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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tématem diplomové prace je marketingova komunikace spole¢nosti Lazné Velké Losiny
scilem navrhnout projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace. Prace je
rozdélena do dvou c¢asti. Prvni teoreticka ¢ast shrnuje teoretické poznatky z oblasti
marketingu sluzeb, cestovniho ruchu a lazenstvi s diirazem na marketingovou komunikaci.
Druhd prakticka ¢ast zahrnuje analytickou a projektovou cast. V analytické casti je
provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti Lazn¢ Velké
Losiny a analyza vnimani marketingové komunikace vetejnosti. Tyto dvé analyzy slouzi
jako podklad pro vypracovani projektové ¢asti. V projektu jsou navrzeny nasledujici
nastroje marketingové komunikaeeeklama, podpora prodeje, public relationszavéru

prace je provedeno zhodnoceni piinosut a rizik projektu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The item of this master thesis is marketing communication in the company Lazné Velké
Losiny. The thesis is divided in two parts. First theoretical parers the theoretic piece
of knowledge of the marketing services, the tourist and the spa astwitih emphasis on
marketing communication. Second practical part covers the analytitanmhthe project
part. In the analytical part is effected the analysis of acsitlation marketing
communicationin the company Lazné¢ Velké Losiny and the analysis of sensation
marketing communication of the general public. These analyses sehasiasfor the
elaboration project part. The aim of the project is suggest improveofemiarketing
communication in the company. In the project are designed following instrsineént
marketing communication — advertising, sales promotion, public relationglyFithere

are evaluated the benefits and the risks of the project in this thesis.
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UvoD

V dnes$ni dobé mnozi z nas citi narGstajici pottebu pecovat o své zdravi a svou fyzickou
I psychickou pohodu. Toho vyuzivaji lazenska zafizeni a piichazeji s pestrymi nabidkami
rekondi¢nich a relaxacnich pobytl, které jsou zaméfeny na rizné skupiny — manazery,
podnikatele, zeny, seniory, studenty apod. Jednim z téchto zatizeni jsou i Lazn¢ Velké

Losiny, které poskytuji Sirokou nabidku vetejnych sluzeb.

Spolecnost Lazné¢ Velké Losiny si uvédomuje konkuren¢ni prostiedi v tomto odvétvi a vi,
ze pokud chce ziskat zdkaznika ve sviij prospéch, musi byt aktivni. Proto vénuje dostatek
pozornosti marketingu a marketingové komunikaci. Ta zde sehrava vyznamnou ulohu
aspolecnost se bez ni neobejde. Jejim ukolem je pfedevsim ziskat a trvale udrzovat zajem

vefejnosti, vytvaret dobré jméno spolecnosti a kladny vztah mezi spole¢nosti a vetfejnosti.

Hlavnim tématem této diplomové prace je marketingovd komunikace. Prace je zaméfena
na marketingovolukomunikaci vefejnych sluzeb v Laznich Velké Losiny a nikoli na
komplexni gpfispévkovou lazenskou péci. To znamena, Ze analyticka a projektova cast se

tykaji pouze oblasti samoplatct a nikoliv pacientt.

Cilem préce je navrhnout projekt zlepSeni marketidad@munikace. Prace je rozdélena
do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast shrnuje poznatky z oblasti marketingu
sluzeb, cestovniho ruchu a lazeiistvi s dlirazem na marketingovou komunikaci. Prakticka
¢ast zahrnuje analyzu soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Lazné
Velké Losiny a analyzu vniméani marketingové komunikace vefejnosti. Na zaklad€ téchto
dvou analyz je zpracovan projekt. Cilem projektu je zvySit povédomi veifejnosti o laznich

anabizenych vetejnych sluzbach.
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1 MARKETING SLUZEB, CESTOVNIHO RUCHU A LAZ ENSTVI,
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Cilem teoretické casti diplomové prace je na zaklad¢ dostupné literatury zpracovat
teoretické poznatky z oblasti marketingu sluzeb, cestovniho ruchu a lazenistvi s diirazem na

marketingovou komunikaci.

1.1  Marketing sluZeb a cestovniho ruchu

V dnes$ni dob¢ se marketing stal nezbytnou soucasti kazdého subjektu plisobiciho ve sféie
sluzeb. To plati i o subjektech podnikajicich ve sluzbach cestovniho ruchu, tudiz
I lazenstvi. V cestovnim uchu se vice nez v kterémkoli jiném odvétvi projevuje vyznam
sluzeb. Sluzby predstavuji jeho podstatu. Dnes je evidentni, ze kvalita poskytovanych

sluzeb, mira spokojenosti zékaznika, zavisi do zna¢né miry na Grovni marketingu.

Z pohledu sluzeb lze marketing charakterizovat jako plynuly proces probihajiciil¢ich
krocich, prostfednictvim néhoz management v oblasti cestovniho ruchu planuje, zkouma,
naplnuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potieb

askrytych prani, tak i cili vlastni organizace. [8]

1.1.1 Charakteristika sluzeb

Pfi plisobeni na zdkaznika je nutné brat v uvahu zejména Ctyfi nasledujici charakteristické

h

Nehmatatelnos

rysy sluzeb:

—— 1 Nedélitelnost Proménlivost [ —

Pomijivost

v

Obr. 1 Kontinuum ¢étyr viastnosti sluzeb. [7, S. 17]
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Nehmatatelnost— zakaznik si nemtze pti koupi sluzby pfedem ovéfit troven organizace
ani kvalitu sluzby. Mlze vSak ziskat urcity prvni dojem na zdklad€ jednani pracovnikil
organizace, Urovhjejich nabidkovych katalogt a jinych propaga¢nich materiald, vzhledu

kanceléte apod.

Nedélitelnost — spociva v soucasné vyrobé a konzumaci sluzby. Pii vyrobé sluzby je
vetSinou piitomen také zakaznik. Tak dochéazi k interakci mezi poskytovatelem sluzby

aklientem, coz je jednim z hlavnich specifik marketingu sluzeb.

Proménlivest — vych&zi zvelmi obtizné standardizace sluzeb. Uroveii sluzby je totiz do
jisté miry zavisla na pracovnikovi, ktery ji poskytujetovhto piipadé je tieba klast diraz

na vybér a skoleni zaméstnanci, ktefi prichazeji se zakazniky do styku.

Pomijivost — sluzby nelze vyrabét ve vEétS§im nez pozadovaném mnozstvi a poté jejich
piebytek ukladat na sklad jako tomu je u hmotnych vyrobki. Nelze tedy predbézné
stanovit giesnosti vysi budouci poptavky a sim spojenou potiebu personalu, vybaveni
atd.[3]

1.1.2 Specifika sluzeb v cestovnim ruchu
Sluzby v oblasti cestovniho ruchu maji tyto specifické vlastnosti:

» Krat§i expozitura sluzeb — vyplyva znedé€litelnosti sluzeb, zjejich okamzité

spotteby nebo pouze velmi malého odkladu spotieby.

» Vyrazngjsi vliv psychiky a emoci pii nakupu — pii nakupu sluzeb dochazi
mnohem castéji nez pii nakupu vyrobkll k emotivni vazbé mezi zakaznikem a
jejim poskytovatelem. Prot@ji sluzba kvalitni a zakaznik je spokojen, je zde
velka pravdépodobnost, ze se vrati, aby si stejnou sluzbu koupil znovu. Naopak,
staci chyba jediného zaméstnance, ktery na zdkaznika pisobi Spatnym dojmem a

tento zakaznik se jiz nikdy nemusi vratit.

»  VEtsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb — v oblasti cestovniho ruchu je
vice nez jinde dulezity vzhled mista, kde je sluzba poskytovana. Napt. vstupni
hala musi byt zafizena a koncipovana tak, aby se v ni zadkaznik citil co nejlépe.

V tomto moment¢ si totiz utvari celkovy dojem.
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» Vétsi diraz na Uroven a image — Uroven a image je opét velmi dulezita pro
vyvolani pozitivnich pocitl zdkaznika. Musi nabyt dojmu, Ze organizace, u které
si zakoupil sluzby je zcela nesrovnatelna se vSemi ostatnimi.

v

> Slozitéjsi a proménlivéjsi distribuéni cesty — v cestovnim ruchu fyzicky neexistuje
zadny distribu¢ni systém. V tomto oboru pusobi jen skupina zprostiedkovateld,

kteti vyznamné ovliviiuji ndkupni rozhodnuti zakaznika.

» VeEtsi zavislost na komplementarnich firmach — v cestovnim ruchu je obvykla
velka zavislost nckolika firem na sobé navzajem. Ovlivnéni celkové kvality
lazeniského pobytu klienta zaCina jiz napt. v cestovni kancelafi, ptes dopravni

spole¢nost az po nabizeny spolecensky program béhem pobytu.

» SnazSi kopirovani steb — na rozdil od vyrobku, které mohou byt chranény
patentem, vétSina sluzeb zZadnym patentem byt chranéna nemtlize. Ve vyrobni
sféfe lze ukryt vSechna obchodni tajemstvi za zdi zdvodi. Ve sluzbach je to
nemozné. Je tedy ziejmé, Zze sluzby jsou vice nez cokoliv jiného velmi dobie

napodobitelné.

»  VEtsi diraz na propagaci mimo sezoénu — vV cestovnim ruchu je vyrazna propagace
mimo sezonu. Jednim divodem je to, Ze dovolené jsou planovany dlouho

dopiedu. Dalsi pfi¢inou je omezeni kapacit v cestovnim ruchy8], [12]

1.1.3 Marketing vztaht

Zpusob chapani vztahli v organizacich se méni. Diivéjsi diraz na transakci je v soucasné
dobé nahrazen dlrazem na vztahy, jejichz cilem je udrzeni zdkaznika, navéazani

dlouhodobych kontakti a vzajemné spoluprace.

V marketingu vztaht je ukolem marketingovych pracovnik tésné€ propojit kvalitu a sluzby
zakaznikim do jednoho celku, ktery povede k dlouhodobym a vzdjemné prospéSnym

vztahtim. [2]
Nejdulezitéjsi faktory ovliviujici kvalitu sluzeb jsou nasledujici:
- hmatatelné aspekty — fyzické objekty, vybaveni, vzhled personalu,

- spolehlivost schopnost dodat pozadovanou sluzbu fadné, piesné, spolehlive,
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- vnimavost —vstficnost a ochota poskytovat zakaznikim promptni sluzbu a

pomoc,

- jistota —znalosti a dovednosti zaméstnanci, zdvoiilé vystupovani a schopnost
vzbudit divéru a presveédéent,
- empatie -starostlivy piistup a individualni péce o zakazniky. [11]
Trhy zékaznikli musi vzdy zistat prioritni oblasti zajmu marketingovych ¢innosti. Je tfeba
soustiedit méné pozornosti na transakéni marketing, ktery zdaraziiuje jednorazovy prode;j

sluzby ¢i ziskani nového zakaznika, a vice se zam¢fit na budovani dlouhodobych vztaht.

[11] Jde o dvaozdilné ptistupy, jejichZ srovnani je nasledujici:

Tab. 1 Srovnani transakéniho marketingu a marketingu vztahii. [14, s.32]

Transakéni marketing Marketing vztahu

Orientace na jednorazovyqgdej sluzeb Diraz na opakovany prodej sluzeb

Orientace na ziskani nového zakaznika Duraz na udrzeni zdkaznika

Orientace na vlastnosti produktu sluzby Orientace na uzitek produktu sluzby
Kratkodoby ¢asovy horizont Dlouhodoby ¢asovy horizont
Maly dtiraz na sluzbu zakaznikovi Velky diraz na sluzbu zakaznikovi

Omezena odpovédnost vici zakaznikovi | Vysoka odpoveédnost vici zakaznikovi

Usporny kontakt se zakaznikem Intenzivni kontakt se zdkaznikem

Je nutné, aby pfi podnikani v lazeiiskych sluzbach byl disledné uplatiovan marketing
vztahl. Stale jesté¢ existuje mnoho organizaci, které pouzivaji transakéni marketing
aVv okamziku uspésného ziskani klienta se jejich usili okamzité¢ soustfedi na dalSiho
azajem csoucasného klienta opada. Toto jednani je chybné, protoze nejvétsi ekonomické

vyhody vyplyvaji z dlouhodobé spoluprace s klienty.

Daleko snazsi je lazeiiskou sluzbu prodat souCasnym klientim, kteti jsou spolehlivym

zdrojem piijmi a ziskovosti.
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1.2  Lazensky cestovni ruch

V Ceské republice je lazefistvi samostatny subsystém cestovniho ruchu, ktery je
organiza¢né zaclenén do systému zdravotnictvi a podléha legislativni Upraveé této sféry.

Ustfednim resortnim organem je ministerstvo zdravotnictvi.

Lazenstvi je 1 jednim z vyznamnych motivli aktivniho zahrani¢niho cestovniho ruchu
vzhledem Kedine¢nosti nékterych piirodnich 1é¢ivych zdroji ¢i pouzitych 1é¢ebnych

metod v dané oblasti.

Lazensky cestovni ruch vyzaduje existenci zdravotnickych zafizeni vyuZivajicich
prirodnich léCivych zdroji. Kromé¢ toho je vSak zapotiebi 1 existence vhodného
fyziatrického prostfedi, lécebného stravovani, vhodného piirodniho prostiedi (parky,

parkova uprava apod.)spolecensko — kulturniho zivota lazeniského mista.

Lazenstvi a cestovni ruch si béhem svého vyvoje udrzely nékteré shodné rysy, ale existuji

zde 1 odli$nosti. Jako shodné prvky lze oznacit to, ze:

ob¢ oblasti vznikaly a vyvijely se historicky spole¢né,

cilové jsou orientovany na clovéka, uspokojovani jeho potieb, regeneraci

fyzickych a duSevnich sil, k rozvoji schopnosti jedince,

- jde o soubor sluzeb, realizovany mistn¢ a ¢asov€é mimo trvalé bydlisté tcastnika,

sluzby jsou vyuzivany v komplexu a vyvolavaji realizaci dalSich doplikovych

sluzeb, maji tak vyznamny ekonomicky pfinos pro dany region.
Odlisnosti lazenistvi se projevuji zejména ¥chto oblastech:

- moznost rozvoje lazenstvi je omezena pouze na mista vyskytu ptirodnich Ié¢ivych
zdroj,

- struktura tucastniki je modifikovana podle zaméieni lazenského mista
azdravotniho stavu hostt,

- struktura zakladnich sluzeb je rozsifena o 1é¢ebné sluzby. [6]

Také lazenska zatfizeni se podstatné odliSuji od ostatnich zafizeni cestovniho ruchu, jakoz
i od jinych zdravotnickych zafizeni. Odlisna je napi. stavebni dispozice, provozni

usporadani, vybavenost apod.
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121 SdruZeni lazeniskych mist CR

V Ceskeé republice bylo v roce 1995 zalozeno Sdruzeni lazenskych mist CR. Toto sdruzeni
je dobrovolnou zajmovou nestranickou a nevladni organizaci lazetiskych mést a obci v CR
(dale jen lazenska mista), na jejichz tizemi se nachézeji lazenska zatizeni a maji schvaleny

statut lazni (viz. Pfiloha P1).

Poslanim sdruzeni je aktivné pfispivat k vytvafeni podminek a nastroji pro regeneraci
arozvoj lazenstvi a lazeniskych mist, zejména ke zlepSovani stavu a rozvoji lazenské,
meéstské infrastruktury, obnovy lazenskych pamatek a k rozvoji Ceského lazenstvi a
Ceskych lazenskych mést a obci. Pro dosazeni vytyCenych cilli usiluje sdruzeni o
spolupraci mezi staitem, obcemi a obCany, lazenskymi organizacemi a sdruzenimi, ale i1 O

spolupraci na mezinarodni Urovfl9]

Déale sdruzeni zajiStuje prezentaci Ceskych lazenskych mist na svych internetovych
strankach, jenz slouzi pro navstévniky hledajici nejen lazenskou péci, ale i zajimavé

turistické cile.

1.2.2 Druhy sluzeb lazenskych zarizeni

V lazenstvi, stejn¢ jako v cestovnim ruchu, jsou sluzby nabizeny i1 spotfebovavany ve

specifickém komplexu. Lazeniské sluzby se déli na:
a) zakladni

- Zdravotné-lé¢ebné sluzby — zahrnuji vstupni, kontrolni a vystupni prohlidku
oSettujiciho lazenského 1ékare, ktery stanovi potfebné léCebné procedury, jejich
rozsah a systém aplikace. Lécebné vykony se v jednotlivych lazenskych
zafizenich liSi s ohledem na indikacni zaméieni, ale 1 technické vybaveni
konkrétniho objektu. NejCastéji jsou poskytovany lécebné vykony rehabilitacni,

masaze, vodolécba a elektrofyzikalni vykony,

- ubytovaci sluzby — poskytuji jednak vlastni lazensko-1é¢ebné objekty — 1écebny,
sanatoria, lazeniské hotely a lazeiiské domy, ale rovnéz 1 komer¢ni sit’ mistnich
ubytovacich zafizeni vetné ubytovani v soukromi. Béhem lazeniského pobytu
jsou vyssi naroky na vybavenost ubytovaciho zatizeni, nebot’ klienti vyuzivaji

prostory nejen lpfenocovani, ale i k odpo¢inku béhem dne,
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- stravovaci sluzby — vl1écebnych zatizenich je celodenni stravovani realizovano
restauracni formou s obsluhou snoznosti vybéru z nékolika jidel. Vétsinou jsou

zde kdispozici i dal$i zafizeni se spole¢ensko-zabavni funkci napt. kavarny,

- kulturné-spolecenské sluzby — jsou nedilnou soucasti komplexu lazenskych
sluzeb, nebot’ v pribehu pobytu v lazenském misté se ma jednat nejen o zlepSeni
fyzického stavu klienta, ale o jeho celkovou relaxaci. Lazenskd zatfizeni jsou
zpravidla ktomuto ucelu vybavena spoleCenskym salem pro poradani koncertd,
ptehlidek, pfedndsek, promitani film@, vlastni knihovnou a zaméstnavaji
pracovnika, ktery organizuje naplii volného Casu pro klienty. Ti, ktefi chtéji, se
mohou zucastnit vychazek ¢i vyjizdek do okoli, zdjezdi do vzdalenéjsich oblasti,

exkurzi apod.
b) doplnkové
- Cinnost pradelen,
- Cinnost lazenského zahradnictvi,
- obchodni sluzby a prodej zbozi poskytovaného lazeniskym zatizenim,

- sménarenské sluzby,

prodej obcCerstveni v lazenském arealu. [10]

V Ceskych laznich se 1é¢i rizné choroby, uvedené ve vyhlaSce ministerstva zdravotnictvi
¢. 58/1997 Sb. pfti nichz je mozno poskytnout lazenskou péci. Jde o Indikacni seznam pro
lazenskou péci o dospélé a Indikacni seznam pro lazeiiskou péci o déti a dorost, v némz je

U kazd¢ indikace uveden seznam lazni, ve kterych se dané onemocnéni 1€¢i.

1.2.3 Formy lazenské péce
Podle thrady naklada spojenych s lazeniskym 1é¢ebnym pobytem lze rozliSovat tyto formy
lazenskeé 1éCby:

- komplexni lazeniskd péce — zdravotni pojiStovna svym pojiSténciim plné hradi
naklady na v¥etieni, 1éCeni, ubytovani, stravu na standardni urovni a cestovni
naklady podle ustanoveni Zdravotniho tadu,

- prispévkova lazenska péce — zdravotni pojistovna hradi standardni vysSetieni

aléceni. Pacientova spoluucast se tyka nakladi dopravy, stravovani a ubytovani,
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- samoplatecky pobyt klient si sam hradi veskeré naklady na 1é¢bu, stravovani,
ubytovani a lazenisky poplatek. Doba pobytu pro samoplatce neni Casové

omezena[l14], [4]

1.3  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z néstroji marketingového mixu. Oznacuje se také
jako komunikaéni mix a je jednim ze zakladnich prostfedkii komunikace mezi organizaci
asoucasnymi nebo potencialnimi zékazniky, na které bezprostiedné plsobi za ucelem
seznamitje se svym vyrobkem nebo sluzbou. Cilem marketingové komunikace je

piesveédéit zakaznika ¢i vetejnost o nakupu daného vyrobku ¢i sluzby. [13, s. 2]

»Marketingovd komunikace piedstavuje zprostiedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu <ilem usmérnit minéni, postoje, o¢ekavani a zplsoby chovani spotiebitelt

v souladu se specifickymi cily firmy[17, s. 91]

Zékladem uspésné marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrzeni zdjmu
apozornosti vetejnosti. Pracovnici firem a reklamnich agentur jsou si toho védomi, a proto
na upoutani pozornosti soustiedi nejvétSi Cast své pozornosti a umu. Marketingova
komunikace je interdisciplinarni zalezitosti. Kromé zékladli ekonomie, obchodu
amarketingu vyuziva poznatki z psychologie a sociologie. V dnesni dobé komunikace
piebira nejen funkci informacni, ale také vychovnou a v sou¢asném marketingovém pojeti

znamena komunikace se zakazniky vice naslouchat nez mluvit.

