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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zpracovava projekt na zvySeni navstévnosti Wellness Horal ve
Velkych Karlovicich. Konkrétné¢ se tato prace zabyva vytvofenim komunika¢niho planu

pro podporu zajmu o termélni bazény Wellness Horal.

Teoretickd ¢ast prace definuje cestovni ruch a objasiiuje sluzby typu wellness. Déle se
zabyva obecnym objasnénim marketingu se zaméfenim na marketing sluzeb. Popisuje
marketingovy a komunikacni mix sluzeb s orientaci na cestovni ruch. V této Casti je také

obsazen teoreticky popis marketingového vyzkumu a ekonomickych analyz.

Prakticka Cast obsahuje charakteristiku resortu Valachy jako vlastnika Wellness Horal.
Dalsi ¢ast se vénuje analyze marketingového a komunika¢niho mixu Wellness Horal.
Velky dtraz je kladen na provedeni situacni analyzy, kde je mimo jiné provedena analyza
konkurence a SWOT analyza. Na z4vér je zpracovano a vyhodnoceno dotaznikové Setieni.

Prakticka Cast slouZi jako podklad pro zpracovéni ¢asti projektové.

Projektova ¢ast obsahuje ndvrh komunika¢niho planu s ohledem na stavajici komunikacni
aktivity. Komunikacni planovani zahrnuje formu komunikace, nacasovani, rozpocet

a zpusoby méfeni efektivity komunikace.

Klicova slova: resort Valachy, Wellness Horal, Velké Karlovice, cestovni ruch, wellness,
marketingova komunikace, PEST analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, analyza

konkurence, marketingovy mix, komunika¢ni mix.

ABSTRACT

This thesis processes project of attendance increase of Wellness Horal in Velke Karlovice.
Particularly it describes creation of communication plan to support interest for Wellness

Horal thermal swimming pools.

The theoretical part defines and clarifies tourism services such as wellness. It also deals
with a general explanation of marketing with a focus on marketing services. It describes
the marketing and communication mix of services with a focus on tourism. In this section

is also included theoretical description of market research and economic analysis.



The practical part contains the characteristics of the resort Valachy as the owner Wellness
Horal. Another section is devoted to the analysis of marketing and communication mix
of Wellness Horal. Great emphasis is placed on the situation analysis, which contains
among other things a competition analysis and SWOT analysis. Finally, it is processed and

evaluated questionnaire. The practical part is a basis for the processing of the project.

The project part contains a draft communication plan with regard to existing
communication activities. Communications planning involves a form of communication,

timing, budget, methods for measuring the effectiveness of communication.

Keywords: Valachy resort, Wellness Horal, Velke Karlovice, tourism, wellness, marketing
communications, PEST analysis, SWOT analysis, marketing research, competition

analysis, marketing mix, communication mix.
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UvVOoD

Diplomova prace se zamétfuje na tvorbu projektu ke zvySeni navStévnosti termalnich

bazénu Wellness Horal Velké Karlovice.

Teoretickd ¢ast diplomové priace objasnuje marketing sluzeb a zdkladni prvky
marketingového mixu. Déle se zamé&fuje na prvky komunika¢niho mixu a néastroje, které
marketing sluZeb pouziva. Své misto v teoretické ¢asti ma i marketingovy vyzkum, ktery je
nezbytny pro efektivni zpracovani projektu. Teoretickd Cast prace vychazi z literatury,

ktera popisuje problematiku marketingu sluZeb a marketingovych komunikaci.

Prakticka cast se vénuje charakteristice spolec¢nosti Wellness Horal a nabizeného produktu.
Velka pozornost je vénovana zakladnim prvkim marketingového mixu a analyze stavajici
komunikac¢ni strategie. V této Casti prace je také provedeno dotaznikové Setfeni a jeho

vyhodnoceni.

Projektova cast se zaméfuje na sestaveni komunikaéni strategie nabizeného produktu,
termalnich bazéni Wellness Horal Velké Karlovice. Tato strategie vychazi z informaci
zjisténych dotaznikovym Setfenim a popsanym v praktické casti prace. Aby byla
komunikacni strategie efektivni, je komunika¢ni mix volen velmi peclivé, komunikacni
nastroje jsou kombinovany tak, aby byly tusp&$né osloveny cilové skupiny a byly splnény

cile, které jsou v souvislosti s projektem vytyCeny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Jedna se o rozsahly trh vyzadujici uspokojeni nejriznorodéjSich potieb zakazniki a i diky
tomu tento trh vzbuzuje velkou pozornost jak podnikatelti, tak vefejné spravy. MiZeme
hovotit také o tom, Ze se jednd o velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky

(Jakubikova, 2012).

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch 1ze charakterizovat jako ¢innost osoby nebo osob cestujicich na pfechodnou
dobu mimo misto svého trvalého bydlisté. Hlavnim dcelem cesty vSak nesmi byt vydélecna
¢innost konand v mist¢ navstévy. Cestovni ruch d€li podle délky pobytu na jedno
a vicedenni. Jednodenni navstévniky, tj. osoby, které na misté nepfenocuji, oznacujeme
jako vyletniky a osoby travici v cilové destinaci vice dni oznacujeme jako turisty. Turisti
se pak dé¢li podle délky pobytu na turisty a turisty na dovolené. Hranice tii pfenocovani
urcuje i oznaceni pobytu na dlouhodoby a kratkodoby. Cestovni ruch se také dé€li podle
ucelu cesty na relaxacni, kulturni, pozndvaci, vzdélavaci, sportovni, nakupni apod., podle
organizace na organizovany a neorganizovany (individudlni), podle dopravy do cilové

destinace atd. (Foret, Tur¢inkova, 2005).

Tab. 1. Délent podle délky pobytu

Délka pobytu Oznaceni navstévnika Druh pobytu
1 den Vyletnik Kratkodoby
2 —4 dny Turista Kratkodoby
4 a vice dni Turista na dovolené Dlouhodoby

(zdroj: Foret, Tur¢inkova, 2005)

1.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je svazek nejriznéjSich sluzeb (sport, kultura, ubytovani,
relaxace, wellness, stravovani apod.), které jsou koncentrovany na urCitém misté. Tyto
sluzby jsou vazany na potencial, ktery tato oblast poskytuje. Jednd se o vzijemné si
konkurujici jednotky, které maji spolecny cil. Timto cilem je prodej nabizenych sluzeb

a od toho se také odviji motivace pro vyuziti téchto sluzeb (Palatkova, 2006).




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.3 Trh cestovniho ruchu

Cestovni ruch fadime k nejvétSim a nejvice se vyvijejicim svétovym trhiim. Pro cestovni
ruch je typickd sezénni vykyvnost, hlavné v obdobi letnich a zimnich dovolenych. Velky
vliv ma také vyvoj v délce a zaméfeni pobytl. Vyvijeni novych technologii poméiha
snizovat zavislost na sezénnosti a po€asi (umélé zasnéZeni sjezdovek, skladovani zisob

sn¢hu na dal$i zimu, venkovni termalni bazény apod.).

Mimo jiz vySe zminénou sezénnost ma na cestovni ruch také vliv fada dalSich faktort.
Patfi k nim kvalita dopravni infrastruktury, mnoZstvi volného Casu, rostouci mobilita
seniort, Zivotni styl, vyhleddvani novych zazitkl, rlst Zivotni drovné¢ a mezd, vlivy
globalizace (obchodni cesty, lepSi dopravni propojeni svéta), rozvoj informacnich a

komunikac¢nich technologii atd. (Zelenka, 2010).
Marketing atraktivit

Zelenka (2010) popisuje, Ze atraktivita cestovniho ruchu, jinymi slovy turisticka
atraktivita, je nécim pfitazliva Cast ptirody, krajiny, lidské Cinnosti nebo kultury. Jedna se
o udalost, ktera nécim pftitahuje pozornost lidi a vzbuzuje jejich touhu k navstéve. Existuji
pfirodni (pfirodni udkazy a unikéty, utesy, hory, ddoli, lesy, viidla apod.), kulturni
(historické kulturni dédictvi, destinace, pamatky, udalosti, pamatkové rezervace apod.)
atraktivity a atrakce cestovniho ruchu (lidmi vytvofené atrakce a celky urcené k zébave,

relaxaci a traveni volného Casu).

Palatkova a Zichova (2011) vySe uvedend slova potvrzuji a uvadéji tii zakladni skupiny

atraktivit:

e Atraktivity pfirodni — maji vétSinou schopnost pritdhnout navstévnika na delsi
dobu. Jedna se o ptimoiské oblasti, hory, pralesy, jezera apod.

e Atraktivity vybudované nebo organizované, které jsou vysledkem cinnosti
¢lovéka — prvotné tyto atraktivity nebyly vytvoieny pro ucely cestovniho ruchu, ale
v soucasnosti jsou takto vyuzivany. Piikladem jsou pamatky, kulturni festivaly,
tradice atd.

e Atraktivity vybudované pro ucely turismu - tyto atraktivity jsou budovany
sucelem prildkat navStévnika z v&tSi vzdalenosti, nevylucuji vSak navstévu

o 4

obyvatel Zijicich v okoli. MlzZe se jednat o zafizeni pro dlouhodob¢jsi pobyt (14zn¢,
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wellness centra s mozZnosti ubytovini) nebo zafizeni urcené pro kritkodobou

navstévu (zabavni parky, aquaparky, termalni bazény apod.).

1.4 Definice sluzby typu wellness

Je velmi obtiZzné dopatrat se pfesného definovani pojmu wellness. Stejné jako vétSina on-
line slovniki i elektronicky slovnik ABZ (© 2017) uvadi, Ze se jedna o druh zdravého a

harmonického Zivotniho stylu.

BlahuSova (2009) definuje wellness jako proces stalého a uvédomélého usili smétujiciho

k upevnéni zdravi a dosaZeni maximalni Zivotni pohody.
APR (© 2017) tadi do systému wellness tyto sluzby:

e T¢locviCny, fitness, joga atd.

e Turistika v§eho druhu.

e Bazény pro plavani, cviceni a relaxaci, vifivky, skotské sttiky, nejrtiznéjsi koupele,
zébaly atd.

e Aromaterapie, muzikoterapie, solné jeskyné, magnetoterapie, elektroterapie,
ultrazvuk atd.

e Horké provozy jako jsou suché a parni sauny, saunové ritualy apod.

¢ Nejrizngjsi masaZze.

e Kosmetické sluzby typu kadefnik, kosmetika, pedikura apod.

® Zdrava vyZiva.

e Zooterapie — hypoterapie.

¢ Uméni odpocivat.
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Kotler a Kotler (2013) v knize 8 strategii rtstu uvadéji, Ze pro dnesni svét je typicky
prebytek zboZi a sluzeb. , Zijeme ve svété, pro ktery je typické obrovské mnoZstvi zboZi
a sluZeb. Ve skutecnosti existuje previs nabidky v pripade takrka kaZdého statku* (Kotler,
Kotler 2013, s. 51). Automobil si miZeme vybrat z celé fady znaCek a typu, stejn¢ tak
mobilni telefon, pocitaC a jinou spotiebni elektroniku. TotéZz plati i pro sluzby.
,,Nenachdzime se ve spolecnosti trpici nedostatkem, naopak se pohybujeme ve spolecnosti

hojnosti. Nedostatkové je pouze jediné: zdkaznici* (Kotler, Kotler, 2013, s. 51).

2.1 Sluzba - definice a charakteristika

Sluzby se od hmotnych produktti odliSuji v n¢kolika vlastnostech. ,,Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi
byt nutné spojovdany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluZeb miiZe, ale
nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZzi. Je-li vsak toto uZiti nutné, nedochdzi k transferu

viastnictvi tohoto hmotného zboZi“ (Vastikova, 2014 s. 16).

Sluzby nemohou byt na rozdil od hmotnych vyrobkli pfedem vyzkouSeny, coZ je dano
jejich nehmotnou podstatou. UzZivatelé si je nemohou piedem osahat a musi se spoléhat
na doporuceni, na fotografie, musi divéfovat slibim a faktim, které poskytovatelé

komunikuji (Levitt, © 2017).

Vysekalova (2013) zastavd nazor, Ze spojeni produktu a pozitivnich emoci je daleko
ucinnéj$i neZ spojeni s emoci negativni. Navozeni pifjemnych pocitl vede k vytvoreni
hlubsiho pouta k produktu nebo znacce a zvySuje tim pravdépodobnost ndkupu. Zakaznik

si vybira to, co je mu piijemné a k cemu ma kladny emocionélni vztah.
Charakteristické rysy sluzeb

Foret (2010) uvadi, Ze sluzba se oddéluje od hmotnych vyrobki ve ¢tyfech zakladnich
rysech, tzv. ,4I“ vanglickém pojmenovani a v ¢eském prekladu ,4N*. Sluzba je

charakteristickd tim, Ze ji zdkaznik (uZivatel) nemtiZze vlastnit, jen ji vyuZzit.

¢ Nehmotnost — intangibility.
e Nestédlost — inconsistency.
e Neodd¢litelnost — inseparability.

e Neskladovatelnost — inventory.
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2.2 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Marketingovy mix je pilitfem soucasného marketingu. ,,Marketingovy mix je souborem
taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firme umoZnuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikii na cilovém trhu*

(Kotler, 2004, s. 105). Jedna se o Ctyii zakladni prvky (4P):

¢ Product — produkt.
e Price — cena.
o Place — misto.

e Promotion — komunikace.

