resort
Lednice ****, Po odevzdani vyplnéného formulate na recepci lazenského hotelu a zpraco-
vani poskytnutych informaci obdrzi zakaznik vérnostni kartu, kterou na zadni stran¢ za
pritomnosti recepcni podepiSe. Tato karta zatadi klienta do vérnostniho programu lazen-

ského hotelu pro stavajici zdkazniky 50+.
Parametry vérnostni karty

Vyrobeno bude pro nastartovani vérnostniho programu 200 vérnostnich karet. Bude se
jednat o magnetickou kartu HiCo (High Coercivity) s vysokou hustotou zaznamu 4 000
Oe, disponujici tzv. vysokou koercivni silou, tzn. Ze schopnost permanentniho magnetu
odolavat demagnetizaci magnetickym polem je vysoka. Plastova karta s magnetickym pru-
hem umozni zapis do 3 stop magnetické pasky. Jeji rozméry budou 85 x 54 mm, PVC 0,76
mm dle mezindrodni normy ISO 3554, se zakulacenymi rohy. Typ, umisténi a rozméry
magnetického prouzku jsou stanoveny normou ISO 7811. Karta bude potisténa celoplos-

nym potiskem na jedné strang, a zaroven tak bude propagovat lazensky hotel.

Vptedu na karté bude v pravém hornim rohu zakomponovano logo lazeiiského hotelu, kte-
ré poslouZi jako reklama hotelu. V levém dolnim rohu se budou nachéazet informace o ho-
telu jako jeho adresa, telefonni kontakt, e-mailova adresa a webové stranky hotelu. V cent-
ru pozornosti se bude nalézat udaj, Ze se jedna o vérnostni kartu pro stavajici klienty 50+.
Motivem pro pozadi za v§emi informacemi bude voda, ktera je pro 14zné charakteristicka a
diky niZ by si klienti pfi pohledu na kartu méli 1azné€ asociovat. Na zadni strané se pak bu-
de nachazet samotny magneticky pasek, ktery umozni pienos dat, dale podpisové pole pro-

vedené sitotiskem a malé logo lazenského hotelu v levém dolnim rohu. Vyskytnout se mo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

hou také informace, které budou udavat, jak se ma zachovat osoba, kterd by nalezla vér-

nostni kartu v pfipad¢ ztraty majitelem. Navrh lice vérnostni karty ilustruje obrazek 11.

* d ok X
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* Bieclavska 781 \-‘_-_-'-_—\‘ -
- 69144 Lednice S
7 tel:734 200 222+

WWW ;Mine-ledmce cz/cs/

Obr. 11 - Navrh pfedni strany v€rnostni karty (vlastni zpracovani)

Ztrata, odcizeni, po§kozeni vérnostni karty

Ztratu, odcizeni ¢i poskozeni vérnostni karty ozndmi zdkaznik bezprostfedné po tomto zjis-
téni bud’ osobné&, nebo telefonicky na recepci hotelu. Na zéklad¢ Zadosti zdkaznika bude
veérnostni karta personalem recepce zablokovéana. Blokaci se znemozni pouziti karty do
doby vyzvednuti nové vérnostni karty na recepci lazeniského hotelu. Nova vérnostni karta
bude vydana na zakladé predloZeni priikazu totoZnosti. Na Zadost zakaznika mohou byt

vyhody ziskané na ptedchozi kartu ptevedeny na kartu novou.

10.5.4 Databazovy marketing

Smyslem databéaze je ziskdni validnich a z pohledu lazeniského hotelu prospésnych infor-
maci - dat, ale dilezité je také umét nasledné tato data vyhodnotit a vhodné vyuzit. Data-
bazovy marketing jako forma pfimého marketingu vyuziva databaze jak soucasnych, tak i
potencialnich zakaznika, pficemz predevsim databaze potencialnich zdkaznika je dilezitou
zakladnou pro tvorbu vérnostniho programu. Databaze tak ve vztahu k potencialnim klien-
tim miiZe byt mimo jiné vyuzita:

» K prohloubeni vérnosti zakazniku,

» reaktivaci nakupniho chovani klientt
» ik zabranéni zdvaznych chyb ve vztazich se zdkazniky jako takovych.
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Databaze by méla obsahovat tidaje demografické, jako jsou vék, narozeniny, rodinni pfi-
slusnici, pfijem, apod., dale daje idiografické, mezi které patii napt. preferovand média a

udaje psychologické, jako nazory, z4jmy a aktivity.

ProtoZe néktefi zakaznici neradi poskytuji své osobni udaje, musi klast lazenisky hotel vel-
ky diraz na pocit bezpeci zakazniki pii shromazd’ovani dat a osobnich tdajt a na toto hos-

ty upozoriiovat.

Databaze bude piimo propojend s vérnostnim programem. Formulaf zadosti o vydani vér-
nostni karty, ktery vyplni kazdy host, ktery ma o vstup do vérnostniho programu zajem, se
stane zdrojem novych informaci, které diive z riznych divodi nemusely byt jesté do data-
baze zaneseny, ¢i podkladem pro doplnéni chybéjicich informaci v informacnich profilech

stavajicich zdkazniki v databézi lazenského hotelu.

Pocatecni investice do hardwaru ¢i databazového softwaru byvaji ndkladné, lazensky hotel
ovSem uz databaze vyuziva a databazové vybaveni vlastni, proto pro néj nepfedstavuje

tento nastroj v soucasnosti dalsi vynakladané naklady.

10.5.5 Propagacni predméty

Propagacni predméty s logem lazeniského hotelu, které plni soucasné ukol vizualni prezen-
tace hotelu, jsou hotelem vnimany jako velice efektivni néastroj podpory prodeje. Narokem
na Takovéto predméty musi spliiovat naroky, co se ty€e aktudlnosti, moderniho provedeni

a zpusobeni vzbuzeni zajmu ze strany klientt 1azni.

Propagacni pfedméty budou klientim darovany pii vstoupeni (registraci) do v€rnostniho
programu jako urcita forma odmény a podékovani za vérnost. Vyrobeny pro tuto ptileZitost
budou v soucasnosti velmi popularni gumovaci pera a hiejivé gelové (¢i také chladici) pol-

Starky, nebot’ se jedna o uzitecné a v bézném Zivoté Casto vyuzitelné pomiicky.
Gumovaci pero

Lazenisky hotel zad4 zakdzku na vyrobeni 200 ks kulickovych per se specidlnim gumova-
cim inkoustem ¢erné barvy. Po vypsani naplné€ 1ze do pera dokoupit napli ndhradni, zivot-
nost propagacniho predmétu tedy nemusi byt pouze kratkodoba. Text napsany inkoustem
lze vygumovat hornim plastovym koncem pera. Pero rozméra 13,9 x 0,9 cm bude vyrobe-
no z plastu, stfibrné barvy, aby na ném vyniknul potisk loga lazeniského hotelu skladajici se

ze dvou riznych odstini modré barvy.
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Hiejivy gelovy polstarek

Bude vyrobeno 200 ks masaznich hiejivych gelovych polstarki, které pii jiném typu vyu-
ziti dokazou také chladit. Dokazou tak uvoliiovat bolest nebo napéti svald. Polstaiek bude
ve tvaru obdélniku s rozméry 10 x 6,5 cm. Bude vyhotoven v transparentnim provedenti,
nebude tedy problém na néj natisknout logo lazenského hotelu, které tak vynikne v odsti-

nech modré.

10.5.6 Reklama na webovych strankach

Vérnostni program bude podpoten také informacemi umisténymi na webovych strankach
lazenského hotelu. K zalozkdm, které se na webovych strankdch v soucasnosti nachazi
Vv hlavni navigaci fazené horizontaln¢ (Hotel, Restaurace, Volny ¢as, LécCeni a procedury,
Pobytové balicky, Kontakt, Rezervovat online), bude pfidana nova, kterd po jejim otevieni
bude obsahovat informace tykajici se pravé nového vérnostniho programu. Bude zde umis-
téna také elektronicka forma letaCku, viz ptiloha P IX, kterd o vérnostnim programu téz
podava informace. Zalozka vérnostniho programu bude po otevieni samoziejmé upozorio-
vat, pro koho je vérnostni program urcen, tedy pouze pro stavajici klienty Spa Resortu

Lednice **** ve véku 50+.

Pokud by klienti méli osobné na recepci lazeiiského hotelu nebo prostiednictvim telefon-
nich hovort anebo internetu mnoho dotazt, byly by po urcitém ¢asovém useku vybrany

nejcastéjsi dotazy a umistény pod tuto zalozku spolecné s odpovéd'mi na né.

Ve spodni ¢asti webu se nachazi zakladni textova mapa webovych stranek s hierarchicky
fazenym piehledem vSech dilezitych stranek webu, do které by hypertextovy odkaz, ktery

po kliknuti uzivatele pfesméruje na zalozku vérnostniho programu, byl také integrovan.

10.5.7 Newsletter

V ramci piimého marketingu budou rozesilany letacky o vérnostnim programu pro stavaji-
ci klienty 50+ lazenského hotelu také v elektronické podobé formou newsletteru na e-
mailové adresy cilovych zakaznikl starSich 50 let. E-mailové adresy cilové zakaznikl bu-
dou vybrany na zakladé prabézn¢ aktualizovanych informaci z databaze, newsletter tak
potom obdrzi pouze ty osoby, kterych by se vstup do vérnostniho programu mohl tykat.
Bude rozesilan vzdy se ctvrtletnim ¢asovym rozmezim, tedy 4Xx v prubéhu trvani rocni

kampang.
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Newslettery se budou shodovat s vizualni prezentaci lazeiiského hotelu. Jejich obsah bude
totozny s letaCkem tisténym, maximalné s drobnymi upravami, které by mohlo vyzadovat

prostiedi internetu.
V ramci newsletteru bude také propagovan pobytovy balicek.

Pokud by po rozeslani pozvanek (v ¢ervnu) na specidlni akci konané pouze pro vybrané
klienty vérnostniho programu nebyla dosud naplnéna pldnovana kapacita eventu, byly by
Vv Cervenci v ramci 4. rozesilaného e-mailového newsletteru navic zaslany také informace o

akcei pro Cleny vérnostniho programu se snahou ziskat na event chybéjici pocet ucastnikii.