131 Komunika¢ni proces
Proces komunikace si lze pfedstavit jako sménu jakychkoli vysledkt lidské ¢innosti, jako
soucast kazdé spolecné lidské cinnosti. V obecné posloupnosti je mozné ji vyjadrit

nasledujicim schématem.

v

Komunikdtor (tviirce) | ¢ » | Distributor |—»| Pfijemce

f

Obr. 2 Komunikacni proces. [1, S. 22]
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Komunikacni proces je dnes chapan jako dlouhodoby proces fizeni a usmériovani

nakupovani zakaznika ve vSech fazich rozhodovani:
- pred uskute¢nénim prodeje,
- pfi nakupovani,
- pii spotiebé,
- po ukonceni spotieby.

Programy a koncepce komunikace musi byt vypracovany pro jednotlivé segmenty, skupiny
a n¢kdy 1 pro jednotlivé zakazniky. JelikoZ je v dneSni dobé mnoho zpisobti komunikace
se zakazniky (televize, tisk, rozhlas, internet), musi organizace piedem promyslet a najit
nejen zpusob jakym zakazniky oslovi a zaujme, ale také opatieni, kterd umozni

zakaznikovi najit tu nejpiijemnéjsi cestu k dané informaci.

Na nésledujicim obrazku je zobrazen model komunika¢niho procesu, ktery se sklada

Z deviti prvka.

Odesilate |—| Zakodovan |—» - —» Dekodovan [ Piijemce
A Zprave
Média
A

Zpétna vazba [« Odezva |[¢—

Obr. 3 Prvky komunikacniho procesu. [5, S. 543]

- odesilatel —strana sdélujici zpravu strané druhé (nazyvana téz zdroj nebo

komunikator),
- kodovani —proces pievedeni myslenky do formy vhodné k prenosu,
- zprava -soubor symbolu, které odesilatel vysila,

- média komunika¢ni kanal, kterym se zprava ptrenasi od odesilatele k ptijemci,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

- dekddovani -proces, pii némz piijemce piipisuje vyznam symbolim vysilanych

odesilatelem,

- pfijemce — strana pfijimajici zpravu vyslanou druhou stranou (nazyvana takeé

cilova skupina nebo publikum),
- odpoveéd — soubor reakcei prijemce poté, co byl vystaven zprave,
- zpétna vazba —ta Cast odpovédi, ktera se vraci zpét k odesilateli,
- Sum — neplanované poruchy nebo zkreslgniiséhu komunikaéniho procesu.

Uvedeny model zachycuje zékladni prvky komunikace. Odesilatel musi védét, jakého
piijemce chce oslovit a jakou odpovéd’ by rad obdrzel. Zprava poté musi byt formulovéana

tak, aby ziskala patfi¢nou pozornost, i pes vS§echny rusivé vlivy okoli.

Proces kodovani zpravy komunikatorem by mél byt v souladu slekodovanim piijemce.

Zprava musi byt pfenaSena vhodnymi médii, ktera dosahnou az k cilovym ptijemcim.
Vytvoreni u¢inné komunikace predstavuje osm krok:

1. vyhledani cilového ptijemce zpravy,

2. stanoveni cile komunikace,

3. sestaveni zpravy,

4. vybrani komunikacni cesty,

5. vypracovani celkového rozpoctu na propagaci,

6. vybrani urcitého komunika¢niho mixu,

7. vypracovani systému méteni uc¢innosti propagace,

8. fizeni a koordinovani integrovaného procesu marketingové komunikacgs]

1.3.2 Vybér komunikaénich kanali

Organizace, kterd komunikuje veiejnosti, musi brat v tvahu u¢innost jednotlivych

komunikaénich kanald, které jsou déleny na dva zakladni druhy:
- o0sobni

- neosobni
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Kanaly osobni komunikace

»Kanaly osobni komunikace zahrnuji dvé nebo vice osob komunikujicich spolu piimo
anavzajem.“[5, s. 625] Muze se jednat o ptimy kontakt subjekti, telefonovani nebo
postovni dorudeni. Uginnost kanal osobni komunikace je odvozena z moZnosti

individualizace prezentace a ziskani zpétné vazby.
Kanaly osobni komunikace dale rozliSujeme na:

- podpurné kanaly — skladaji se prodejct organizace a ti kontaktuji zakazniky na

cilovém trhu,
- odborné kanaly — zahrnuji gkinu nezavislych expertt,

- socialni kanaly —jsou tvofeny pftateli, ¢leny rodiny, ptibuznymi, sousedy;
subjekty, které hovoii s potencialnimi zékazniky. Tento
kanal, nékdy nazyvany téz ustni kanal, je hodnocen v mnoha

oborech jako nejptesvédcivejsi.

Kanaly neosobni komunikace

Neosobni komunika¢ni kanaly pfendseji zpravy bez osobniho kontaktu nebo interakce.

Zahrnuji média, atmosféru a udalosti.

- Meédia — zahrnuji tiskova (noviny, casopisy), vysilaci (rozhlas, televize),
elektronicka (internet, audiokazety, videokazety, CD a DVD) a zobrazovaci

média (reklamni tabule, napisy, plakaty).

- Atmosféra e celkové prostiedi, které vytvaii nebo popisuje sklon zakaznika ke
koupi vyrobku ¢i sluzby.
- Udalosti — jsou prilezitosti vytvotené ke sdéleni uréitych zprav cilovym

prijemctm.

1.3.3 Nastroje marketingové komunikace

K nastrojim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu lIze zafadit vSechny formy
komunikace, které pfispivaji k dosazeni stanovenych cili. Nastroje marketingové

komunikace popisuje nasledujici obrazek.
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Nastroje marketingové

komunikace
Reklama Osobni prodej
Podpora prodeje Préace s vetejnosti Piimy marketing
(sales promotion) (public relations) (direct marketing)

Obr. 4. Nastroje marketingové komunikal&.

»Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu ma specifické vlastnosti, které ho ptredurcuji ke

komunikaci ur¢itého druhu sd¢leni vybranému okruhu zakaznikt.“ [3, s. 132]

V nasledujici tabulce jsou uvedeny zdkladni vyhody a nevyhody vyse uvedenych typi

komunikace.
Tab. 2 Vyhody a nevyhody nastrojit komunikace. [9, s. 29]
DRUH ) ] ,
KOMUNIKACE | VAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI

Naklady na kontakt

podstatné vys$si nez
o UmoZiuje pruznou ]
| Vysoké naklady o u ostatnich forem,
Osobni prodej prezentaci a ziskar

na jeden kontakt

—_

nesnadné ziskat ¢i

okamzité reakce N
vychovat kvalifikované

obchodniky
NEOSOBNI
Vhodna pro masovéZnaéné neosobni, nelze
Relativné levna na
Reklama pusobeni, dovoluje |ptfedvést vyrobek, nelze

kontakt

vyraznost a kontrolu piimo ovlivnit nakup,
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nad sdélenim nesnadné kvalifikované

méfeni ucinku

574

Upouta pozornost :

jO2N

Snadno napodobiteln

) Miize byt dosahne okamzity
Podpora prodeje ) ) konkurenci, ptisobi
nakladna ucinek, dava podnét
] kratkodobé¢
k nakupu

Relativné levné,
Vysoky stupen
hlavné publicita.
o ) divéryhodnosti, | Publicitu nelze tidit tak
_ _ Jiné PR akce jsou _ _ )
Public relations ] ] individualizace snadno jako ostatni
nakladné, ale

—

o pusobeni. formy komunikace
jejich frekvence _
| Dlouhodoby uc¢inek
nebyva tak Casta

Reklama

»Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi

asluzeb.“ [17, s. 92]

Reklama informuje, motivuje ¢i presvédcuje cilové skupiny. Vytvari zakladni predpoklad
pro uspésny prodej. Mezi subjektem a piijemcem informace (reklamniho sdéleni) neni
ptimy kontakt. Dokaze oslovit $iroky okruh vetejnosti, zaroven vSak diky neosobnosti je
mén¢ presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace a miize byt velice

nakladna[15]
Zakladni cile reklamy:

1. Informacéni — reklama informuje vefejnost o novém vyrobku ¢i sluzbé a jejich

vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zdjem a poptavku zakazniki.

2. Presvédcovaci — reklama nastupuje obdobi, kdy je zvySeny konkurenéni tlak.
V této chvili je dilezité zdkaznika presveédCit o tom, Ze pravé naS vyrobek Ci
sluzba je tim nejvhodné&jSim.

3. Piipominaci — dlem této reklamy je udrzet dany vyrobek a sluzbu i jméno

organizace povédomi.
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Jednim zilu reklamy je zastat ,,viditelny“. Vefejnost vé€nuje vice pozornosti inzeratim,

0 kterych néco védi.
Nejcastéji vyuzivané prostiedky reklamy jsou:
- tisténé: - noviny
- ¢asopisy
- letdky
- hromadné dopisy
- knihy
- elektronické: - radio
- televize
- video
- internet
- kino
- venkovni: - plakat
- billboard
- dopravni prostfedky
- fasada domu
Nyni se budu podrobnéji vénovat vybranym prostfedkiim reklamy.
Inzerce vnovinach a ¢asopisech

Jedna se o rizné typy inzeratl, nejcastéji formatu A4, AS nebo A6. Tento zpiisob reklamni
komunikace je velmi oblibeny. Je moZzné volit vice textu na menSi ploSe, protoZe si

ptijemce tuto inzerci muze piecist v klidu doma a kdykoliypozdgji se k ni vratit.
Zakladni vyhody a nevyhody inzerceavinach a ¢asopisech:
- noviny. - vyhody —pruznost, v¢asnost, dobré pokryti mistniho trhu, Siroké
ptijeti, vysoka diivéra,
- nevyhody —kratka Zivotnost, hor$i kvalita tisku, nizky pocet

¢tenafli jednoho vytisku.
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- Casopisy. - vyhody —dtvéra a prestiz, vysoka kvalita tisku, dlouha Zivotnost,
vice ¢tenait jednoho vytisku, vysoka geograficka a
demograficka selektivita,

- nevyhody -nedostate¢né pruzné, mala zaruka umisténi. [5]
Letaky

Nejcastejsi format letdku byva od A6 do A3. Letdk se rozesila poStou ¢i rozdava
kolemjdoucim, nebo byva vylepen ve vylohach ¢i vitrindch. Zatimco v prvnim ptipadé je
mozné pouzit vice textu (podobné jako v ptipadé inzerce v tiskovinach), ptipadé pouziti

ve vylohéch a vitrinach je tfeba zvolit k pfedani pouze nejdiilezitéjs$i informace ve strucné

formé.
- vyhody —relativné nizké naklady na vyrobu, $iroka variabilita pouziti,
- nevyhody — \ptipadé rozesilani postou ¢i doruc¢ovani do postovnich schranek
image ,,nevyzadaného reklamniho materialu®.
Radio

Aby reklamni spoty wadiu dosahly své G¢innosti, musi néjakym zpisobem vybocit
Z bézného toku vysilani, napt. nezvyklym zvukem nebo naopak zvukem velmi znamym
(zvonéni mobilniho telefonu) anebo napiiklad nékolikasekundovym tichem. Reklamni

spoty jsou nejcastéji o délce 30 ¢i 60 vtefin.

- vyhody —masové pouziti, nizké naklady, vysoka geograficka a demograficka

selektivita,

- nevyhody —pouze zvukova prezentace, relativné nizka pozornost sledovani,

nemoznost vratit se ke sdéleni pozdéji. [5]
Televize

Vzhledem kvysokym absolutnim nakladim na tuto formu reklamy ji vyuZzivaji zejména
spolec¢nosti a organizace s vétSim kapitalovym zazemim. Nejcastéjsi formou jsou spoty

0 délce 15 az 30 vtefin.

- vyhody —kombinace obrazu, zvuku a pohybu, vysokd pozornost, moznost lepsi

apelace na jednotlivé smysly,
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- nevyhody —vysoké absolutni naklady, ptelétava pozornost, mensi volitelnost
piijemcd. [5]
Internet

Srozvojem internetu a jeho dostupnosti je obliben zejména diky vyhodam, které nabizi.

- vyhody - celosvétova pusobnost, nizké naklady, kombinace obrazu, zvuku,
pohybu, dostupnost 24 hodin denné, aktivni pfistup zékaznika a

interaktivita, snak moznost aktualizace, pruznost,
- nevyhody -neorganizovanost, nezaru¢ena pravdivost informaci, nedostupnost pro
vSechny, nizka cilovodb]
Plakaty

Rozdil mezi plakatem a letdkem je spiSe technického rdzu — pledaipvykle tisknou

v men$im nakladu a ve vétSich rozmérech nez letdky. Nemohou obsahovat tolik textu.

Plakat musi byt feSen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku a povzbudil k precteni

zbytku. Muze se vyuzit napadného slova, hesla, grafického ¢i barevného prvku.

- vyhody —dokaze zaptsobit i na vétsi vzdalenost od piijemce,

- nevyhody —adna volitelnost piijemct, oproti letakim vyssi naklady na vyrobu.
Billboardy

Billboardy maji omezené moznosti co do rozsahu sdéleni — musi obsahovat jen

nejzakladnéjsi informace, které je tfeba sdélit. Proto je rozumné vyuzivat je jako podporu
rozsahlejsi medialni kampang.

- vyhody —dobra geograficka selektivita, pisobeni na vétsi vzdalenost,

- nevyhody —relativné vysoké naklady na vyrobu, omezena volitelnost piijemct.

Dopravni prostiedky

K vyuziti se nabizeji dv€é moznosti — firemni automobil a jiné dopravni prostfedky. Firemni
automobil je idedlni piilezitost, jak upozornit na existenci spolenosti ¢i organizace
azprostfedkovat kontaktni udaje na ni. Zatimco jin¢ dopravni prostiedky, jako jsou napf.

vozidla MHD, nabizeji potencial klasické venkovni reklamy.

- vyhody —variabilni rozsah (moZnost volby finan¢ni naro¢nosti), vysoky pocet
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opakovani,

- nevyhody —7adna volitelnost ptijemcti, omezeni tvotivosti.

Podpora prodeje

Veskeré akce podpory prodeje jsou zaméieny kratkodobé, a to jak z hlediska Casu tak 1
cili. Mnohdy tato forma komunikace Cerpa prostiedky z celkového rozpoctu na ukor
jinych aktivit (neziidka dosahuje az ’ly z rozp@tu). Divody pro¢ se stala tak popularni

jsou nasleduijici:
»  je chapana jako efektivni a u¢inny nastroj prodeje, ktery ptinasi rychlou odezvu,

» obvykle se realizuje velmi rychle a vysledky je mozné pozorovat mnohem diive

nez je tomu v piipad¢ klasické reklamy,
» neni tak finanén¢ naro¢na.

Podpora prodeje nemiize v zadném ptipadé nahradit klasickou reklamu. A navic v piipade¢,
7e jsou nastroje podpory prodeje vyuzivany v del§im casovém obdobi bez vétsich inovaci,
existuje realné nebezpeci, Ze zakaznici prestanou na tuto formu marketingové komunikace

reagovat.
V ramci podpory prodeje je mozné vyuzit fadu nastrojii, napf-.:
- soutéze, hry, loterie,
- slevové kupdny,
- prémie, odmeny,
- vzorky, darky, testery,
- rozsifené zaruky na zbozi,
- moznost vyzkouSeni zbozi zdarma,
- propagacni predméty (napt. kalendare, propisky, destniky, tricka, hrnecky apod.),
- materidly o zboZi,
- vystavy a veletrhy,
- setkani, spoleCenské vecery,

- sponzorované udalosti.
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Ukolem podpory prodeje je upoutini pozornosti zakaznika, jeho podnécovani
apovzbuzovani kekoupi. Cilem mutze byt ptilakani novych nebo odménéni vérnych

zakazniku.

Public relations (Prace sefejnosti)

Public relations (PR) je planovany a neustaly zptisob budovani dobrych vztahi s vetejnosti
a Vv dlouhém horizontu snaha o dosaZeni pfiznivé image firmy (organizace).
Mezi zakladni cilové skupiny PR patfi:

=  vlastni zaméstnanci firmy,

»  investofi, akcionafi,

= dodavatele,

*  mistni zastupitelské organy a ifady, ufednici centralnich organt,

=  vyznamné mistni hospodaiské a obchodni organizace, instituce v oblasti kultury,

Skolstvi, zdravotnictvi a sportu,

= Siroka vetejnost (jednotlivé socialni skupiny obyvatel, obyvatelé okolnich oblasti,

turisté, zakaznici apod.).

PR n€kdy nejsou brany jako plnohodnotna forma marketingu a jsou pouzivany pouze jako
nahodna, ptilezitostna opatfeni. Pfitom kvalitné promyslena strategie PR vzajemné sladéna
sdalsimi prvky marketingové komunikace mutze byt mimotfadné ucinna a zaroven

ekonomicky nenaro¢na.

V mnoha piipadech jsou v8ak PR pouzivany v krizovych situacich (havarie, skandaly,
kalamity apod.), kdy je tfeba v ocich vetejnosti uchranit svou co nejlepsi povést, coz neni

zcela idealni stav.
Cile PR

Celkovym cilem je vybudovat dlouhodobé&jsim horizontu piiznivou image organizace,
jeji goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), resp. souhrnnou corporate identity
(podnikovou identitu), kterd by stmelovala organizaci uvnitf a zaroven posilovala jeji
vngjsi prezentaci. At’ se jedna o image, dobrou povést ¢i podnikovou identitu, jsou do jisté

miry vytvofeny propagaci, zdroven vsak jejich pozitivni hodnota sama zpétné pisobi jako
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propagaéni prostiedek. Casto s nepatrnymi finanénimi naklady a hlavné vétsinou daleko

ucinngji nez kuptikladu seberozsahlejsi reklamni ¢innost.

Formy PR
Ke konkrétnim formam public relations se pocita Siroka Skala vkomunikacni praxi
vzajemné se dopliiujicich a kombinujicich aktivit:

=  publicita — vpodobé neplacenych zprav v masmédiich — tiskové zpravy, tiskové

besedy (konference), interview ve sdélovacich prostiedcich,

= organizovani udalosti miize zahrnovat zahajeni sezony, organizovani piednasek,

vyroci zalozeni organizace, udéleni vyznamného ocenéni,

= lobbying (lobovani) —zastupovani organizaci pii jednani se zakonodarci
apolitiky, ziskavani a naopak pfedavani informaci,

= sponzorovani — kulturnich, sportovni@hsocialnich aktivit, souvisi s ucasti, pééi

a zainteresovanosti na mistnich zalezitostech,

= reklama organizace je spojeni reklamy a public relations, které neni zaméteno
na konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, ale na organizaci jako celek. Jde o udrzeni a

zlep®ni povesti a image organizace,

= vnitini PR — komunikace organizace se zaméstnanci s cilem zvySit pocit

sounalezitosti, odpovédnosti a dobrych pracovnich vztahd.

Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje historicky nejstar$i formu komunikace s trhem. Je idealni svou
flexibilitou, pfimou zpétnou vazbou a tudiz moznosti efektivniho sbéru informaci. Svou
bezprostiednosti ovliviiuje zédkazniky vice neZ prostfedky hromadného prodeje. Osobni
prodej ma i své zapory. Oproti reklamé ma podstatné maly dosah a je také velmi nakladny.

Dalsi neptiznivou okolnosti je horsi kontrola prodejcti v jejich plisobeni se zdkazniky.
Hlavni formy osobniho prodeje jsou:

- prezentace pii prodeji,
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- prodejni setkani,

- prodejni aktivity pfi veletrzich a vystavach.

Direct marketing

Direct marketing ¢esky nazyvan piimy marketing, je interaktivni marketingovy systém,
ktery vyuzivd jedno nebo vice médii k vytvoreni méfitelné odezvy piijemce nebo

transakce.

Mezi jeho vyhody patii zejména:
- zacilenost na pfesn¢ vymezeny segment,
- vySSi efektivnost komunike vytvorenim osobné&jsiho vztahu,
- mgéfitelnost odezvy na konkrétni nabidku.

K nevyhodam patii vyssi naklady na realizaci.