., Pro nekteré obory vSak kombinace pouze téchto zdkladnich ,,4P* vytvari prilis uzky
rdmec, ktery neni schopen dostatecné reagovat na vSechna specifika prislusné oblasti.
Tykd se to predevsim sluzeb, kde hraje urcujict roli ,, konkrétni clovek* jako jeji realizdtor,
poskytovatel“ (Foret, 2010, s. 98). Déle Foret (2010) uvadi, Ze pravé proto je marketingovy

mix roz$ifen o dalsi ,,P* — people (1idé).
Vastikova (2014) zakladni model marketingového mixu roz$ifuje o dalsi tf1 prvky:
e Physical evidence — materidlni prostiedi.

e People — lidé.

® Processes — procesy.

2.2.1 Marketingovy mix z pohledu poskytovatele sluzby v cestovnim ruchu

Heskova (2012) marketingovy mix sluzeb v cestovnim ruchu rozSituje jesté o dalsi 4P, a to

celkem na 8P. K produktu, cen¢, mistu a propagaci jeSté pridava:

e People - lidé.
e Packaging — tvofeni balic¢ka.
¢ Programming — tvorba projektu.

e Partnership — partnerstvi, spoluprace.
Flexi pasy a jiné zaméstnanecké benefity jako forma partnerstvi

Zaméstnanecké benefity na volno€asové aktivity dokdZou zvysit kupni silu zaméstnanci az
0 45 %. Toto tvrzeni zvetejnila Asociace provozovatelli poukazkovych systémil (© 2016)

avychazi pfi tom zinformaci Svazu primyslu a obchodu, které byly zvefejnény
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na elektronickém portidle El15.cz (© 2016). Déle se zde uvadi, Ze stile vice firem,
vzhledem k velké konkurenci na pracovnim trhu a diky klesajici nezaméstnanosti zacina
vyuzivat n¢jakou formu benefiti na vyuziti volného casu. Jednd se o rtznou formu
piispevkl jako je proplaceni vystavenych faktur za dovolenou, relaxaci nebo wellness
pfimo na pokladné zaméstnavatele, papirové poukazy rizné hodnoty nebo bezkontaktni

Cipové karty, kterymi je mozné platit piimo za poskytnuté sluzby.

Tento trend v odménovani zaméstnanct ve firmach je velkou pfileZitosti pro spolecnosti
zabyvajici se wellness sluzbami. Stile vice firem jako jeden ze svych benefit nabizi
poukazy na relaxaci a zdravi. Za tyto poukazy je mozZné koupit si napt. zboZi v 1ékarn¢,
optice, zdjezd u cestovni kancelafe, masaze, kosmetické sluzby, vstupenku na bazén,

wellness sluzby apod. (Sodexo, © 2017).

2.2.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Na marketingovy mix je nutné divat se také z pohledu zdkaznika. Zakaznik je
navstévnikem a tim padem uZivatelem sluzby. Zakaznik je ten, co bude dil §ifit jméno
znacky a v idedlnim piipadé¢ ji doporuci svym pratelim, kolegim nebo ¢lentim rodiny. Je
proto dulezité sledovat, co zdkaznikovi nabizime. Tento marketingovy mix oznacujeme

pismenem ,,C*, coZ je odvozeno od anglického pojmenovani jednotlivych prvki:

¢ (Customer value — uZitna hodnota pro kupujiciho.
¢ (Cost — naklady pro kupujiciho.
¢ Convenience — dostupnost pro kupujiciho.

¢ Communication — komunikace s kupujicim (Kotler, Keller, 2007).

2.2.3 Vztah mezi marketingovymi ,,P* a,,C*

Zamgéstnanci marketingovych oddéleni u spole¢nosti poskytujicich sluzby v cestovnim
ruchu jsou zodpovédni za pocet navstévnikl, ktefi sluzbu vyuZiji. Z toho vyplyva, Ze
ocekavaji urCitou navratnost dsili, které do své prace vkladaji. Naopak navstévnik ocekava,
Ze za své penize dostane sluzbu v urcité kvalit¢ a na jemu vyhovujicim misté. UZivatel
neposuzuje jen cenu, za jakou produkt koupi. Posuzuje také to, co mu produkt pfinese,
jakou ma dostupnost, kolik ho bude zazZitek celkem stat (veSkeré ndklady, které jsou

s produktem spjaté, jako je doprava, obCerstveni, vynaloZeny €as apod.) a je proto nutné,
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aby marketér hodnotil produkt z pohledu zdkaznika. AZ poté dojde k hodnoceni z pohledu
poskytovatele sluzeb (Kotler, 2004).

Horndk (2010) uvadi, Ze model, kdy vyhodnocujeme marketingovy mix z pohledu
zékaznika, je jen pfizpuisobeny model vyhodnoceni marketingového mixu z pohledu
producenta. Vychizime pii tom z predpokladu, Ze trendem je piibliZovani se zadkaznikovi

a snaha plnit jeho sny, touhy a pféani.

Tab. 2. Vztahy mezi marketingovymi P a C

Marketingové P Marketingové C
Product — produkt Customer value — uZitna hodnota pro kupujiciho
Price — cena Cost — naklady pro kupujiciho
Place — misto Convenience — dostupnost pro kupujiciho
Promotion — komunikace Communication — komunikace s kupujicim

zdroj: (Kotler, 2004)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V soucasné dob¢ na nas pusobi velké mnozstvi médii, at’ uz je to televize, radio, internet,
outdoor média atd. Existuje obrovskd konkurence, a proto je velmi dileZitd volba
spravnych komunikacnich kanall a také volba sdéleni, které témito kanaly S§ifime. DuleZité

je uvédomit si, Ze komunikace musi byt vécnd, zajimava a efektivni (Patek, PeSek, 2015).

,Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvedcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch, jeZ
proddvaji. 'V urcitém smyslu je vlastné marketingovd komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostredkem, pomoci nehoz nuiZe spolecnost vyvolat dialog a navdzat se
spotrebiteli vztahy. Diky posilovdni vérnosti zdkazniki muze marketingovd komunikace

prispivat i k hodnoté zdkaznika“ (Kotler, Keller, 2013, s. 516).

3.1 Komunikace a komunika¢ni proces

Komunikace, jinymi slovy dorozumivani, je situace, kdy dochazi k vymén¢ informaci mezi
jednotlivei nebo skupinami obyvatelstva. H. D. Laswell uz v roce 1948 vytvofil zdkladni

schéma komunikace:
e Kdo - Co-Komu - S jakym efektem.

Komunikaci délime na interpersondlni, coZz muZe byt pirednaska, predvadéci akce apod.
a masovou komunikaci, jejimzZ cilem je oslovit co nejvétsi pocet lidi za pomoci prostiedkli

masové komunikace (Foret, 2011).
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Obr. 1. Model komunikacniho procesu
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Komunikacni proces je konkrétni situace, kdy informace odchazi od odesilatele pies
pfedem vybrané médium k pifjemci. Piijemce informaci vyhodnoti a pfipadné odesila
zpétnou vazbu. Na jednotlivé ¢asti komunika¢niho procesu ptisobi Sum, ktery muze sdéleni

zkreslovat (Svétlik, 2005).

3.2 Komunikac¢ni mix a jeho nastroje

Juraskova a Horndk (2012) uvadéji, Ze v marketingové komunikaci se vyuziva cela fada
komunikac¢nich prosttedka. Témito prostiedky piisobime na cilovou skupinu s cilem pfimét
piijemce k aktivit¢ (ndkup zboZzi, vyuziti sluzby, navSt€éva webu nebo staZeni aplikace,
zména postoje nebo samotného nizoru apod.). K tomuto ucelu lze pouZzit hlavné tyto

prostiedky:

e Televizni, rozhlasova a internetova reklama.
¢ QOutdoorova reklama.

e PR

e Nastroje podpory prodeje.

e Sponzoring a dalsi.

3.2.1 Reklama

Reklama je placend forma komunikace s hlavnim cilem zvySit povédomi o znacce
a ovliviilovani postoju k ni. ,, Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lze
efektivneé preddvat marketingovd sdeleni masovym cilovym segmentiim. DokdZe cilovou
skupinu informovat, presvedcovat a marketingové sdeleni iucinné pripominat. Reklama

96¢

predstavuje ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobe jeji

vdha v komunikacnim mixu sniZuje “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 49).
Televize

Principem televizniho vysilani je pfenos obrazového a zvukového signédlu. Televizni
vysilani stale povaZuje fada lidi za vyznamny zdroj informaci. (Bajan, 2003) Soucasné
televizni vysilani se od ptvodniho 1isi urcitou mirou digitalizace, kterd ma za nasledek

13
1

vetsi mnozstvi pienesenych informaci a dat. Existence tzv. ,,chytrych televizi® propojuje
televizni vysilani s internetem a ddva mu Uplné jiny rozmér a vyznam, neZ v minulosti

mélo.
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Rozhlas

Rozhlas funguje na principu pfenosu zvuku. Rozhlas je i v soucasnosti velmi rozsitené
médium. Jedna z nejvice negativnich vlastnosti rozhlasu je jeho pomijivost, protoze
rozhlas se neposlouchd na zaklad¢ programové nabidky, ale spiSe jako kulisa (Bajcan,

2003).
Tisk

Ptenos informaci probihd v textové a grafické podobé. Tisk poskytuje velké mnozstvi
informaci. Tisk se primarn¢ d€li na noviny a ¢asopisy. Dalsi déleni probiha podle Cetnosti
vydani na deniky, tydeniky, Ctrnactideniky, obcasniky apod., podle mista vydini na
celostitni nebo regiondlni a podle zaméfeni na motoristické, lifestyle, hobby atd.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).
Internet

Jedna se o globalni pocitacovou sit, kterd spojuje stovky miliénii pocitacti a jejich pocet
se neustale s rozvojem technologii a siti zvySuje. Internet poskytuje zejména www stranky,
elektronickou postu, ptenos a sdileni audiovizudlnich sd€leni (Nondek, Rencovi, 2000).

S rozvojem technologii je internet stale dostupnéjsi i na mobilnich zafizenich (smartphony

a tablety).

Samostatnou kapitolou intrenetové komunikace jsou socialni sité. Portdl Mediaguru (2015)
uvadi, Ze nejnavitévovangjiimi socidlnimi sitémi v Ceské republice jsou Facebook
a YouTube. Za nimi s odstupem nésleduje Google+ a Twitter. Tyto data a vyvoj potvrzuje
také portal Marketing&Media (2016) a fadi jako nejnav§tévovan&jsi socialni sit’ v Ceské
republice Facebook. Uvadi fakt, Ze stile vice populace pouZiva socidlni sit¢ jako zdroj

informaci.
OOH

Out of Home je druh médii umisténych mimo domov. Patii sem billboardy, CLV, specialni
média (reklama na nadraznich lavickich, odpadkovych koSich apod.), ambientni média atd.

(Juraskova, Hornak, 2012).
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3.2.2 Osobni prodej

Jednd se o nejstarSi néstroj komunika¢niho mixu, ktery si i pfes rychly rozvoj novych
komunikacnich technologii zachovava velmi vyznamné misto v marketingovych
komunikacich fady firem. Velkou vyhodou osobniho prodeje je jeho bezprostfednost
a moznost okamzité zpétné vazby. Prodejce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem a diky
tomu muze okamZzit¢ reagovat na jeho namitky, pfani, popiipad¢ stiznosti. Pfimy prodej
diky individudlnimu piistupu napomdhda k vétSi vérnosti a loajalité zékaznika

a k upeviiovani dlouhodobych obchodnich vztaht (Karli¢ek, Kral, 2011).

3.2.3 Direct marketing

Direct marketing nebo také pfimy marketing je charakteristicky pfimou a adresnou

komunikaci se zakaznikem. Nastroje, které pfimy marketing pouziva, jsou:
¢ Internet, posta, telefon, televize rozhlas, noviny nebo Casopisy.

Jedna se o ptimé osloveni zdkaznika formou teleshopingu, adresnych zasilek a e-maild,
samostatnych katalogii nebo katalogli vlozenych do novin a ¢asopisti popiipadé formou

telemarketingu. Vyhody pfimého marketingu jsou:

Vv,

e Zaméfteni na konkrétni cilovy segment, efektivita cilené komunikace, nizsi naklady
na komunikaci, navazani piimého kontaktu, méfitelnost, kontrolovatelnost,
moznost rychlych zmén, nézornost piedvedeni produktu nebo moznost

dlouhodobého vyuziti.

Spojeni piimého marketingu a néastrojii podpory prodeje dokdze podpofit vybudovani

okruhu vérnych zakazniki (Vastikova, 2014).

3.2.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje oznacujeme cilenou stimulaci pti prodeji zejména v misté prodeje. Jedna
se o ¢asove omezenou aktivitu. K podpote prodeje fadime riizné slevové akce, predprodeje

za zvyhodnénou cenu, mnoZstevni slevy, ochutnavky apod. (Juraskova, Hornédk, 2012).
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3.2.5 Public relations

Pelsmacker, Geuens a Bergh, (2003) uvadéji, Ze se jedna o trvalé a planované usili, které
ma za cil vybudovat a poté udrZet dobré vztahy s vefejnosti. K dosaZeni cili pouziva

public relations pouZziva nékolik néstroji:

e Tiskové zpravy, newslettery, bulletiny, tiskové konference, sponzoring, nebo

komunikace prostfednictvim znamé osobnosti.