10.5.8 Pobytovy bali¢ek

Pobytovy balicek bude sestaven exkluzivné pouze pro ¢leny vérnostniho programu, tedy
pro stavajici zdkazniky lazeniského hotelu ve véku 50 let a vice tak, aby vyhovoval potie-
bam starsich a potencialné i starych zékaznikd. Clenové vérnostniho programu mohou ba-
licek zakoupit v podstaté okamzité po registraci, nebot’ je soucasti hned prvni urovné veér-

nostniho programu.
Hruby navrh skladby pobytového bali¢ku na 5 dni a 4 noci je nasledujici:

— 4x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji,

— 4x polopenze

— vstupni vySetieni Iékatfem,

— fyzioterapeutické cviceni v bazénu s jodobromovou vodou,
— 8 procedur,

— 1x vstup do zameckého skleniku - zamek Lednice,

— neomezeny vstup do bazénu s jodobromovou vodou,

— vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou,

— Zupan a pantofle na pokoji,

— bezdratové pfipojeni k internetu ve vSech prostorach hotelu,

— parkovani na hotelovém parkovisti.

Na pobyt bude mozné nastoupit pouze v ned¢li, balicek tak poslouzi soucasné k vykryti
zékazniky méné Casto volenych dnl pro navstévu lazeiiského zatizeni, tedy pracovnich
dni. Absolvované procedury bude mozné ptipadné upravit, nahradit co nejvice podobnymi,
(také z cenovych diivodl) na zaklad€ zdravotniho stavu zakaznika posouzeného lazenskym

Iékatem. Cena pobytového balicku bude platna pouze pti obsazeni dvoultizkového pokoje
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dvéma osobami, aby byly dostatecné vyuzivany hotelové ubytovaci kapacity. Soucasti ba-
licku nebude ubytovaci poplatek 4 K¢ za osobu a noc a rekreacni poplatek 15 K¢ za osobu

a noc, tyto poplatky budou hosté doplacet na recepci lazenského hotelu.

Konkrétni strukturu pobytového balicku zahrnuje ptiloha P X.

10.5.9 Pozvanka

V prvni poloviné mésice ¢ervna bude v§em ¢lentim vérnostniho programu zasldna pozvan-
ka vybizejici klienty k ucasti na specialni udalosti konané pouze pro né. Pozvanky budou
vCas vytvoreny a rozeslany prostiednictvim postovni sluzby ptimo do poStovnich schranek
stavajicich zakaznikt 50+. Hosté této vékové kategorie jisté oceni takovouto formu adres-
né¢ho jedndni, kterym lazensky hotel poukdze na to, ze si ceni kazdého jednoho vérného
zdkaznika. Zaslani pozvanky na akci pouze ve formé& newsletter na e-mail ¢lena registro-
vaného do vérnostniho programu by mohlo mit nizsi efektivnost, protoze i kdyz ¢len kon-
taktni e-mailovou adresu pii registraci uvedl, nemusi sviij e-mailovy ucet navstévovat den-
n¢, pozvanka muze spadnout do spamu nebo i kdyz by klient e-mailovy ucet navstivil a
pozvanka by fadné pfisla do dorucenych zprav, nemusi ji klient viibec oteviit. Z téchto

divodu by se zvolena forma rozeslani pozvanek méla setkat s vétsim zadanym efektem.

Vizuélni podoba tohoto prostiedku direct mailingu bude pozvanka vyhlizejici jako lazen-
ska oplatka. Z kvalitniho papiru bude vyfiznuta v kulatém tvaru s primérem do max. 160
mm tak, aby nenastaly problémy s jejim naslednym umisténim do obélky, ve které bude
odesilana. Na pfedni strané¢ pozvanky budou uvedeny informace, jejichZ cilem bude vzbu-

dit zajem klienta o nabizenou akci, jak ilustruje obrazek 12.
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POZVANKA

NA SPECIALNI AKCI KONANOU
DNE 16. 9. 2016 POUZE PRO CLENY
VERNOSTNIHO PROGRAMU
SPA RESORTU LEDNICE *#%*

NECHEJTE SE ODMENIT
ZA VASI VERNOST

Obr. 12 - Navrh pozvanky na udalost (vlastni zpracovani)

Motiv vyobrazeny v Sedé barvé bude pouze dokreslovat piedstavu lazenské oplatky, pod-
statné bude vyzdvihnuti informaci umisténych v ustfedi pozvanky. Pozvéanka bude vytisté-
na v odstinech Zluté a okrové barvy ¢i podobnych barev tak, aby vypadala co nejvice jako

realna lazenska oplatka, ale aby zaroven nezaniklo dilezité sdéleni.

Na druhé¢ strané se pak budou nachazet jiz konkrétni Gidaje o programu udalosti a informa-
ce 0 podminkach i1 omezenich ucasti na akci. Podminkou pro zucastnéni se akce bude tele-
fonicky kontaktovat recepci lazenského hotelu a timto zptsobem svou ucast potvrdit, zaro-
venl bude potieba nahlasit osobu - spolutcastnika, kterd bude ve dvouliZkovém pokoji
ubytovana spolecné se ¢lenem vérnostniho programu, aby byly vyuzity ubytovaci kapacity
hotelu. Akce bude mit také sva omezeni, jelikoz bude konana pouze pro 80 osob - 40 Clenil
veérnostniho programu a 40 osob - spoluti¢astnikii. Z tohoto divodu bude upozornéno na
skutecnost, ze akce se zucastni pouze prvnich 40 volajicich a tim ucast na akci potvrzuji-

cich ¢lenti vérnostniho klubu a dalSich 40 osob, které clenové uvedou jako spolutcastniky.
Obalka

Pozvanka pfijde v poStovni obalce potisténé takovym motivem, aby se na prvni pohled

jevila jako skute¢na krabice s lazeniskymi oplatkami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Obalka s rozméry uvedenymi na obrazku 13 bude potisknuta z piedni strany, bude samole-
pici s odtrhovacim pruhem (tzv. stripem). Dopisni obalka typu C5 bude velikosti 229x162
mm s adresnim okénkem velikosti 45x90 mm umisténym v pravé horni ¢asti, viz obrazek
14. Bude disponovat tzv. vnitinim potiskem, ktery spolehlivé zabrani ¢teni vlozeného ob-

sahu.

45 mm4

b
229 mm

Obr. 13 - Typ a rozméry obalek (vlastni zpracovani)

Ucelem jak pozvanky ve tvaru lazefiské oplatky, tak postovni obélky piedstavujici krabici

téchto oplatek bude upoutat klientovu pozornost na prvni pohled.

Jak jiz bylo zminéno dfive, pokud by zaslané pozvanky plné nesplnily sviyj tcel - tedy ne-
prilékaly k Gcasti na akci 80 hostli a nenaplnily tak pldnovanou kapacitu udalosti, byly by
pro podporu doplnéni kapacity o mésic pozdé€ji rozeslany jesté newslettery zvouci na tuto

akci.

10.5.10 Telemarketing

ProtoZe pocet mist na konané akci bude omezeny, a to pro 80 osob, zakaznik dostane po-
kyn, aby na pozvanku, kterou obdrzel poStou a na jejimz zaklad¢ na telefonni linku vola,
napsal do pravé horni ¢asti ¢islo, které mu v rdmci potadi, ve kterém zavolal, aby svou
ucast na akci potvrdil, bude ptfidéleno. Pozvanka s recepcni pridélenym ¢islem, kterou si
Klient vezme s sebou na akci, bude spole¢né s ptedloZzenou vérnostni kartou slouzit jako
formalni kontrola pro platny vstup na pofadanou udélost. Po zdkaznikovi bude vyZzadova-
no, aby pfi uskutecnénim telefonickém potvrzeni své Gcasti na akci sdélit krom¢ informaci

o0 sobé také udaje o osobé¢, ktera se akce zii€astni spole¢né s nim.

Zajemci, na které se z kapacitnich divodi nedostane, budou Vv piipadé stale trvajiciho
z4jmu zapisovani na ¢ekaci listinu v takovém potadi, v jakém se na telefonni Cislo dovola-

li. V ptipadé, ze by nékdo z dfive nahlasenych hosti odiekl svou ucast na akci, byli by poté
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telefonicky kontaktovani klienti z ¢ekaci listiny v daném potadi, aby byla naplnéna plano-

vana kapacita.

10.5.11 Event

Na poradanou akci bude lazensky hotel pfedem na dany termin blokovat 40 dvoultzko-

vych pokoju, do kterych 1ze pohodIné ubytovat planovanych 80 ti¢astnikli eventu.

Potédanou udalosti bude dvoudenni pobyt vV terminu 16. - 17. 9. 2016 pouze pro ¢leny vér-
nostniho programu Spa Resortu Lednice **** ve véku 50+. K ucasti na akci by Cleny vér-
nostniho pobytu mélo motivovat to, Ze budou hradit pouze ubytovani, které bude jesté
zvyhodnéno - bude jim na né poskytnuta sleva ve vysi 40% ceny za osobu, tudiz kazdy
ucastnik bude hradit pouze 60% ubytovaci ceny. Pokud by ucastnik akce chtél vyuzit ja-
koukoli wellness ¢i 1é¢ebnou proceduru, bude mu poskytnuta jednorazova sleva ve vysi
30% z ceny zvolené procedury. Jako posledni z polozek si G€astnik bude hradit objednané
napoje v prubéhu konani rautu nad ramec uvedeného. Ostatni planované aktivity budou pro

¢leny vérnostniho programu pfipraveny zdarma.

Nastinéni programu dvoudenniho pobytu pro cleny vérnostniho programu Spa Resortu

Lednice **** ye véku 50+ je nasledujici:

— Planovany piijezd Gc€astnikli v patek do 15:00 h.

— 15: 30 - 18:00 h bude nasledovat pési komentovana prohlidka exteriérii lednického
zamku, skleniku, zahrad a nékolika dalSich vyznamnych historickych pamatek Led-
nicko-valtického arealu v dosahu lazenského hotelu.

— Aby hosté ve véku 50+ nemuseli celou trasu absolvovat pouze pésky, bude ke zvySeni
rozmanitosti programu a také z ¢asovych ditvodii soucasti trasy také plavba lodi,

— Planovany navrat z prohlidky je do 18:00 h.