Nastroje direct marketingu:

- direct mail —oslovovani zakaznika prostiednictvim posty. V tomto ptipadé jsou
predem znamy nékteré ¢i veétSina informaci o piijemci direct mailu,
- telemarketing — jedna se o telefonicky kontakt prodejce se zakaznikenguRozI

se dv¢ formy:

- outbound telemarketing (aktivni telemarketingjodnét kontaktu vychazi

Z organizace, napr. na zaklad¢ vybéru z urc¢itého seznamu,

- inbound telemarketing (pasivni telemarketingjodnét kontaktu vychazi
od zéakaznika, napf. shlédnuti inzeratu s odkazem na telefonni linku

organizace,

- piimy prodej — jde o maloobchodni prodej bez maloobchodni prodejny

amaloobchodnich zasob,
- zasilkovy obchod uskuteciiuje se prostiednictvim katalogu,

- elektronické marketing -musi se dbat na dodrzovani zakona o ochrané

soukromych elektronickych komunikaci,

- prostrednictvim radia, televize, Casopist, novin — na zakladé shlédnuti reklamniho

sdéleni, vnémz je zakaznik pfimo vybizen k nejéastéji ,,okamzité* reakci.
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Dale se primy marketing d¢€li na:

- adresny -vytvafti se a doporucuji nabidky, které pfesné odpovidaji pozadavkim

kontaktovanych zakaznik,

- neadresny jedna se o formu letakd a ostatnich tiskovin doru¢ovanych zdarma do

postovnich schranek ¢i rozddvanych na frekventovanych mistech.

Zakladem pro spravné provadény piimy marketing je vytvoiend databdze informaci
0 zakaznicich. P¥imy marketing hojné¢ vyuziva elektrotechniky k cilené a soustavné

komunikaci.

1.4 Rozhodovani o komunika¢nim mixu

Vsechny nastroje marketingové komunikace by se mély vzajemné dopliiovat a podporovat.
Podstatou je stanoveni nejvhodnéjsi kombinace pro dany segment trhu. Zarovein vsSak nelze
jednoznacné fici, ze existuje vzdy pravé jen jeden model spravného rozdéleni
marketingovych néstroji pro dany segment. Vzdy by vSak mé¢l byt navrzen tak, aby
organizace dosahla svych marketingovych cili. Rozhodnuti o pouziti vhodnych
komunika¢nich nastroji ovlivituje mnoho faktor, mezi které patii predevsim jedinecné

vlastnosti jednotlivych nastroju (viz. 1.3.2) a naklady s nimi spojené.

1.5 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednim ze zédkladnich marketingovych néstroju pfi identifikaci vnitiniho
avngjsiho prostiedi organizace. Tato analyza oznacuje silné (anglicky Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses) organizace, ukazuje mozné budouci pfilezitosti (Opportunities)
ahrozby (Threats). Na zakladé téchto udaju 1ze urcit faktory, které budou pro dalsi vyvoj

organizace dilezité a klicové.

Silné stranky predstavuji vyhodu lazni oproti konkurenci na trhu. Mize to byt bohatost
nabizenych sluzeb, dobrd dopravni dostupnost, pfirodni prostiedi, dlouha historie, dobra
image, ale péce o klienta, odbornost zam¢stnanci apod. Analyza a nasledné vyuziti

silnych straneke piredpokladem tspésnosti lazni.
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Nevyhodu oproti konkurenci ptedstavuji slabé stranky. Je potfeba je co nejdiive
specifikovat, snizit jejich vliv na minimum, pfipadné je Giplné odstranit. V této souvislosti
je nutné fici, ze neni zadouci koncentrovat se na odstraiiovani slabych stranek za kazdou

cenu, jelikoz to miize zbytecn¢ oslabit silné stranky lazni.

V ramci analyzy vnéjs$iho okoli by mély lazné¢ zamétit pozornost na ziskani relevantnich
informaci o makroekonomickych faktorech, a to pfedev§im demografickych, kulturnich
asocialnich, ekonomickych, technologickych, legislativnich, politickych, ekologickych

apod.

1.6  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovanid cinnost sméfujici k opatieni
informaci o vnéj$im okoli podniku, o relevantnim trhu, popft. o nékteré ¢asti takového trhu.
Zajistuje vSechny typy informaci, které jsou pro podnik dilezité a neni mozno je ziskat

Z nékteré jiné ¢asti marketingového informacnich systému.

Zakladem spravného piistupu k vyzkumu je rozélenéni vyzkumného procesu na jednotliva
stadia. I kdyz maji jednotlivé vyzkumy vice ¢i mén¢ odliSny prubeh, Ize provést jejich

zobecnéni. Rozlisuji se dvé hlavni etapy a jejich jednotlivé kroky. Jsou to:
l. priprava vyzkumu
1. identifikace problému
2. orientacni analyza situace
3. vytvoteni planu vyzkumného procesu
. realizace vyzkumu
1. sbérdat
2. zpracovani shromazdénych dat
3. analyza a implementace dat
4. interpretace vysledkd, pfiprava a prezentace vyzkumu [16]

V marketingovém vyzkumu se do znacné miry pouziva vybéru vzorkll (respondenttt).

Vzorek obvykle zahrnuje jen malou &ast populace. Uplny priizkum se uskuteéiiuje pouze
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za mimotfadnych okolnosti — kdyz je ,,populace” malo pocetnd nebo kdyz jsou velké

zdroje. Vybér vzorku proto musi:

- byt nahodny,

- zahrnovat dostate¢né velky pocet lidi,

- byt tim vétsi, ¢im variabilnéjsi a mén¢ homogenni je obyvatelstvo.
Podle zdrojt ziskavanych informaci se rozliSuje:

- primarni vyzkum —pokryva potitebu informaci jejich zjistovanim piimo na trhu,
takto ziskané informace jsou aktualni a vztahujipseno ke zkoumanému

problému;

- sekundarni vyzkum -ziskani, shromazdéni a vyhodnoceni materiald, at' uz

vnitropodnikovych ¢i mimopodnikovych, které jsou jiz k dispozici.

V ramci primarniho vyzkumu je mozné vyuzit né€kolika metod sbéru informaci, jako jsou

pozorovani, experiment ¢i dotazovani.

1.6.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni lze provadét osobné, telefonicky nebo pisemné. Podstatou
korespondencni dotaznikové techniky ziskdvani informaci je to, Ze potfebnd data se
ziskavaji prostfednictvim pisemného dotazovani, kdy vysledky dotazovani tolik

neovliviiuje osoba tazatele.
Pro ozfejméni korespondencni metody dotazovani 1ze uvést jeji zakladni kritéria:
- chybi osobni kontakt,
- moznost vétSiho poctu otazek,
- neni mozny dopliujici vyklad,
- mal4 mira odpovédnosti,
- deki doba Setieni,
- nizké naklady,
- moZnost anonymity,

- pouze jednoduché otazky,
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- velka skupina respondentd,
- Spatna odezva,
- nizka navratnosi{3]

Nepostradatelnou soucasti nejen této metody sbéru dat jsou otazky. Problematice jejich
formulovani je nutné vzdy vénovat velkou pozornost, a to obzvlast’ v tomto ptipade, kdy
respondent zodpovida otdzky sam, bez pfitomnosti tazatele, ktery by mu mohl v piipadé
potieby podat pomocnou ruku. Proto je tfeba dodrzovat alespon nasledujici zasady pii

tvorbé otazek:

musi byt jednoznacné, obsahové srozumitelné, je vhodné uvadét co nejméné

cizich slov,
- maji byt ptiméien¢ dlouhé,
- maji byt setfazeny v logickém potadi,
- nemaji byt ndro¢né na pamét,
- nemaji vyvolavat rozpaky.
V zévislosti na moznosti vybéru odpovédi lze otazky Clenit na:
- oteviené —nenavrhuji zadné mozné odpovédi, ty vytvaii dotazovany sam,

- uzaviené — pii nich respondentovi nabizime jednu nebo nékolik moznych

odpovédi (ano, ne, nevim),

- polooteviené — pouzivame, pokud nami vypracovany seznam moznych odpovédi

pokladame za nedostacujici.

Neméné dulezitou soucasti korespondencniho dotazovani je formalni Gprava dotazniku.

Pozadavky na ni je mozné popsat nasledovn¢:
- vzhledova atraktivnost, kvalita tisku a papiru,
- prehledné usporadani otazek,
- uotevienych otazek poskytnout dostatecCny prostor pro odpoveéd’,
- ne piili§ obsahly dotaznik,

- jasné osloveni a grafické instrukce pro postup pii odpovidani.
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. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI LAZNE VELKE LOSINY

Cilem této casti je provést analyzu soucasného stavu marketingové komunikace

spole¢nosti Lazné¢ Velké Losiny.

Pro analyzu jednotlivych ¢asti diplomové prace budou vyuzity informace ziskané
predev§im pii konzultacich s vedouci marketingu spole¢nosti Lazné Velké Losiny (dale
viz. interni materidly), informace z denniho tisku, odbornych casopisti, internetu,

informac¢niho centra a vysledky dotaznikového Setfeni.

2.1  Predstaveni spoleCnosti Lazné Velké Losiny

Lazné Velké Losiny patfi mezi nejstarsi moravské lazné€. Jsou vyhledavany zejména pro
léCebné ucinky sirné termalni vody. Nachazi se v podhiifi Hrubého Jeseniku, ptiblizné
15km od mésta Sumperk. P¥irodni prostfedi zaru¢uje pobyt na ¢istém vzduchu s Sirokymi
moznostmi aktivniho odpocinku, kulturniho 1 spolecenského vyziti. Historie lazenstvi ve
Velkych Losinach saha az do 16. stoleti a dneSni 1dzné¢ tak navazuji na dévné tradice

s vyuzitim nejmodernéjSich 1é¢ebnych postupti a metod.

V soucasné dobé¢ se zde 1¢é¢i déti a dospéli s neurologickou diagndézou, déti s nemocemi
dychaciho a pohybového ustroji. Spolecnost poskytuje lazenskou péci komplexni,
piispévkovou a zajistuje samoplatecké pobyty. Hlavni aredl ldzni tvoii ctyfi 1éCebné
pavilony (hlavni pavilon Eliska, dalsi Sarka, Chaloupka a BoZenka), jenz byly vybudované
na prelomu minulého stoleti. Pfijemnému prostfedi 1azni pfispiva také rozsahly park
smnoha cennymi dievinami. Pro pacienty i klienty je k dispozici venkovni a vnitini (noveé

zrekonstruovany v roce 2004) termalni bazén se sirnou vodou.

2.1.1 Z&kladni udaje
¢ spolecnost Lazné€ Velké Losiny byla zprivatizovana k 1. 3. 2004,

¢ od 1. 3.2004 areal lazni provozuje Ceska pojistovna a.s. prostiednictvim dcefinné
spolecnosti Univerzalni spravy majetku a.s. Lazné provozuji pod obchodni

znackou Lazn¢ Velké Losiny,

¢ 170 zaméstnancu,
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¢ ubytovaci kapacita 275 Itizek, z toho 163 détskych (ubytovani v pavilénu Séarka,
Chaloupka, Bozena), 112 dospélych (ubytovani v pavilénech EliSka a Horinka),

¢ poskytovani komplexni a ptispévkové lazenské 1écebné péce, samoplatecky

pobyt,
¢ |éc¢i pacienty a lazenské hosty rizného véku, nema vymezenou cilovou skupinu,

¢ Vvposledni dobé zvySend orientace na samoplitce — zvySena potieba

marketingovych aktivit,
¢ pracovnik zodpovédny za marketingové ¢innosti,
¢ spolupréace s reklamni agenturou,

¢ cile spole¢nosti: poskytovani kvalitnich sluzeb, spokojenost lazeiiskych hostt.

2.2 Sluzby spolecnosti Lazné Velké Losiny

22.1 Lécebna péce
Spolecnost poskytuje pro dospé€lé a déti tyto druhy péce:

» komplexni lazenska péce — zdravotni pojistovna svym pojisténcim plné hradi

pobyt v laznich tznékebné procedury, ubytovani, stravovani,

» prispévkova lazenska péce — zdravotni pojistovna hradi standardni vySetieni

aléceni. Pacient se podili na tthrad¢ nékladu za stravovani a ubytovani,

» samoplatecky pobyt — klient si hradi veSkeré naklady spojené s pobytem v laznich

sam tzn. veskeré 1écebné procedury, ubytovani, stravovani.

2.2.2 Ubytovaci sluzby
Lazné Velké Losiny nabizeji svym hostiim dvé moznosti ubytovani:
» vlastni —ubytovani je zajisténo v pavilonech Eliska, Horinka,
> externi -mistni hotely Pradéd a Zerotin, penziony Terasa a U Lazni.

Klienti davaji pfednost ubytovani nabizenému laznémi, protoze se nachazi ptimo v arealu

lazni a nemuseji tak dochazet na léebné procedury. Roli zde sehravé i finanéni stranka,
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kdy ubytovani Maznich je levnéjsi nez v hoteleh. Pravdou ovSem je, Ze ubytovani

v hotelech je na vySSi arovni.

Poptavka po externim ubytovacim zafizeni podléha vlivu sezénnosti. V hlavni sezoné

ey e

zminénych hotelil a penziond.

2.2.3 Stravovaci sluzby

Hosté 1azni maji moznost zajistit si ldzenisky pobyt i se stravovanim, a to bud’ formou plné
penze, polopenze nebo pouze se snidani. Stravovani je zajisténo v pavilonu EliSka a hosté
maji moznost vybéru z denniho menu, které nabizi 2 druhy jidel. V areélu lazni se nachazi

I kavarna, ktera nabizi piijemné posezeni.

Stravovani je zajisténo i u externiho ubytovani, kde ale hosté musi pocitat s vySSimi

cenami neZ pii stravovani v arealu lazni.

22.4 Kulturné-spolecenské sluzby

Lazn¢ nabizi navstévnikim 1 lazenskym hostim Siroké kulturni a spoleCenské vyziti.
Zejména Metnim obdobi je nabidka pestiejsi, a to diky lazefiskému parku a nadvofi, kde se
mohou akce uskutecnit za pékného pocasi. V pavilénu Eliska je ziizen spolecensky sal pro
poradani riznych spolecenskych akei. Tyto akce a mnohé dal$i i mimo aredl 1azni zajiStuje

kulturni referentka. Kejcastéji poradanym akcim patii zejména:
¢ svéceni prament pii zahdjeni hlavni sezony,
¢ détsky folklorni festival Zpévacci,
¢ tanecni veCery u cimbalu,
¢ plesy,
¢ koncerty,
¢ divadelni pfedstaveni,
¢ tématické prednasky,
¢ organizovani vyleti do okoli,

¢ navstéva renesancniho zamku ve Velkych Losinéch,
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¢ exkurze do rucni papirny ve Velkych Losinach,
¢ exkurze vodni pteCerpavaci nadrze Dlouhé Stran€.

Hosté mohou vyuzit volny Cas i aktivnim odpocinkem. V aredlu lazni je vnitini a venkovni

termalni bazén, ktery mohou uzivat.

2.3  Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Marketingové aktivity spolecnosti Lazné Velké Losiny spadaji pod obchodni tsek. Za
veSkeré marketingovekavity je zodpovédna pani Radka Sekaninova. Ta se zicCastiuje
vSech dulezitych jednani, jak s reklamni agenturou, tak s dalSimi subjekty spolupracujicimi
Vv oblasti marketingu. Také je zodpovédna za konec¢na rozhodnuti vSech marketingovych
¢innosti.

Marketing ve spole¢nosti Lazné Velké Losiny stale vice nabyva na vyznamu. Hlavnim
divodem je zména vlastnika 1dzni. Dfive to byl stat (do roku 2004), dnes je to soukroma
spole¢nost PPF majetkova a.s., se sidlem v Praze, ktera od lazni oCekava, ze budou
ekonomicky vykonnéjsi. Snahou lazni je vice se zaméfit na poskytovani sluzeb pro

vetejnost neboli samoplatce.

Dal$im zdvaznym divodem je zména legislativy lazeinistvi, ve které se uvazuje o zméné
zpisobu hrazeni komplexni a pfispévkové lazenské péce ze strany zdravotnich pojistoven.
Dusledkem toho se ptredpoklada vSeobecny ubytek pacientd v laznich a vznika velky

prostor pro samoplatce.

2.3.1 Spoluprace s reklamni agenturou

Spole¢nost Lazné Velké Losiny vyuziva sluzeb n€kolika reklamnich agentur, jenz sidli
v Sumperku. $mito agenturami zacala spolupracovat vroce 2004. Je to pro ni
vyhodnéjsi jak po financni strance, tak i v oblasti zkuSenosti a praxe. Spole¢nost je se
sluzbami téchto agentur spokojena, a proto s nimi pocita i v budoucnu. Agentury se podili

zejména na tvokbreklamniho sdéleni v tisku a navrhu propagacnich materialt a predméta.

2.3.2 Spoluprace s informa¢nim centrem

Lazn¢ spolupracuji se Sdruzenim cestovniho ruchu v Sumperku. Toto sdruzeni spolecnost

zastupuje na vSech vystavach a veletrzich o cestovnich rkehgth se samo uc¢astni.
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Dale spolupracuje @formaénim centrem v Sumperku, které poskytuje informace
0 laznich nadvstévnikim centra, jenz maji bliz§i z4jem o navstévu lazni. Mohou si zde
vyzvednout rtzné letaky o laznich, ceniky nabizenych sluzeb a piehled konanych

kulturnich akci warealu Lazni Velké Losiny na dany kalendaini mésic.

2.3.3 Logo

Logo je jednim prvki, ktery prostupuje celou marketingovou komunikaci. Spole¢nost
ma piesné stanovena pravidla, kdy a jak logo pouzivat. Souc¢asnou podobu loga (Obr. 5)
navrhla spole¢nost PPF majetkova a.s. a Lazn¢ Velké Losiny ho museji pouzivat. Logo je
tvofeno znakem zndzoriiujici viny a je doplnéno velkymi pismeny celého nazvu

spole¢nosti. Pti jeho pouziti se vzdy musi dodrzet zakladni pravidla, a to:

- barevnost pisma,

- presné ur€eni typu a fezu pisma.

%LAQZNE

VELKE JOSINY

Obr. 5 Logo spolecnosti. [interni

materialy]

Vyse uvedené logo miiZze byt pouzivano ve dvou barevnych provedenich, a to bilé pismo,

modry podklad nebo modré pismo, bily podklad. Jind kombinace neni moZna.

2.3.4 Reklama

Reklama, jako jeden z nastroji marketingové komunikace, je ve spole¢nosti Lazné Velké
Losiny vyuzivana nejvice. Pouzivani reklamy je nepravidelné, projevuje se zde vliv
sezonnosti. Nejcastéji se pouziva v obdobi na zacatku a ke konci kalendainiho roku, které

je povazovano za slabsi obdobi z hlediska navstévnosti lazni.
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V reklamnich materidlech spole¢nost nepouziva zadny kratky slogan spojeny s ldznémi.
Podle méh nazoru by tyto materialy mohly byt doplnény o takovy text, nebot’ muze

zaujmout napft. Ctenare letaku, ktery si ndsledné precte cely letak a neodlozi ho stranou.

Reklama v tisku
V ramci tisténé reklamy je vyuzivano nékolik prostiedki.
Noviny
Reklamy wtisku spole¢nost vyuziva zejména v regionalnich novinach, v celostatnim tisku
inzeruje velmi ziidka. Mezi nejpouzivangjsi tisk patfi:
> regiondlni v CR: Moravsky sever, Tyden na severu, Cestujeme po Olomouckém
kraji,
» regionalni v Polsku: Moravsky denik,

» celostatni: Mlada fronta Dnes, Lidové noviny.

Reklamu wtisku povazuji za nedostate¢nou, a to piedevsim z duvodu nepravidelné inzerce
aopomijeni inzerce v reklamnich novinach. Pfitom by v nich spole¢nost mohla vyuzit
nejen klasické reklamni plochy, ale nabizitu i varianta sponzorstvi kiizovky. I kdyz se
to nezda, o tuto ¢innost je mezi firmami velky zajem a musi se objednavat nékolik mésicii
doptedu. V reklamnich novinach by spole¢nost mohla inzerovat v Sumperském

7w

i olomouckém okrese a zvysi tim povédomi verejnosti o 1aznich.
Odborné casopisy

Z odbornych ¢asopist spole¢nost vyuzila inzerce v casopisu C.O.T business, jenz je urcen
pro odborniky westovnim ruchu a vychazi 11x roéné. Inzerce vtomto Casopisu je
nepravidelna a spolecnost tim pfichazi o moznost zviditelnéni se u odborné vetejnosti.
Pravdou ovSem je, ze ji to vynahrazuje prezentace na veletrzich, na kterych se setkava

Stémito lidmi.
Letak

Jako jeden hlavnich prostfedkii komunikace s vefejnosti jsou pouzivany letaky viz.
Ptiloha P VI. Ty maji rizny format, nejcastéji jsou pouzivané A4, A5, A6. Pouzivaji se pro

vetsi informovanost vefejnosti o ¢innosti 1azni. Distribuci letdkil si spolecnost zajistuje
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sama \Bumperském okrese, jinak ji zastupuje Sumperské Sdruzeni cestovniho ruchu, se

kterym Uzce spolupracuje.
Mista, kde jsou letaky k dispozici, jsou nasleduijici:
>  informaéni centrum v Sumperku,
> 1ékarské ordinace,
» rehabilitacni stiediska,
»  zdravotni pojistovny,
» cestovni kancelare.