»Moudré spolecnosti provddéji konkrétni kroky smerujici k rizeni vspésnych vztahi
s klicovymi cleny své verejnosti. Vetsina spolecnosti md oddéleni PR, jeZ monitoruji ndlady
verejnosti a Siri informace a komunikaci podporujici jejich dobré jméno. Nejlepsi PR
oddeleni managementu radi prijmout pozitivni kroky a eliminovat sporné postupy, aby
negativni publicita vitbec neméla Sanci vzniknout“ (Kotler, Keller 2013, s. 567).

Déle Kotler a Keller (2013) uvadéji pet zakladnich funkei PR:

e Vztahy s tiskem, publicita vyrobki, korporitni komunikace, lobbing a poradenstvi.

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Propojenim vSech slozek komunika¢niho mixu do jednoho procesu vznikne integrovana
marketingova komunikace. Proces integrované marketingové komunikace musi byt
organizaci jednotn¢ fizen a planovan a ma za cil pfinést piijemci sd€leni presné, stalé,
jednotné a zajimavé informace tykajici se produktii samotnych i organizace jako takové.
S integrovanou marketingovou komunikaci je také spojovan tzv. synergicky efekt.
Vychézime zde z predpokladu, Ze pokud je fizeni vSech prvkl komunikace jednotné, pak
je vysledek komunikace efektivnéj$i, neZ u samostatného fizeni téchto komunikac¢nich

prvku a plati jednoduchy vzorec 2 + 2 = 5 (Svétlik, 2005).

3.4 Strategie pri volbé komunika¢niho mixu

Svétlik (2005) uvadi, Ze pfi tvorbé komunika¢niho mixu postupujeme podle nckolika
strategii, které peclivé volime podle nejraznéjSich ukazateld. Témito ukazateli mize byt
rozpocet, cilové skupina, zplisob komunikace, charakteristika sdéleni atd. Jedna se strategii

tlaku (PUSH) a strategii tahu (PULL).
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PUSH strategie

PUSH strategie, jinymi slovy strategie tlaku, je spojena s distribu¢ni cestou. Tlak
je zaméfen na obchodniky s pfedpokladem, Ze obchodnici vyvinou tlak na zdkazniky a ti
na zakladé¢ nejriznéjsich podmétt zbozi nebo sluzbu koupi (Hordkova, 2014). Znamena to
tedy, Ze vyrobce nebo poskytovatel sluzby tlaci na distribu¢ni Clanky, které vyvijeji

komunikacni aktivitu a tim tlaci na kone€ného zdkaznika s cilem piesvédcit ho k aktivité.
PULL strategie

Zamg¢fteni strategie tahu je na konecného zdkaznika. Vyrobce nebo poskytovatel sluzby
sméfuje komunikaci na koncového wuZzivatele, ktery zvySenou poptavkou aktivuje
distribuc¢ni ¢lanky, které produkt poptivaji u producenta. ,,Zdkaznik — spotrebitel nebo
uzZivatel — vlastné hleddnim produktu priméje distribucni meziclanky k jejich objedndni
u vyrobce a jejich rozmisténi v distribucni siti. Jednd se o ,,taZeni* produktii distribucni

siti od vyrobce ke spotrebiteli* (Horakova, 2014, s. 34).
Strategie pouZivané v oblasti cestovniho ruchu

U sluzeb poskytovanych v oblasti cestovniho ruchu miZzeme vyuZit obou vyse uvedenych
strategii. Je vSak dulezité si uvédomit jakou informaci a jakym zpasobem chceme
komunikovat. PUSH strategie se pouZiva pfi pienosu informaci pomoci zprostfedkovateld,
rezervacni a slevové portdly, infocentra apod. PULL strategii naopak vyuZijeme naptiklad
pfi komunikaci néjaké novinky, kterou jest€ zprostiedkovatelé nenabizeji v dostatecné
mife, nebo na ni nejsou pfipraveni. Pisobime na cilovou skupinu, kterou se piimo snazime
presvédcCit k navstéveé a tim souCasné plisobime i na zprosttedkovatele, kteii jsou nuceni

roz§ifit svou nabidku (Kiralova, 2003).

3.5 Cile marketingové komunikace

Svétlik (2005) uvadi n€kolik modelll pro stanoveni cile komunikace. Asi nejzndméjSimi
jsou modely AIDA a DAGMAR. Pojmenovani téchto modelti vychazi z prvnich pismen
anglickych nazvu jednotlivych prvka. Hlavnim predpokladem pro stanoveni cila je jejich
urcitelnost, piesnost a métitelnost.

Model AIDA predpokladd, ze zdkaznik, ptedtim neZ se rozhodne, prochizi nékolika

fazemi. Nejdiive musi byt upouténa zakaznikova pozornost a aZ poté dochazi k probuzeni

z4jmu o produkt. Zijem se projevuje potiebou ziskavani informaci o produktu. V této fazi
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je velmi dulezité presveédcit zdkaznika o jeho ptanich a potfebach a tim ho donutit
ke koupi, navstéve poptipadé k jiné akci.

® A - Awareness — upoutini pozornosti.

e |- Interest — vzbuzeni zdjmu.

¢ D - Desire — vyvolani ptani.

e A — Action — dosazeni akce (JuraSkova, Hornék a kol., 2012).

Model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results —
definice cilti reklamy k méfeni jejich vysledkil) vychazi z ptredpokladu, Ze velkd Cast
prostiedkti na komunikaci je vynakladdna neefektivné diky Spatné stanovenym nebo
neexistujicim cilim. Cile musi byt stanoveny jasn¢, srozumiteln¢, musi urCovat, co a
hlavné komu mé byt sdéleno. Tento model obsahuje pét zdkladnich fazi (nevédomost,
uvédomeéni, pochopeni, presvédceni a jednani). Kromé téchto péti fazi jsou obsahem
modelu také marketingové sily, formy komunikace a negativni vlivy, se kterymi je nutno

pocitat (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Karli¢ek, Kral (2011) uvadéji pro stanoveni cili komunikace jest¢ metodu SMART.

Tato metoda vychazi z ptedpokladd, Ze cile by mély byt:

e S - Specific — konkrétni.

¢ M - Measurable — m¢fitelné.

e A - Agreed - odsouhlasené celym tymem.
e R - Realistic — realistické.

e T — Timed - ¢asové ohrani¢ené.

Pokud existuje vice dil¢ich cil, musi byt tyto cile sefazeny podle diileZitosti a podle toho

pak naplnovany, jinak hrozi, Ze ani jeden z vytyCenych cili nebude naplnén.

3.6 Cilova skupina

Cilovéa skupina je pfijemce sd€leni v ramci komunikacniho procesu. Vybér cilové skupiny
probiha segmentaci celku tj. rozdéleni celku do menSich skupin pomoci predem
(targeting) a urceni pozice v povédomi cilové skupiny, tj. jaké pfinosy a vlastnosti produkt

ma (positioning) komunikace (JuraSkova, Hornak, 2012).
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Pelsmacker, Geuens a Bergh, (2003) uvadéji, Ze trh se bézn¢ skladd z raznych skupin
zékazniki, kteff maji rozdilné potieby a jsou ovliviiovani odli¥nymi trendy. Ukolem pii
planovani marketingové komunikace je vhodna volba skupiny spotiebitelli se stejnymi
potfebami, pfanimi a ndkupnimi motivy. Takto vybrany okruh potencidlnich i stalych
zdkazniki se oznaCuje jako cilova skupina a je zdkladem pro uspéSnou komunikacni
strategii. Vybér skupiny, které bude sdé€leni urceno, probiha ve tfech fazich: segmentace,

targeting a positioning.

¢ Segmentace — oznacuje proces rozdéleni urcitého celku, nejCastéji podle hledisek
geografickych, demografickych, psychografickych, behaviordlnich a jinych, na
jednotlivé segmenty (skupiny zdkazniki se stejnymi vlastnostmi, potfebami,
pfanimi a reakcemi). Cilem segmentace je vytvofit dostatecné velky, vnitiné
homogenni segment, ktery bude dobfe dostupny a méfitelny (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003).

e Targeting — terminem targeting neboli zacileni se oznacuje vybér urcitého
segmentu, na které se firma zaméii se svou komunika¢ni kampani. Zacileni probiha
na zéaklad¢ vysledkli segmentace. Vybira se vzdy nejzajimavéjsi skupina z pohledu
velikosti a moZnosti rlstu, stability segmentu, atraktivity sloZeni skupiny
a z hlediska ekonomického piinosu. K popisu strukturdlni atraktivity se pouZziva
Poteriv . model péti sil. Model je analyzou stivajici a nové konkurence,
substitu¢nich produkti a posouzeni vyjednavaci sily zdkaznikii a dodavatela
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

e Positioning — znamena vymezeni pozice, jakou bude mit produkt v povédomi
cilové skupiny. Pojem oznacuje zptisob, jakym bude vyrobek vnimén vybranym
segmentem ve vztahu s konkuren¢nimi produkty. Cilem positioningu je spravné

predstavit vlastnosti a piinosy vyrobku vybrané skupiné¢ a odliSit ho tak

od konkurence v povédomi zdkaznikl (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

3.7 Planovani marketingové komunikace

Komunikac¢ni plan vychazi celkového marketingového planu a je mu plné¢ podiizen.
.»Marketingovd komunikace nikdy nefunguje sama o sobé. Chybny produkt, nevhodnd cena
¢i nedostatecnd distribuce nemohou byt efektivni komunikacni kampani nahrazeny. Naopak
mnohdy plati, Ze ucinnd komunikacni kampan negativni dopady chybného marketingu

znasobi“ (Karlicek, Kral, 2011, s. 11). Pokud budeme propagovat produkt, ktery je
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z jakéhokoliv divodu odsouzen k nezdaru, jedinym vysledkem bude jeho rychlejsi

netspéch a nepfijeti u cilové skupiny.
Komunikac¢ni plan se sklada ze ¢tyt hlavnich Casti:

¢ Provedeni situacni analyzy.
¢ Stanoveni komunikacnich cilti.
¢ Volba komunikacni strategie.

e VytyCeni ¢asového planu a vymezeni rozpoctu.

3.8 Casovy plan a rozpotet

Terminy a nacasovani

Svétlik (2005, s. 238) o spravné a dobie promyslené volbé nacasovani uvadi ,, Pokud
sebelepsi sdeleni neni doruceno sprdavnému prijemci ve sprdavny cas, byla dosavadni prdce
na reklamé pouhym plytvanim casu, talentu a penéz.* NaCasovani vSech jednotlivych
komunikacnich segmenti na sebe musi navazovat. Spravna a logickd volba casové

posloupnosti jednotlivych komunika¢nich prvk pomiZe zvysit efektivitu komunikace.
Rozpocet

Kazdy rozpoCet musi respektovat mozZnosti organizace a vytyCené komunikani cile.
stanovujeme, abychom zjistili, jestli komunikacni plany vychazeji z redlnych predpokladt.
Rozpocet stanovime pomoci nékolika metod:

Metoda procenta z obratu, metoda moZnosti, metoda libovolné alokace, metoda marginalni

analyzy, metoda konkuren¢ni rovnosti, metoda nete¢nosti a metoda cil a ikol (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003).
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4 SITUACNI ANALYZY A MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingové prostiedi je sloZeno z vnéjSich faktora, které maji vliv na aktivity sméefujici
k cilovym skupindm. Toto prostiedi vytvéii jak pfilezitosti, tak hrozby. D¢li se na dvé
zékladni sloZzky, mikroprostfedi a makroprostiedi. Mikroprosttedi obsahuje faktory, které
maji bezprostiedni vliv na fungovéini spoleCnosti. Jednd se o vnitrofiremni prostiedi,
dodavatele, konkurenci, druh cilového trhu a vztahy s vefejnosti. Makroprostiedim
rozumime okolni vlivy, které plusobi na mikroprostfedi. Jednd se o demografické,
ekonomické, piirodni, technologické, politické a kulturni vlivy. Analyzy mikroprostiedi

a makroprostiedi se vzajemné dopliiuji a vychazi z nich SWOT analyza (Foret, 2010).

Marketing v Zddném piipadé neni uzavienym procesem a firmy nepodnikaji ve vakuu.
Naopak jsou obklopeny stile se ménicim a vyvijejicim se prostfedim. Prani a potfeby
zdkaznika se neustidle méni stejn¢ jako prostiedi, ve kterém spolecnost plisobi. Spravné
pochopeni tohoto prostiedi a zdkaznika je proto dualezité pro vytvoreni uspéSné

marketingové strategie (Kotler, 2004).

4.1 Analyza makroprostiedi

Analyza marketingového makroprostiedi je zndma podle pocateCnich pismen
posuzovanych vlivi PEST, PESTEL, PESTLE apod. PESTEL, PESTLE analyza je
rozSitenou verzi PEST analyzy. Jsou zde navic pfidany ekologické a legislativni vlivy.
PESTEL analyza slouZi k poznani okoli organizace, jinymi slovy se jedna o strategickou

analyzu okolniho prostfedi organizace.