— 0Od 18:30 bude zahajena slavnostni vecete formou rautu se slanym i sladkym obcer-
stvenim, vybérem z nékolika hlavnich jidel s obsluhou, vodou s citronem po celou do-
bu a jednim nealkoholickym napojem na objednavku na ti¢astnika.

— Ve 20 hodin bude zahajena tandemova barmanska show, soucasti niz bude v zavéru
také UV light show, poté si n¢kolik dobrovolnikli z fad ucastniki bude moci vyzkou-
Set namichat sviij vlastni drink, nealkoholické i alkoholické koktejly michané profesi-
onalnimi barmany si budou moci hosté za vyhodné ceny zakoupit po skonceni bar-

manské show do planovaného konce akce.
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— Cely vecer bude k piijemné atmosfére udalosti piispivat péticlenna ziva kapela se
swingovym repertoarem, ale bude mozné na ptani jednotlivych hostl zahrat i jiné raz-
né hity.

— Ukonceni slavnostni akce je planovano ve 23:00 h, ale hosté budou moci jesté vyuzit
sluzeb restaurace dle domluvy.

— Hosté po skonceni akce stravi 1 noc v lazeniském hotelu.

— V cené ubytovani maji klienti nasledujici rano standardné bohatou bufetovou snidani.

— Planovany odjezd ucastnikl je do 11:00 h.

Vecete hotelovych hostl probihaji kazdy den standardné od 17:00 do 20:00h, ostatni hote-
lovi hosté (dle ubytovacich kapacit hotelu maximalné dalSich 19 osob) by tedy byli kvili
konané udalosti upozornéni na vyjimecné upravenou dobu podavani veceie od 16:45 do
17:45 a pozadani, aby tuto dobu dodrzeli. Do 18:15 h musi byt vSichni hosté, kteti se nel-
Castni eventu v rdmci vérnostniho programu, navecefeni, v dobé konani akce od 18:30 h
bude restaurace pristupna pouze ucastnikiim akce. V piipade zajmu o dalsi sluzby restaura-
ce v pozdégjsich hodinach jich budou moci ostatni hosté vyuzit v prostorach kavarny, ktera

neni pfimou soucasti restaurace.

Konkrétni navrh itinerafe eventu je obsaZen v ptiloze P XI.

10.6 Casova charakteristika navrhu

Projekt marketingové komunikace bude realizovan v ramci 1 roku. Nema smysl podrobné
rozepisovat, kdo bude zodpovédny za provedeni jednotlivych planovanych ¢innosti, jelikoz
veSkeré marketingové aktivity lazeiského hotelu zajistuje teditel v piipadné spolupraci
s vedouci recepce. Navrhovany projekt za¢ne byt realizovan od fijna roku 2015 a potrva do
zati roku 2016. Kromé kontroly zaveéreéné po skonceni projektu bude provadéna také jeho

prabézna kontrola.

Pro uspéch projektu navrhu marketingové komunikace je dulezité spravné nacasovani jed-
notlivych krok navrhu. Nésledujici tabulka 16 znazorfiuje plan komunika¢ni kampané.
Sloupce mésict jsou pro vétsi ndzornost dale rozdélovany na dalsi 2, predstavuji tak vzdy

1. a 2. polovinu jednotlivych mésicu.
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Tab. 16 - Casovy plan prostiedkii komunikaéni kampané (vlastni zpracovani)

Mésic g § N R R §

5158 8|5 8/8/2|22 8|

Aktivita ZI3 1513 IE 1518312131358
2015 2016

Vérnostni program ‘
Vérnostni karty ‘
Databaze ‘
Letacky
Reklamnipredméty L bl L L L L LT b
Reklamanawebu | 1 T T T L T ([ T 1 11 11T 1T 1T 11
Newsletter Ll | | | L Bl LL Ll 1 T Er T
Pobytovy balic¢ek
Pozvanky

Telemarketing

Event H

Z tabulky lze vypozorovat, Ze vétSina komunikacnich aktivit bude uplatiovana v prib¢hu
celého jednoho roku, kdy bude kampan probihat, jedna se o kontinualné probihajici aktivi-
ty. Newsletter bude rozesilan ve ¢tvrtletnich intervalech, aby ¢lentim vérnostniho programu
pripominal strukturu programu a upozoriioval na moznosti, kterych mohou diky nému vy-
uzivat. Pozvanky budou rozeslany zacatkem mésice Cervna tak, aby umoznily dosdhnout
pozadovaného poctu hostli na eventu planovaném 16. - 17. zafi 2016. Telemarketing by
mél byt vyuzit pfedev§im v prvni poloviné mésice Cervna hned po té, co osloveni ¢lenové
vérnostniho programu obdrzi pozvanky na akci. Pokud by ale napliiovani kapacity nepro-
bihalo tak rychle, jak je planovéano, bude telemarketingu vyuZivano aZ do prvni poloviny

cervence.

10.6.1 Sit'ova analyza

Tabulka 17 zahrnuje jednotlivé ¢asti projektu s odhadem doby jejich trvani a také jim
piedchazejici ¢innosti. Uelem sitové analyzy je vymezit nejkratsi dobu trvani celého pro-
jektu, zjistit, zda obsahuje n&jaké kritické cesty a vypocitat celkovou ¢asovou rezervu pro-
jektu. Tyto udaje byly vyfeSeny za pomoci programu WinQSB metodou CPM, jak dale

ilustruje obrazek 14.
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Tab. 17 - Vychozi tabulka sitové analyzy (vlastni zpracovani)

. . . Cas trvani | Predchazejici
Aktivita Popis aktivity (dny) aktivity

A Navrh projektu 14 -

B Ustanoveni odpovédnych osob, rozdé€leni 1 A

pravomoci

C Stanoveni cili 1 B

D Rozhodovani o komunikac¢nich néstrojich 5 C

E Tvorba rozpoctu 8 D

F Tvorba ¢asového harmonogramu 2 D

G Schvaleni projektu 1 D,EF

H Ptiprava podkladi k realizaci projektu 35 G

I Realizace projektu 366 H

J Kontrola a méteni uc¢innosti 22 I

Vysledky ¢asové analyzy navrhu ziskané pomoci programu WinQSB

04-01-2015| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
23:29:05 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [LS-E5S]
1 A es 14 0 14 0 14 0
2 B fes 1 14 15 14 15 0
3 C fes 1 15 16 15 16 0
4 D fes b 16 21 16 21 0
h E Yes 8 21 29 21 29 0
b F no 2 21 23 27 29 6
¥ G Yes 1 29 30 29 30 0
8 H es 35 30 65 30 65 0
9 | Yes J66 65 41 65 41 0
10 J fes 22 i1 453 41 453 0
Project Completion Time = 4153 days
Mumber of  Critical Path(=] = 2

Obr. 14 — Reseni metodou PERT-CPM v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Sitovy graf

Sitovy graf, jak jej vyhodnotil program WinQSB na obrazku 15, je souvisly, orientovany,

uzlové ohodnoceny graf, v némz existuje vstup a vystup. Uéelem tohoto grafu je ilustrovat

dobu trvani a rezervy projektu.
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Project Completion Tune = 453 davs

Obr. 15 — Sitovy graf metodou PERT-CPM v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Projekt lze uskutec¢nit nejdiive za 453 dni. Aktivity, které lezi na kritické cesté, nedisponuji
zadnou Casovou rezervou. V ptipadé, ze by doslo ke zpozdéni nékteré z Cinnosti lezici na

kritické cesté, zpozdi a prodlouzi se také celkova doba realizace projektu.
Kriticka cesta

Kritick4 cesta je nejkrat$i moznou cestou od vstupniho do vystupniho uzlu. Cinnosti, u
kterych je zjisténa celkova rezerva rovnajici se nule, jsou soucasti kritické cesty projektu.
Na kritické cesté se nachazeji ¢innosti A, B, C, D, E, G, H, I a J. Projekt ma 2 kritické ces-
ty, jak uvadi obrazek 16.

04-01-2015 Critical Path 1 | Critical Path 2
1 A A
2 B B
3 C C
4 D D
5 E G
6 G H
7 H |
8 | J
9 J
Completion Time 453 453

Obr. 16 — Kritické cesty projektu (vlastni zpracovani)

10.7 Nakladova analyza

V nakladové analyze bude provedena kalkulace nakladl na jednotlivé Cinnosti navrhu
marketingové komunikace pro spole¢nost Spa Resort Lednice zaméfené na segment 50+
planovany od fijna 2015 do zati 2016. Uvedena kalkulace bude orienta¢ni z divodu moz-
nych zmén v zavislosti na trhu a na eventudlnich zménéach v navrhovaném projektu, bude

vychézet z realn¢ zjisténych cen. Jednotlivé kalkulace dil¢ich polozek marketingové kam-
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pan¢ budou uvadény jak v K¢ bez DPH, tak v K¢ v¢. DPH, souhrnna kalkulace marketin-

gové kampané bude V cenach véetné¢ DPH.
Vérnostni program

Cena vyroby 1 ks registra¢niho formulafe do vé€rnostniho programu velikosti A4 bude 4,35
K¢ bez DPH, 5,26 K¢ v¢. DPH. Pti zakdzce 200 ks jednostranné barevné tisténych regis-
tracnich formulaia budou naklady ve vysi 870,0 K¢ bez DPH, 1 052,7 K¢ vé. DPH.

Letacky
Cena zhotoveni 1 ks oboustranného leta¢ku velikosti A5 bude:

e pfedni strana barevny tisk 2,15 K¢,

e zadni strana Cernobily tisk 0,40 K¢.

Jednorazovy poplatek za roziezani 100 ks papir velikosti A4, na kterych budou tistény
vzdy 2 letacky (vznikne tak pozadovanych 200 ks letacka vel. AS) bude ve vysi 112 K¢
bez DPH. Naklady na 200 ks letackt znazornuje tabulka 18.

Tab. 18 - Kalkulace nakladi letacka (vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH | Cena v¢. DPH
Tisk letackt 510,0 K¢ 617,1 K¢
Roziezani 112,0 K¢ 135,5 K¢
Celkové naklady na 200 ks letacku 622,0 K¢ 753,6 K¢

Vérnostni karty
Naklady v cenach bez DPH na zhotoveni 1 kusu vérnostni karty budou:

— vyroba 5,10 K¢,

— potisk 12,85 K¢,

— potadové Cislovani 2,40 K¢,

— podpisové pole (sitotisk) 2,35 K¢,
— kodovani dat 2,55 K¢.