Kvalita papiru letakli se 1i8i podle toho, pro jakou pfilezitost jsou vytistény. Pokud mayji
reprezentativni charakter na mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu, potpapije

kvalitn€jsi nez u letaku v 1€katskych ordinacich.

VSechny letdky maji jednotny design (podklad na papiru, barvu pisma) a obsahuji

nasledujici jednotné informace:
¢ ndazev spolecnosti,
¢ logo spolecnosti,
¢ kontaktni adresu,
¢ telefonni a faxové Cislo,
¢+ kontaktni email,
¢ adresu webovych stranek spolecnosti.

Stavajici nabidka letakd plné uspokojuje pozadavky zakazniki a neni tedy tieba, aby ji
spolecnost rozsifovala. Velmi oceiiuji jednotny design vSech letakd, které se dostavaji do
styku svefejnosti. Spole¢nost tim dava jasné najevo zajem o ziskani sympatii
potencidlniho klienta a zarovei se snazi o vytvoreni dobré image.

Brozura

Tisténa brozura ma velmi podobnou strukturu (jednotny design — logo spole¢nosti,
kontaktni udaje atd.) jako letdk, 1iSi se tim, Ze brozura je podrobné¢jsi a obsahlejsi.
Spolecnost nechava tisknout dva druhy brozur, kdy jeden je zaméfeny na poskytnuti

zakladnich ifiormaci o laznich a nabizenych sluzbach, kdezto druhy slouzi vyhradné jako
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nabidka rekondi¢nich pobyti ve formé tzv. balickti pro firmy a Sirokou vefejnost viz.

Ptiloha P VII. Tato brozura obsahuje 25 druht bali¢kd, jenz se od sebe liSi nabizenou:
¢ délkou pobytu Vaznich (pondéli —nedé€le, patek —nedéle, atd.),
¢ formou stravovani (plna penze, polopenze, snidang¢),
¢ skladbou lécebnych procedur,
¢ formou ubytovani,
¢ cenou (vzavislosti na obsahu bali¢ku).

Pro spole¢nost neni piekdzkou sestavit jiny balicek klientovi pfimo ,,na miru“. Tyto
brozury obsahuji 1 fotografie lazni, ubytovaciho zafizeni a pftilehlého okoli, jsou na

kvalitn€j$im papiru nez letdky a maji reprezentativnéjsi charakter.

Provedeni brozur je na velmi vysoké Urovni, jak po obsahové tak i1 grafické strance a slouzi
k vyborné prezentaci spolecnosti. Patii mezi nejlépe navrzené reklamni materialy, kterymi
se spolecnost prezentuje na vefejnosti. Je to dano 1 tim, Ze brozura je prvotni material
spolecnosti, se kterou se potencialni klient setkava pii projeveném zajmu o sluzby lazni.

A zamérem je, aby na n¢j zaptsobila tim nejlepSim dojmem.
Telefonni seznam

Spole¢nost mé uvedenou reklamu v telefonnim seznamu Zlaté stranky (vydava spolecnost
Mediatel) pro Olomoucky kraj 20042005 Reklama je umisténa v oborovém obchodné
podnikatelském seznamu pod sekci Lazné a 1é€ebné prameny, kde je kromé telefonniho

kontaktu na 1azné uvedena i specializace zaméteni lazenské 1€cby.

Pro snadnéjsi nalezeni kontaktu a zaroveil pro zviditelnéni webového odkazu na lazné, by
mohla spole¢nost sviij kontakt uvadét i v tzv. Seznamu firem s www adresou pod sekci

Laznég a 1écivé prameny.

Reklama v médiich
Televize

Reklamni spoty ¥elevizi, at’ uz komeréni ¢i vefejnopravni, patii mezi nejnakladngjsi
druhy reklam. Zoho divodu si ji nemuze dovolit spoleénost Lazné¢ Velké Losiny.
Vyuziva viak regionalniho televizniho vysilani na Sumpersku. Nejednd se o vyuzivani

klasické reklamy, ale o upoutavku, kterd ma informativni charakter. Gégmavidelné
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informovani dvaki o kulturnim programu wrealu Lazni Velké Losiny. Pokud je pofadana
vyznamnéj$i akce, je na ni upoutavka samostatné bez piehledu dalSich kulturnich akeci.
Ohlas u veiejnosti je kladny, jelikoz je to jeden z velmi vhodnych zpisobt, jak informovat

vetejnost Optipravovanych akcich.
Rozhlas

Lazné Velké Losiny reklamu v rozhlase nevyuzivaji. Myslim si, ze je to Skoda, protoze
toto médium oslovuje Sirokou vefejnost. Spolecnost by tak mohla vyuzit rozhlas bud’
regionalni ¢i celostatni. V celostatnim by reklamzaméiila na spole¢nost Lazné Velké
Losiny a vregionalnim by mohla informovat posluchace o piipravovanych akcich pro
vetejnost v arealu lazni. Lazné by se takto dostaly do povédomi vetejnosti a lidé by méli

mnohem bliZe k vyuziti sluzeb v téchto laznich.
Internet

K dal§i form¢ reklamy v dneSni dobé jiz neodmyslitelné patii reklama na internetu.
Internet se stal nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace jakékoliv spole¢nosti
a tuto skuteénost si uvédomila i spole¢nost Lazné Velké Losiny. Informace tykajici se jeji
¢innosti Ize nalézt na vlastnich webovych strankach, jejichz adresa je http://www.lvl.cz.
Ke kladim patii, Ze adresa stranek je lehce zapamatovatelna, jelikoz je tvofena
pocateCnimi pismeny nazvu spolecnosti. Po grafické a informacni strance jsou dobie
zpracovany aavstévnik se v nich snadno orientuje. Stranky funguiji priblizné - roku a je

zde mozné spatfit 1 fotografie aredlu Lazni Velké Losiny.

Menu webovych stranek tvoii 12 rubrik [20], jejichz nazvy jsou nasledujici: Lazn¢ Velké
Losiny — Uvod, Historie lazni, Co 1é&ime, Procedury, Jak do lazni, Cenik, Bazén,

Rehabilitace, Ubytovani, Kontakt a info, Kulturni akce, Zajimavosti.

Za zminku stoji rubrika Kulturni akce, kde je vzdy aktualné¢ uvadén seznam akci
pofadanych Laznémi v daném mésici. Napf. v mésici dubnu 2005 se v arealu lazni
uskutecnily tyto akce: Old time jazz band Velké Losiny, divadelni predstaveni Kytice,
odpoledne s dechovkou Bludovénka, diskotéka pro starSi a pokrocilé, slavnostni
otevirani laenské sezony. Klad vidim v tom, ze jsou zde uvedeny i podrobn¢jsi informace
o jejich poradani: datum potadani, hodina zacatku akce, misto konani (lazensky park ¢i

spolecensky sal) a vyse vstupného.
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Spole¢nost ma reklamu na internetu i formou odkazi na jeji stranky na jinych webovych
strankach napf. Sdruzeni lazefiskych mist CR, turisticky server CR, webové stranky
Olomouckého kraje, obce Velké Losiny, Festival Sportu pro vSechny, informac¢ni centrum

v Sumperku, turistické informace Kralovéhradeckého kraje atd.

Na internetu neni dalezité jen umistit stranky spolecnosti, ale také umoznit zdjemctim, aby
dané stranky pomoci vyhledavacich sluzeb nalezli. Nasledujici vybér nékolika nejvice
vyuzivanych internetovych ,,vyhledavac¢i* ukazuje, jak je jednoduché ¢i obtizné nalézt
kontakt na Lazn€ Velké Losiny. Vyhledavace jsem otestovala na vyhledavani slov ,,14zné

Velké Losiny*:
» Seznam.cz — odkaz na www stranky nebyl nalezen v katalogu firem,
» Centrum.cz — odkaz na www stranky nebyl nalezen v katalogu firem,

» Atlas.cz — odkaz na www stranky nebyl nalezen v katalogu firem, ale byly tu
nalezeny zastaralé informace na Statni Lécebné Lazn¢ Velké Losiny (stara

telefonni ¢isla, e-mail, www adresa),
» Tiscali.cz — vysledky vyhledavani obsahovaly odkaz na www stranky,
» Volny.cz, Redbox.cz — odkaz na www stranky nebyl nalezen v katalogu firem,

» Quick.cz —vysledky vyhledavani obsahovaly odkaz na www stranky, ale pies

webovou adresu http://650.losiny.cz,

»  ze zahrani¢nich vyhledavacich sluzeb byly stranky uspésné nalezeny vyhledavaci

Google.com, Yahoo.com a Altavista.com.

V oblasti internetu jsem zjistila urcité rezervy a moznosti zlepSeni. Na webové stranky
spolecnosti bych umistila tzv. pocitadlo. Spolecnost tak bude mit piehled o navstévnosti
svych stranek, zjisti obdobi nejvetsi navstévnosti a dalsi dilezité udaje. Nezbytné jsou
upravy pii vyhledavani odkazu ,lazn¢€, popt. lazné¢ Velké Losiny“ v internetovych
vyhledavacich, jelikoz odkaz na ldzn€ je velmi Spatn¢é hledatelny. Déle je tfeba doplnit

zakladni udaje epole¢nosti v katalozich, které jsou zdarma (www.rej.cz, www.quick.cz).
Kino

Spolec¢nost vyuzila moznosti reklamy v Sumperském kin¢ Oko zatim pouze jedenkrat, a to
pfi otevirani nové zrekonstruovaného vnitiniho bazénu v roce 2004. Byla to vhodné

zvolena forma reklamy, jelikoz Sumperské kino je velmi navstévované a tuto informaci se
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tak dozvedél velky pocet divakl. Reklamni spot mél vice informativni nez presvédCovaci
charakter, jelikoz cilem bylo upozornit vefejnost na znovuotevieni vnitiniho bazénu.
Spole¢nost uvazuje o vyuzivani tohoto média do budoucna, jelikoz patfi mezi méné

nakladné a je zde moznost vybéru osloveni cilové skupiny.

Venkovni reklama
Plakaty

Neslouzi pro pfimou propagaci lazenskych sluzeb, ale jsou vyuzivany piedevS§im pfti
potfadani kulturnich akci v arealu l1azni. | tana své opodstatnéni. Navstévnici téchto akci si
prohlédnou areal lazni a jsou mnohem blize tomu, aby se zacali vice zajimat o nabizené
sluzby lazni. Tyto akce nejsou potfaddany pouze pro lazeiiské hosty, ale i pro mistni

obyvatele a obyvatele z blizkého okoli.

Plakaty jsou vétSinou formatu A3 a jsou vytiStény pouze pro jednu konkrétni akci. Byvaji
rozmistény na vylepovacich plochach v obci Velké Losiny, Sumperk a blizkém okoli. Zde
bych doporudila, aby plakaty slouzily jako seznam vSech potfadanych akci v jednom
mésici. Lidé, ktefi prochazeji kolem téchto ploch nahodné, si tak mohou z akci vybrat,
popiipad¢ je srovnat a zapamatuji si i datum akce, ktera se bude konat v pozd¢jSim

terminu.
Orienta¢ni tabule a poutace

V lazenském parku a v obci Velké Losiny jsommistény orienta¢ni tabule, které usnadiuji
orientaci navstévnikliim lazni. V aredlu ldzni tabule slouzi pro snadnéj$i orientaci

Kk jednotlivym pavilontim, nalezeni vyvérajiciho pramene a k venkovnimu bazénu.

Lazné nemaji v blizkém okoli zhotoveny zadné poutace. Myslim si, ze by to bylo vhodné
zejména u hlavniho silni¢niho tahu Mohelnice — Hradec Kralové, Mohelnice — Jesenik,
kudy projizdi velky po&et motoristii nebo pii piijezdu do mésta Sumperk. O této moZnosti

se vice zminim yprojektové ¢asti.
2.3.5 Podpora prodeje

Veletrhy

Ucast na veletrzich cestovniho ruchu je jednou z hlavnich prezentacnich ¢innosti 1azni.

Letos se spole¢nost osobné zucastnila veletrhu Holiday World, kde méla vlastni expozici.
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Veletrh se konal v Praze (ve dnech 17.2. — 20. 2. 2005) a leto&hpj@ 14. ro¢nik
tohoto Stiedoevropského veletrhu cestovniho ruchu. Zucastnilo se ho na 700 vystavovatelt
Z50zemi svéta. [18], [21] Tento veletrh je uren pro subjekty cestovniho ruchu, které
praveé v ramci tohoto odvétvi nabizeji turistim své sluzby. Napt. letni dovolené, ubytovani,
turistické atraktivnosti, lazefiské pobyty apod. V prvnich dvou dnech je veletrh vymezen

pro odbornou vetejnost a dal$i dva dny ho miize navstivit Sirokd vefejnost.

Na dalSia veletrzich a ruznych akcich cestovniho ruchu je spole¢nost zastupovana
Sdruzenim cestovniho ruchu v Sumperku, se kterym spolupracuje. Osobni prezentace na
veletrzich je pro spolecnost finanéné narocna, proto neplanuje rozsifeni osobni prezentace
na dalSiveletrhy. Ugast na veletrhu byla pro spoleénost piinosem, objevily se nové
kontakty na spolupraci iad cestovnich kancelafi a doSlo k osloveni velkého mnozstvi

navstévnika veletrhu.

Darkové predméty a prodej suvenyrii

Déarkové a propagacni predméty jsou urCeny pro obchodni partnery nebo pro zakazniky.
Jsou to drobné vkusné darky, na kterych je zvyraznéno logo spole¢nosti Lazn¢ Velké
Losiny. Pfedméty jsou vyrabény, pokud je to mozné, v barvach spolecnosti tzn. modra
abila. Jako piiklad 1ze uvést: propisky, klicenky, lazeniska ofechovka, teploméry, hrnky,
lazenské oplatky.

Lazensti navstévnici a hosté maji moznost si zakoupit upominkové predméty lazni. Tyto
predméty se prodavaji pfimo na recepci lazni nebo v kiosku v laznich. Opét to jsou drobné
suvenyry (nap pohlednice, kli¢enky, pfivésky, hrni¢ky atd.), na kterych je uvedeno logo
anazev spolecnosti.

Nabidka propagacnich pfedméta je pouze klasickd, proto bych ji obohatila né¢im novym
(napf. trika s logem, videokazeta s kratkym zaznamem o laznich a jegibtice sluzeb)

viz. projektova ¢ast.

Slevy
MozZnosti slev spolecnost vyuziva velmi malo. Klientiim nabizi tyto druhy slev:

¢ mimosezonni slevy (10 5 %) u rekondiénich pobyt,
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¢ 5% sleva na nabizené sluzby v reklamnim letaku (Ptiloha P VI). Tyto letaky jsou
voln¢ distribuovany a klient mize slevu uplatnit, pokud pfinese jiz zminény letak

s sebou do lazni.

Jiné slevy klientiim lazné nenabizeji. Pfitom velmi ucinnou aktivitou podpory prodeje
Vv laznich mize byt poskytnuti ur€ité slozky sluzby navic napt. poskytnuti Sesti procedur za
cenu péti procedur pii ambulantni 1é¢bé, rekondiéni pobyt se stravou v délce sedm noci za

cenu Sesti noci atd. Podrobnéji se témto navrhiim vénuji v projektové Casti.
2.3.6 Public relations

Vnitini public relations

Dominantni skupinou ve vnitini komunikaci jsou zaméstnanci spole¢nosti. Komunikace
snimi probih& woviné operativnich pracovnich kontaktt jako je osobni kontakt, e-mail,

telefon.

Do vnitiniho public relations patii pracovni porady, které svolava feditelka spole¢nosti
vétsinou jedenkrat za mésic. Ucastni se ji vedouci pracovnici jednotlivych useki
(obchodni, ekonomicky, vedouci rehabilitace, 1¢katsky naméstek, vedouci oSetfovatelské
péce atd.), kteti se zde seznamuji s podrobnym planem prace nasledujicickinty a
sjednotlivymi rozhodnutimi vedeni spolecnosti. Z kazdé porady je potizen podrobny

zéapis. Vedouci pracovnici poté sd€luji nové informace z porady svym podiizenym.

V ramci udrzeni dobrych vztahii se zaméstnanci jim spole¢nost pfispiva urcitou finan¢ni

¢astkou na zivotni pfipojisténi. Jiné zaméstnanecké vyhody jim spole¢nost nenabizi.

Vnéjsi public relations

Tohoto nastroje spole¢nost dostate¢né nevyuziva. Chybi tu jakakoliv komunikace s medii
tisku. Za zminku stoji, Ze spolecnost jedenkrat ro¢n¢ organizuje spolecensky ples pro
zamestnance, spolupracujici subjekty a vetejnost. Pro vetfejnost také potrada riizné seminare

a kulturni akce v areélu lazni.

Dale je spole¢nost ¢lenem Sdruzeni lazefiskych mist CR, které usiluje o spolupraci mezi

statem, obcemi a obCany, lazeniskymi organizacemi a jinymi sdruZenimi v oblasti lazenstvi.
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2.3.7 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem, kterému se vénuji vSichni zaméstnanci spole¢nosti ptichazejici
do styku svetejnosti. Osobni kontakt zaméstnanct se zakazniky ovliviiuje vnimani kvality
sluzby, ovliviiuje image lazni, a tedy i poptavku po jejich sluzbach. Lazné si toho jsou
védomy, a proto kladou velky diiraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a kladny vztah

zaméstnancu ke klientim. Spokojeny zakaznik je tou nejlepsi vizitkou lazni.

Do tohoto zpiisobu komunikace lze zafadit i cestovni kancelafe, jenz slouzi jako
zprostiedkovatelé lazenskych samoplateckych pobytd. Je tifeba, aby na navstévniky
cestovnich kancelafi ptsobily pozitivnim dojmem, jelikoz navstévnik se nechd ovlivnit
jedndnima chovanim zaméstnance kancelafe. Cestovni kancelaf se také stava prvnim
kontaktnim mistem, kde dochazbkzsimu poskytnuti informaci o laznich a nepiivétivé

jednani si zakaznik muzZe spojovat s laznémi v negativnim smyslu.

Lazng také navstévuji veletrh cestovniho ruchu Holiday World, ktery jim umozZiuje
navazani dulezitych kontaktl pfredevSim snovymi cestovnimi kanceldfemi a zajemci

0 lazensky pobyt.

2.3.8 Piimy marketing

Piimy marketing spolecnost vyuziva pouze v mal¢ mife, a to formou elektronického

-----

subjekti. Do budoucna ma spolecnost v planu vytvofit si seznam zprosttedkovateli,
kterym vsoucasné dobé¢ zasila a nabizi informace o mozné spolupraci. Informace rozesila

prostiednictvim e-mailu a Ceské posty s propagaénim materidlem témto subjektiim:
» cestovni kancelare,

velké podniky,

banky,

pecovatelské domy,

rehabilita¢ni stfediska,

obecni urady,

méstské urady,

vV Vv YV V VY V V

détské domovy,
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» odborové svazy, apod.

Pokud oslovené subjekty projevi zdjem o spolupraci a dojdeavkeni smlouvy,
spolecnost je zafadi do svého adresatfe a poté je pravidelné informuje o ptipravovanych

akcich.

2.4  Celkové zhodnoceni marketingové komunikace

Lze konstatovat, ze né¢které¢ vyuzivané marketingové nastroje jsou na dobré trovni (napf.
reklama pomoci letdkd, brozur a ucast na veletrzich) a pfispivaji tak k naplnéni
stanovenych cild. Existuje vSak mnoho oblasti, na které je tieba se zaméfit. Jedna se
zejména o zlepSeni vyuzivani internetové a tiskové reklamy, podpory prodeje, prostiedkli
vngj$i komunikace public relations. Nutné je zaméfeni i na rozhlasovou reklamu, kterou

lazn€ nevyuzivaji viibec a pfitom je zde moznost osloveni Siroké vetejnosti.
V nasledujici tabulce jsem na zakladé provedené analyzy zhodnotila jednotlivé nastroje
marketingové komunikace. Posuzovala jsem uroven jejich pouzivani a pfedpokladané
moznosti jejich rozvoje.