¢ P - political — existujici a potencidlni piisobeni novych politickych vlivii.

¢ E - economical — plsobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky.

e S - social — primét socidlnich zmén dovnitf organizace. Patii zde i lokalni
regiondlni nirodni a svétové kulturni vlivy.

e T - technological — dopady stavajicich a novych technologii a objevl, vladni
podpora vyzkumu a vyvoje.

e E - ecological — mistni, ndrodni a svétovd problematika Zivotniho prostiedi a
otazky jejiho feSeni.

e L —legal — vlivy ndrodni, evropské a mezinarodni legislativy (Foret, 2010).
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4.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi je analyza nejblizSiho prostfedi firmy. Jednd se o prozkoumani
vlivl, které pfimo ovliviiuji analyzovanou spole¢nost a naopak i spoleCnost mtiZze tyto
faktory ovlivnit. Analyza mikroprostiedi je zakladem pro rozbor silnych a slabych stranek
u SWOT analyzy. Vlivy, které zkoumame, jsou zdkaznici, konkurenti, dodavatelé,

distributoti apod. (Kotler, Keller, 2013).

4.3 SWOT analyza

Soucésti situacni analyzy je SWOT analyza, kterd se zamétuje na vnitini a vnéjsi prostredi
spolecnosti. Pojmenovani SWOT analyza pochazi z pocatecCnich pismen zkoumanych

faktort.

e Vnitini prostiedi: Silné a slabé stranky.

® Vn¢jsi prostiedi: PrilezZitosti a hrozby.
Nejdiive pfistupujeme k analyzovani vné¢jsiho prostiedi se zaméfenim na ekonomické,
pfirodni, legislativni, politické, demografické, ekologické, socidlni a kulturni vlivy. Vné;si
prostiedi spolecnosti je soubor faktord, které nemtiZe podnik svou ¢innosti ovlivnit. Tato
analyza byva také nazyvana O/T analyzou. Po skonceni analyzy vnéjSiho prostiedi

pristoupime ke zkoumani spole¢nosti zevnitf.

Zkoumani vnitiniho prostfedi probihd ve dvou rovinach, interni a externi. Interni analyza
se zabyva vlivy pulsobicimi uvnitf spolecnosti. Jmenovité to jsou zaméstnanci,
technologické vybaveni, soucasna ekonomicka situace apod. Externi analyza se zabyva
vlivy, které na spolecnost piisobi, ale které mtizeme ovlivnit. Jsou to zejména dodavatelé,

zékaznici, nejblizsi konkurence, vetejnost atd.

e S —strenghts (silné stranky).
e W - weaknesses (slabé stranky).
¢ O - opportunities (prilezitosti).
e T - threats (hrozby).
Kvalita provedeni SWOT analyzy z velké miry zavisi na zkuSenostech, ptehledu a vyborné

znalosti prostiedi. Je velmi dilezité, s jakou preciznosti budeme prochéazet jednotlivé

okruhy a s jakou efektivitou budeme identifikovat jednotlivé situace (Vastikova, 2014).
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4.4 Analyza vyuziti volného ¢asu populace Ceské republiky

Promény ceské spoleCnosti (© 2017) je nazev studie mapujici chovani populace
v Ceské republice, organizované Sociologickym tdstavem Akademie véd CR, CERGE-EI a
Fakultou Socidlnich véd Masarykovy univerzity v Brn€. Tato studie popisuje standardy
chovéani Ceské populace napii¢ veékem a pohlavim. ,,Vyzkum sleduje Zivotni podminky,
hodnoty a postoje ceskych domdcnosti ve 21. stoleti s cilem prinést nové poznatky o stavu
a smeérovdni ceské spolecnosti“ (Promény cCeské spolecnosti, © 2017). Tento projekt
probiha v letech 2015 az 2018 a vzdy v poloviné nasledujiciho roku jsou zvefejnény
vysledky za minuly rok. V této praci budeme vychézet z vysledk pro rok 2015, které byly

zvetejnény v Cervnu 2016.
Zaméstnanost a délka pracovni doby.

Muzi ve véku 25 az 54 let jsou z vice jak 90 % zaméstnani. Rozdil je vSak u Zen, kdy 60 %
Zen ve véku 18 az 34 let jsou zaméstnané a toto Cislo se stoupajicim vékem, azZ do 54 roku
Zivota, vyrazn€ roste, aZ k 90%. Poté nasleduje u obou pohlavi vyrazny pokles

zamestnanosti.

Niz§i procento zaméstnanosti u Zen ve veéku 18 az 34 let je dano tim, Ze zUstavaji doma
a staraji se o domécnost a malé déti, zatimco muZzi vydélavaji penize. Poté se Zeny vraceji
do préace. Srostoucim vékem dochazi u obou pohlavi ke stejné vyraznému poklesu

zamestnanosti z davodu odchodu do penze.

Tydenni pracovni doba je z velké miry zavisla na pohlavi, poctu ¢lenti domécnosti a poctu
déti viz. Tab. 3. Z této tabulky, stejn€ jako z vySe uvedené analyzy, vyplyva, Ze Zeny se
vice staraji o déti, zatimco muZi vice pracuji. I v domécnostech bez déti jsou muzi vice
pracovné vytizeni neZ Zeny. Rozdil se smazava u jednoClennych domacnosti a také doba

strdvend v praci je u muzi mensi.

Tab. 3. Délka tydenni pracovni doby v zdvislosti na poctu ¢lenit domdcnosti

S détmi Bez déti Jednoclenna domacnost
Zeny 37 hod. 41 hod. 44 hod.
Muzi 46 hod. 45 hod. 44 hod.

Zdroj: (Promény Ceské spolecnosti, ©2017)
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Studie dale ukazuje, Ze délka pracovni doby mi vyznamny vliv na délku volného casu,
zejména u muzli. MuZi, ktefi stravi kazdy den v praci hodinu navic, maji o 40 minut méné

volného Casu. U Zen toto neplati (Promény Ceské spolecnosti, © 2017).
Vyuziti volného ¢asu

Tabulka ¢. 4. ukazuje rozloZeni volnodasovych aktivit obyvatel Ceské republiky. Z této
tabulky vyplyva, Ze Cast populace 64 let a vice, travi podstatnéjs$i ¢ast volného Casu
sledovanim televize nez lidé v produktivnim véku. Odpocinku a ¢asu s rodinou a prateli se
nejvice vénuje nejstarsi cast populace. Vidime také, Ze se sniZujicim se vékem roste délka
Casu strdveného na internetu. Vyzkum mimo jiné ukézal, Ze muZi, ktefi travici denné
hodinu v prici navic pfichazeji o Gtyficet minut volného &asu a u Zen toto neplati. Zena,
i kdyZ pracuje déle, se ve stejné mife vénuje volnoCasovym aktivitim (Promény Ceské

spolecnosti, © 2017).

Tab. 4. VyuZiti volného casu obyvatel Ceské republiky

Veék Televize Odpocinek Pratelé/rodina Internet
18 —34 1:14 0:45 1:08 0:59
35 -64 1:54 0:54 0:50 0:28
64 a vice 3:13 1:14 0:48 0:19

Zdroj: (Promény Ceské spolecnosti, ©2017)

4.5 Marketingovy vyzkum

Pivodné se marketingovy vyzkum zameétoval na zvySeni trZeb, efektivity skladovani
a distribu¢nich kanali, nez na porozuméni zdkaznikiim. Postupem cCasu marketingovi
pracovnici zjistili, ze je dulezité porozumét také zakaznikovi a poznat jeho ptani jak
v ramci segmentu, tak na tdrovni jednotlivce. v sou€asnosti se k marketingovému vyzkumu

vyuZziva cela fada technik a metod (Kotler, 2003).
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum poméha pfijit na pificiny lidského chovani. Ve své podstaté se jedna

o hlubsi a presnéjsi nahled na zakaznika. Tento druh vyzkumu obcas slouZi i jako doplnék
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kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni techniky vyzkumu jsou nékdy pouZivany ke zjisténi
nazorti na novy produkt, sluZzbu, nebo ke zkoumani potfeb navstévnikd a oblibenosti

konkrétnich produktti.
Zékladni techniky pouZivané pro kvalitativni vyzkum jsou:

¢ Hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor (focus group), projektivni techniky,

mystery shoping (Foret, 2011).
Kvantitativni vyzkum

Podle Foreta (2011) se kvantitativni vyzkum snaZi zasahnout dostate¢n¢ velky vzorek
populace. Jedna se o stovky az tisice respondentli. Pii sestavovani dotaznikili je pro vetsi
miru objektivity pouzivana standardizace otazek a pii zpracovavani ziskanych ddaju jsou

pouzivany statistické techniky a metody.
Techniky pro kvantitativni vyzkum jsou:

® Osobni rozhovory, pozorovani, experimenty, pisemné a on-line dotazniky.
Propojeni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

V nékterych pifipadech je moZné kvalitativni a kvantitativni vyzkum propojit.
To je diilezité zejména pfi situacich, kdy zkouméame zdjem o nase produkty a v navaznosti
na tento zdjem zjiStujeme, jaké vlastnosti naSich produkti oslovuji nejvice. U produktl
urenych k relaxaci a traveni volného casu je to velmi dilezity ukazatel. Soucasny, ale
i potencidlné budouci zdkaznik chce za své penize sluzby na jisté drovni. Pokud tuto
kvalitu sluzeb dostane, je velmi pravdépodobné, Ze se vrati zpét a v piipadé nového
zakaznika ucini prvni a v idealnim pfipadé i1 dalsi navstévu (Foret, 2011).
Sestaveni planu marketingového vyzkumu

e Definovani problému, cilli vyzkumu a stanoveni hypotéz.

e Sestaveni planu vyzkumu.

e ShromaZdéni informaci.

¢ Analyza informaci.

¢ Prezentace vysledk.
Definovani problému a vyzkumného cile

Dulezitou c¢asti kazdého vyzkumu je formulace zkoumaného problému. Vytycenim

problému urcujeme oblast a téma vyzkumu. Pfi nesprivném formulovani vyzkumného
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problému hrozi, Ze naklady ptesdhnou uzZitek, vysledky budou jiné a vyzkum bude pro
projekt nepouZzitelny. Definice problému by neméla byt pfili§ Sirokd nebo naopak pfili§

uzka. Na tomto zakladé se stanovi cil, poptipad¢ cile vyzkumu (Foret, Stavkova, 2003).
Hypotéza

Foret a Stavkova (2003) hypotézu definuji jako tvrzeni o prozatim neprokdzaném, ale
pravdépodobném problému nebo jevu, ktery je moZzné testovat a poté potvrdit, poptipadé

vyvratit. Hypotézu miZeme stanovit az po formulaci vyzkumného cile.
Velikost vzorku

Zkoumany vzorek nemusi postihovat celou cilovou skupinu nebo jeji podstatnou ¢ast.
Je sice pravda, Ze vétsi pocet respondentli dava presnéjsi vysledky, ale Kotler a Keller
(2007, s. 148) také tvrdi, ze: ,, Vzorky mensi nez jedno procento populace mohou byt casto

znacné spolehlivé, pokud se dodrZuje sprdavny postup. “
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5 METODIKA PRACE

Kapitola metodika prace urcuje zpiisob, jakym bude prace zpracovavana. Urcuje postup pfi
feSeni tfi hlavnich ¢asti, teoretické, praktické a projektové. V této kapitole je také stanoven
charakter a postup pfi realizaci marketingového vyzkumu. Na zavér jsou stanoveny

vyzkumné otazky a cile préce.

5.1 Cil prace
Hlavni cil prace

1. Hlavnim cilem prace je navrh komunika¢ni kampané pro Wellness Horal a jejich

produktu termalnich bazénd.
Dil¢i cile prace

Ziskat teoreticky prehled o feSené problematice.
Charakterizovat Wellness Horal.
Provést ditkladnou marketingovou a komunikacni analyzu Wellness Horal.

Zjistit ndzor vetejnosti na povédomi a kvalitu sluzeb.

wok wh o=

Navrhnout mozné nové varianty stavajicich produktii.

5.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Jakymi prostiedky a k jakym cilovym skupindm komunikuje Wellness Horal
v soucasnosti?

VO 2: Je povédomi veiejnosti o Wellness Horal, o nabizenych sluzbach na dostatecné
drovni?

VO 3: Které motivacni faktory nejvice ovliviiuji zdkazniky k navstévé Wellness Horal?

5.3 Vyzkumné metody

Po prostudovani odborné literatury a sepsani teoretické casti, kdy jsou jednotlivé zdroje
dany do konfrontace, a je posuzovino, co vybrani autofi o zvoleném tématu publikuji,

néasleduje tvorba praktické casti.

Praktickd C¢ast je zamécfena na charakteristiku spolecnosti, nabizeného produktu
a komunikace. V této Casti je vypracovana situacni analyza, analyza silnych a slabych

stranek, jsou urCeny cilové skupiny a je proveden marketingovy vyzkum.
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z Mz

Projektova cast vychazi z idaji zjisténych v praktické ¢asti. ZvySeni navstévnosti z velké
miry zivisi na komunikaci spole€nosti s cilovymi skupinami, proto je v této casti
zpracovana komunikaéni strategie a komunikacni plan. Jsou voleny jednotlivé
komunikac¢ni néstroje, nacasovani a stanoven rozpocet. Zaver prace je vénovan hodnoceni

moZnych vysledkl a navrhu nastrojt, kterymi bude tyto vysledky moZné zméfit.