Ctec¢ka karet bude jednordzovym vydajem ve vysi 1 308 K& bez DPH, 1 582,7 K¢ vé.
DPH. V tabulce 19 je uvedena kalkulace na 200 ks vérnostnich karet.
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Tab. 19 - Kalkulace nakladt vérnostnich karet (vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH | Cena v¢. DPH
Vyroba vérnostnich karet 1020,0 K¢ 12342 K¢
Potisk vérnostnich karet 2 570,0 K¢ 3109,7 K¢
Poradové Cislovani karet 480,0 K¢ 580,8 K¢
Podpisové pole (sitotisk) 470,0 K¢ 568,7 K¢
Koédovani dat 510,0 K¢ 617,1 K¢
Ctecka karet 1308,0 K& 1582,7 K&
Celkové naklady na 200 ks vérnostnich karet 6 358,0 K¢ 7 693,2 K¢

Reklamni predméty

Naklady v cenach bez DPH na zhotoveni 1 kusu reklamniho pfedmétu, a to jak gumovaci-

ho pera, tak hiejivého gelového polstairku, budou:

Gumovaci pero Hrejivy gelovy polstarek
— nakup 17,70 K¢, — nakup 18,30 K¢,
— potisk (2 barvy) 3,9 K¢. — potisk (2 barvy) 3,9 K¢.

Ptiprava vyroby za kazdou barvu ¢ini 450 K¢ (bez DPH). V tabulce 20 je uvedena kalkula-
ce na 200 ks gumovych per a 200 ks hiejivych gelovych polstaiki.

Tab. 20 - Kalkulace nakladt reklamnich pfedméti (vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH | Cena v¢. DPH
Nékup gumovacich per 3540,0 K¢ 4283,4 K¢
Potisk gumovacich per 780,0 K¢ 943,8 K¢
Ptiprava vyroby - jednorazovy poplatek 900,0 K¢ 1 089,0 K¢
Celkové naklady na 200 ks gumovacich per 5220,0 K¢ 6 316,2 K¢
Nakup hiejivych gelovych polstark 3 660,0 K¢ 4428,6 K¢
Potisk hiejivych gelovych polStarkt 780,0 K¢ 943,8 K¢
Ptiprava vyroby - jednorazovy poplatek 900,0 K¢ 1 089,0 K¢
Celkova naklady na 200 ks gelovych polstaiki 5340,0 K¢ 6 461,4 K¢
Celkové naklady na reklamni predméty 10 560,0 K¢ 12 777,6 K¢
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Pozvanka
Naklady vyroby 1 ks pozvanky na papiru formatu A4 v cenach bez DPH bude:
— oboustranny barevny tisk 8,7 K¢ bez DPH,

— obalka v¢. potisku 9,65 K¢ bez DPH,

— postovné 11 K¢ - sluzba osvobozena od DPH.

Formou jednorazového poplatku bude provedena kontrola dat ve vysi 124 K¢ bez DPH a
také vyfezani pozvanek do pozadovaného kulatého tvaru ve vysi 231 K¢ bez DPH. V ta-
bulce 21 je uvedena kalkulace 200 ks pozvanek, které budou ¢lenim vérnostniho programu

rozeslany.

Tab. 21 - Kalkulace nakladt vyroby a rozeslani pozvanek (vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH | Cena v¢. DPH
Kontrola dat 124,0 K¢ 150,0 K¢
Oboustranny tisk pozvanky 1 740,0 K¢ 21054 K¢
Vytezéani do tvaru 231,0 K¢ 279,5 K¢
Potisk obalek v¢. obalek 1 930,0 K¢ 2 335,3 K¢
Postovné 2 200,0 K¢
Celkové naklady na rozeslani 200 ks pozvanek 6 225,0 K¢ 7 070,2 K¢

Event

Vykalkulované naklady jednotlivych poloZek na udalost pofddanou specialné pouze pro

¢leny vérnostniho programu lazenského hotelu uvedené v¢. DPH jsou nésledujici:

— Prlvodce 500 K¢/h 3h

— Lodni pfeprava (+1 osoba pravodce) 105 K¢/os. 81 os.

— Raut 400 K¢/os. 80 os.

— Barmanska show 2 500 K¢/barman 2 barmani

— Barmanska obsluha 300 K&/h/barman 2 barmani, 3 h
— Doprava barmant 800 K¢ pausal

— Kapela 1 249 K&/h 4h
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Néklady poradaného eventu jsou poté prehledn€ znadzornény v tabulce 22 nize.

Tab. 22 - Kalkulace nakladi udalosti (vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH | Cena v¢. DPH
Prohlidka s priivodcem 1239,7 K¢ 1500,0 K¢
Lodni ptfeprava 7 028,9 K¢ 8 505,0 K¢
Raut 26 446,0 K¢ 32 000,0 K¢
Barmanska show 4132,0 K¢ 5000,0 K¢
Barmanska obsluha 1487,6 K¢ 1 800,0 K¢
Doprava barmanii 661,2 K¢ 800,0 K¢
Kapela 4 128,1 K¢ 4 995,0 K¢
Celkové naklady eventu 45124,0 K¢ 54 600,0 K¢

V souhrnné tabulce 23 jsou prezentovany naklady jednotlivych soucasti navrhované ro¢ni

komunikacni kampan¢. Jelikoz ldzensky hotel nevlastni neomezené mnozstvi finan¢nich

zdroju, byl by rozpocet na tuto kampan tvoten s ohledem na velikost lazeniského hotelu a

s piihlédnutim ke skuteénosti, Ze rozpocet na propagaci je sestavovan metodou zistatkové-

ho rozpoctu, hotel tedy na marketingovou komunikaci vynaklada tolik, kolik si mize

Vv daném momentu dovolit.

Tab. 23 - Souhrnna kalkulace nakladd ro¢ni kampang (vlastni zpracovani)

Cena vé. DPH

Aktivita
(v K&)
Vyroba registra¢nich formulait do vérnostniho programu 1052,7
Vyroba letakt 753,6
Vyroba vérnostnich karet 7 693,2
Sprava databaze 0,0
Vyroba reklamnich pfedméta (gumovaci pera, hiejivé polstaiky) 12 777,6
Uprava webovych stranek - umisténi novinky 0,0
Tvorba newsletteru 0,0
Tvorba pobytového balicku 0,0
Pozvanky 7 070,2
Telemarketing - ptijimani telefonického potvrzeni ucasti na event 0,0
Event 54 600,0
Celkové naklady navrhu kampané (v¢é. DPH) 83947,3
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U v tabulce uvedenych polozek s nulovymi ndklady se predpoklada, ze dana ¢innost bude
realizovana zaméstnanci lazeiského hotelu, ktefi jsou oceniovani na zakladé mési¢ni mzdy.
Jak je z tabulky ziejmé, lazensky hotel by byl schopen zajistit a realizovat znaéné mnozstvi
komunikac¢nich aktivit samostatné, ¢imz minimalizuje ndklady. Ze souhrnné tabulky na-
kladii ro¢ni kampané také plyne, ze nejnakladnéjsi polozkou kampané bude potadani even-

tu pro ¢leny vérnostniho programu lazenského hotelu.

10.8 Rizikova analyza

Kazdy projekt se poji s uréitymi riziky, které mohou, ale také nemusi nastat. Zakladnim
pozadavkem navrhu projektu je neskryvat tato rizika a také slaba mista. V analyzovani
rizik jsou znamy stavy, které mohou nastat a také pravdépodobnosti, se kterymi mohou
dané stavy vzniknout. Nejprve by byla stanovena rizika projektu, mira jejich zavaznosti a

pravdépodobnosti vyskytu rizik. Vysledkem bude stupen jejich zavaznosti pro navrh.

Tab. 24 - Rizika navrhu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost

Stupen rizika vyskytu rizika

Riziko Nizké | Stredni | Vysoké | Nizka | Stredni [Vysoka | ¥ Y5 edek
0,1 0,4 0,7 0,3 0,5 0,7

Nedostatek finan¢nich
prostiedkd na realizaci X X 0,35
projektu
Pfekrocoem planovanych x x 0,12
nakladl
Nespravné zvolené prvky
pro budovani dlouhodobych | X X 0,05
zakaznickych vztahl
Nezajem klientd o vstup do « « 0,35

vérnostniho programu

Neuplné profily stavajicich
zakazniki nebo chybné X X 0,12
informace v databazi

Nezéajem o podporu prodeje

ze strany zikazniki X X o
Nadby‘Eecna prace pro X X 0,20
persondl

Ptekroceni casového X X 0,20
harmonogramu

U kazdého rizika uvedeného v tabulce 24 byla ohodnocena pravdépodobnost jeho vyskytu

v rozmezi 0,3 - 0,7, pficemz 0,3 znamend, Ze dané riziko nastane s nizkou pravdépodob-
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nosti, a 0,7 znadi situaci, kdy pravdépodobnost vyskytu rizika je vysoka. Dale byl ohodno-

cen také stupen rizika (0,1 - nizké; 0,4 - stfedni; 0,7 vysoké).
Rizika se zjisténym nizkym vyznamem 0,00 - 0,11 Ize akceptovat, ale pfihodné&jsi bude je
soucasn¢ s riziky se stfednim vyznamem od 0,12 do 0,21 eliminovat. Rizika s vysokym
vyznamem od 0,22 do 0,49 je nutno eliminovat, ale nejlépe je jim rovnou pfedchazet.
10.8.1 Navrhy eliminace rizik
NizKky vyznam rizika:

e Nezajem o nové prvky podpory prodeje ze strany zdakaznikii

Co se napfiklad specialné sestaveného pobytového balicku tyce, pokud by o néj nebyl

mezi klienty dostate¢ny zéjem, bylo by mozné uspotradat soutéz o bali¢ek zdarma.
o Nespravné zvolené prvky pro budovani dlouhodobych zdkaznickych vztahii