Tab. 3. Hodnoceni analyzy marketingové komunikace.
Pozn. Urovei: 1 — velmi vysoka, 5 — velmi $patnd;

Moznosti rozvoje: 1 — velké, 5 zadné

Nastroj marketingové komunikace Pouzivano | Uroveii l\r/{)ozivrz)(}(set
Reklama Ano 3 2
- televizni Ne 5
- rozhlasova Ne 1
- tiskova Ano 3 2
- venkovni Ano 4 2
- internetova Ano 3 2
Podpora prodeje Ano 3 2
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- darky Ano
- veletrhy Ano
- slevy Ano
- soutéze Ne
- poukazky Ne
Public relations Ano
- vnitini Ano
- vnéjsi Ano
Osobni prodej Ano
Pfimy marketing Ano
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3 ANALYZA VNIMANIi MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VEREJNOSTI

Analyza byla provadéna pomoci dotaznikového Setieni, které bylo zaméteno na vSeobecné
minéni respondentl o vyuzivani sluzeb pro vetejnost v l1aznich a na minéni respondentti

0 marketingové komunikaci spole¢nosti Lazn¢ Velké Losiny.

3.1.1 Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jaky maji 1idé postoj k nabizenym sluzbam pro
vetejnost v laznich obecné, a také, co si mysli o marketingové komunikaci spole¢nosti
Lazné Velké Losiny. Pro spole¢nost je toto zjisténi dulezité z hlediska planovani dalSich

marketingovych aktivit, zejména marketingové komunikace.

3.1.2 Priprava a sbér informaci pro dotaznikové Setieni

Sbér dat probéhl formou dotaznikového Setieni. Dotaznik viz. Ptiloha P Il byl zaméteny na
nazor respondentll v oblasti poskytovani vetejnych sluzeb v laznich a na marketingovou
komunikaci spole¢nosti Lazné Velké Losiny. Dotazniky byly rozdany ve dvou oblastech,
ato na Sumpersku a Olomoucku. Cilem bylo zjistit, zda jsou nazo¥yht mistech
shodné ¢i rozdilné na poskytovani vetejnych sluzeb v laznich a do jaké miry jsou Lazné

Velké Losiny znamy na Olomoucku.

Spole¢nost neméd vymezenou cilovou skupinu osob, ale pro dotaznikové Setieni urcila
cilovou skupinu 30 let a vice. Diivodem je skutecnost, Zze u mladsi vékové kategorie

prozatim neptedpoklada vétsi zajem o vyuzivani vetejnych sluzeb v laznich.

Celkem bylo rozdano 140 dotaznikt (70 ks na Sumpersku a 70 ks na Olomoucku), z nichz
se vratilo 125 kusti (64 na Sumpersku a 61 na Olomoucku). Z tchoto poétu byla

zpracovana nasledujici analyza.

Dotaznik, ktery byl piedkladan obecné vetejnosti obsahuje 17 otazek, z nich jsou 3 otazky

0 osobnich udajich respondentl slouzici pro jejich blizsi charakteristiku.
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3.1.3 Orienta¢ni analyza situace

Na zaklad¢ predbézného shromazdéni dostupnych informaci byly vytvoteny nasledujici

hypotézy:
1. Nejzndméj$imi laznémi na Moravé je Karlova Studéanka.
2. Na Olomoucku je v&tsi neznalost lazni Velké Losiny nez na Sumpersku.
3. Marketingova komunikace lazni Velké Losiny je podiejnosti dostate¢na.

4. Internetové stranky spolec¢nosti navstivilo velmi mélo respondent.

3.1.4 Metody analyzy dat

Data ziskan& dotaznikového Setieni budou analyzovana z kvalitativniho hlediska, bude
pouzito predevSim absolutni a relativni cCetnosti. Celkové vysledky budou uvadény
souhrnné za ob& oblasti Olomoucko a Sumpersko. Pokud se budou vysledky téchto

jednotlivych oblasti vyrazné liSit, budou uvedeny samostatn¢.
Informace zdotaznikii je mozné rozdé€lit do dvou ¢asti, a to:
- vSeobecné minéni respondentd o vyuzivani sluzeb pro vefejnost v laznich,

- minéni respondentil o marketingové komunikaci spolecnosti Lazné Velké Losiny.
3.1.5 Informace ziskané dotaznikovym Setfenim

Struktura respondentit dle pohlavi

Dotazovani bylo provadéno u 125 respondentti, z nichz 56 % tvotily Zeny a 44 % muzi.
Pfi dotazovani jsem se zaméfila na muze i1 Zeny, jelikoz obé skupiny tvofti cilovou skupinu

respondentt.

M Zeny
O muzi

56%

Obr. @ Struktura respondentii dle pohlavi.
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Struktura respondentit dle véku

Dale byly zjistovany udaje tykajici se v€ku respondentd. Zde jsem se snazila zaméfit na
cilovou skupinu respondentti ve v€ku 30 let a vice. Z toho divodu je tato vékova skupina
zastoupena vice nez ostatni. V grafu neni zahrnuta vékova skupina do 19 let, protoze se

z4dny respondent tohoto véku nezucastnil dotaznikového Setieni.

Tab. 4 Struktura respondentii dle véku.

Vikova Mui Zeny Celkem
skupina absolutné | relativné | absolutné | relativné v %
do 19 let - 0 - 0 0
20 — 29 let 5 4 % 7 6% 10
30 — 39 let 11 9% 6 5% 14
40 — 49 let 13 10 % 28 22 % 32
50 — 59 let 17 14 % 18 14 % 28
60 a vice 9 7 % 11 9% 16
Celkem 55 - 70 - 100 %
16% 10% m20 - 29 let
14%  m30-39 et
040 - 49 let
50 - 59 let
28% d60 a vice let
32%

Obr. 7. Struktura respondentit dle veku.

Z analyzy vylynulo, ze cilova skupina tvotila 90 % z celkového poctu respondentd.
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Struktura respondentit dle vzdélani

Nejvice je zastoupena skupina respondentl se stfedoSkolskym vzdélanim 58 %, 23 %
tvofi respondenti, jenz jsou vyuceni a 17 % mé vysokoskolské vzd€lani. 2 % tvofi

respondenti se zakladnim vzdélanim.

0 2%
17% 0 3% ’ ’
O zakladni

Ovyucen
O stiedoskolské
M vysokoskolské

58%

Obr. 8 Struktura respondentii dle vzdélani.

Jaké znate lécebné lazné na Moraveé?

Cilem bylo zjistit, jaké 1azné¢ na Moravé jsou u respondenti nejznaméjsi. U této otazky

mohli zaznacit vice odpovédi, a proto celkovy soucet procent u jednotlivych 1azni nedava
100 %.

Konec¢né potadi je nasledujici:

1. Jesenik (75,0 %) 8. Slatinice (36,5 %)
2. Luhadovice (73,4 %) 9. Klimkovice (30,0 %)
3. Karlova Studanka (66,7 %) 10. Darkov (28,3 %)
4. Velké Losiny (64,8 %) 11. Skalka (23,3 %)
5. Bludov (56,4 %) 12. Ostrozska Nova Ves (13,2 %)
6. Lipova-Lazné (51,6 %) 13. Hodonin (8,1 %)

7. Teplice nad Be¢vou (48,1 %) 14. Pozlovice (1,6 %)
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Vysledky na Olomoucku a Sumpersku se velmi lidi wisté, kde na Sumpersku jsou
nejznaméjsi ,,mistni* 1azné Bludov a Velké Losiny. U obou ldzni byla zaznamenana 100%

znalost, 2. misto Jesenik, 3. misto Karlova Studanka.

Na Olomoucku jsou nejznaméjsi Luhacovice, 2. misto Jesenik, 3. misto Karlova Studanka.

UvaZujete o vyuZiti sluZeb pro verejnost v laznich (osoba si plati veSkeré lécebné
procedury sama -masdze, vii'ivé koupele, sirné koupele, zdravotni cviceni, parafinové

zabaly, atd.)?

Z celkového poctu respondentt jich 74 (59 %) projevilo zajem o vyuZiti vetejnych sluzeb
v laznich, 51 (41 %) respondentil o této moznosti neuvazuje. Na Sumpersku je zajem
0 vyuziti sluzeb (46 respondentt) t¢émét dvojnasobny oproti Olomoucku (28 respondenttt).
Ziejmé je to dano tim, ze lidé maji pobliz svého bydlisté hned dvoje 1azn¢ (Bludov, Velké

Losiny).

ano ne

Obr. 9 Zajem o vyuziti sluzeb.
Chceteli vyuZit téchto sluzeb, které z této nabidky by Vis nejvice zaujaly?

Pii pobytu v laznich by respondenti jwéce vyuzily téchto sluzeb: 1. misto masaze, 2.

misto perlickova koupel, 3. misto podvodni masaz.

Konec¢né potadi vypada nasledovné:

1. Masaze (28 %) 6. Zdravotni cvi¢eni (7 %)
2. Perli¢kova koupel (17 %) 7. Sirna koupel (5 %)
3. Podvodni masaz (16 %) 8. Fyzikalni terapie (3 %)
4. Vifiva koupel (12 %) 9. Jiné — sauna (2 %)

5. Cvi¢eni v bazénu (10 %)
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Jaka délka pobytu v laznich Vam nejvice vyhovuje v pripadé sluZeb pro verejnost?

Z Setteni vyplynulo, ze respondentim nejvice vyhovuje tydenni pobyt (26 respondentl)
nebo prodlouzeny vikend (19 respondentl). Déle by zvolili ambulantni 1écbu
(12 respondentt) a vikendovy pobyt (9 respondentt), 2 tydenni pobyt (8 respondenttr). Na
kone¢né potadi ambulantni 1é¢by mél velky vliv respondentd na Sumpersku, kterou si
zvolilo 12 respondentli. Opét je to dano blizkym umistnénim ldzni v misté bydlisté. Na

Olomoucku si ji nezvolil Zadny respondent.

Ojiné - 2 tydny

30+ O ambulantni [é¢ba
- 251 M vikend
5 O prodlouzeny vikend
S O1 tyden
2,
$
&

Obr. 1Q Nejvhodnejsi délka pobytu v laznich dle respondentii.

Jakou Castku jste ochoten(a) zaplatit za poskytnuté verejné sluzby v laznich pii tydennim
pobytu? (Castka véetné lécebnych procedur, ubytovani, stravy)
U 43 % respondentti bylo zjisténo, Ze jsou ochotni za tydenni pobyt v l&znich zaplatit do

4 500 K¢. S rosbuci vysi financni Castky klesal pocet respondentii ochotnych zaplatit vice

wewr

03%

0122% m do 4 500 K&

W4 501 K&-5500Ke
05501 Ké-6500Ke
06 501 K¢ a vice

W 32%

Obr. 11 Optimalni vyse castky za tydenni pobyt v 1dznich dlerespondentii.
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Jakym zpiisobem byste si sluZbu v laznich objednal(a)?

Vétsina respondentti (41) uvedlo, Ze by si pobyt zajistila pfimym telefonickym kontaktem
Skonkrétnimi ldznémi. Dale by 15 respondentii vyuzilo internetu, 10 respondenti by

provedlo konzultaci &kafem a 8 respondentti by vyuzilo cestovni kancelaf.

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

41

15

Respondenti

piimy tel. internet cestovni jiné - 1¢ékat
kontakt kancelar

Zpusob objednani lazeiského pobytu

Obr. 12 Zpiisob objednani verejnych sluzeb v laznich.
U kaZdého kritéria zakiiZkujte, do jaké miry je dané kritérium pro Vas dulefité pii
vybéru 1azni.

sluZzeb. Déle zohlednili cenu a persondl v ldznich. Nejmensi pozornost vénovali kultufe,
jenz se umistila na Sestém misté. Odpoveéd’, ktera skonéila na sedmém misté¢ nebyla

zadnym respondentem vyuZzita.

Konec¢né potadi jednotlivych kritérii:

1. Kvalita (47 %) 6. Kultura (5 %)
2. Cena (16 %) 7.Jiné (0 %)
3. Personal (14 %)

4. Prostiedi (11 %)

5. Ubytovani (7 %)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

m7% O5%
O Kwvalita

O11%
D 47% D Cena
014% [ Personal
O Prostiedi
B Ubytovani
O16% O Kultura

Obr. 13 Dulezitost kritérii dle respondentii pri vyberu ldazni.

Zndte Lazné Velké Losiny (na Sumpersku)?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 80 % respondenti znd Lazné Velké Losiny. Toto
vysoké ¢islo ovlivnili respondenti na Sumpersku, kde je znalost 100 % (tj. 64 respondentii)
aoproti Olomoucku je témef dvojnasobna. Na Olomoucku uvedlo 36 respondenttl, ze znaji

Lazn¢ Velké Losiny.

Odpoved ,,ano* byla dale rozliSena na vyuziti sluzeb v laznich Velké Losiny v minulosti,
do budoucna a na moznost nevyuziti sluzeb v laznich (Obr. 15). Dle odpovédi respondenti
z Setfeni vyplynulo, ze lidé (47 %) maji zajem o vyuziti sluzeb v laznich Velké Losiny do
budoucna, coz by mohla byt pro lazné¢ dobra ptilezitost. Obecné o nabidku sluzeb lazni
nema zajem 4@ respondentt. Jako nejéastéjsi divod uvadeli dobry zdravotni stav bez
vetsich potizi a finan¢ni divody.

ne
20%

ano
80%

Obr. 14 Znalost Lazni Velké Losiny dle respondentii.
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W 13% M ano, jejich sluzeb
jsem jiz vyuzil(a)

O ano, uvazuji do
budoucna o vyuziti
jejich sluzeb

Oano, neuvazuji o
vyuziti jejich sluzeb

047%

Obr. 15 Zdjem o vyuziti sluzeb v Laznich Velké Losiny dle respondenti.

Odkud znadte Lazné Velké Losiny?

Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentl byla — bydlim vregionu, poté nasledovali ptatelé a letak.
Zde se dalo prvni misto piedvidat, jelikoz dotazniky byly rozdavany v blizkych oblastech
lazni. U této otazky bylo mozné uvést vice odpovédi, a proto celkovy soucet nedava 100

%.
Celkové portadi je nasledujici:

1. Bydlim v regionu (73 %)

2. Pratelé (34 %)
3. Letak (15 %)
4. Internet (10 %)

5. Jiné(ze skoly, byvali zaméstnanci lazni Velké Losiny)(7 %)
6. BroZura (4 %)
7. Cestovni kancelai (3 %)
8. Jiné (0 %)

Myslite si, Ze propagace sluZeb pro veiejnost Lazni Velké Losiny je: vybornd, dostatecna,

nedostateéna.

V celkovém hodnoceni se marketingovd komunikace spolecnosti Lazné¢ Velké Losiny
51respondentiim jevi jako nedostatecnd. Jako dostate¢nou ji ur¢ilo 44 respondentii a pouze

5 respondentti ji povazuje za vybornou.
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51

Respondenti
(U]
(e

10 5
0 I I

vyborna dostatecna nedostatecna

Uroven marketingvé komunikace

Obr. 16 Uroveri marketingové komunikace v La4znich Velké Losiny.

Tento vysledek se lisi jednotlivych oblastech. Na Sumpersku prevladd nazor, Ze
marketingovd komunikace spoleCnosti je dostate¢nd - 32 respondentti (nedostate¢na
27 respondentti, vybornd 5 respondentil) a na Olomoucku ji povazuje za nedostatecnou —

24 respondentil (dostate¢na 12 respondenttt).

Jakym zpiisobem byste propagaci sluZeb zlepSil(a)?

Na tuto otdzku mohli respondenti odpovidat vice moznostmi. Na prvnich dvou mistech se
jednozna¢né umistila reklama v médiich a reklama v tisku, nasledoval navrh vice

propagacnich materiala a ¢lanky v tisku.

Celkové portadi je nasledujici:

1. Reklama v médiich(56 respondentt)

2. Reklama v tisku(51 respondentit)

3. Vice propagacnich materiala (38 respondentil)
4. Clanky v tisku (25 respondenti)

5. Jiné— vice propgac¢nich pfedméti (2 respondenti)

Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky Lazni Velké Losiny?

Na tuto otazku odpovédéli respondenti témét jednoznaéné — 84 % jich internetové stranky

spoleCnosti Lazn¢ Velké Losiny nikdy nenavstivilo. Divodem muze byt skute¢nost, ze
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mezi odpovidajicimi respondenty byli lidé vysSiho vékového priméru a tém internet neni
prilis blizky.

ano
16%

ne
84%

Obr. 17 Navstévnost internetovych

stranek spolecnosti.

Co Vas zaujalo na internetovych strankach Lazni Velké Losiny?

Respondenti nejvice ocenili piehlednost, velké mnozstvi informaci a grafickou upravu

internetovych stranek. Zadny respondent neodpovédél, Ze by ho stranky nezaujaly.

V zavéreéné otazce dotazniku mohli respondenti uvést své dalsi ndméty a piipominky
k propagaci Lazni Velké LosinyNejcastéjsi naméty a ptipominky byly nasledujici: vice
informovat vetejnost o svych sluzbach, zvysit reklamu — vtisku, odborné ¢lanky, mala

dostupnost informaci o kulturnich programech, vice reklapttaiméti.

3.1.6 Verifikace hypotéz

Prvni hypotéza (nejznaméjsimi laznémi na Moravé je Karlova Studanka) byla vyvracena.
Z dotaznikového Setieni bylo zjiSté€no, Ze nejznaméjsi 1azn€ na Morave jsou lazné€ Jesenik,

2. misto patii Luhacovicim a na 3. mist¢ je Karlova Studanka.

Druha hypotéza(na Olomoucku je vétsi neznalost lazni Velké Losiny nez na Sumpersku)
byla potvrzena. Na Sumpersku byla zaznamenana 100 % znalost Lazni Velké Losiny, kdez
to na Olomoucku skoncily na 4. misté¢ (1. misto Luhacovice, 2. misto Jesenik, 3. misto

Karlova Studanka).

Treti hypotéza (marketingovda komunikace lazni Velké Losiny je podle vetejnosti
dostate¢na) byla vyvracena. V kone¢ném hodnoceni za ob¢ oblasti vyslo z dotaznikového
Setfeni najevo, Ze respondenti (51 respondentl) povazuji marketingovou komunikaci

vetejnych sluzeb spolecnosti Lazn€ Velké Losiny za nedostate¢nou. Tento vysledek je ale
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odlidny vjednotlivych oblastech. Na Sumpersku pievlada nazor, Ze marketingova
komunikace spolecnosti je dostatecna - 32 respondentli (nedostate¢nad 27 respondentd,
vyborna 5 respondentti) a na Olomoucku ji povazuje za nedostate¢nou — 24respondentl

(dostatecna 12 respondenttt).

Ctvrta hypotéza (internetové stranky spolednosti Lazng Velké Losiny navitivilo velmi
malo respondentl) byla potvrzena. Divodem mulze byt slozeni cilové skupiny
respondentti. Tvofili ji lidé vyssi v€kové kategorie, ktefi internet tolik nevyuzivaji anebo
Snim neumi ani pracovat. Pfitom spolecnost déla vSe proto, aby je vice zviditelnila. Uvadi

je na v8ech svych propaga¢nich materialech, v reklaméach atd.
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4  ANALYZA SWOT

Zakladnim ukolem SWOT analyzy je zjistit silné a slabé stranky a zaroven také piilezitosti
ahrozby lazni. Pro rozbor a interpretaci téchto informaci jsem zvolila tzv. matici silnych a

slabych stranek a matici ptilezitosti a hrozeb.

4.1  Analyza silnych a slabych stranek spolecnosti

Tab. 5. Analyza SWOT.