5.4 Metodika marketingového vyzkumu

Pro zjiSténi poZadovanych informaci je zvolen kvantitativni vyzkum, ktery obsahuje
n¢kolik otazek kvalitativniho charakteru. Kvantitativni metodou je zjiStovana mira
povédomi o produktu a ochota k navstévé Wellness Horal. Kvalitativni charakter je zvolen
pro otazky zabyvajici se posouzenim kvality, Sife poskytovanych sluzeb a srovnani
s konkurenci. Na zavér vyzkumu je poloZena otdzka na misto trvalého pobytu respondenta.

Dulivodem je zacileni vyzkumu na obyvatele Zijici v okolnim regionu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI WELLNESS HORAL

Majitel: HP TRONIC, s.r.o.

Resort: Valachy

Umisténi: Ceska republika, Zlinsky kraj, Velké Karlovice
Typ sluzby: hotel, wellness, spa, relaxace, fitness, sport

6.1 Resort Valachy

Resort Valachy se nachazi v obci Velké Karlovice, na jejim vychodnim konci, v udoli
Leskové. Resort Valachy je volnoCasovy komplex, ktery nabizi ubytovani a sportovni
i relaxacni vyziti po cely rok. Resort pofada nékolik spolecensko-kulturnich akci, napf.

Karlovsky gastrofestival konany prvni fijnovy vikend nebo sportovni serial Valachy tour,

ktery je rozprostien do celého roku.

Majitelem a provozovatelem resortu je spolecnost HP TRONIC, s. r. o., kterd podnika

v oblasti cestovniho ruchu ve Velkych Karlovicich od roku 1997.
Resort se sklada z n€kolika ¢asti, jmenovité to jsou:

e SPA hotel Lanterna
e Hotel Horal

¢ Golfové htist¢ Horal
e Wellness Horal

¢ Hotel Galik

e SKI aredl Razula

6.2 Velké Karlovice
Pocet obyvatel k 31. 1. 2015: 2507. (CSU, ©2017)
Rozloha obce: 80 km2. (CSU, ©2017)

Obec Velké Karlovice se nachazi ve vychodni ¢asti okresu Vsetin, v ddoli Vsetinské
Becvy, kterd zde i1 prameni. Hranice katastru obce na vychod¢ piimo sousedi
se Slovenskou republikou. Cela obec lezi v CHKO Beskydy a na jejim tzemi se také

nachézi narodni ptirodni rezervace Razula (prales).
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Velké Karlovice jsou znamé zejména sportovnim a relaxaénim vyuZitim volného Casu.
V 1ét€ nabizeji p&si a cykloturistiku, v zim¢ béZecké a sjezdové lyZovani. Nachazi se zde
velké mnoZstvi sjezdovych a béZeckych trati, cyklostezka Becva, turistické cesty a trasy,

golfovy aredl, letni koupali$té apod.

Dopravni spojeni v obci je zajiSténo Zeleznicni trati ¢. 282 (Vsetin — Velké Karlovice).
Ve Vsetin¢ je pfima navaznost na expresni vlaky ve sméru na Prahu a na Slovensko. Déle
IL t¥idy ¢. 487 (Usti u Vsetina — Velké Karlovice statni hranice) a &. 481 (Prostiedni Bedva

— Velké Karlovice).

6.3 Waellness Horal

Wellness Horal pfi hotelu Horal patii do resortu Valachy, ktery stejn€ jako hotel Horal
vlastni spole¢nost HP TRONIC, s. r. o. Hotel Horal je situovan v udoli Leskové, mistni
cast Velkych Karlovic. Nabizi ubytovaci kapacitu vice jak 300 luZek a mnoZstvi spa nebo

jinych relaxacnich a sportovnich aktivit.

Komplex Horal plvodné patiil Zbrojovce Vsetin a od roku 1996 pak panu
Milanu Hradilovi, vlastnikovi HP TRONIC, s. r. o. Ten zah4jil rozsidhlou rekonstrukci,
ktera byla kompletné ukoncena v roce 2006. Za stdlého provozu piibylo velké mnoZstvi
relaxacnich prvkl a doSlo ke kompletni prestavbé. Tato rekonstrukce vytvofila z hotelu

Horal jedine¢né stiedisko zasazené do piekrasného prostiedi valasskych hor.

Obr. 2. Aredl Wellness hotelu Horal pohled seshora
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU WELLNESS HORAL

Wellness Horal je zndm zejména jako relaxacni centrum a nabizi celou fadu sluzeb

v prekrasném prostiedi Chranéné krajinné oblasti Beskydy.

7.1 Produkt

Wellness Horal v sobé snoubi aktivni i pasivni formu odpocinku. Rekreacni komplex
Horal nabizi kompletni sluzby v oblasti ubytovani a wellness. Navstévnik si ,,pod jednou
sttechou® miZe dopfat termalni bazény, saunovy svét, kardio fitness, masize a procedury
a hotelové sluzby. Dalsi mozZnosti, jak travit volny cCas, je navstéva golfového aredlu. Ten

se nachézi piimo pod sjezdovkou, ktera je také soucasti komplexu Horal.
Navstévnost

Termélni bazény a kardio fitness navstivi v priiméru 5 000 osob mési¢n€. Saunovy svét ma
pramérnou navstévnost 1 000 osob za meésic. V téchto Cislech jsou zapocitani i hosté
hotelu, ktefi maji vyuZivani téchto sluZzeb v cené ubytovani. Jejich podil ¢ini pfiblizné

60 % ze vSech navstévnik wellness sluzeb.

Pro pozdéjsi analyzu efektivity komunikac¢ni kampané je dileZité monitorovat denni,
hodinovou a sezénni navstévnost. Provozovatel ma vzhledem k vyuZivani elektronickych
zafizeni pro vstup do wellness moznost evidovat a vyhodnocovat navstévnost v kratSich

intervalech.
Wellness Horal
Wellness horal nabizi celou fadu jak relaxacniho tak kondi¢niho vyZziti:

e Termalni bazény — tvoii je trojice bazénl se slanou vodou z vlastniho 100 m
hlubokého vrtu. Tato voda se ptfed pouzitim nijak chemicky neupravuje, pouze se
prida stl a ohfeje se na teplotu 28-36 °C. Plavecky bazén s teplotou 28 °C ma délku
20 m, relaxacni bazén ma stejnou délku a teplotu od 33 do 36 °C. Relaxac¢ni bazén
také nabizi nejriznéjsi atrakce typu hydromasaznich trysek, bubblert, divokou
feku, jeskyni apod. K dispozici je také détsky bazén s vodou o teploté 34-36 °C.
Tento bazén je urCen pro déti do Sesti let. Teplota vzduchu v celé bazénové Casti se
pohybuje od 33 do 38 °C.

e Saunovy svét — tento svét se rozkladd ve dvou poschodich pod hlavni terasou

Wellness Horal. Prvni poschodi je vy€lenéno vyhradné€ pro masérské sluzby. Druhé
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poschodi nabizi nékolik druhii saun (bylinkov4, tepidarium — suché relaxacni sauna
a saunovy dom, kde se odehrdvaji saunové ritudly). Dale je k dispozici bylinna
parni lazen, Kneipiiv chodnik, prostornd odpoc¢ivarna s vodnimi lizky a lehatky.
Saunovy svét je klidovou a bezplavkovou zdénou se vstupem od Ctrnacti let,
s vyjimkou Saunovéni déti, které probiha v uréenych Casech.

e Kardio fitness - klimatizované centrum s mnoZstvim cvi¢ebnich stroju
s prosklenym vyhledem na termalni bazény a na pfilehlé venkovni prostory. Kardio
fitness je urceno k protaZzeni t€la pfed saunovanim nebo pro zvySeni kondice. Vstup
je umoznén pouze ve sportovnim obleceni, vhodném pro obdobné aktivity.

e Masize a procedury - masidze a procedury slouzi k uvolnéni, relaxaci
ak regeneraci organizmu. Jsou provadény zkuSenymi maséry jak z Ceské
republiky, tak podle druhu masaze maséry z Thajska nebo Sri Lanky, Filipin, Bali
a Indie. Z pohledu zakaznika je velmi piivétivy on-line rezervacni systém, kde si

podle svych ¢asovych mozZnosti zvolite nejvhodngjsi ¢as navstévy.
Hotel Horal

Ubytovani hosté Wellness hotelu Horal ziskdvaji volny vstup do saunového svéta
a termalnich bazént. Je nabizeno ubytovéani v dvouliizkovych pokojich nebo apartmanech

v prostfedi malebné Valasské krajiny. Ubytovaci kapacita je cca 300 liZek.
Sport Horal

Milovnici sportovnich aktivit mizou v letnich mésicich vyuzit sluzeb golfového areélu,
ktery se nachazi z ¢asti pod hotelem a z ¢sti pod sjezdovkou. V zimnich mésicich je pro
navstévniky pripravena kratkd sjezdova trat’, ktera se také nachazi v bezprostiedni blizkosti

hotelu.

7.2 Cena

Wellness Horal méa nastavenu politiku vySsi ceny s cilem ziskat punc jakési exkluzivity
aluxusu. To potvrzuje i analyza oficidlniho ceniku a pfepoctu ceny na hodinu
za poskytovanou sluzbu. Za vyuziti Saunového svéta a termélnich bazén zaplati zdkaznik

v prepoctu 217 Ké/hod a 156 Ké/hod zaplati, pokud vyuZije jen sluzby termélnich bazént.

V Tab. 5. je cenik za vyuZiti wellness sluZzeb. Saunovani déti zahrnuje vstup pro dité na 4
hodiny do termalnich bazénli a saunového svéta (pobyt v saunovém svété je mozny pouze

od 8:00 do 10:00) a denné¢ v 9:00 détsky saunovy ritudl. Vstup dospélych je dle
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standardniho ceniku. Za kazdych dalSich zapocatych 30 minut piiplatek 90 K¢. MozZnost

vypujceni Zupanu a ruéniku je zpoplatnéna ¢astkou 100 K¢, nebo jen ru¢niku za 50 K¢.

Tab. 5. Cenik za vyuZiti sluzeb Wellness Horal

Pondéli az étvrtek

Sezonni dny

prostor

déti 1 az 3 roky 1,- 1,-
déti 4 a7 13 let 150,- 150,-
dospéli a mladez od 14 let 290,- 390,-
seniofi od 58 let a drzitelé ZTP 190,- 390,-
1 dospély a 1 dité 450,- 490,-
1 dospély a 2 déti 490,- 590,-
1 dospély a 3 déti 590,- 690,-
2 dospéli a 1 dite 590,- 790,-
2 dospéli a 2 déti 650,- 850,-
2 dospéli a 3 déti 750,- 890,-
Saunovy svét + kardio fitness (jednorazovy piiplatek)
Jednorazovy pftiplatek + 390,- + 590,-
Specialni akce
Saunova noc - 990,-
(1. sobota v mésici — 19:00-24:00)
Saunovani déti 290,- 290,-
Vstup na 12 hodin do vSech 1.200,- 1.200,-

Zdroj: (http://www.wellnesshoral.cz)

Masaz a jina placena procedura

Néavstévnik ziskava 4,5 hodinovy nebo Casové neomezeny vstup zdarma do terméalnich

bazént i vSech ostatnich prostor Wellness Horal pokud vyuZije masaz nebo jinou placenou

proceduru. Ceny masazi se pohybuji od 1390 K¢ do 3 190 K¢, v zdvislosti na druhu

a délce masaze. Nejvice nabizenych masaznich procedur je v cené 1 390 K¢.
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Cenik ostatnich wellness sluzeb

Zakaznici maji moznost zakoupit si bali¢ek kompletnich wellness sluzeb (saunovy svét +
kardio fitness + termalni bazény). Mohou v areélu stravit aZ 4 hodiny a soucasn¢ si pii tom

uzivat vySe zminénych wellness procedur.

Ve vybranych Casech je moZnost vyuZzit i sluzby saunovani déti — dité do 14 let zaplati 290
K¢ za 4,5 hod. a doprovod (dosp€la osoba) plati dle standardniho ceniku. Za kazdych
dalSich zapocatych 30 minut piiplatek 90 K¢&. MoZnost vyptjceni Zupanu a ru¢niku za 100

K¢, nebo jen ru¢niku za 50 K¢.

Tab. 6. Cenovy balicek za kompletni wellness sluZby, mimo masdZze

Pondéli az ctvrtek Sezonni dny
Dospéli a mladez od 14 let 680,- 980,-
Saunova noc - 990,-
(1. sobota v mésici — 19:00-24:00)

Zdroj: (http://www.wellnesshoral.cz)

7.2.1 Akce a bonusy

V pribéhu celého roku je nabizeno nékolik druhti akci a specidlnich bonust. Tyto akce
se vztahuji také k ostatnim spoleCnostem vrdmci resortu Valachy (lyZafsky areal,

Lanterna, Galik atd.) nebo individualné k jednotlivym navstévnikiim Wellness Horal.
Ubytovani hosté resortu Valachy

¢ Horal - ¢asové neomezeny vstup do celého wellness.
e Lanterna — ¢asové neomezeny vstup do celého wellness.
e Galik — 50% sleva na vstup do terméalnich bazén.