Odvréceni tohoto rizika bude zabezpeceno stanovenim vysokych narokd a nasledné
dikladnym vybérem prvkl a jejich pravidelnymi kontrolami s vyhodnocovanim vy-

sledki.
Stiedni vyznam rizika:
e Prekroceni planovanych nakladu

K eliminaci ¢i omezeni tohoto rizika bude slouzit kontrola vynaklddanych finan¢nich

prostiedktli nejen po skonceni navrhovaného projektu, ale hlavné v jeho prabéhu.
o Neuplné profily stavajicich zakaznikii nebo chybné uvedené informace v databadzi
Eliminovat riziko lze pravidelném aktualizovani databdze a vysokymi pozadavky kla-

denymi na personal, ktery na zaklad€ udaji poskytnutych zakazniky zadéva ¢i dopliu-

je informace do databéze.
e Nadbytecna prace pro persondal

Riziku lze ptedejit aktivni spolupraci celého pracovniho tymu lazeniského hotelu, po-

vétenim odpoveédnych osob a delegovanim pravomoci.

e Prekroceni casového harmonogramu
Aby byl ¢asovy harmonogram navrhovaného projektu dodrzen, je nutné provadét kon-
trolu jednotlivych ¢innosti uz béhem jejich uskute¢iiovani. V ptipadé nedodrzeni ca-

sového harmonogramu by musel byt pfepracovan.
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Vysoky vyznam rizika:
e Nedostatek financnich prostredkii na realizaci projektu
V ptipadé, ze by vedeni lazeniského hotelu zjistilo nedostatek financ¢nich prostredk,
1ze tomuto riziku ptedchazet tlakem na sniZzeni nékladii na nektery z planovanych ko-

munikacnich prosttedkit nebo by bylo mozné komunika¢ni kampai odlozit do doby,

nez by se financ¢ni situace hotelu zlepsila.
e Nezdjem klientii o vstup do vérnostniho programu

Pokud by nastala situace, kdy klienti neprojevi dostatecny zdjem o registraci a tim
vstup do vérnostniho programu, bylo by nutné program vice zatraktivnit napt. poskyt-

nutim vyssich slev nebo vice produkt zdarma.
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ZAVER

Spa Resort Lednice zdaleka nebyl zbudovan tak davno, aby se uz dal povazovat za lazen-
ské zatizeni s mnohaletou tradici. Musi svadét kazdodenni boj s konkuren¢nimi podniky v
bezprostiednim okoli i ve vzdalenéjSich oblastech, mezi nimiz se potencialni, ale i stavajici
zakaznici rozhoduji, ve kterém z nich sviij pobyt stravi a kde a jakym zptisobem vynalozi
své financni prostfedky. Vhodné zvolenymi komunikacnimi prostiedky cilenymi na ty
spravné zakazniky mohou byt klienti zaujati natolik, ze pro n¢ konkurencni podniky ztrati
na své atraktivité. Cilem diplomové prace proto bylo navrhnout projekt marketingové ko-
munikace pro spole¢nost Spa Resort Lednice zaméfené na segment 50+, pfi¢emz ucelem
navrhovaného projektu je budovani dlouhodobého vztahu se stavajicimi zakazniky laze-
ského hotelu starSich 50 let na zéklad€ vytvareni a formovani vérnych vztaht a podporo-
vanim loajality k lazeniskému zafizeni. Ke splnéni tohoto ucelu byla navrzena rocni marke-
tingova kampan predevsim ve formé vérnostniho programu kombinujici ptisobeni nékolika

komunikac¢nich nastroja.

Cil diplomové prace byl splnén, jelikoz byl s ohledem na velikost hotelu a finan¢ni stranku
projektu navrzen realny projekt marketingové komunikace pro spole¢nost Spa Resort Led-
nice zamétené na cilovy segment stavajicich zakaznikt starSich 50 let. Jednotlivé prvky
kampané byly navrzeny tak, aby kompaktn& a ucelen& kooperovaly. Ze miize byt navrh
Spa Resortem Lednice v praxi také skute¢né vyuzit, podlozily v zavéru projektové casti
provedena Casova, ndkladova a rizikova analyza, které z casového hlediska vymezily a
finan¢né vycislily jednotlivé slozky kampané a zaroven upozornily na rizika, ktera by

mohla nastat a projekt pfi realizaci ohrozit.

V budoucnu, az hotel prostfednictvim vérnostniho programu, jehoz ¢lenové se prostiednic-
tvim ngj stanou vérnymi, spokojenymi a opakované se vracejicimi klienty lazeiského hote-
lu, vytvoti pevnou zékaznickou zékladnu, miize své komunikac¢ni aktivity kromé& nadale
trvajiciho a fungujiciho vérnostniho programu vice smétovat také na oslovovani potencial-
nich a ziskavani novych zéakazniki, rozvoji, inovaci a rozsifovani poskytovanych lazen-
skych 1 wellness sluzeb a nadale ptispivat k dlouhodobému budovani dobrého jména resor-

tu a tim posilovat postaveni v konkuren¢nim prostiedi.
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Obr. 17 - Organizac¢ni struktura Spa Resortu Lednice **** (vlastni zpracovani)
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Obr. 18 - Fotografie pokoju (Spa Resort Lednice, [b. r.])
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O umélci

Udo Hohenberger patfi k prednim rakouskym, soucasnym umélcim mladsi
generace. 1.¢ast, jeho dila kresby, budou k vzhlédnuti v EAT ART GALLERY
v Mikulové, 2.¢ist, predeviim jeho velka plitna ve Spa Resortu v Lednici.

Udo Hohenberger, narozen 1967 v Korutanech, studoval malbu na Wiener
Kunstschule, Zije a tvofi ve Vidni. Jeho pfedmétem malifské tvorby jsou
WLidé" Lidé, tak jak je ve své predstavé vidi, komplexné, vzdy v riznych
situacich, riznych seskupenich, s riznymi emocemi. Maluje bez modelu,
ze své fantazie. M z éeho erpat. Studii aktit namaloval dle modelu jiz snad
tisice, malbu aktii také vyucuje. Proto pfistupuje k vlastni tvorbé svych dél
bezprostiedné, emocionilné, velkoryse. Postavy na jeho platnech vznikaji z
nespocetnych linii a vrstvenych barevnych ploch, které jsou opét prekryty
bezprostfedné vedenymi liniemi, plné erotiky a napéti. Na obrazech pracuje
celé tydny, vrstvu po vrstvé, a nékdy je znovu premaluje... Co nakonec
vznikne zistivd ponechino subjektivnimu ynému jedince, pozorovatele.

Kazdy divik md moZnost vidét v jeho obrazech néco jiného, dle vlastni
fantasie. Hohenbergeruv ptirozeny, spontilni pristup, bez nastudované,
kalkulované rutiny se prolind celou jeho tvorbou. Od roku 1997 vystavoval
predeviim v Rakousku, Némecku a v Ciné na vice nez sedmdesiti vystavich
a veletrzich uméni.

Uber den Kiinstler

Udo Hohenberger ist ein bedeutender osterreichischer Kiinstler der
jungeren Generation. Seine Werke werden sowohl in der EAT ART
GALLERY in Mikuloy, 1. Teil (Studien und Zeichnungen) als auch im Spa
Resortu in Lednidi, 2. Teil (grofformatige Arbeiten) ausgestellt.

Udo Hohenberger, geboren 1967 in Spital an der Drau, studierte Malerei an
der Neuen Wiener Kunstschule, Diplom 1997, lebt und arbeitet im Wien.
Gegenstand seiner Bilder sind ,,Menschen®. Menschen, wie er sie in seiner
Vorstellung sieht. Komplex, immer in anderen Situationen, in verschiedenen
Gruppierungen, mit verschiedenen Emotionen.,Die Menschenbilder®
entstehen in seiner Fantasie, die er direkt auf die Leinwand projeziert.
Hohenberger schopft aus einem eig geistigen Fundus. Studien nach
Aktmodellen schuf er schon unzihlige und Aktzeichnen ist auch seine
Unterrichtsdisziplin. Deswegen ist sein schopferischer Zugang unmittelbar
und grofiziigig, voll Emotionen. Das fertige Werk bleibt frei fiir subjektive
Interpretation.

Jeder Betrachter hat die Moglichkeit nach seiner eigenen Fantasie vorzugehen.
Hohenbergers natiirlicher, spontaner Zugang, frei von einstudierter und
kalkulierter Routine, zieht sich wie ein roter Faden durch sein ganzes Werk.
Seit dem Jahr 1997 beteiligte er sich vor allem im Osterreich, Deutschland
und China auf mehr als 70 Ausstellungen und Kunstmessen.

Jitka Plesz

Spa Resort Lednice ****
Breclavska 781

691 44 Lednice

Czech Republic

www.lazne-lednice.cz

Obr. 20 - Letak upozoriiyjici na vystavu (Spa Resort Lednice, [b. r.])