(Pozn. negativni = slabé stranky, pozitivni = silné stranky)

Lazné jako celek negativni 3 pozitivni
Umisténi lazni nevhodné idealni
Dopravni dostupnost nevyhodna vyhodna
Sife nabizenych sluzeb nizka vysoka
Vzhled areélu lazni odpudivy pritazlivy
Styl fizeni autoritativni koopgrativn
Tok informaci v laznich vaznouci plynuly
Kvalifikace personélu nizka vysoka
Fluktuace personalu vysoka nizka
Firemni klima nevrazivé srde¢né
Zakladni a dopliitkové sluzby | negativni 3 pozitivni
Nabidka ubytovani nedos;ateén vyborna

- vlastni nedostateén vyborné

- externi (hotely, penziony) nedosfateén vyborné
Nabidka stravovani nedos:[ateén vyborna
Nabidka kulturné — spolec. akci nedositateén pestra

- divadelni pfedstaveni nedostate¢n vyborna
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- tane¢ni vecery nedositateén | vyborna
- koncerty nedostatecn ® vyborna
- tématické prednasky nedos}ateén ] vyborna
- knihovna v arealu nedosfateén ® vyborna
- organizovani vyleti do okoli nedositateén ® | vyborna
- bazén nedostate¢n ® vyborna
- jiné sporty nedos}ateén ® vyborna

Marketing (zkratka MKT) negativni | 1 | 2 | 3| 4 | 5| pozitivni

Marketingové aktivity nedostate¢n [ J vyborné
Propagace lazni nedosi[ateén [ J vyborna
Marketingova komunikace nedosi:ateén J vyborna
Finanéni zdroje na oblast MKT | nedostate¢n | @ vyborné
Spolupréace s reklamni agenturnados}ateén ® | vyborna

A

4.2  Analyza prilezitosti a hrozeb

(Pozn. negativni = hrozby, pozitivni = ptilezitosti)

Konkurence negativni | 1 | 2 | 3 | 4 | 5| pozitivni
Konkurence v okoli sinda | @ slaba
Regionalni konkurence silna ® slaba
Struktura sluzeb konkurence vysoka | @ nizka
Kvalita nabidky konkurence vysoka ® nizka
Poptavka po sluzbach konkur. silngjsi ® slabsi
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Ostatni faktory negativni pozitivni
Zména zivotniho stylu obyvatel nizka vysoka
— zajem o vlastni zdravi
Starnuti populace nizké vysokeé
Navstévnost zahrani¢ni nizka vysoka
klientely
Zm¢éna legislativy — zptisob rozsahla nizka
hrazeni lazenské péce ze strany
zdravotnth pojistoven
Zivotni néklady obyvatel vysoké nizké
Ochota klientt zaplatit vice za nizka vysoka
kvalitni sluzby
Vliv sezénnosti na ubytovaci vysoky nizky

kapacitu
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5 PROJEKTOVA CAST

V této Casti je cilem vypracovani projektu zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti
Lazn¢ Velké Losiny v oblasti poskytovani vefejnych sluzeb. Jako podklad pro zpracovani
projektu budou slouzit zavéry zanalyzy soucasného stavu marketingové komunikace

spolecnosti a zavéry z analyzy vnimani marketingové komunikace vetejnosti.
5.1  Vychodiska projektu

5.1.1 Zhodnoceni vysledkii analyz

Pred tim, nez bude splnén cil této prace, kterym je projekt zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti Lazn€ Velké Losiny, je nutné dojit k uritym zavérim
vyplyvajicim z provedenych analyzf@mulovat hlavni nedostatky. Analyza soucasnych
nastroji  marketingové komunikace prokazala vétSinou dobrou uroven pouZzivanych
komunikacnich prostiedk@ napt. reklama formou letdkd a brozur. Naproti tomu jsou

nékteré nastroje tiplné opomenuty napft. rozhlasova reklama.
Z této analyzy vyplynuly nasledujici nedostatky:
»  spolecnost nepouziva v reklamé zadného sloganu,
» nepravidelna reklama v tisku a meédiich,
» pouze klasicka nabidka reklamnich a darkovych predmétd,
» neexistence rozhlasové reklamy.

V analyze vnimani marketingové komunikace vetejnosti formou dotaznikového Setfeni byl
zjistén zdjem o vyuzivani vefejnych sluzeb v Laznich Velké Losiny do budoucna

apozitivni hodnoceni webovych stranek spolecnosti.

Pti této analyze byly zjistény nasledujici nedostatky:
» vefejnost povazuje marketingovou komunikaci spole¢nosti za nedostate¢nou,
> vétsi neznalost lazni na Olomoucku neZ na Sumpersku,

» internetové stranky spole¢nosti navstivila velmi mala ¢ast vetejnosti.
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5.2  Priprava zpracovani projektu

Projekt marketingové komunikace spolecnosti Lazné Velké Losiny je navrhovan na obdobi
fijen 2005 — bfezen 2006. Toto obdobi je zvoleno zamérné, jelikoz v tomto Casovém
obdobi neni kapacita 1azni plné¢ vyuzita a projekt marketingové komunikace by mél

napomoci tento stav zlepsit.

V projektu bude vycislena vySe celkovych néakladi spojenych sjeho realizaci a bude
sestaven cCasovy plan navrhovanych komunikacnich prostfedki. Na realizaci projektu
spolec¢nost urcila ¢astku 200 000 K¢. Do celkovych ndkladi projektu nebudou zahrnuty
administrativni vydaje, které jsou nutné pii pouzivani telefonniho a faxového pfistroje,

kopirovaciho pfistroje, tiskarny, postovné a mzdové naklady marketingovych pracovnikd.

5.3  Stanoveni cilii projektu

Hlavnim cilem projekt je navrhnout komunika¢ni prosttedky, které pomohou zlepsit
soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti Lazné Velké Losiny. Tyto prostfedky

maji pomoci:
»  zvysit povédomi vefejnosti o Laznich Velké Losiny,
» dosahnout vétsi informovanosti vetejnosti o nabidce vefejnych sluzeb v 1aznich,
»  zvysit navstévnost vetejnych sluzeb 1azni,
» prohloubit stavajici marketingovou komunikaci,

» zam¢éftit marketingovou komunikaci nejen na Sumpersky, ale také na olomoucky

region.

5.4  Postup realizace projektu

V projektu budou navrzeny prostiedky, které maji napomoci ke splnéni stanovenych cilt

projektu. Jedna se o tyto nastroje marketingové komunikace:
» reklama,
» podpora prodeje,

» public relations.
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54.1 Reklama

Reklama je jednou ze slozek nastroji marketingové komunikace, ktera dokaze oslovit
velmi Siroky okruh vefejnosti, a proto bude pouzita jako jeden zhlavnich nastrojil

v projektu. Cilem bude dosdhnout zlepSeni povédomi vetfejnosti o Laznich Velké Losiny.
Navrhované reklamni prostiedky:

¢ reklama v rozhlase,

¢ reklama v tisku,

¢+ reklama na internetu,

¢ venkovni reklama,

¢ letaky ve vozidlech MHD ve mésté Olomouc.

Slogan vreklamé a reklamnich materidlech

Spole¢nost v reklamé nepouziva zadny slogan spojeny s ldznémi, coz by mohla zménit.
V reklam¢ a reklamnich materidlech muze uvadét kratky text, ktery je snadno
zapamatovatelny, spojitelny s laznémi a neni pfili§ ,,vtiravy*. Text by mohl znit ,,Lazné

pro VaSe zdravi“.

Rozhlasova reklama

Rozhlasovd reklama sice umoziiuje pouze zvukovou prezentaci spolecnosti, ale je
vyznamnym nastrojem marketingové komunikacklediska jejiho masového pouziti
avysoké geografické a demografické selektivity. Ve srovnani s televiznammekl
je rozhlasova reklama piijatelnéj$i zejména pro své vyrazné niz$i naklady, coz je pro

spole¢nost Lazn¢ Velké Losiny velmi dalezité.

Vzhledem ktomu, Ze je potieba oslovit a informovat o Laznich Velké Losiny predevs§im

vefejnost v regionu lazni, byla pro reklamu v radiu analyzovana pouze regionalni radia

N 1

v Olomouckém kraji s nejvyssi poslechovosti a cilovou skupinou shodnou s klienty lazni.

Z nésledujiciho grafu vyplyva, které stanice jsadl¥mouckém kraji nejposlouchanéjsi.
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Obr. 18. Poslechovost radii v Olomouckém ki&#]
V predposlednim méteném kvartalu roku 2004 to jsou nasledujici stanice:
1. Radio Impuls,
2. Frekvence 1,
3. Cesky rozhlas 1 —Radiozurnl,
4. Rédio Rubi.

Lazné¢ Velké Losiny by mély vyuzit ke své reklam€ nejméné jednu ztéchto Ctyt
rozhlasovych stanic. Pozadavky na cilovou skupinu poslucha¢u (Piiloha P Ill) nejlépe
spliiuje rozhlasova stanice Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal, ktera méa zaroven $iroky dosah
frekvenci (Pfiloha P 1V). Obchodni oddéleni Ceského rozhlasu 1 —Radiozurnalu poskytuje
svym klientim maximalni servis. Samoziejmosti jsou konzultace jeho potieb, vytvoireni

reklamniho spotu, dodavani pribézného monitoringu atd.

Spole¢nosti bych doporucila, aby se v rozhlasovéreklamé rozhodla pro kratsi casové

obdobi a intenzivngjsi Cetnost spotli. Ma to vétsi ucinek nez u varianty delsi casové obdobi

amensi Cetnost spot.
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Naklady na rozhlasovy spot a jeho odvysilani
Predpokladana doba vysilani reklamniho spotu: 7 dni
Termin realizace: listopad 2005

Predpokladana délka reklamniho spotu: cca 20 sekund

Pocet odvysilani reklamniho spotu béhem jednoho dne: 2 reklamni spoty denné zatfazené

v dasovém pasmu 9 %° — 12%° g 12°°- 15% hod.

Vyroba reklamniho spotu: 3 500 K¢

Cena zgedno odvysilani x koeficient délky spotu: 750 x 0,8 = 600 K¢

Cena za 14 odvysilani: 8 400 K¢
Celkové néklady: 3500 + 8400 = 11 900 K¢
Ceny jsou uvedeny podle platného ceniku Ceského rozhlasu 1 — Radiozurnal

ke dni 1. 1. 2005. Ceny jsou v¢etné¢ DPH.

Pro reklamu wadiu jsem navrhla dva spoty, ve kterych je uveden i mozny slogan lazni,
o kterém jsem se zminila vySe viz. Slogarekiamé a reklamnich materialech. Prvni spot
(Obr. 18) je spiSe informativrihcharakteru a je mozné ho uvadét i v tiskové reklamé.
Druhy spot (Obr. 19) je rozhovorem mezi dvéma osobami — kolegyné v praci si spolu

povidaji pii rannim rozhovoru. Jejich rozhor doplni vhodna hudba.

Text

Ptijed’te do lazni, at’ Vam je 30 nebo 50!

Nezdezi na véku, ale Vasich pocitech. MiZete zde relaxovat, hyckat Vase télo,
dat mu potfadné zabrat! Zalezi jen na Vas, co si vyberete z Siroké nabidky sluzeb

v Laznich Velké Losiny! Najdete nas na www.lvl.cz nebo telefonu 583 394/111.

Lazn¢ Velké Losiny, 14zn€ pro Vase zdravi!

Obr. 19 Navrh reklamniho spotu ¢. 1.
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Hlas Text
1. Ty jsi po ranu plna energie!
2. To vi§, navstivila jsem lazné Velké Losiny. Piijemné prostiedi,

neruseny odpocinek, co vic si prat. Navstiv je taky a presveédcis

se sama. Najdes je na www.lvl.cz nebo na telefonu 583 394 [111.
1. Jak jsi to fikala?
2. www.lvl.cz nebo telefon 583 394 111.

Komentai | Pfijedte 1 vy. UrCité si vyberete zSiroké nabidky sluzeb

v Laznich Velké Losiny.

Lazné Velké Losiny, 1ldzné pro Vase zdravi!

Obr. 2Q Navrh reklamniho spotu ¢. 2.

Reklama v tisku

Spole¢nost Lazné¢ Velké Losiny pouziva reklamu v tisku nepravidelné. Reklamu
uveftejtiuje v regionalnich novindch Moravsky sever, dalSi regionalni tisk Tyden na severu
prilis nevyuziva.

Pro dosazeni stanovenych cili projektu navrhuji, aby spolecnost pravidelné inzerovala

v regionalnim tisku Moravsky region. V Moravském severu a Tydnu na severu neni
pravidelna reklama nutnd, jelikoZ jsou zde uvadéna kulturni okénka, do kterych lazné
pravidelné pfispivaji svymi aktualitami. Navic jsou tyto noviny zaméieny pouze na
Sumpersko, kdezto Moravsky region je zaméfen na Olomoucko. Pravé zde je tieba zvysit
povédomi a informovanost o Laznich Velké Losiny dataznikového Setfeni vyplynulo, ze

lidé vtomto regionu hodnoti marketingovou komunikaci spole¢nosti jako nedostate¢nou).

Moravsky region piinasi zpravodajstvi z regionu, vychazi 1xési¢né v nakladu 30 000 ks
aje distribuovan zdarma do poStovnich schranek v Olomouci a blizkého okoli. Navic js
veskera Cisla novin 1 Sinzerci bezplatné zvetejnéna na http://www.mregion.cz, coz je dalsi
zpusob reklamy spoleénosti, ktery nevyzaduje zadné naklady. Navrh reklamniho textu

uvetejnéného v Moravském regionu znazoriiuje Obr. 21.
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LAZNE VELKE LOSINY
Lazenska 240, 788 15 Velké Losiny
Tel.: +420 583 394 111, Fax: +420 583 392 25
e-mail: info@Ivl.cz
http://www.|vl.cz

¢ piijemné prostiedi v podhaii Hrubého Jeseniku
¢ vnitini termalni bazén se sirnou vodou 36 °C

¢ Sirokou nabidku sluzeb pro veifejnost (masaze, perlickova, vifiva a sirna
koupel, podvodni masaz, cviceni v bazénu, zdravotni cviceni atd.)

¢ vikendové, tydenni rekondi¢ni pobyty s moznosti lazenské 1écby
nervového, pohyboveho a dychaciho ustroji

¢ moznosti aktivniho odpocinku, kulturniho 1 spolecenského vyziti

l’ e v Ik ’ l i I’ e “ S “ "

Obr. 21. Navrh reklamniho textu do regionalnich novin.

Naklady na reklamu v deniku Moravsky region
Doba trvani reklamy v tisku: 6 mésicti

Termin realizace: fijen 2005 — biezen 2006
Velikost reklamni plochy: 10,5 x 6,9 cm

Cena za reklamni plochu: 4 200 K¢

Celkové néklady: 25200 K¢

20% sleva za vice opakovani reklamy: 5 040 K
Celkové naklady: 20 160 K¢

Ceny jsou uvedeny podle platného ceniku novin Moravsky region ke dni 1. 3. 2005. Ceny

jsou vcetné DPH.
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Internet

Na internetu ma spolecnost vytvorené vlastni webové stranky. Odkazy na tyto stranky
popf. telefonni kontakty jsou vnékterych ptipadech chybné, proto je tieba zjednat napravu.
Jedna se napf. o internetovy telefonni seznam Eter, informaéni centrum lazni Velké

Losiny, vyhledavac¢ Atlas.cz atd. Déle je nutné provést:
»  ziizeni monitoringu navstévnosti webovych stranek spole¢nosti,

» zlepSeni vyhledavani odkazu ,lazné Velké Losiny“ a ,lazné“ v internetovych

vyhledéavacich,

» vlozeni udaji o spolecnosti do katalogti firem, které jsou zdarma (katalog Rej.cz,

Quick.cz),

» aktualizaci odkazi na webové stranky spole¢nosti.

Monitori ng navstévnosti webovych stranek

Webové stranky umoziuji pifimy pifenos informaci k zdkaznikim, budovani vztaht
amoznost provadét reklamu. Z toho divodu je pro spolecnost dulezité védét, jak jsou jeji

stranky navstévované.

Spolec¢nost Lazn¢ Velké Losiny by méla na svych webovych strankach ztidit tzv. pocitadlo
neboli audit navStévnosti webovych stranek. Umozni ji zjistit ndvStévnost a zdjem
uzivateli o své stranky. Toto pocitadlo je mozné nainstalovat zdarma, ale poté nejsou
k dispozici zadna podrobng&jsi statisticka data. Proto by spole¢nost mohla zvolit poéitadlo
typu TOPlist Profi (Obr. 21), jehoz registra¢ni poplatek je 500 K& ro¢né a podrobné
statistické udaje jsou archivovany jeden rok. Tento monitoring by mohla zfidit jiz od

meésice fijna 2005.

TOPIlist Rofi je nezavisly audit navstévnosti webovych stranek a spole¢nosti poskytne
spoustu statickych udaji, z kterych pak mize dale Cerpat. Dozvi se napt. obdobi nejvyssi
navstévnosti svych stranek, zjakych stranek popf. serveri byly navstiveny, udaje

0 sledovini vracejicich se uzivateld, pocty pristupti diky vyhledavac¢tm atd.
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RAvStEvy
Celkem aTata ¥t
Tyden 17681

Dnes Zd6G
CQngine 3
Pofadi
Celkem 2295

W kategor ata
Poditing &
v auditu fﬁ&-‘}r

Obr. 22 Audit navstévnosti. [23)

Vyhledavaci sluzby

Pti analyze vyhledavacich sluzeb bylo zjisténo, zZe ne vSechny nejvice vyuzivané portaly
naleznou piimy odkaz na ldzn€ Velké Losiny. Tuto situaci je tfeba zménit zaregistrovanim
odkazu na minimaln¢ nasledujicich portalech: Seznam.cz, Centrum.cz, Volny.cz

aRedbox.cz.

Ve vyhledavacich Quick.cz a Atlas.cz je tfeba aktualizovat udaje o spole¢nosti. Atlas
nalezne vyhledani kontaktu na Statni 1écebné lazn€ Velké Losiny, které jiz neexistuji! Dale

by mohl byt zadan kontakt na spole¢nost v kategorii Zdravi a styl — Lazn¢ a sanatoria.

Naklady nutné na uskute¢néni: Zadné (sluzby jsou poskytovany zdarma)
Termin realizace: fijen — listopad 2005

Zodpovédnost: webmaster stranek spolecnosti Lazné Velké Losiny

Katalogy firem na internetu

Na internetu jsou na nékterych serverech k dispozici bezplatné katalogy firem. Spole¢nost
by se v nib méla zaregistrovat a vyuZzivat tak moznosti byt vice vidéna. Jedna se napf.
o katalog firem v Sumperském a olomouckém Reji (http:/sumpersky.rej.ozfngd?
select=katalog&new=) a ve vyhledavaci Quick.cz. Nasledujici obrazky (Obr. 22 a Obr. 23)

navrhuj moznosti vyplnéni udaji o spole¢nosti Lazné Velké Losiny v obou katalozich.
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Titulek:

URL stranky:
(neuvedete-li http:lf
doplnime:)

Region:

Zyolte kategorii: (max.3n

Struény popis:

|Lazng Valke Losiny

|www.|v|.cz

|Olomouu:k§f kraj

C &
Zdrawi a stylyLekarny
Zolraw a styl\Moda
Zdrawi a stylyNetradiéni medicina
Zolrawd a styl\ Zdrava wiiva
Zdrawi a stylhZdrawi A-J
Zelrawi a stylh Zdrawi k-0
Zdrawi a stylhZdrawi P-2
Zdrawi 8 sty Zdravotng postifeni
Zdrawi a stylhZdravotni pojistovny

Léé&ba nervového, pohvhového, d¥chaciho dstroji, ;I
dirokd nabidka slufeb pro vefejnost

(masdie, perlidkova, vifivéd, sirnd koupel,cvideni

v bhazénu, podvodnl masaie atd.)

Vnitfni termdlni bszén se zirnou wvodou 36 *C LI

| [

Obr. 23 Katalog firem ve vyhleddvaci Quick.cz[24]

Katalog firem

hi dio katalogu

Lazné Velké Losiny
Rubrika:

=EnEIHinfo@lul.cz
Fopis cinnost;

Lécba nervového, pohybového,
dychaciho dstroji, Mabidka sluZeb pro
verejnost, ¥nitini termalni bazén 36 °C j

Obr. 24. Katalog firem ve zpravodaji Rej.{25]
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Aktualizace odkazii na webové stranky spolecnosti

Analyza odkazi na webové stranky spole¢nosti odkryla nedostatky piedevsim
v zastaralych telefonnich kontaktech na spole¢nost nebo chybné uvedeni odkazu na
webové stranky. Tento stav je nutné napravit, a t@jitatsi mozné dobé. Jinak

spole¢nost mize prichdzet o navstévniky svych stranek a lazni celkové.