Sleva se pocita z ceniku pro vefejnost.
Kazdy 11. vstup zdarma

Podminéno vyplnénim registracniho dotazniku. Jedna se o akci pro pravidelné navstévniky
a umoznuje po deseti placenych vstupech jedenictou bezplatnou navstévu. V piepoctu pak
cena vychazi obdobné jako desetiprocentni sleva. Uelem této akce je piimét k pravidelné

opakované navstéve, coz jednordzova sleva neumoziuje.
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LyZuj a plav

Za celodenni a vecerni skipas do SKI arealu Razula ziskate zdarma vstup na jednu hodinu
do termélnich bazénii Wellness Horal. Tato akce plati dva mésice od zakoupeni skipasu
a sluzbu je mozné vyuZzit od pondéli do ¢tvrtku od 7:00 do 22:00 a v patek od 7:00 do
14:00. Tato akce ma za ukol pfivést navStévniky v méné vytiZzené dny a Casy. Akce je
platnd pro zimni sezénu 2016/2017 s tim, Ze v dalSich sezonach bude pravdépodobné

opakovana.
Narozeniny za korunu

V den narozenin (skutecnost je nutné pii vstupu prokazat obcanskym prikazem) muZze
zakaznik vyuzit kompletni wellness sluzby jen za korunu a k tomu navic ziskava kavu
nebo dZus zdarma. Tato akce je vhodny néstroj jak pfivést nové navstévniky. Hodné lidi si
jezdi uzivat wellness sluzby minimaln¢ ve dvou, a proto stoji za zamysleni, Ze i propagace

bude probihat s cilem na pary, dvojice.

7.3 Misto

Wellness Horal se nachdzi na okraji obce Velké Karlovice, kousek od hranic
se Slovenskou republikou. Nejlepsi zpusob, jak se na Horal dostat, je s pomoci automobilu.
Dalsi moZnosti je autobusova doprava, zastavka autobusu je vzdalend asi 300 metri. Hosté
jedouci ve sméru od Vsetina musi v centru obce Velké Karlovice piestoupit na autobus
ve sméru od RoZznova pod Radho$tém. Stejné tak musi ucinit i lidé jedouci vlakem.
Prestupni mista jsou u vlakovych zastdvek Velké Karlovice — zastavka nebo Velké
Karlovice, konecnd stanice. Pro hosty Horalu a ostatnich casti resortu Valachy je

pripravena také kyvadlova doprava mikrobusem z centra Velkych Karlovic.

Obec Velké Karlovice, a stejné tak cely resort Valachy, se nachizi v Chranéné krajinné
oblasti Beskydy. Diky tomu je v okoli Cistd a zachovald pfiroda, lesy a horské louky.
Vobci je kladen velky daraz na tradice a tomu odpovidd i charakteristika vystavby

s pfevahou roubenych staveb. Také nove¢ vznikajici stavby maji tento charakter.

7.4 Komunikace

Komunikace Wellness Horal z velké Casti probiha v ramci celého resortu Valachy. Velké
mnoZzstvi informaci je komunikovano pomoci spole¢ného profilu na socidlnich sitich nebo

webu www.Valachy.cz. Informace, které se tykaji vyhradn¢ Wellness Horal, jsou
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zvefejnény 1 na webovych strankach www.wellnesshoral.cz. Komunikacni aktivity jsou
spiSe regiondln¢ zaméfeny. Mimo to probihd komunikace s okolnimi podnikatelskymi
subjekty scilem mozné budouci nebo pokracovani stavajici spoluprace. Rozpocet
na komunikacni aktivity neni striktné dan pro kazdého clena resortu Valachy. Celkova
castka 550 000 K¢ je vyuzivana podle potifeb a narocnosti porddanych akci. Dikladné

analyze komunikac¢nich aktivit je pozd¢ji vénovana cela kapitola.

7.5 Analyza dalsich prvki marketingového mixu

Lidé

Zameéstnanci Wellness Horal jsou mistfi ve svém oboru a hlavné jsou to lidé s pfijjemnym
a profesiondlnim vystupovanim. Specializované masaze vykondvaji maséfi z vybraného
regionu (Thajsko, Filipiny, Indie, Bali atd.). Jedn4 se o maséry s praxi, kteii své femeslo
dokonale ovladaji. Vzhledem k nérocnosti procedury vykondvaji saunové ritudly fyzicky
zdatni jedinci. Cena za sluzbu je na vySsi trovni, a tomu musi odpovidat i kvalita.
Zamgéstnanci recepce vystupuji piijemné, jsou schopni zodpovédét vétSinu otazek

a v maximalni mozné mitfe vyhovét pranim a pozadavkim zakaznikd.
Procesy a materialni prostredi

Cilem a ptanim poskytovatele wellness sluzeb je spokojenost a dobry pocit zakaznika. Aby
zékaznik odchazel spokojen, musi se sluZby neustale vyvijet a pfizpiisobovat jeho pranim
a pozadavkiim. Wellness Horal se pfizpiisobuje modernim trendiim v moznostech platby
za poskytnuté sluzby. Samoziejmosti je platba platebni kartou, platba v hotovosti nebo
nejriznéjSimi  poukazy. Stim je také spojena nutnost mit poZadované technické
a programové vybaveni. Poskytované sluzby jsou pravidelné analyzovany a srovnavany
s konkurenci. Na zakladé téchto analyz dochazi ke zméndm v rozsahu a obsahu nabizenych

produktt.

Velky diraz je kladen na kvalitu materidlniho vybaveni, jako jsou ru¢niky, Zupany,
prostéradla, kosmetika, vybaveni bard, saun, bazéni apod. Dodavatelé téchto zdkazniky
nejcastéji pouzivanych materidlnich prostfedkii jsou vybirani na zdklad€ nejpiisnéjSich

pozadavku. Pii vybéru neni hlavnim kritériem cena, ale kvalita.
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Produktové a cenové balicky, partnerstvi

Vv

Nékup sluZzeb pres rezervacni a slevové portdly je stile oblibenéjsi, a proto se tomuto
trendu musi ptizpusobit i nabidka Wellness Horal. Pro prodej na slevovych portalech je
idedlni nabidka kompletniho balicku sluZeb za urenou cenu. V soucasnosti je mozZné
na rezervacnim portalu Invia.cz zakoupit vybrané baliCky sluZzeb, hlavné ubytovacich.
Na dalSich portdlech, Trivago.cz nebo Booking.com, neni nabidka Horalu umisténa.
Produktové a cenové balicky jsou nabizeny také pro piimy prodej. Kazda speciilni
procedura je sloZzena z nékolika sluzeb (masaz, odpocinek, zabal apod.). Sluzbu je mozné
zamluvit si pfimo na misté, telefonicky, e-mailem nebo pomoci rezerva¢niho systému na

webu http://www.wellnesshoral.cz.

Partnerstvi ma spole¢nost uzavieno s poskytovateli platebnich poukazii na volnoCasové
aktivity a s provozovateli bankovnich bezhotovostnich platebnich systémt. DalSimi
partnery jsou dodavatelé materidlniho vybaveni a kosmetiky TefiTex a Pure Fiji. Partnery

pro Wellness Horal jsou i dalsi ¢lenové resortu Valachy.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT WELLNESS HORAL

Obzvlast ve sluzbach cestovniho ruchu je velmi dulezité dat zdkaznikovi védét, jakou
nabidku pro n¢j mame. Nabizeny produkt nemtzeme piivést k nému do mésta nebo piimo
domt. Naopak, zdkaznik musi za nasi sluzbou ze svého domu vyrazit. Musi nis navstivit
v konkrétni provozovng, na konkrétnim misté. Aby zdkaznik védél kam, za ¢im, kdy
a hlavné proc€ jet konkrétné za nasi sluzbou, musime mu o sobé dat vhodnym zpiisobem

vedet.

8.1 Rozsah komunikacnich aktivit

Vzhledem ke své poloze a charakteru nabizeného produktu musi mit Wellness Horal pevné
vytyCeny pravidla pro komunikaci a tyto pravidla musi dodrZovat. V dalsi ¢asti prace bude
provedena analyza stavajici komunikace na zdklad¢ nékolika ukazateld. Jednd se
o vymezeni mista, kde komunikace probihda, druh komunikac¢nich kanalii, nacasovani

a rozpocet na komunikacni aktivity.
Misto, kde komunika¢ni aktivity probihaji

Komunikacni aktivity Wellness Horal jsou soustfedény hlavné na oblast regionu,
do osmdesati km od Velkych Karlovic. Komunikace je sméfovana na hlavni piijezdové
trasy do obce. Dile se komunikace zamcfuje se také na podnikatele ve Velkych
Karlovicich. Velké Karlovice jsou regiondlnim centrem turistického ruchu, a protoze
nabizeni sluzba je blizce spjata s timto druhem podnikani, je komunikace zaméfena i na

mistni fyzické a pradvnické osoby pisobici v oblasti cestovniho ruchu.
Nacasovani komunikacnich aktivit

Vzhledem k vysoké atraktivité regionu v pribéhu celého roku, hlavné vsSak v zimnim
avletnim obdobi, je komunikace rozprostiena do celého roku. Velké Karlovice jsou
vzhledem k vybornym klimatickym podminkdm centrem zimnich sportl (sjezdové
a bézecké lyZovani, snowboarding) a v letnim obdobi centrem pé&Sich a cyklistickych
aktivit. Pfi komunikaci je bran ztetel na vliv sezony a na pfedem napldnované pravidelné
akce, zejména ValaSsky gasrtofestival, kterého se vroce 2016 ucastnilo 41 000

navstévniki a sportovni udalost Valachy tour.
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Cilova skupina

Cilova skupina pro komunikaci je pomérné Siroce zaméfena. Komunikaéni aktivity smétuji
k rodindm s détmi, partim i jednotlivcim ve véku od 20-ti do 65-ti let. Z pohledu cilového
publika je komunikace zaméfena na celou populaci vyjma teenagera a starSich lidi. Takto
zacilend komunikace nemuze plnit poZadovany efekt, protoZe kazdy segment reaguje

na jiné podméty, ma jiné naroky a pozadavky.

8.2 Komunika¢ni mix

Wellneness Horal pouZiva celou fadu komunikac¢nich kanalli. Jedna se o tisk, rddio nebo
online média. Vyjimku tvoii reklama v televizi. Televizni reklamu vzhledem k jeji vySsi
cen¢ spole¢nost nepouziva a neni pouzivana ani reklama v radiu. Internetové komunikaci

je vzhledem k jeji dilezitosti vénovana velka pozornost.
Reklama

Tato placend forma komunikace je pouzivand pro komunikaci sezénnich cenovych

a produktovych balickt. Je vyuzivano nékolik druhi tiSténych a on-line médii.

e Tisk — ke komunikaci jsou vyuZivany zejména lifestylové cCasopisy. Formou
reklamy v téchto casopisech jsou placené autorské clanky v pfedem vybranych
¢islech nebo piispévky do tematicky zaméfenych rubrik.

¢ Internet — Horal komunikuje prostiednictvim portalti zabyvajicich se lifestylem,
kde jsou podobné jako v Casopisech zvetfejnény placené ¢lanky. Dale resort vyuZziva
placenou formu propagace na Facebooku. Wellness Horal vyuziva tyto placené
pozice na propagaci jednotlivych cenovych a produktovych balicki a na propagaci
spolecnosti jako celku.

¢ QOutdoor - billboard na hlavni ptfijezdové komunikaci do Velkych Karlovic. Tento
billboard je umistén na vjezdu do obce Janova a je viditelny pouze ve sméru
od Vsetina na Velké Karlovice. Billboard je umistén na budov€ s neupravenou
zahradou, kterd silnd pfipomind smeti§té. Citelnost billboardu je vzhledem
ke vzdalenosti od komunikace také hor$i a prezentované informace nejsou béhem
prijezdu autem na prvni pohled dobfe rozpoznatelné. VSechny tyto informace jsou
identifikovatelné aZ po opakovaném priijezdu a vétSim se soustfedéni na billlboard.
Vhodnéjii by bylo umisténi billboardu v obci Usti, pfed kiiZovatkou ve sméru

od Vsetina.
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Plakaty na eventy, které pofdda resort Valachy a které se konaji mimo jiné

1 v aredlu Wellness Horal, jsou distribuovany v ramci celého okresu Vsetin. Letaky

distribuovany nejsou.

Obr. 3. Billboard v obci Janovd

Public relations

Tiskové zpravy jsou vydivany jednotné za cely resort Valachy. Tyto zprivy jsou
konkretizovany pro jednotlivé udalosti a produkty. Spolecnost ma urceného tiskového
mluvciho, ktery komunikuje s médii a vydava tiskové zprdvy a snazi se, aby byly

publikovany ve vybranych médiich.

e PR aktivity — TV potady typu Sama doma, potady celorepublikovych radiovych
stanic jako je napf. radio Impuls ,,Zufivy reportér. Tématem vstupll byva vétSinou,
jak trdvi volny €as a svatky zaméstnanci napt. exoticti maséfi nebo saunovi experti.
Rozhovory s odborniky.

e TV —saunova expertka hostem v potfadu ,,.Show Jana Krause*.