PRILOHA P V: ANALYZA PRIME KONKURENCE V OBLASTI LVA

Tab. 25 - Analyza piimé konkurence v oblasti LVA (vlastni zpracovani)

Prima konkurence v oblasti Lednicko-valtického arealu

Kritéri Lazerisky diim Perla ***
TR Hranieni zimecek *+ My Hotel *+*x Aaenisty dum Tertd
superior
Poloha Hlohovec Lednice Lednice
Pocet 29 49 38
pokoji
Cena za y . «
dvouliis 1500 -1 700 Ké/noc dle 2100 - 3100 Ké/noc dle 1780 - 2 400 K¢/noc dle
kovy pozl-coj typu, vybaveni a terminu | typu, vybaveni a terminu | ne/vyuzivani procedur
Restaurace v Lednicko | Grand Moravia Restaurant Lazenska jidelna
valtickém arealu - Moravsky salonek - pro hotelové hosty 1
- v historicko-modernim - zahradni restaurace vefejnost
stylu Pergola pod platanem
- svatebni salonek - pro hotelové hosty i
., | - letni terasa vetejnost
Stravovani ., .
- ocenéni Grand - catering
Restaurant - cukrarna
- pro hotelové hosty i
vetejnost
- catering
- tanec¢ni parket
Bar, ka- Kavarna a bar Chaplin | Vinny sklep a vinotéka Lazenska  kavarna s
vdrna, café v¢. 2 bowlingovych | Pod Platanem venkovni terasou
vinny drah
sklep Vinny sklep
- kongresovy sal Jizni - kongresovy sal Dyje - zasedaci mistnost (40
Morava (50 osob) (200 osob); Ize vijet i osob)
osobnim automobilem
Konfe- - sal Mora\’/a (100 osab)
. - Moravsky salonek (50
rencni
rostor OSOb)
P y - salonek V¢elinek (25
0sob)
- salonek club (20 osob)
- salonek Kyjovka (9 0s.)
dataprojektor, promitaci
lat ilovac .
Vybaveni _platno, Zestiovac, dataprojektor, platno, LCD televize,
i flipchart, PC notebook, . o . e
pro firem- ozvuceni, flipchart, wifi dataprojektor, wifi,
, repro soustava, DVD a -
ni akce klimatizace

VHS ptehravac,
magenticka tabule,




tabule pro psani, dia-
projektor, wifi,
klimatizace
- zpoplatnény venkovni - venkovni bazén se - vnitini bazén s vifivkou
vyhfivany bazén slanou vodou a protiproudem pro hos-
- vifiva masazni vana - infrasauna ty (zdarma) i vefejnost
- sauna - masaze - sauna
- zabaly - t¢locvicna, fitcentrum
Wellness - balneo prov_oz:
centrum, hydro‘teraple‘, ,
kinezioterapie, reflexni
spa terapie, mechanoterapie,
masaze, zabaly,
elektrolécba, inhalace,
fototerapie, aplikace
COy, relaxacni
procedury
5 balicku: 6 balickii: 28balickii, napt.:
- Velikonoce s vinem - Velikonoce na jihu - Moisky balicek 2015
- Relaxacni pobyt Moravy - Tyden pro seniory 2015
- Romantik - Odpocinek v zamecké - Tyden pro zdravi
- Senior Lednici - Za zdravim do Lednice
Vicedenni | - Vinny sklep - Tyden v zamecké - Lécebny pobyt pro
pobytové Lednici klienty s onemocnénim
balicky - Zamecky pobyt pro kloubti 6noci
seniory - Pobyt nejen pro seniory
- Tradi¢ni svaty Martin a 2015
husi hody - aj.
- Jarni detoxikacni balicek
na jihu Moravy
Z toho 1 balicek: 1 balicek: 2 balicky:
bali¢ky pro | Senior Zamecky  pobyt  pro | Tyden pro seniory 2015
starsi 0so0- seniory Pobyt nejen pro seniory
by 2015
Bali¢ky
ne ne ano
procedur




PRILOHA P VI: DOTAZNIK PRO VEDENI LAZENSKEHO HOTELU

Dotaznik byl ptevzat z diplomové prace od autorky Miklové (2013, s. 143 - 149), upraven

dle potieb a jako podklad vyuzit pro strukturovany rozhovor s vedenim lazenského hotelu.

1. | Jaké cile pIni vase reklama?
[ informativni cile [ pfipominaci cile
L] pfesvédcovaci cile L jiné cile - jaké: ....ocovvevreieiienen.
2. | Které z uvedenych komunikacnich prostitedkii pouZivate k realizaci reklamy?
Specifikujte prosim, kde jsou umistény a v jakém obdobi.
L] internet
0 010/
L] noviny
0 (010
[ Casopisy
0 L0107/
[ rozhlas, radio
PTOTOZE ..evvvieeeiiieeeeecteeeeeetit e e e e tteeeeettaeeeesssaaeeeenssseeeeassseeeasssseeeeenssaeeesassseeeeanssnens
L] televizi
PTOTOZE ..vveeeeeeeieee ettt ettt ettt e e et e e e st e e e bt e e e e et b e e e e e s b b et e e e b b e e e e e e bn e e e a b re s
L] venkovni reklamu (billboardy, znacky, reklamni tabule...)
PIOTOZE oottt ettt e et e e e
L] jiné
PLOTOZE oottt ettt e e e et e et e e e e
3. | Cim se snaZite v reklamé zakaznika zaujmout?
1 originalitou LI Sirokou nabidkou sluzeb
[ cenou sluzeb LIJiné, .o
L kvalitou sluzeb
4. | Jakou metodu pouZzivate p¥i urcovani rozpoctu na reklamu?
] metodu zustatkového rozpoctu (podle firemnich moznosti)
L] metodu procentualniho podilu z obratu ¢i prodeje
[J metodu pevné stanovené ¢astky (bez ohledu na trh, akce konkurence, zakaznika)
L] metodu sledovani konkurence (podle vydaji konkurence a odvétvi)
] metodu cilu a tloh (dle stanovenych cilii marketingové komunikace)
L] metodu libovolné alokace (investice subjektivniho charakteru)
L] marginalni analyzu (investovani do reklamy do doby, kdy pfirdstek investic ptinasi
vysS8i navratnost)
5. | Ktery z nasledujicich formata pouZzivate k napInéni reklamnich cila?
[ reference (Gstni Sifeni) 1 odbornou podporu (odbornikem, specialistou)
L] podporu osobnosti (celebrit) [l jiné,..............cco voeviiiiiiiii i,
6. | Ktery z postupi nasazovani reklamy v médiich pouzivate nejcastéji?

[ soustavny (prezentovani reklamyv médiich rovnomérné po cely rok)
L] pulzujici (vice ¢i méné pravidelné stiidani reklamy v pribéhu roku)
L] narazovy (umisténi reklamy pouze ojedinéle a po kratsi dobu, se zna¢nou intenzitou)




Zamérujete se na reklamu pro korporatni klientelu?
[1ano LI D€, PrOtOZE .. vttt et et e

Pouzivate zvlastni typ reklamy, tzv. institucionalni (korporativni) reklamu, kterou
firma vyuziva v souladu se svou celkovou strategii (zvefejiovani pozitivnich
vysledkii, pé¢i o zaméstnance, apod.)?

L1 ano

LI D€, PIOtOZE . .uv ettt ettt e

Které z novych aktivit prodeje pouzivate? Konkrétni aktivity,prosim, zvyraznéte.

LJkomunikace: e-mail, hlasovy mail, internet, webové stranky, mobilni telefon, audio-
video konference, virtualni kalendafr, zvySovani jazykovych znalosti a
dovednosti

[prodej: prezentace na PC, pouzivani softwaru pro informace o zakaznicich,

prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidani na nédzory, zaméteni na klico-
vé klienty, naslouchdni, kladeni otazek, porozumeéni feci téla

[Jvztahy: podékovani, budovani divéry a vztahd, vytvareni aliance se subdodavateli,

porozumeéni zakaznikovi

Ul#ym: vedeni audio-video konferenci, pfevadéni zakaznickych kontaktii na jiné ¢leny

Vv tymu, koordinace vzajemné podpory

Udatabdze: shromazd’ovani novych informaci z databaze, vkladani informaci, aktuali-

zace zakaznickych souborli

10.

Jaké jsou dle VaSeho nazoru nejvétsi vyhody osobniho prodeje?

[] osobni kontakt [ stimulace nakupu a dal$ich sluzeb
L] posilovani vztaht LIJING, woveeii e

11.

Jakou formu odménovani sales managera/i pouZivate?

L] pfimou mzdu L] kombinace obou
L] pfimou provizi LIJING, oovineei i,

12.

Jaké nastroje pouZzivate pro primy marketing?
L] direct mail stavajicim klientim Uelektronickou postu
L] direct mail potencialnim klientim L] aktivni telemarketing, kdy lazné samy vy-
[] katalogovy prodej (elektronicky nebo hledavaji své potencialni zakazniky
tiStény katalog) L] pasivni telemarketing, kdy zakaznik mize
[ televizni a rozhlasovy, ptipadné tis- volat své ptipominky a dotazy
kovy marketing s ptimou odezvou LIJING, v

13.

Které cilové skupiné zasilate pravidelné newslettery?
[ stavajicim klientim

U firemnim klientim

L] obchodnim partnerdim

14.

Na jaké skupiny se zaméfujete v ramci podpory prodeje?
[Ina zakazniky (Slevy, kupony, veletrhy a vystavy, eventy)

LIna obchodni organizace (kupni slevy, bezplatné sluzby, eventy, kooperativni reklama)
[Ina obchodni personal (Skoleni, informacni setkani, soutéZe v objemu prodeje)




15.

Které z uvedenych prostiedki podpory prodeje pouZivate nejéastéji?

[ cenové slevy

[ slevové poukazy a slevové kupony

Uposkytnuti ur€ité slozky produktu navic (napt. 4 noci za cenu 3 apod.)

Usluzbu navic (lahev sektu zdarma, uvitaci drink, bezplatnou masaz apod.)

L1 eventy (narazové akce spojené s prezentaci nabizenych sluzeb, pofadani kulturnich,
zabavnich, sportovnich akei)

[Creklamni a darkové predméty

[ skryté snizeni cen (vy$s$i hodnota za stejnou cenu, pouziva se v piipadé, Ze by otevie-
né snizeni cen mohlo ohrozit image lazni)

L] systém klubovych piikazi (odmény za opakovany nakup — moznost ubytovat se pied
14. hodinou)

[ soutéZe a vyherni loterie

L] veletrhy, prezentace, vystavy

16.

Pouzivate néktery druh 3D reklamy (psaci potieby, potieby pro domacnost a volny ¢as,
tasky, batohy, reklamni textil, deStniky, kalendare, diare, hra¢ky, apod.)?

L] ano - uved’te, prosim, Jak€.........oouiiiiiiiti e
Ll ne

17.

Jakym zpisobem provadite PR (vztahy s verejnosti)?

Osponzoringem (kulturnich, politickych, sportovnich, charitativnich akci)

[ organizovanim udalosti (pfedvedenim nové sluzby, oslavou vyro¢i otevieni lazni,
oslavou konce ¢i zahajeni nového roku)

L] komunikaénimi prostiedky (publicitou: tiskovymi zpravami, tiskovymi konference-
mi, interviews ve sdélovacich prostiedcich, vyroénimi zpravami, inzeraty, clanky)

L] reklamou organizace (spojenim reklamy a public relations, které neni zaméfeno na
konkrétni sluzbu, ale na 1azn¢ jako celek)

[ ] lobbyingem (zastupovanim organizaci v oblastech zakonodarnych a pii legislativnich
jednénich, za uelem ziskévani nebo predavani informaci)

L] dny otevienych dvefi

L] kurzy a seminafi pro zakazniky, odbératele ¢i dodavatele

L JINE, ottt e

18.