V online telefonnim seznamu Eter (http://www.etercz.cz) je chybné uvedena webova
adresa specnosti Lazné Velké Losiny. Tuto sluzbu si spole¢nost plati, a proto ji nemize
sama opravit. Musi kontaktovat zastupce tohoto katalogu a nahlasit mu chybu.
placenych sluzeb by se takovéto chyby stavat nemély, ale pokud dojde k rychlé napravé,

spole¢nost Z toho nemusi vyvozovat zadné postihy vii¢i spolecnosti Eter, s.r.o.
Déle je tfeba zménit ¢i doplnit nova telefonni ¢isla, webovou adresu na téchto strankéch:

» informacéni centrum lazni Velké Losiny - http://www.sumperinet.cz/Ivlinfo/

index.html
» RIS Olomouckého krajehttp://olomouc.risy.cz/CZ/pg_3021_cz.html
» zdravotnicky web http://www.ordinace.cz/odkazy.php?katld=5&resolution=2

» cestovani a tipy na vylet na tiscali-clattp://www.tiscali.cz/trav/

Naklady nutné na uskuteénéni: Zadné (tyto sluzby jsou zdarma)
Termin realizace: fijen — listopad 2005

Zodpovédnost: webmaster stranek spolecnosti Lazné Velké Losiny

Venkovni reklama
Reklamni plocha

Pro souhrnny piehled kulturnich akei potddanych spolecnosti Lazné Velké Losiny bych
zvolila vylepovani plakat na cely jeden mésic doptedu. Pfinos vidim v tom, ze lidé, ktefti
nectou reklamni plochy pravideln€é, si mohou zapamatovat i termin kulturni akce
pozdéjSiho data a ne pouze aktualni akci. Umistnéni plakati bude i nadale stejné, to
znamena na reklamnich plochach ve Velkych Losinach, Sumperku a blizkém okadi. Ba

plakatti bude oranzova, aby upoutala pozornost ¢tenait.
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Doba trvani reklamy prostiednictvim reklamnich ploch: 6 mésicd — plakaty budou

vyveseny vzdy na zac¢atku kazdého mésice
Termin realizace: fijen 2005 —btezen 2006
Velikost plakéatu: A3

Pocet kusi: 40

Naklady na reklamni plochu
Prondjem vSech reklamnich ploct2 000 K¢/ 1 mésic
Néklady celkem za pronajem vsech reklamnich ploch na 6 mésicti: 12 000 K¢
Vyroba plakatu:
- cena 250 listd oranzového papiru A3: 310 K¢
- cena 1 listu oranZového papiru A3: 1,24 K¢
Cena za vyrobu 40 ks plakati: 50 K¢

Cena za vyrobu 40 ks plakatli na 6 mésict: 300 K¢

Celkové naklady: 12 000 + 300 42 300 K¢&

Ceny jsou uvedeny podle reklamni agentury Trifox se sidlem v Sumperku. Ceny jsou
veetné¢ DPH.

VelkoploSna reklama

Dalsi moznosti, jak zvysit povédomi o laznich, je nechat zhotovit reklamni poutace. Lazné
nemaji ve svém blizkém okoli Zadnou takovou to reklamu. Vhodné umisténi poutacti bude
zejména thlavniho silniéniho tahu Mohelnice — Jesenik, SumperkBsuntal, kudy projizdi
velky pocet motoristi. Spolecnost by méla nechat vyrobit 2 reklamni poutace, a to jeden
v kazdém sméru pii piijezdu do obce Velké Losiny. Prvni pouta¢ by bylo vhodné umistit
Vv obci Rapotin, kterd je piiblizn€ 10 km od Velkych Losin. Nahodné projizdé€jici motoristé,
které reklama zaujme, budou mit dostatek ¢asu na rozmyslenou, zda se v laznich zastavi na
mensi prestavku. Druhy poutac¢ lze umistit v obci Sobotin. Taktéz je vzdaleny piiblizné

10 km od Velkych Losin.
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Doba trvani reklamy prostrednictvim velkoplos$né reklamy: 6 mésict
Termin realizace: fijen 2005 — biezen 2006
Pocet velkoplosnych reklam: 2 ks

Rozmér velkoplosné reklamy: 5,1 x 2,4 m

Naklady na velkoplo$nou reklamu

Pronajem 1 velkoplosné reklamy: 4 300 K¢&/ 1 mésic
Prondjem za 2 poutace: 8 600 K&/ 1 mésic
Néklady celkem za pronajem 2 poutacti na 6 mésicti: 51 600 K¢
Cena vyroby 1 velkoplosné reklamy: 3 800 K¢

Cena vyroby 2 poutacii: 7 600 K¢

Celkové naklady : 51 600 + 7 600 59 200 K¢

Cery jsou orientaéni podle reklamni agentury Trifox se sidlem v Sumperku. Ceny jsou
vcetné DPH.

Letaky ve vozidlech MHD

Lazné by tento zpisob reklamy mély vyuzit ve mésté Olomouc. Hlavnim divodem je
neinformovanost vefejnosti na Olomoucku o Laznich Velké Losiny (vyplynulo to
Z dotaznikového Setieni) a pomérné nizké naklady na pocet oslovenych osob. Letaky jsou
umistovany ve vozidlech v plastovych krytech vrovni oéi cestujicich. Je mozné vyuzit

dvou typi formata letak, a to format na vysku velikosti A4 ¢i format $itky velikosti A3.

Letdk bude informovat Ctenafe o laznich Velké Losiny. Bude obsahovat informace
o rekondi¢nich pobytech, nabizenych sluzbach pro vefejnost, moznosti vyuZzit vnitini
termalni bazén atd. Uvedeny budou zakladni kontaktni Udaje n& (dzesa, telefon,
e-mail a www stranky). Zvolend barva letaku bude oranzova, aby vice upoutala pozornost

cestujicich.

Doba trvani reklamy prostiednictvim letakii: 2 mésice
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Termin realizace: fijen 2005, unor 2006
Velikost letaku: A4

Pocet kusa: 150

Naklady na letadky ve vozidlech MHD
Cena za kus: 39 K¢/ 1 mésic
Vyroba letéku:
- cena 500 listd oranzového papiru A4: 198 K¢
- cena 1 listu oranzového papiru A4: 0,40 K¢
Cena za vyrobu 150 ks letakfi: 60 K¢
Cena za vyrobu 150 ks letakti na 2 mésice: 120 K¢

Cena za 150 ks letakt ve vozidlech MHD na 2 mésice: 11 700 K¢&

Celkové néklady: 11 700+ 120 =11 820 K¢

Ceny jsou uvedeny podle platného ceniku reklamni agentury Ares se sidlem v @lomouc

Ceny jsou véetné¢ DPH.

54.2 Podpora prodeje

Nastroj podpory prodejbude zaméfen zejména na soutéze, vyrobu reklamnich pfedméta

anabidku slev. Podrobnosti jsou uvedeny nize.
Navrhované prostfedky podpory prodeje:
¢ soutéZ pro vetejnost v tisku,
¢ soutéZ pro vefejnost v rozhlase,
¢ tricko s logem,
¢ videokazeta, CD a DVD o Laznich Velké Losiny,
¢ Kkartickové kalendafre,

¢ slevy v mimo sezénnim obdobi.
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Souté pro veiejnost v tisku, rozhlase

Spolec¢nost Lazné Velké Losiny této moznosti prezentace doposud nevyuzila, i kdyz
v soucasné dobé je v jednéni spoluprace s denikem Tyden na seWsporucila bych ji,
aby navazala spolupracireklamnimi novinami Obc¢asnik a radiem Rubi a pokud se

spoluprace osvédci, mize v ni pokraovat i nadale.
Tisk
Reklamni noviny Obcasnik

V téchto reklamnich novinach se spolecnosti vyplati byt sponzorem kiiZzovky. Tato sluzba
je u firem velmi zadana a musi se objednavat nékolik méesict dopiedu. Sponzorstvi spociva
V tom, Ze spolec¢nost vénuje tfem vyhercim kiizovky ceny podle svého uvazeni. Vhodnou
cenou mohou byt bud’ reklamni materialy (pro tento ptipad se hodi i navrhovana tricka)
nebo poukaz wrcité hodnoté na poskytované sluzby v laznich. Obcasnik vychazi

1x mési¢né, v nakladu 27 000 ks v Sumperském regionu.

Niaklady na sponzorovanou krizovku

Cena za sponzorstvi kiizovky: 1 250 K¢

Predpokladand doba sponzorstvi: 6 mésict

Termin realizace: fijen 2005 — bfezen 2006

Ceny pro vyherce jedné kiizovky: kazdy ze tfi vyherct ziska poukaz v hodnoté 450 K¢
Celkova cena pro vyherce jedné kiizovky: 1 350 K¢

Celkové ceny pro vyherce vSech kiizovek: 8 100 K¢

Celkové naklady: 7500 + 8 100 45 600 K¢

Ceny jsou orienta¢ni podle Obcasniku. Ceny jsou véetné DPH.

Rozhlas

Radio Rubi -sponzorovand soutéz
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Soutéz na radiu Rubi (viz. Pfiloha P V) probiha kazdy den v tydnu, jednou denné
a Vv urc¢itou hodinu. Spolecnost Lazn¢ Velké Losiny, jako sponzor soutéZe, si mize vybrat,
ktery den chce soutéz sponzorovat. Soutéz funguje na nasledujicim principu. Spolecnost
musi dodat radiu podklady do soutéze tzn. vhodné otazky se spravnou odpovédi. Redaktor
si tyto informace zpracuje a pro posluchace vyhlasi ,,Soutéz s Laznémi Velké Losiny*. Do
radia se dovola posluchag, ktery musi spravné zodpovédét danou otazku o Laznich Velké
Losiny. Pokud zodpovi Spatné, dostdvd moznost dal§i poslucha¢. Ten, ktery spravné
odpovi zigava vyhru od Lazni Velké Losiny. Vyhrou pro poslucha¢e mize byt propagaéni
materidl spolecnosti napt. tricko, ale cennéjsi reklamou lazni je darovany poukaz v urcité

penézni ¢astce na sluzby v laznich.

Naklady na sponzorovanou soutéZ v radiu Rubi
Cenaza odvysilani 1 soutéze: 300 K¢

Pocet soutézi: 7

Termin realizace: listopad 2005

Celkova cena za odvysilani soutézi: 2 100 K¢

Cena pro vyherce jedné soutéze: poukaz v hodnot¢ 450 K¢
Celkové ceny pro vyherce vSech soutézi: 3 150 K¢
Celkové néklady: 2 100 + 3 150 5 250 K¢

Ceny jsou orienta¢ni podle radia Rubi. Ceny jsou vcetné DPH.

Reklamni predméty

Tri¢ko s logem

Tento druh propagacniho materidlu spolecnosti zcela chybi. Pfitom by nasel uplatnéni jak
pfi prodeji darkovych predmétd v laznich, tak jako g@pagaéni material pfi raznych
ptilezitostech napt. na veletrzich, zprostfedkovatelim za spolupraci pii organizovani

lazenskych pobyti i v riznych soutézich pro vetejnost (tisk, rozhlas).

Reklamni tricka by méla byt zhotovena jiz v mésici fijnu 2005, aby se mohla ihned

vyuzivat. Budou vyrobena ve dvou barevnych provedenich, a to bilé a tmavé modré. Jsou
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to barvy loga spolecnosti, a proto nejvice vyhovuji. Logo bude natisknuto taktéz v téchto
barvach a jednobarevné. Celkem bude vyrobeno 200 ks tricek (pro zacatek, pozdéji podle
uspeéchu se miize pocet zvysit), a to 100 ks v barvé bilé a 100 ks v tmavé modré. Velikost

tricek bude S, M, L, XL. Naklady (ceny jsou orientacni) spojené s vyrobou tri¢ek jsou

nasleduijici.
Cena tricka Tiskloga Celkova cena Celkové ndklady
Tricko .
za kus za kus trika za kus za 100 ks
- bilé 79 K¢ 10 K¢ 89 K¢ 8 900 K¢
- tmaveé modré 95 K¢ 10 K¢ 105 K¢ 10 500 K¢
Celkové naklady - - - 19 400 K¢

Videokazeta, CD a DVD 9rezentaci spole¢nosti

Spolecnost pro svou prezentaci vyuziva klasicky sortiment reklamnich pfedmétd. Pro lepsi
prezentaci muze zavést reklamni pfedméty jako je videokazeta, CD a DVD. Najdou
pfedevsim uplatnéni pfi spolupraci s cestovnimi kancelafemi a zaroven poslouzi jako

darkové aipominkové piedméty pro lazenské hosty a navstévniky.

Niaklady na reklamni predméty
Termin realizace: fijen — listopad 2005
Cena za vyrobu prezentace o laznich: 2 300 K¢
Pocet zhotovenych predméti:
- videokazeta50 ks
-CD 50 ks

- DvD 30 ks

Nékupni cena jednoho predmétu:
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- videokazetas2 K¢
-CD 15 K¢
- DVD 13 K¢

Celkova cena jednotlivych predméti:
- videokazeta 2 600 K¢
-CD 750 K¢

-DVD 390 K¢

Celkové néklady: 2 300 + 2 600 + 750 + 3906040 K¢

Ceny jsou orientaéni podle reklamni agentury Deus v SumperkuCeny jsou véetné DPH.

Karti¢kové kalendare

Reklamni pfedméty typu kartickovych kalendait maji Sirokou moznost vyuziti a jsou méné
nakladnou polozkou podpory prodeje. Tyto kalendafe miZe spolecnost rozdavat svym
obchodnim partnerim, klientim, navstévnikim atd. Je to mala pozornost, ktera dlouho
zustane v povédomi obdarovaného. Zhotoveny kalendar bude na jedné strané obsahovat
nazev spolecnosti, logo, adresu, telefonni kontakt, www adresu a informace o Cinnosti

lazni, na druhé stran¢ bude ro¢ni kalendar.
Rozméry kalendare: 85 x 54 mm
Provedeni kalendéte: kulaté rohy, jednostranné lesklé lamino

Termin realizace: fijen 2005

Niklady na vyrobu kartickovych kalendaiu
Cena grafického navrhu: 400 K¢

Pocet kalendait: 500 ks

Cena jednoho vyrobeného kalendate: 3,50 K¢
Celkova cena za vyrobené kalendare: 1 750 K¢

Celkové naklady: 400 + 1 750 2 150 K¢
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Ceny jsou platné podle ceniku spolecnosti Aura se sidlem v Olomouci. Ceny jsou vcetné

DPH.

Slevy v mimo sezonnim obdobi

MozZnosti slev spolecnost nabizi piedev§im vV mimo sezonnim obdobi (fijen — biezen), kdy
je navstévnost lazni nizsi. Spole¢nost v tomto obdobi nabizi 1015% slevu klientim na
rekondicni pobyty, ale dalsi slevy jiz nenabizi. Existuji 1 dal$i varianty riznych slev, zalezi

vSak na spolecnosti, co svym klientim nabidne.

Velmi Gc¢innou aktivitou podpory prodeje v laznich muaze byt poskytnuti urcité slozky

sluzby navic. Je mozné zavést tuto formu slev:

» poskytnuti Sesti procedur za cenu péti pii ambulantni 16¢bé,

» rekondi¢ni pobyt se stravou v délce sedmi noci za cenu Sesti noci,
» rekondi¢ni pobyt v délce 14 noci za cenu 12 noci,
>

po vyCerpani tii procedur zahrnutych v cené rekondi¢niho pobytu 10 % sleva na

dal$ich pét procedur dle vlastniho vybéru,
» pro klienty volny vstup do vnitiniho bazénu v uré¢itou hodinu a urcity den.

Vy¢isleni nadkladl na tyto slevy je velmi obtizné, ponévadz zalezi na poctu klientd, kteti
lazné navstivi v mimo sezénnim obdobi a déle na struktufe sluzeb, které si vyberou.
Spole¢nosti bych proto doporucila, aby slevy nabizela v mésicich fijen — prosinec 2005
apokud to nebude pfili§ finanéné narocné, bude vhodné, aby obdobi slev prodlouzila do

konce biezna 2006.

5.4.3 Public relations

Tento nastroj komunikace spole¢nost pfili§ nevyuziva a prace s médii je opomijena uplné.
Pfitom prace s médii jako souéast marketingové komunikace je pro spole¢nost velmi

dualeZitou ¢innosti.

Vnéjsi public relations

Cilem prace sédii je piedev§im vybudovat v dlouhodobé&jsim horizontu piiznivou image
spole¢nosti, dobrou povést a dobry zvuk u vefejnosti. Tato ¢innost je spojena s menSimi

finanénimi néklady a hlavné je vétSinou velmi uCinnd. Média pietvaii informace
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0 spole¢nosti do objektivnich ¢lanki a lidé jsou po jejich precteni presvédceni, Ze jejich
autorem jsou nezavisli novinai. Ukolem pracovnika PR by mélo byt fizeni procesu
komunikace tak, aby se o spole¢nosti Lazn¢ Velké Losiny psalo v médiich tak casto
a Vv nezkreslenych souvislostech, aby ziskala divéru vSech zdkaznikd, predevsim téch

potencialnich.

V soucasné dobé spole¢nost spolupracuje pouze s regionalnim tiskem Moravsky sever,
kterému pravidelné zasila informace o kulturnich akcich pofadanych pro vefejnost v arealu
Lazni Velké Losiny. Cinnost by méla byt rozsifena o spolupréci s tiskem Tyden na severu
a Mladou frontou Dnes (ptiloha Stfedni Morava), kde jsou taktéz prehledy kulturnich akci.
Tyto sluzby poskytuji deniky zdarma a spolecnost ziska tim, Ze bude s ¢tenafi neustale
Vv kontaktu. Spole¢nost by méla tyto deniky informovat o potadani kulturnich akci vzdy

s Casovym predstihem, pfesnéji feceno do uzaveérky vydani kazdych novin.

Za dalsi prostiedek public relations jsou povazovany neformalni rozhovory mezi lidmi,
kteti jiz sluzeb lazni vyuzili a ziskali tak urcité informace a vytvofili si své tsudky, které
dale ptedavaji. Proto musi byt v zajmu celé spetnosti, aby pusobila tim nejlepSim

dojmem na sv¢ klienty a navstévniky.

Vnitini public relations

Co se tyka public relations vii€¢i zaméstnanctim, tak 1 nadale spole¢nost musi uchovavat
dobré vzijemné vztahy, informovat je o déni ve spolecnosti, situaci a zamérech vedeni.
Jeding tak budou mit zaméstnanci jistotu ve své praci a budou odvadét maximalni vykony,

coz se spolecnosti nepochybné vrati.

Ve spolecnosti jsou zavedeny také ndsténky a vyvésky. Jsou velmi ufinnym a hlavné
levnym prostiedkem vnitiniho public relations a umoziuji pfedadvani informaci uvnitf
spolecnosti. Navrhuji proto, vénovat jim velkou pozornost, predevSim aktudlnosti
zvetejiiovanych zprav. Toho bude dosazeno prubéznou kontrolou nastének a vyménou jiz
zastaralych informaci. Na nasténkach by tedy mély byt uvadény informace tykajici se
soucasnosti a budoucnosti, nikoliv upozoriujici na akci, kterd uz probéhla. Zarovei by tyto
nasténky nemély byt zbyte¢né preplnéné. Nové informace budou na nasténky vyvéSovany

prubézné podle mnozstvi aktualnich zprav.
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5.5  Celkové naklady na projekt marketingové komunikace spolecnosti

Lazné Velké Losiny

Naklady na reklamu

Naklady na reklamu v rozhlase 11 900 K¢
Naklady na reklamu v tisku 20 160 K¢
Naklady na internetové aktivity 500 K¢
Naklady na reklamni plochu 12300 K¢
Naklady na velkoploSnou reklamu 59200 K¢
Naklady na letadky ve vozidlech MHD 11 820 K¢
Naklady celkem 115 880 K¢
Naklady na podporu prodeje

Naklady na soutéz pro vetejnost v tisku 15 600 K¢
Naklady na soutéZ pro vefejnost v rozhlase 5250 K¢
Né&klady na reklamni ptedméty 27 590 K¢
Naklady celkem 48 440 K¢
Celkové naklady 164 320 K¢

Celkové naklady na projekt zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti Lazné Velké

Losiny jsou ve vysi 164 320 K¢.
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5.6  Casovy plan marketingovych aktivit

Projekt marketingové komunikace spole¢nosti Lazné Velké Losiny je navrhovan na obdobi
fijen 2005 — bfezen 2006. Toto obdobi je zvoleno zamérné, jelikoz v tomto Casovém
obdobi neni kapacita lazni plné¢ vyuzita a projekt marketingové komunikace by mél
napomoci tento stav zlepSit. Mdsledujici tabulce je uveden ¢asovy plan jednotlivych

marketingovych aktivit navrhovanych v projektu.

Tab. 6 Casovy pldan marketingovych aktivit.