8.3 Internet

Internetové vyhledavace

Optimalizace pro internetové vyhledavani je nedilnou souc¢ésti dneSni on-line komunikace.
Spole¢nosti piisobici na ¢eském trhu se zamétuji hlavné na dva vedouci vyhledavace,

Seznam a Google. Analyze byly podrobeny kli¢ova slova: wellness, wellness Beskydy,
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termélni bazény a termdlni bazény Beskydy. Wellness Horal nepouZivéa placenych pozic

ve vyhledavacich, spoléha se na generické vyhledavani.

Tab. 7. Google — umistéeni klicovych slov

Klic¢ové slovo Stranka ve vyhledavaci Poradi na strance
Wellness 2. 13.
Wellness Beskydy 1. 1.
Termalni bazény 1. 1.
Termalni bazény Beskydy 1. 1.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tab. 8. Seznam — umisteni klicovych slov

Klicové slovo Stranka ve vyhledavaci Poradi na strance
Wellness 2. 13.
Wellness Beskydy 1. 1.
Termalni bazény 1. 1.
Termélni bazény Beskydy 1. 1.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Wellness Horal se po zadani kliCovych slov zobrazuje na pfednich pozicich vyhledavacu.
Umisténi pravé na téchto piednich mistech napomaha k efektivité on-line komunikace
a odsouva konkurenci do pozadi. VéEtSina z uZivateld internetu prochdzi maximéalné prvni
tfi aZ Ctyfi strdnky a i prave proto je umisténi na prednich ptickach tak dualezité. Dal$im
neméné dilezitym faktorem je hodnoceni uZivatel a navstévnik. Hodnoceni probihd
formou hvézdicek, komentafe nebo kombinaci obojiho. U vyhledavace Google, ktery toto
hodnoceni spokojenosti nabizi, dosahuje Wellness Horal velmi dobrych vysledki

s hodnocenim 4,4 hvézdicky z 5.
Vlastni webové stranky ,,www.wellnesshoral.cz*

Webové stranky, www.wellnesshoral.cz, jsou pc¢kné¢ a ptehledné zpracovany. Maji

moderni, pln€ responzivni design s jasné c¢lenénymi zonami, které jsou uZivatelsky
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privétivé. Stranky zobrazuji veSkeré dulezité informace a poskytuji presné informace
o provozu, produktech a sluzbach organizace. Jsou to pfedevS§im tyto informace: oteviraci
doba, cenik, sluzby, odkazy na dalS$i objekty v ramci resortu Valachy, kalendat akci,
fotogalerie, virtudlni prohlidka, uZite¢né rady pro maximalni proZitek z wellness aktivit,
navstévni fad apod.

Dalsim pouZivanym komunika¢nim kandlem jsou webové stranky resortu Valachy
www.valachy.cz. Na téchto strankéach jsou zvefejiiovany aktuality ze vSech areall resortu.
I tyto stranky jsou velmi piehledné, zcela responzivni a nechybi na nich rozcestnik

na ostatni stfediska.
Facebook a Instagram

Facebook je nejpopularnéjsi socidlni siti u nis a je proto logické, Ze vétSina on-line

komunikace je sméfovana prave zde. Svij profil ma Wellness Horal i resort Valachy.
Wellness Horal: 4,7 hvézdicky z 5

668 hodnoceni 6 235 To se mi libi

9 708 oznaceni polohy

Cetnost pifspévki je v praméru co druhy den, v piipadé konani vyznamné akce i vicekrat
za den. Obsah pfispévkll je nasledujici: wellness, pocasi, resort Valachy, snéhové
zpravodajstvi, informace o pfipravovanych a probihajicich udalostech atd. Facebook mimo

jiné umoZziuje i zvetejiovani udalosti. Za posledni rok to byly tyto udélosti:

e Zima 2016 ve SKI arealu Razula Velké Karlovice — od 2. ledna.
® Vitani léta — 28. kvéten, zahjeni grilovaci sezony na Horalu.

¢ Karlovsky gastrofestival — 1. fijen, v roce 2016 se jednalo uZ o osmy ro¢nik.

Dal$im vyznamnym on-line kanalem je Instagram. Toto médium, které je soucasti socialni
sit¢ Facebook, je pouZivano resortem Valachy jako celkem a jsou zde zvefejnény

fotografie zachycujici hotely, wellness, ski areél, letni a zimni krajinu apod.
YouTube

YouTube je vyuzivan pouze resortem jako celkem. Pfimo Wellness ani hotel Horal
socidlni sit YouTube ke komunikaci nepouzivaji. Na této socidlni siti je zfizen kandl
,»Valachy* a jsou na ném zvefejnény videa ze vSech stfedisek. Nejvetsi sledovanost maji

video prispévky popisujici postupy pii masazi, konkrétn¢ 52 584, 38 354 nebo 35 566
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zhlédnuti. Kanal ma 33 videi a 134 odbeératelii. Tematicky jsou zde videa zachycujici

hotely, wellness, ski aredl, letni a zimni krajinu apod.
Ostatni socialni sité

Ostatni vyznamné socidlni sit¢ Twitter, Google+, LinkedIn pouZivany nejsou. Pro
komunikaci pomoci socialnich siti jsou pouzivany jen dvé v Ceské republice dominantni

sité, Facebook a YouTube.

8.4 Monitoring médii

Monitoring médii je dualeZitym analytickym prvkem pii planovani a vyhodnocovani
komunikac¢nich aktivit. Je dilezité védét kdy, jak cCasto a hlavné jakym zplsobem o nas
média informuji. Resort Valachy média pravidelné monitoruje a medidlni vystupy
vyhodnocuje. Tento monitoring, stejné¢ jako vydavani tiskovych zprav, neprobiha
jednotlivé, ale v rdmci resortu jako celku. Monitoring je provadeén pravidelné v mésicnich

intervalech. Nejzajimavéjsi medidlni pfispévky jsou zverejnény na webu resortu Valachy.

e Unor/2017 - Snow.cz: Resort Valachy: wellness, odpocinek a vyborné jidlo aneb
jak si uzit Beskydy, kdyZ pocasi nepreje.

¢ Leden/2017 - iDnes.cz: Hrabal byl gurman, ja jsem barbar, fikd o vztahu k jidlu
reZisér Menzel.

o Cervenec/2016 — Radio Impuls — zufivy reportér pede valassky frgal.

e Rijen/2014 - Zivé vysilani Sama doma — Ceska4 televize.

VySe uvedené ukdzky jen ilustruji obsahovou pestrost zvefejilovanych ptispévki.
Kompletni seznam je k dispozici na webovych strankach resortu Valachy v sekci ,,0 nas*

http://www.valachy.cz/o-nas.

8.5 Sledovani konkurence

Aktivity konkurence je velmi dilezité sledovat, a to plati zejména u spolecnosti
zabyvajicich se poskytovanim sluzeb. Nabidka produktovych a cenovych balickl se velmi
rychle méni a Vam nezbude nic jiného, nez se pfizplsobit nebo piijit s nécim novym
ainovativnim. Né¢im, co konkurence nenabizi a co muze Vasi nabidku udélat

neodolatelnou.
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Ve Wellness Horal je sledovani konkurence vénovéana naleZitd pozornost. U konkurentil
se sleduje hlavné nabidka produktovych a cenovych balickl. Sleduji se i konkurencni
komunika¢ni aktivity a na jejich zaklad¢ je pfizpusobovéana a upravovana komunikace

Wellness Horal.

8.6 Rozpocet na komunikacni aktivity

Roc¢ni rozpocet na komunikacni aktivity je 550 000 K¢ bez DPH a je stanoven pro cely
resort Valachy. Jednotlivé sloZky se planuji podle jejich naro¢nosti a dilezitosti.
Neexistuje pevné urCeni vySe rozpoctu pro jednotlivé Casti resortu. Vzdy je hodnocena
daleZzitost jednotlivych vynaloZenych nakladi. Pokud budeme pocitat, Ze se resort sklada
z Sesti na sobé& nezavislych prvkl (SPA hotel Lanterna, hotel Galik, SKI areil Razula, hotel
Horal, Wellness Horal a Golfové htist¢ Horal), tak na jednotlivé stiedisko vychazi ¢astka

90 000 K¢ bez DPH na jeden rok.
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9 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bude zkouméano soucasné postaveni organizace na trhu, budou zkoumény
faktory, které na spole¢nost pisobi a jaky vliv na ni mohou mit. Toto zkoumani bude
provadéno pomoci PEST analyzy, analyzy konkurence, SWOT analyzy a dotaznikového

Setfeni. Situacni analyza se poté stane vychodiskem pro projektovou €ast prace.

9.1 PEST analyza

PEST analyza se skladd z analyzy politického, ekonomického, socidlné-kulturniho
a technologického prostedi. U této analyzy sledujeme jak existujici tak potencidlni vlivy
a snazime se najit odpovédi na tyto otazky:
e Které faktory maji na podnik vliv?
e Jaké jsou mozné disledky pro podnik?
e Které faktory mohou podnik v blizké budoucnosti ovlivnit?
Analyza politického prostredi
Dané - riziko zvySeni dani, socidlniho a zdravotniho pojisténi.
Legislativa EU — vyhlasky a normy vydavané Evropskou unii.
Migracni krize - riziko znovuzavedeni kontrol na hranicich a ztoho vyplyvajici

komplikace.

Zakon o narodnich parcich a CHKO - riziko zpiisnéni norem pro provoz rekrea¢nich

zafizeni v chranénych oblastech.
Analyza ekonomického prostiedi

EET - zavedeni elektronické evidence trzeb a stim zvySend administrativni
a technologickd zatéz. Vzhledem k tomu, Ze spolecnosti v oblasti cestovniho ruchu uz
vyuZzivaji nejraznéj$i technologie, je to jen otizka vymény nebo doplnéni stavajicich

technologii a programt.

Cerpani dotaci — moZnost Cerpat dotace z fondi Evropské unie nebo Ministerstva

pro mistni rozvoj.

Centrala cestovniho ruchu, destina¢ni management, rada Zlinského kraje rozhodla vyuZzit

dotacni moZnosti Ministerstva pro mistni rozvoj. Ctyii destinani managementy Zlinského
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kraje spolupracuji s podporou kraje na spole¢nych projektech. Koordinuji své aktivity

s cilem udrZet navstévnika po delsi dobu.

Mzdovy vyvoj — podle CSU je pramérna mzda ve Zlinském kraji jedna z nejniZsich v celé
Ceské republice. Do budoucna viak Ize predpokladat jeji rist, coZ potvrzuji i ddaje CSU.
To je déno rozSifovdnim vyrobnich kapacit mnoha podnikd v regionu nebo vstupem
novych podnikatelskych subjektii. S tim je spojena velka konkurence na trhu prace a snaha
firem udrzet si zaméstnance, zejména ty kvalitni, a to mimo jiné vede k rtstu mezd

a rozSifovani zameéstnaneckych benefiti.

Nezaméstnanost — s vySe uvedenym bodem souvisi i sniZovani miry nezaméstnanosti.
V kazdém regionu se vSak nachazi urcité procento populace, kterd neni ochotna pracovat.
Toto procento vSak byvad kompenzovano ,,dovozem* pracovnich sil z jinych regiont
popiipad¢ ze zahrani¢i (pracovni agentury ze Slovenska, dé€lnici z Ukrajiny apod.).
Ptikladem za vSechny je spole¢nost Schott Flat Glass CR s.r.o. ve Vala$ském Mezifici,
kterd vzhledem krostouci konkurenci na trhu prace a dlouhodobému problému
s obsazenim pracovnich mist zaméstnanci z Ceské republiky piistoupila v roce 2017
k zaméstnani padesati d€lnik z Ukrajiny. Podle vyjadieni jednatele spole¢nosti se jedna
o lidi s vy$S§im vzdélanim, ktefi nemaji Sanci ziskat dobfe placenou praci ve své zemi, a to

hlavné s prihlédnutim k velmi slozité politické a ekonomické situaci na Ukrajin€.

Zaméstnanecké benefity — stidle vice firem pfistupuje ve svém systému odménovani

k nejriznéjSim formam benefiti formou piispévku na sportovni a relaxacni aktivity nebo

poukazek (SODEXO FlexiPass, ptfednabité karty k placeni nejriiznéjSich sluzeb atd.).

EURO - zavedeni spole¢né evropské mény Euro mlize mit za nasledek zménu ceny, a také

zjednoduSeni platebniho styku pro cizince, hlavn& obyvatele Slovenské republiky.

Regulace kurzu &eské koruny — probihajici intervence ze strany Ceské narodni banky,
jejich ukonceni nebo pokracovani.

Analyza socialné-kulturniho prostredi

Starnuti obyvatelstva — dlouhodobym trendem v Ceské republice je starnuti obyvatelstva.

Penzisté maji vice volného Casu a jsou stdle ochotné&jsi tento Cas travit aktivné (turistika,

cykloturistika, bézky apod.).
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Aktivné travena dovolena - rostoucim trendem je aktivni traveni dovolené (sport,
turistika, pamatky, pfirodni zajimavosti) a v ndvaznosti na vySe uvedené i relaxace po

absolvovanych aktivitach.
Rostouci zajem o region — tento trend potvrzuji i idaje Ceského statistického tiadu.