Z jakého divodu provadite sponzoring?

L] posileni znamosti znacky (zviditelnéni jména lazni)

[ posileni znamosti produktu (pti uvadéni nového produktu na trh)

L] posileni image lazni (spojeni jména lazni s profilem sponzorovaného subjektu)

] umoznéni neformalniho kontaktu s partnery, politiky (prestizni udalosti - golfové
turnaje, koncerty apod.)

19.

Vyznacdte, prosim, cilové skupiny PR Spa Resortu Lednice.

Externi
_ Interni
Marketing Meédia Veiejné vitahy Financni
Dodavatelé TV Vefejnost Investofi Zaméstnanci
Distributofi Mistni komunita Bankéii R? diny .
Rozhlas zamestnancu
Konkurenti Vlada Konzultanti Akcionafi
Velkoobchodnici . ]
: Tisk Natlakové skupiny Burza Odbory
Maloobchodnici




20.

Vyznacte, prosim, jednotlivé nastroje PR, které pouzivate k cilovym skupinam PR.

Externi Interni
Marketing Média Vei'ejné vitahy Finanéni
Umisténi Reklama 14zni Lézeﬁslfy l?ulletm —
produktu Tiskové zpravy Relflar:na Duy o'Eevren}l ch fiV.CI'I
lazni Spolecenské aktivity
Vyroéni zpravy Konzultace
Sponzorovani Tymové porady
Tiskové el At Vyroéni :l"ymf) Ye projekty
Porady konference Lazenské udalosti Zpravy Skohcrl programy
Interni direkt mail
Akce na Vyroéni zpravy
podporu Sponzorovani Schranky navrhi a
produkEu ; Interview Porady prip qminek
Inforrpacm Letaky a brozury Osobni kon',cal,it
letaky Telefonovani
21. | Které z nasledujicich material pouZivate v ramci vizualni prezentace lazni?
L] fotografie (budov, pokojl, zaméstnanci ve vyrocni zprave, v profilu lazni...)
U] vizitky
L] jidelni listek
L] faktury a formulaie (barvy a logo typické pro lazn¢)
LI hlavickovy papir lazni
L] brozury
L] brozury na podporu prodeje konferenci
L] darkové certifikaty
L] letaky na podporu specialnich akci
L] noviny lazni
L] mapa lazni (obsahuje informace dulezité pro hosta lazni)
[ tiskova mapa pro média a ke specialnim akcim - obsahuje informace o laznich
22. | Které z nasledujicich skupin marketingovych udalosti poiradate?

[ neziskové orientované akce (konference, oslavy, vyroéi, apod.)

L] komer¢né orientované akce (poradatel si necha zaplatit vstupné, nejde ani tak o

zisk jako o pouhé pokryti nakladii spojenych s konanim téchto akci)
LI charitativni akce




23.

Jaké formy internetové komunikace pouzivate?

L1 webové stranky firmy

[ socialni sité (Facebook, apod.)

[ viralni marketing (vyuziti snadného Sifeni zprav na internetu na zakladé impulsu)

[ reklamni prouzky (bannery) - Kde? ..........cooiiiiiiiiiiiiiiii e

[ Search Engine Marketing (SEM): pouziti internetovych vyhledavaci,katalogti

L] newslettery (informacni zpravodaje distribuované e-mailem registrovanym
zékaznikiim, ktefi o né maji zajem)

L] diskusni forum

L] chat

LJ FAQ (casto kladené dotazy, jedna se vétSinou o webovou stranku, kde jsou uvedeny
dotazy zdkaznik a reakce na ng)

[ e-mail marketing

1 messenger (komunikace jako ICQ, IRC, Yahoo!)

24.

L I, et
Jaké jsou podle Vas nejdiileZitéjsi diivody pro prezentaci firmy na internetu?
L zviditelnéni se L] ve srovnani s dal§imi staty je rozsifeni
L] zlepseni image lazni internetu v CR na velmi dobré tirovni
[Jusnadnéni pronikani na nové trhy L] uzivatelé internetu jsou spise lidé s

L] nalezeni novych trznich piilezitosti nadprimérnym vzdélanim a piijmy

[J vedeni on-line obchodnich jednani  [Jjiné, ..............coviiiiiiiiiinienen..

25.

Jaké procento z celkové klientely lazni tvori nasledujici skupiny?

26.

Individualni klientela: %

- Zeny: %

- muzi: %

- pary: %

- rodiny s détmi %

Korporatni klientela (firmy): %

Jaka vékova kategorie 14zné nejvice navstévuje?
[]18-29 let (160 - 69 let

L] 30- 39 let [170-79 let

[140- 49 let [ 180 let a vice

150 -59 let




PRILOHA P VII: DOTAZNIK PRO HOSTY LAZENSKEHO HOTELU

DOTAZNIK URCENY KLIENTUM SPA RESORTU LEDNICE VE VEKU 50+

Dobry den,

studuji na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku uren¢ho hostiim Spa Resortu Lednice. Dotaznik je anonymni, jeho vyplnéni
nezabere vice nez 5 minut a poslouzi jako podklad ke zpracovani mé diplomové prace.

Dé&kuji za Vas Cas a pieji Vam piijemné straveny Cas ve Spa Resortu Lednice.

Bec. Markéta Rebendova

Pokyny k vypinéni: Zaskrtnéte, prosim, vzdy pouze jednu odpoveéd’, pokud neni uvedeno jinak.

1. | Jaky je hlavni divod Vasi navstévy Spa Resortu Lednice?
LI l1écebny pobyt v laznich L] turistika, ptiroda
[J relaxa¢ni pobyt v laznich 1 cykloturistika
L kulturni a historické pamatky LI JINE: e
2. | Jak jste ziskal/a informace o Spa Resortu Lednice? Lze zaskrtnout vice odpovédi.
[ z internetu [] z regionalniho tisku
[] z informac¢nich letaka, brozur [ v informa¢nim centru
LI z novin, casopisi L] od cestovni kancelafe, privodce
L] z rozhlasu, televize L] z knizniho pravodce, literatury
L] doporuc¢enim od rodiny, pratel, [ na veletrhu cestovniho ruchu, vystave
znamych apod.
3. | PFi vyhledavani informaci o Spa Resortu Lednice na internetu, které internetové
stranky jste navstivil/a? Lze zaSkrtnout vice odpovédi.
1 www.lazne-lednice.cz L1 www.kudyznudy.cz
L] https://www.facebook.com L1 www.hledej-ubytovani.cz
L] www.spa.cz L] www.turistik.cz
L1 www.lazenskepobyty.cz L1 www.booking.com
L] spa-hotel-miroslava.hotel.cz Clwww.tripadvisor.cz
Llwww.spa-hotel-miroslava-lednice.rs-hotel.net [ nevyhledaval/a jsem informace
LI JINE: it na internetu
4. | VyuZzil/a jste pro zprostiredkovani pobytu ve Spa Lednice sluZeb cestovni kancelare?
L] ano - pokracujte, prosim, otazkou ¢. 6
Ll ne
5. | Jak jste komunikoval/a se Spa Resortem Lednice? Lze zaSkrtnout vice odpovédi.

L] telefonicky L] osobné
L1 emailem L] postou
L] prostiednictvim Facebooku L] faxem

Obrat’te, prosim, list.




Vite, Ze ma Spa Resort Lednice vlastni webové stranky?
(] ano L1 ne

Vite, Ze ma Spa Resort Lednice profil na Facebooku?

] ano 1 ne

Povazujete za vérohodné informace, které se dozvite z internetovych diskusi
nebo recenzi tykajicich se sluzeb?

[Jano

Clne

Své zkuSenosti, spokojenost ¢i nespokojenost se sluzbami predavate nejcastéji:
[] Gstné (roding, pratelim, znamym)

[] prostfednictvim internetu (recenze, diskuse)

[] nepfedavam

10.

Jakou reklamu na pobyt ve Spa Resortu Lednice povaZujete za nejefektivnéjsi?

[] tisténé reklamni prostiedky (letaky, prospekty, katalogy)
[J audiovizualni reklamu (TV, radio)

LI venkovni reklamu

[1 reklamu na internetu

I 3 S

11.

Jaka forma propagace by Vas nejvice motivovala k opétovnému pobytu ve Spa
Resortu Lednice?

[J reklama v médiu (TV, radio)

[] tisténa reklama s vybérem nejzajimavéjsich nabidek

[J zvyhodnény pobyt

L JINE: toeieiieeeeee e

12.

Jsou pro Vas informace poskytované Spa Resortem Lednice o mistnich pamat-
kach, prirodnich zajimavostech a kulturnich akcich dostacujici?

(1 ano

L] ne, uvital/a bych dal$i informace 0 .........ccceeveevierenininiiieeeeeeeee

13.

Jste:

] Zena
L muz

14.

Do které vékové kategorie se radite?

[Jdo 50 let 165 -69 let
[150 - 54 let [170-74 let
[]55-59 let [175-79 let
(160 - 64 let L1 80 let a vice

15.

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[] zakladni L] vyssi odborné

L] uplné stiedni bez maturity L] vysokoskolské
L] uplné stiedni s maturitou

Jesté jednou Vam mnohokrat dékuji za ochotu a €as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.




PRILOHA P VIII: NAVRH REGISTRACNIHO FORMULARE

REGISTRACNI FORMULAR, ZADOST O VYDANI VERNOSTNI KARTY

Piijmeni

Jméno

Titul

Datum narozeni

Adresa trvalého bydlisté

Mésto

PsC

Adresa dorudovaci,
pokud se lifi od adresy
trvalého by dlisté

Stat

Telefonni kontakt

E-mail

Souhlasim se vieobecnvmi podminkami pouZiviani vémostni karty zvefejnénvmi na

www.lednice-lazne.cz/cs/.

Udaje, které vypliujete v této Zddosti, jsou nezbytné pro zaloZeni osobni vémostni karty a
jsou uréeny vyhradné pro Spa Resort Lednice s. r. o. Pfi kazdém pou#iti vémostni karty
budeme shromazdovat informace o Vasich uskuteénénvch nakupech v¢. zaplacenvch &as-
tek. Zakon ¢ 106/1999 5b_, o svobodném pfistupu k informacim Vam zaruéuje pravo na
pristup k udajim vztahujicim se k Vasi osobé a pravo na opravu téchto ddaji. Tvto infor-
mace jsou pfistupné na adrese spolecnosti Spa Resort Lednice s. r. o.. Bfeclavska 781,
691 44 Lednice.