Marketingova aktivita nga tr\{anl o Termin realizace
marketingoveé aktivity

Reklama v rozhlase 7 dni listopad 2005
Reklama v tisku 6 mésicl tijen 2005 - bfezen 2006
Reklamni plochy 6 mésict fijen 2005 - biezen 2006
Velkoplosna reklama 6 mésicu fijen 2005
Letéky ve vozidlech MHD 2 mésice fijen 2005, unor 2006
Soutéz pro vetejnost v tisku 6 mésicu fijen 2005 - biezen 2006
SoutéZ pro vetejnost v rozhlase 7 dni listopad 2005
Reklamni tricka do vycerpani zasob fijen 2005
&Zﬂzfgigffrg‘?sw do vyderpani zésob |  Hjen — listopad 2005
Kartickové kalendare do vycerpani zasob tijen 2005

Slevy v mimo sezdénnim obdobi 6 mésict fijen 2005 - biezen 2006
Public relations - zasilani

informaci o pfipravovanych
akcich lazni do regionalniho
tisku

6 mésictu fijen 2005 - biezen 2006
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5.7  Zhodnoceni piinosu a rizik projektu

Navrzeny projekt zlepSené marketingové komunikace méa pomoci splnit stanovené cile
projektu. Jedna se zejména o zvySeni povédomi vetejnosti o Laznich Velké Losiny a jejich
nabizenych sluzbach pro vefejnost, zvySeni navstévnosti vefejnych sluzeb lazni,
prohloubeni stavajici marketingové komunikace a zaméieni marketingové komunikace na
Sumpersky alomoucky region. Navrzenymi prostiedky komunikace, které maji pomoci
splnit tyto cile, jsou reklama, podpora prodeje a public relations. Samotné ucinky téchto
nastroji komunikace se neprojevi hned, ale po delSim ¢asovém obdobi. Az tehdy bude

moci spole¢nost posoudit, zda pro ni byl projekt ptinosem.

V praci byla zhodnocena marketingova komunikace spolecnosti Lazné Velké Losiny
formou analyz. Analyzaosicasného stavu marketingové komunikace a analyza vnimani
marketingové komunikace vefejnosti se staly vychodiskem pro zpracovani projektu.
Rozhodovacim kritériem pii vybéru nastroji komunikace v projektu byla skutecnost, ze
spole¢nost doposud nevyuziva vSech moznych prostfedki komunikace. Z toho plyne,
ze spolecnost Lazn¢é Velké Losiny ma v marketingové komunikaci urCité rezervy, které se

projekt snazi odstranit.

Mozné problémy s realizaci projektu se mohou vyskytnout pii jeho schvalovani vedenim
spolecnosti. To mize mit odliSny nazor na vybér a slozeni nastroji marketingové
komunikace, nez které navrhuje projekt. I piesto, Ze jejich vybér a slozeni je podlozen
dvéma analyzami, spoleCnost nemusi stimto navrhem souhlasit. Pokud spolecnost
nepfistoupi na tento vybér nastroji, feSenim je vyuziti alesponl nékterych nastroji
komunikace samostatn¢. Pfi tomto postupu vSak nebude zarucen takovy pfinos

marketingové komunikace, jaky navrhuje projekt.
Utinnost jednotlivych nastrojii komunikace v projektu ukazi tyto skute¢nosti:

» zlepSeni spoluprace stiskem se odraptavidelné inzerci a ve zvefejnovani
vétsiho poctu pripravovanych kulturnich akei lazni v tisku,

» zvySena spoluprace s meédii bude znatelndvedeni vétsiho pocétu vstuptu
v regionélnim rozhlase,

» vnimani marketigové komunikace bude zjiStovano na zakladé specialné

pfipravenych dotaznik,
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» zhodnoceni navstévnosti lazni v obdobi mésice fijna 2005 — bfezna 2006 bude
provedeno na zakladé podkladi pofizenych pii ubytovani hosta v laznich
Stotoznym obdobim piedchdzejiciho obdobi tzn. mésice fijna 2004 — biezna

2005,

» zlepSeni vyhledavani odkazu na Lazné Velké Losiny v internetovych
vyhledavacich bude docileno pribéznym informovanim webmastra webovych

stranek www.Ivl.ca odstranéni téchto nedostatkt pii vyhledavani odkazi,

» vyuziti reklamnich a darkovych predmétti bude potvrzeno zdjmem lazenskych

hostli a navstévniki o tyto predmeéty.

V dnesni dob¢ je marketingovéd komunikace pro kazdou firmu velkym pfinosem, ktery ji
umoziuje Celit konkurenci a udrzovat se v povédomi zédkaznikd. OvSem ne u vSech lidi se
marketingova komunikace setkavahgasem. Divodem je skuteCnost, ze lidé jsou jiz
zahlceni informacemi a reklamou. Proto se ji mnohdy snazi piehlizet a nevénuji ji tolik

pozornosti. A to jsou rizika, deerymi musi spole¢nost také poditat.

Vétim, ze 1 kdyz marketingova komunikace spolecnosti Lazné¢ Velké Losiny nebude
probihat ptesné podle navrzeného projektu, tak bude prace alespon piinosem v pohledu na

nové moznosti v oblasti marketingové kounikace spole¢nosti.
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ZAVER
Cilem prace bylo provést analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace spole¢nosti

Lazn¢ Velké Losiny a navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikace, ktery by

posilil povédomi vefejnosti o existenci 1azni a nabidce jejich sluzeb pro vefejnost.

Prace je rozdélena do dvou casti, a to teoretické a praktické. V teoretické ¢asti diplomové
prace byly zpracovany literarni poznatky z oblasti marketingu sluzeb, cestovniho ruchu

alazenstvi s dirazem na marketingovou komunikaci.

Prakticka cast je tvofena analytickou a projektovou casti. V analytické cCasti byla
provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti Lazn¢ Velké
Losiny a analyza vnimani marketingové komunikace vefejnosti. Tyto dvé analyzy slouzily

jako podklad pro vypracovani projektové ¢asti.

Z analyzy soucCasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti bylo zjisténo, Ze
spolecnost nejvice vyuziva aktivity reklamy a podpory prodeje. Na velmi dobré trovni je
reklama prostiednictvim reklamnich letdkli a brozur, u kterych je tfeba ocenit jejich
jednotny design. Kladné¢ je hodnocena také prezentace spoleCnosti na internetu
prostfednictvim vlastnich webovych stranek, které jsou piehledné zpracované. Do
budoucna je nezbytné zrealizovat jejich provozizim jazyce, nejlépe anglicting
anémcing. O tomto problému jiz spole¢nost vi a pfipravuje jejich realizaci. Pfi analyze
komunikac¢nich aktivit byly zjistény i nedostatky. Jedna se pfedevSim o nepravidelnou
reklamu v tisku, eklamé spole¢nost nepouziva zadného sloganu, reklamni piedméty jsou
pouze klasické nabidky spole¢nost uplné¢ opomiji moznosti rozhlasové reklamy a v
public relations vztah s tiskempiesto, ze je marketingova komunikace spole¢nosti na

dobré trovni, existuji zde urcité rezervy a moznosti jejiho zlepseni.

Analyza vnimani marketingové komunikace spolecnosti vefejnosti byla provedena formou
dotaznikového Setieni. Dotazniky byly rozdany na Sumpersku a Olomoucku, aby bylo
mozné zjistit a porovnat minéni vefejnosti o laznich a jeji marketingové komunikaci
v rozdilnych oblastech. @nalyzy vyplynulo, Ze vefejnost ma do budoucna zijem
o vyuzivani vefejnych sluzeb v Laznich Velké Losiny, coz je pro spolecnost dulezité
zjisténi. Dale bylo zjisténo pozitivni hodnoceni webovych stranek spolecnosti, predevsim
jejich grafické provedeni, piehlednost a velké mnozstvi informaci. Z analyzy vyplynuly
I nedostatky marketingové komunikace. Za velmi alarmujici je povazovano zjisténi, ze

vefejnost povazuje marketingovou komunikaci lazni za nedostatecnou. To je zplisobeno
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malou znalosti 14zni na Olomoucku a tudiz neinformovanosti zdej$i vetejnosti o aktivitich
a nabidce vetejnych sluzeb lazni. Proto je tomuto problému vénovana pozornost

V projektové Casti.

V projektové Casti byl zpracovan projekt, jehoz hlavnim cilem bylo navrhnout zlepSeni
soucasné¢ho stavu marketingové komunikace spolecnosti. V projektu jsou navrzeny
prostiedky komunikace, které maji napomoci tento stav zlepSit. Jedna se o tyto nastroje
marketingové komunikace: reklama, podpora prodeje agtdbhtions. Navrzeny projekt
je pro spole¢nost relativné finanéné ndro¢ny, ale na druhou stranu je projektem, jehoz

piinosy budou znatelné, pokud bude zrealizovan v komplexnim navrhu.

Na zaklad€¢ zjisténych poznatkii mohu zavérem konstatovat, ze spolecnost by méla
vyuzivat vice komunikacnich prostiedkii, pomoci kterych docili predevSim zvySeni
povédomi vetejnosti o laznich, vétSi informovanosti vefejnosti o nabizenych vefejnych

sluzbach a zvySeni navstévnosti lazni.
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PRILOHA P |: GEOGRAFICKE ZNAZORNENI LAZENSKYCH MIiST
VvV CR.

] Lazefsks miizeni

{® VELICHDUKY EEM]
@ @ KARLOYY WATY @ PODEBRADY P
FRANTISKOVY LATME & 'I.I'ELKE
£ KnevaaT TOAEN BeoronEt Lﬂemv@ slios
AFANGRE EATHE

NOMSTANTING™ EATHE

Zdroj: Sdruzeni lazefiskych mist CR



PRILOHA P II: DOTAZNIK.

Vézend pani, vaZzeny pane,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Ziskané informace pouziji pro
zpracovani své diplomové prace na téma ,Projediketingové komunikace spoleénosti
Lazné Velké Losiny*“. Lazné€ se specializuji na 1écbu onemocnéni nervového, pohybového
adychaciho tstroji dospélych i déti. Odpovédi v dotazniku, prosimzakiizkujte, piipadné
dopiste. Uved'te pouze jednu odpoveéd’, pokud neni uvedeno jinak. Dotaznik je anonymni.

De¢kuji za spolupraci. Dagmar Kulhajova
studentka 5. ro¢niku FaME UTB ve Zliné

1. Jaké znate 1é¢ebné 1azné na Moravé? (moZno vice odpovédi)

a Bludov (| Ostrozska Nova Ves
a Darkov (| Pozlovice
a Hodonin (| Skalka
a Jesenik a Slatinice
a Karlova Studanka U Teplice nad Be¢vou
a Klimkovice a Velké Losiny
a Lipova Lazné a Jiné,
uvedte:. ..o
a Luhacovice

2. UvaZujete o vyuZiti sluZeb pro verejnost v laznich (osoba si plati ve§keré 1é¢ebné
procedury sama- masaze, viiivé koupele, sirné koupele, zdravotni cvi¢eni,
parafinové zabaly, atd.)?
L ano- VKN CR? . e e
L ne-zjakého dlivodu? ..o
- prosim, piejdéte na otazku €. 8

3. Chceteli vyuzit téchto sluzeb, které z této nabidky by Vas nejvice zaujaly? Prosim,
uved’te poradi: 1 —nejvétsi zajem 9 — nejmensi zgjem

Lécebné vykony, procedury Poradi
Masaze

Cviceni v bazénu

Fyzikélni terapie biotronova lampa, frekvencni proudy, a;.
Perlickova koupel

Podvodni masaz

Sirna koupel

Vitivé koupel

Zdravotni cviceni (s miCem, na piistroji)

JING oo




4. Jak& délka pobytu v laznich Vam nejvice vyhovuje pripadé sluzeb pro vefejnost?
O ambulatni [écba
O vikend (sobota, nedéle)
Q prodlouzeny vikend (¢tvrtek — nedéle)
Q 1tyden
O jiné .

5. Jakou ¢astku jste ochoten(a) zaplatit za poskytnuté verejné sluzby v laznich pri
tydennim pobytu?(¢astka véetné 1é¢ebnych procedur, ubytovani, stravy)
O do4500Ke
O 4501 Ke—-5500Ke
O 5501 Ke—6500Ke
O 6501 K¢ a vice

6. Jakym zpiisobem byste si sluzbu v liznich objednal(a)?
O pfimym telefonickym kontaktem
O pres internet
O pfes cestovni kancelar
Q  jiné, uvedte: ........oooviviiiiii

7. U kazdého Kritéria zakrizkujte, do jaké miry je dané Kritérium pro Vas dilezité

pri
vybéru lazni. 1 —nejdilezitéjsi 5 —nejméné dulezité

Kritérium DiileZitost

Cena 112|345
Kvalita sluzeb 112 |3[4]|5
Prostiedi a okoli 1/2|3]4]|5
Pfijemny personal 11213 ]4]|5
Ubytovani 112[3|4]5
Kulturni a sportovni vyZiti 112[3[4]5
JING . 112[3]4]5

8. Znate Lazné Velké Losiny (na Sumpersku)?
Q ano, vyuzila jsem jiz jejich sluzeb
O  ano, zatim jsem jejich sluzeb nevyuzila, uvazuji do budoucna
O  ano, ale nepfemyslim o vyuziti jejich sluzeb, proc? .............coooiviiiiiiiiiii..
QO ne (prosim, piejdéte na otazku ¢. 15)

9. Odkud znate Lazné Velké Losiny? (moZno vice odpovédi)

letak

brozura

internet

cestovni kancelar

pratelé

bydlim v regionu

B T A4 i £ P

ooooooo



10. Myslite si, Ze propagace sluZeb pro verejnost Lazni Velké Losiny je:
Q wvyborna
O  dostatecna
O nedostate¢na

11. Jakym zpiisobem byste propagaci sluZeb zlepSil(a)? (moZno vice odpovédi)

vice propagacnich materialt

reklama v médiich

reklama v tisku

¢lanky v tisku

LT D TG

Oo0op

12. Navstivil(a) jste nékdy internetové stranky Lazni Velké Losiny?
Q ano
U ne (prosim, prejdéte na otazku ¢. 14)

13. Co Vas zaujalo na internetovych strankach Lazni Velké Losiny@nozno vice
odpovédi)

graficka aprava

velké mnozstvi informaci

ptehlednost

ocoooo

nezaujaly me&, Uvedte ProC: ......ovuiiiiii e

14. Mateli néjaké dalsi naméty ¢i pripominky k propagaci Lazni Velké Losiny,
miiZete je zde uvést:

15. Vase pohlavi:
O muz
O Zena

16. Vékova kategorie:
do 19 let
20- 29 let
30- 39 let
40- 49 let
50 — 59 let
60 a vice

ooooo0

17. Nejvyssi dosazené vzdélani:

Q zakladni O  vyucen Q stfedoskolsk O vysokosSkolské
€



PRILOHA P lll: POSLECHOVOST ROZHLASOVYCH STANIC DLE
VEKU POSLUCHACYU.

Volbu rozhlasové stanice oviiviuje take vék posluchacl

+ teenagefi 2 mladilidé se orisniuji na hudebni stanice, kde si ziskava visadni postaveni Evropa 2
+ stfedni  vy3&i vékové kategorie prtahuji stanice se zpravodajskym formatem

+ nejstarsi katagoril v poslednich ltech opanovaly stanice Cosksho rozhlasu

+yyslani pro défi predskolniho a mladéiha $kolniho véku prindsi pouze CRo2- Praha

MIadi lié (25 - 34 let) Stiedni generace (35-59let)  Vy3ivék (6079 lef
Bimpa? 45 CRotRadcumd
Rido Inpuks i1 CRolFraha
Fiokvnce { Frobmoe |
Cho | Ratiokmd £RaBm
Rodo Elan o ek Pudbonion
Rl Cas Pl Redio brpuls

Zdroj: Media projekt



PRILOHA P IV: ROZSAH POKRYTI CRO RADIOZURNAL NA
SEVERNI MORAVE.

Jeseniky Pradéd 106,8 FM
Olomouc- Radikov 92,8 FM
Lipnik nad Be¢vou - HelfStyn 88,7 FM

o
Ceské
Bud&ovice

Zdroj: Cesky rozhlas Radiozurnal



PRILOHA P V: ROZSAH POKRYTi RADIA RUBI.

Rychnov n.K. Jesenik

Vrbno pod

Policka

Bystrice nad
Pernitejnem

[ ¥ s ternberk
\
oy
978 E‘E‘.’JA /
Olomouc |
h Hrance
oV F Lipnik n.B.
Prarov -
-~ Bysw"iae
p-Host.
! Holesov

Zlin

{ Uherské Hradista

97,1 Stiedni Morava
90,0 Sumperk
105.4 Opava, Bruntal




PRILOHA P VI: REKLAMNi LETAK SPOLE CNOSTI LAZNE
VELKE LOSINY.

Strana 1/2

A%,LAZNE

VELKE [OSINY

B e a1
¥ -

Lazné Velké Losiny patii mezi nejstarsi a nejznamé;jsi moravské lazné
s dlouholetou tradici. Jsou vyhleddvdny zejména pro lécebné ucinky
piirodniho lé¢ebného zdroje - termdlni sirné vody 36,8 °C teplé.

Specializuji se na:
* neurologicka onemocnéni dospélych a déti «
* pohybova onemocnéni déti *
* respira¢ni onemocnéni déti ¢

Soucasny klasicky lazensky aredl Lazni Velké Losiny tvoii ¢tyfi 1écebné pavilo-
ny Eliska, BoZena, Chaloupka, Sarka.

Kapacitu ubytovdni jsme rozsifili v dostupnych modernich objektech, externich
ubytovacich kapacitdch, které spliiuji pozadavky i pro ndro¢né klienty.

K naSim novym ubytovacich kapacitdm patff ldzenisky diim Horinka. Ptijem-
nému pobytu v 1dznich pfispiva také rozsahly park s mnoha vzacnymi dfevinami,
rododendrony a azalkami.

Kromé lazenské péce komplexni, pfispévkové a samopldtecké nabizime
rekondi¢ni tydenni pobyty, balicky rehabilitacnich sluzeb pro podniky a odbory.
Na zdkladé individudIniho zdjmu jsme schopni pfipravit nabidku ,na miru“.

Ldzenska 240, 788 15 Velké Losiny « telefon 583 394 200 * e-mail: info@lvl.cz » www.lvl.cz
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CENIK LECEBNYCH PROCEDUR
PROCEDURA

bazén 43 50
perlickova koupel 150
vifivd koupel celkova 150
vifivda koupel Hubardova 150
sirnd koupel se zdbalem 150
podvodni masdz 200
vifivd koupel ¢dste¢nd (HK/DK) 130
biotronovad lampa 50
LTV individ. na neurofyziolog. podkladé 250
skupinovd LTV typ II 80
LTV na piistrojich 100
klasickd masdz ¢aste¢nd 170
klasickd masdz celotélova 500
reflexni masaz 180
parafinové zdbaly, dynaterm 80
inhalace s Vincentkou 80

PRI PREDLOZENI TOHOTO LETAKU
VAM BUDE NA UVEDENE PROCEDURY
POSKYTNUTA SLEVA 5%

TésSime se na Vasi navstévu.




PRILOHA P VI TITULNI STRANA BROZURY NABIZEJICIi
REKONDICNI POBYTY.

%LAZNE

VELKE [OSINY

REKONDICNI POBYTY
V LAZNICH VELKE LOSINY
PRO VEREJNOST A FIRMY

Lazeniskd 240, 788 15 Velké Losiny

* telefon 583 394 200 » e-mail: info@lvl.cz « www.lvl.cz *



PRILOHA P VIIl: PREHLED KULTURNICH AKCIi NA MESIC
DUBEN 2005.

LAZNE
VLR LOSINY

KULTURNI AKCE V LAZNICH
VELKE LOSINY -DUBEN 2005

Sobota 2.dubna, 19 hod., sal lazni Vstupné: 30,- K¢
OLAD TIME JAZZ BAND VELKE LOSINY

Nedéle 3. dubna, 19 hod, sél lazni Vstupné:40,- K¢
DIVADLO SPILBERG: KYTICE divadelni predstaveni sbirky Karla Jaromira

Erbena v podani divadla Spilberg

Sobota 9. dubna, 19 hod, sl iégni Vstupné: 30,-K¢
TANECNi A POSLECHOVY VECER: ktanci a poslechu hraje pan Viadimir Valihrach
z Velkych Losiny .

Nedéle 17. duben, 15 hod, sal lazni Vstupné 20,-K¢
ODPOLEDNE S DECHOVKOU: k tanci a poslechu bude hrat dechova muzika

BLUDOVENKA

Sobota 23.duben, 19 hod, sal lazni Vstupne 30,-K¢
DISKOTEKA PRO STARSI A POKROCILE: nejen lazenské procedury I&Ci, ale
i hudba atanec prospivaji télu i dudi. Proto si pfiidte pfipomenout nejvétsi
diskotékové hity 60.-90. let. Hraje DJ Pavel Sir.

Sobota 30. dubna, a[eél[ Ié_zni_ o '
SLAVNOSTNI OTEVIRANI LAZENSKE SEZONY

Sobota 7. kvétna, 19 hod, sél lazni Vstupné: 30,-K¢E
TANEGNI A POSLECHOVY VECER: ktanci a poslechu hraje pan FrantiSek Havelka

z Olomouce .