Souhlasim se zpracovinim, sprivou a uchovinim mvch v{ie uvedenvch osobnich idaji
k ucelu zalozeni a uzivani vémostni kartv dle § 5 odst. 2 zdkona ¢. 101/2000 Sb_, o ochrané
osobnich udaji. Sprivcem osobnich tidaju bude spole¢nosti Spa Resort Lednice s. 1. o..
Brfeclavska 781, 691 44 Lednice. Souhlasim se zasilanim obchodnich sdéleni elektronickon
cestou i postou. Souhlasy poskytuji na dobu neuréitou.

datum podpis zadatele

- e i A Spa Resort Lednice, s. r. 0.
S a Resort Bfeclavska 781, Lednice, 691 44
/‘-—_R/ e-mail: recepcejlazne-lednice.cz,

LEDNICE telefon: +420 515 554 100, mobil: +420 734 200 222

Obr. 21 - Navrh registra¢niho formulate (vlastni zpracovani)



PRILOHA P IX: NAVRH PROPAGACNIHO LETACKU

* * Kk K Spa Resort Lednice, s. r. 0.
Bieclavska 781, Lednice, 691 44

SpaResort EEiE

e-mail: recepce@lazne-lednice.cz
LEDNICE www lazne-lednice cz/cs/

Registrujte se do

Vérnostniho programu Spa Resortu Lednice ****
a vyuzivejte viech vyhod, které program nabizi.

Program je uréen viem stavajicim klientim Spa Resortu Lednice
star$ich 50 let.

Jaké vyhody ziskate vstupem do vérnostniho programu?

< Produkty zdarma.

<4+ Bomusové slevy na hlavni 1 vedlej$i sluzby lazefiského
hotelu pouze pro ¢leny vérnostniho programu.

< Exkluzivni moZnost éerpat nadstandardni sluzby.

< Informace o novinkach.

Vérnostni program se sklada ze 3 Grovni. V &im vy$8i arovni se
budete nachazet, tim vétsich vyhod budete moci vyuzit.

Podrobné informace o vérnostnim programu jsou uvedeny na druhé
strané letaku. ?' s
. e , el
. : s ;?‘"“\ :

WV pfipadé jakychkoliv dotami & Zadosti nds nevihejte kcrnta‘_k__“'gi‘g‘%egc: ' "ﬁﬁa-
Spa Resort Lednice **** W
Bfeclavzka 781, 691 44 Lednice

tel.: 734 200 222, e-mail recepce@lazne-lednice.cz
www larne-lednice cz/cs/

Obr. 22 - Navrh letacku propagujiciho vérnostni program (vlastni zpracovani)




PRILOHA P X: KONKRETNI SKLADBA POBYTOVEHO BALICKU

Exkluzivni pobytovy bali¢ek pro cleny vérnostniho programu

Balicek na 5 dni a 4 noci obsahuje:
- 4x ubytovani ve dvoulizkovem pokoji,
- 4x polopenze - snidané formou teplého a studeneho bufetu, vecefe vybérem ze
3 hlavnich jidel, predkrm, dezert,
- vstupni lékarské vySetieni,
- fyzioterapeuticke cvié¢eni v bazenu s jodobromovou vodou v utery 9:00 - 10:00
a mozno vyuzit i ve ¢tvrtek (den odjezdu) v tutéz dobu,
- 8 procedur:
& vodolédha:
+ 2x léciva jodobromova koupel,
+ 1x uhlicita koupel,
+ 1x hvdromasazni koupel - typ Protiotokova masaz dolnich koncentin
(lze zaménit na zakladé lekarského vysetfeni ze zdravotnich divoda
po piedchozi domluve),
e masaze:
+1x klasicka masaz celkova,
+1x aroma masaZ ¢aste¢na nebo masaz z lec¢iveho konopi ¢astecna
nebo Indicka masaz hlavy,
& tepelna terapie:
+1x parafango (tepld smeés bahna a parafinu na 1 aplikaéni misto)
% elektroterapie:
+1x ultrazvuk.

- 1x vstup do zameckeho skleniku - zamek Lednice,
- neomezeny vstup do bazénu s jodobromovou mofskou vodou po cely pobyt,
- vstup do privatni infrasauny s ochlazovnou,
- 7upan a pantofle na pokoji,
- bezdratove pfipojeni k internetu ve viech prostorach hotelu,
- parkovani na hotelovem parkovisti.
Nastupnim dnem na pobyt je nedéle.
Procedury lze upravit na zakladé lekafskeho vysetfeni a naslednych doporuceni.
Cena balicku za osobu ve dvoulazkovém pokoji plati pfi obsazeni 2 osobami.

V pobytoveém balicku neni zahrnut ubytovaci poplatek 4 Ké/osoba/noc a rekreacni
poplatek 15K ¢/osoba/noc.

Obr. 23 - Konkrétni struktura pobytového balicku (vlastni zpracovani)



PRILOHA P XI: PROGRAM AKCE KONANE PRO CLENY
VERNOSTNIHO KLUBU

Program dvoudenniho pobytu pouze pro €leny vérnostniho programu Spa Resortu

Lednice **** ve véku 50+

* Prodlouzeny check-in do 15h, ubytovani.
* 15:30 - 18:00h pési pravodcem komentovana prohlidka exteriérti - prohlidkova trasa bude
formou okruhu:

<=vychazet se bude ze Spa Resortu Lednice **** k Loveckému zamecku,

= o0d Loveckého zamec¢ku dale k Janohradu,

= 0d Janova hradu k Minaretu,

< nasledovat bude pro odpocinek plavba lodémi s malou vzpruhou na palub¢ - na vybér

bude z hruskovice a merutikovice,

= Z lodi se bude vystupovat v pfistavisti u vodni elektrarny s turbinou,

<= od vodni elektrarny se projde kolem Maurského domu do zameckych jizdaren,

< Z jizdaren kolem hlavni ¢elni ¢asti lednického zamku,

= od zamku ke skleniku

< a odtud zdmeckymi zahradami a nedavno vystavénou lazeniskou kolonadou zpét do

Spa Resortu Lednice ****,
* Od 18:30 bude uc¢astnikiim akce podékovano vedenim za jejich vérnost lazetiskému hotelu,
nasledné bude piipravena vecete formou rautu, ktery bude slozen napf. z:

# Sunkovych/salamovych/uzeninovych, syrovych, zeleninovych, saldtovych mis,

# jednohubek a dvouhubek capresse, uzeny losos, minipizzy, jarni minizavitky

# minidezerty - tartaletky, mrkvanky, minicheesecake, krémovocokoladové satecky,
ovocné miniSpizy,

& s obsluhou: italské houbové risotto, 2 druhy mas - kufeci medailony, veptové nudlicky,
ptilohy - §touchané brambory s cibulkou a slaninou, pec¢ené steakové hranolky, jasmi-
nova ryze,

4 v neomezeném mnozstvi voda s citronem, v ramci rautu 1 nealkoholicky napoj dle vy-
béru zdarma: 0,251 Pepsi, Pepsi Light, Pepsi Max, Mirinda pomeran¢, 7UP, Everyness
Tonic, Ginger Ale, Bitter Lemon, White Grape, Toma riznych ovocnych ptichuti, 0,31
Toma neperliva, jemné perliva, 0,331 Korunni perliva.

* Ve 20:00h zapo¢ne barmanské4 show formou tandemu, kdy 2 profesionalni barmani zaroven
budou za doprovodu rytmické hudby piedvadét nejlepsi barmanské triky s lahvemi, Sejkry i

skleni¢kami, aby zaujali své publikum. Zavérem piedstaveni bude UV light show




za dokonalého zatemnéni vyuZzivajici specialnich efekti UV svétla, zableska laseru, pyro-
technickych efektli a promitani abstraktnich obrazii a svételnych iluzi. Nékolik hostt si poté
bude moci vyzkouset pfipravu vlastniho originalniho koktejlu. Nealkoholické i alkoholické
koktejly budou barmani michat az do konce akce, hosté si je budou moci za vyhodné ceny
zakoupit - nealkoholicky koktejl 0,331 od 49 K¢, alkoholicky od 69 K¢&.

* Cely vecer ozivi zivou hudbou péti¢lenna swingova kapela se zpévaCkou. Na pfani hostl
kapela zahraje také dalsi hity nejen z oblasti swingu.

* Konec udalosti je planovan ve 23:00h.

* Hosté po skonceni akce stravi 1 noc v lazeiiském hotelu.

* Réano pro né bude ptichystana bohata bufetova snidan€, kterou byva standardné v cené uby-
tovani.

* Prodlouzeny check-out do 11h.

Informace k udalosti:

— Ubytovani bude pro ucastniky akce cenové zvyhodnéno - bude poskytnuta 40% sleva
z cenikové ceny za osobu pii obsazeni dvoulizkového pokoje 2 osobami.

— Hosté budou moci vyuzit procedur se 30% cenovym zvyhodnénim.

— Celkova délka pési trasy s privodcem je rozvrhovana na 7 kilometra s dobou trvani do 2 a
pul hodiny. V ptipadé jakychkoli zdravotnich tézkosti bude po domluvé s privodem tempo
prohlidky ptizpisobeno.

— Lodni plavba se kvili planovanému poctu ucastnikli v poctu 80 osob uskutecni vyuzitim 3
lodi:

# ocelové ti¢ni osobni lodi ,,MORAVA” s kapacitou 32 cestujicich postavené v roce
2008, s délkou 12,6m, sitkou 3,07m a ponorem 0,4m,

# ocelové ficni prevozni lodi ,,MARIE-LUISA” s kapacitou také 32 osob postavené
v roce 2012, se stejnymi parametry jako ma lod’ ,, MORAVA?”,

& ocelové osobni lodi ,,ARNOSTEK”, renovované v historizujicim duchu, s kapacitou

18 cestujicich, postavené v roce 2013, s délkou 8,1m, sitkou 2,4m a ponorem 0,3m.