Tradice a historie — Velké Karlovice jsou obci se zachovalym historickym ridzem
a bohatymi kulturnimi tradicemi. Obec si udrZuje raz typické valaSské vesnice s velkym
mnoZzstvim starych i nové budovanych dievénych staveb. Typickym piikladem je jadro

obce s dievénym kostelem, hibitovem, velkym mnozstvim roubenek.
Analyza technologického prostiedi

Cyklostezka — nové vybudovana cyklostezka Bec¢va a jeji rozSitovéani. Planuje se také

propojeni cyklistickych stezek mezi Ceskou a Slovenskou republikou.
Dopravni dostupnost — planovana rekonstrukce Zelezni¢ni trat¢ Vsetin — Velké Karlovice.

Nové technologie a zdroje energie — kvalitngjsi izolacni materidly, které zabratnuji dniku

tepla. Efektivné;jsi vyuziti solarni a vétrné energie.

9.1.1 Shrnuti vysledka PEST analyzy

Existuje cela tfada vliva, které maji bezprostiedni vliv na chod spole¢nosti. Soucasna
sttedo-levicovd vlada se snazi vSemi moZnymi prostiedky zvySovat socidlni odvody pod
zédminkou solidarnosti obyvatelstva s chudSimi vrstvami nebo pravé projednavana novela
zakona o narodnich parcich. Za pozornost také stoji mzdovy vyvoj a rostouci kupni sila
obyvatel regionu a snizujici se nezameéstnanost. Investice statni spravy do cestovniho ruchu

zase mohou pfildkat nové navstévniky a soucasné s tim i nové klienty Wellness Horal.

9.2 Analyza konkurence

Wellness sluzby nabizi spousta poskytovatelt a vzhledem k vyssi cené poskytované sluzby
Wellness Horal, bude analyze podrobena konkurence z nejbliz§iho okoli (cca 50 km)
i vyznamna vzdalengji konkurence (cca 150 km). Spolegnost se nachazi na pomezi Ceské

a Slovenské republiky, proto bude analyze podrobena i konkurence ze slovenské strany.
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9.2.1 Vyznamna konkurence z blizkého okoli

Velké Karlovice se nachazeji hluboko v udoli feky Vsetinské Becvy, aZ u jejich pramend.
Nejblizsi vétsi mésto Vsetin je vzdalené 30 km, stejné jako RoZnov pod Radhostém.

na tom nejlépe pravé mésto ValaSské Mezifici.

Aquapark Valasské Mezirici

vvvvv

Jsou zde vnitini bazény, venkovni bazény (jen za piiznivého pocasi), tobogan, sauna,
wellness sluzby a restaurace. Velkou vyhodou je dobra dopravni dostupnost do Valasského
Meziti¢i z okolnich vesnic i mést. Dalsi ptrednosti aquaparku ve Valasském Mezifici je
pfizniva cena. Zéakladni vstupné je 126 K¢ za hodinu a 202 K¢ za dvé hodiny. To neplati
pii vlastnictvi spacidlniho elektronického naramku, ktery slouzi jako pernamentka
a znamena 1 levngj$i vstupné. Cena je uctovana po minutach, minimalné vSak 45 K¢. Cena
za jednu minutu je 1,55 K¢, za dvé hodiny stravené v aquaparku zaplati navstévnik 186 K¢.
Wellness nabizi masaze, sauny relaxacni aktivity. Vstupné je 282 K¢ za dv¢ hodiny, pro
majitele naramkt 232 K¢. Na pokladné je pfijimana hotovost, platebni karty a poukazy

na relaxaci (FlexiPass, RelaxPass apod.).

Wellness Abacie, Valasské Mezifi¢i

vvvvv

odpocinek téméi v centru mésta. Navstévnik ma moznost vybrat si z nékolika procedur a
aktivit. Jmenovité se jedna o whirpool, n€kolik druhii saun, Kneiptiv chodnik, tepidarium,
ledové védro, ochlazovaci venkovni bazén a relaxacni zona. Je nabizen vstup na dvé a pil
hodiny za 350 K¢. Pfi koupi pernamentky je vstupné o 30 K¢ nizsi. Zafizeni nenabizi
beéZny ani termalni bazén. Tuto sluzbu vSak poskytuje nedaleky aquapark. Déle je mozZnost
samostatného zakoupeni jednotlivych sluzeb. Na pokladn€ je pfijimana hotovost, platebni
karty a poukazy na relaxaci (FlexiPass, RelaxPass apod.). Soucasti areélu je i luxusni hotel.
Wellness Abécie také velmi aktivné komunikuje, hlavné na internetu. Ve vyhledavacich se
objevuje na piednich pozicich a nechybi ani nabidka sluzeb na nejvyznamnéjSich strankach

v ramci Ceské republiky (seznam.cz, idnes.cz, idos.cz, denik.cz apod).
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Obr. 4. Wellness Abdcie ve Valasském Mezirici

Lazné Teplice nad Becvou

Tyto 14zné¢ nabizeji hlavné sluZzby se zaméfenim na léCivou silu prament, které se zde
vyskytuji. Do Teplic nad Becvou se jezdi 1é€it lidé s kardiovaskularnimi poruchami. Lazné
nenabizeji klasické wellness sluzby, ale jen sluzby zamétené na vySe uvedené onemocnéni.
Lazné Teplice nad Be¢vou maji v nabidce dlouhodobé pobyty v fadu nékolika dnd, chybi
vS8ak moZnost poridit si kratkodoby, mySleno nckolikahodinovy, pobyt pro mistni nebo
navstévniky z okolnich obci. Je vSak moZnost zakoupit si ozdravny pobyt spojeny

s uzivanim 1é¢ivé vody, koupeli a wellness sluzeb, a pravé proto bylo toto zafizeni

zafazeno na seznam konkurentu.

Lazné Luhacdovice

Tyto lazn€ nabizeji jak 1écebné pobyty, tak pobyty zaméfené na wellness a relaxaci.
Nabidka je vSak na rozdil od Wellness Horal cilena na dlouhodobéjsi pobyty a 1é€ebné
terapie. Soucasti téchto pobytil jsou navstévy saunového svéta, bazénu, whirpool, navstéva

fitness centra apod.

9.2.2 Vyznamna konkurence ze vzdalenéjsiho okoli

Pro analyzu konkurence ze vzdalenéjSiho okoli byly vybrany vyznamné&js$i resorty

v centrech turistického ruchu. Diivodem vybéru prave téchto konkurentt je §ife nabizenych
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sluZeb, jejich poloha, dostupnost a cenova nabidka. Vzdalenost konkurentll od Velkych

Karlovic je nasledujici:

Velké Karlovice — Brno 140 km
Velké Karlovice — Pasohlavky 170 km
Velké Karlovice — BeSenova 130 km
Infinit Maximus wellness&SPA Brno

V pfijemném a uklidiiujicim prostfedi u Brnénské prehrady se nachézi resort pro relaxaci
avolny cas. Velkou vyhodou je jeho cenovd a dopravni dostupnost a velkd Sitka
nabizenych sluzeb. Pokud se zdkaznik nedopravi automobilem, je mu nabidnuta zdarma

moznost dopravy od zastavky tramvaje pfimo do resortu v ptilhodinovém intervalu.

Cenik sluzeb

Tab. 9. Cenik sluZeb Infinit Maximus wellness &SPA Brno

Hotovost Infinit karta +
90 min. 310,- 295,-
120 min. 360,- 345.-
180 min. 430 410,-
Zvyhodnény po — pa 10:00 — 15:00 (ptichod)

90 min. 260,- 250,-
120 min. 310,- 295, -
180 min. 380,- 370,-

Studenti, seniofi a ZTP po — pa 10:00 — 14:00 (piichod)
90 min. 230,- 230,-
120 min. 270,- 270,-
180 min. 350,- 350,-

Masaze a zébaly od 640 K¢ do 1720 K¢. Pti platbé Infinit kartou+ je cena
nizsi.

Zdroj: (http://www.infinit.cz/brno-prehrada/pricelist)
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Obr. 5. Infinit Maximus wellness &SPA Brno

Aqualand Moravia (Jizni Morava, Pasohlavky)

Aqualand Moravia je resort na jihu Moravy u novomlynskych nadrzi. Jedna se o uceleny
komplex pro vyuZziti volného €asu se zaméfenim na vodni a relaxacni atrakce. V aredlu se
nachdzi mnoZstvi bazént, skluzavek, toboginti, wellness centrum, kryokomora, 7D kino,
restaurace a nejriznéjsi obcerstveni. Z celkového poctu dvanicti bazénii je devét
vyuzivano celorocné. Déle je v nabidce dvacet toboginu, které jsou z velké Casti

v celorocnim provozu. Otevieno je po cely den od desaté dopoledne do deviti vecer.
Vodni svét: pondéli — nedéle 10:00-21:00
Wellness: pondéli — sobota 12:00-21:00

nedéle 11:30-13:30 — détské saunovani

nedéle 13:30-21:00 — standartni provoz

Vstupenky do Aqualand Moravia je mozné zakoupit pfimo na misté na pokladné nebo pies
e-shop. Platba je mozna v hotovosti, platebni kartou nebo poukdzkami (Sodexo, Edenred

apod.). Ceny jsou dany podle standardniho ceniku nebo v zdvislosti na pofadanych
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cenovych akcich (narozeninové vstupné, happy days apod.). Pfi vyuZiti wellness sluzeb je

uctovan priplatek za zapijceni Zupanu nebo prostéradla.

Tab. 10. Cenik Aqualand Moravia

Vodni a saunovy svét
3 hodiny Cely den
Po —pa 450,- 550,-
So — ne + svatky 550,- 650,-

Zdroj:( http://www.aqualand-moravia.cz/vstupenky)

Ceny za vyuziti masazi a procedur ve Forum Romanum Wellness jsou v rozmezi od 490
K¢ do 990 K¢ v zavislosti na délce a naro¢nosti procedury. Kryokomora je v provozu jen
po pfedchozim objednani s cenou 990 K¢ pro 4 osoby a 1390 K¢ pro 6 osob. Dile je
nabizena koupel v termalnim bazénu se sirnou vodou. Tato procedura je slozena ze dvou
casti. Prvni a delSi ¢asti je dvacetiminutova koupel a po ni nasleduje desetiminutovy suchy
zébal. Cena je 290 K¢ za proceduru s moznosti zakoupeni pernamentky, kde se dostaneme

u deseti procedur na cenu 174 K¢ za proceduru.

Gino Paradise Besenova (Slovenska republika)

Pivodné se aredl jmenoval Thermal Park BeSenova. Jednd se o aredl s termalnimi bazény,
vifivkami, masiznimi tryskami, tobogany, saunami, mnoZstvim restauraci a dal$imi
sluzbami. Navstévnici maji k dispozici velky olympijsky bazén, mnozZstvi relaxacnich
bazénu s nejriznéjSimi atrakcemi. Soucasti arealu je i ,,Wellness centrum — Vitilny svet®,
kde miiZe navstévnik navstivit saunovy svét, vyuZit saunové ritudly, masaze a procedury
apod. Aredl nabizi celoro¢ni provoz ve vétSiné center s oteviraci dobou od 10:00 do 21:00.
Besenova se nachazi v malebném udoli feky Vah pod vrcholky Nizkych Tater a na dohled

od Tater Vysokych a nad obci je také prehrada Liptovskd Mara.

Zdrojem vody jsou termdlni prameny s léCivou vodou o teplot¢ 60,5 °C. Voda je
v bazénech ochlazena na 24 °C az 39 °C. Tato voda pfiznivé plisobi na pohybové ustroji,
urologické a Zenské problémy a ma piiznivé kosmetické ucinky. Existuje zde dlouhd
historicka tradice vyuziti téchto pramend, znali je a vyuzivali uz v ddvné minulosti

Keltové.
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Vstupenky muzZete zakoupit na pokladné v hotovosti nebo platebni kartou. Mlzete vyuZzit
1 e-shop Gopass, ktery nabizi niZs$i ceny. Na Slovensku se plati eury, takZe pro piepocet
cen byl pouZit kurz vydany Ceskou Narodni Bankou (© 2017) ke dni 29. 3. 2017, ktery byl
stanoven na 1€ = 27,02 KC¢.

Tab. 11. Cenik Gino Paradise BeSenovd

Pokladna GOPASS
Celodenni 24 € - 648 K& 20 € - 540 K¢
3 hodiny 22 €-594 K¢ 20 € - 540 K¢
Doplatek do wellness 9€-243 K¢ 7€-189 K¢

Zdroj:( https://www.ginoparadise.sk/index.php/cenniky)

9.2.3 Vyhodnoceni konkurence

Konkurence nabizi v jistych ohledech srovnatelné, ale také velmi rozdilné sluzby. Nékde je
vcené¢ zapoCitin vstup do celého aredlu, jinde jen na urCité procedury. Nejvice
nepfizplusobivé se jevi sluzby v lazenskych centrech, jako jsou Luhacovice a Teplice nad
Becvou. Zde jsou nabizeny jen dlouhodobéjsi 1écebné produkty. Naopak v poméru cena
vykon se nejlépe umistil Infinit Maximus Brno. Zde se navStévnik za prepoctenou cenu
143 K¢/hod miizZe tesit na vSechny druhy sluZzeb. Naopak Wellness Horal z tohoto srovnani
vySel nejhui s 217 Kc/hod. Tento rozdil patrné prameni ze zaméfeni cenové strategie
Horalu, ktery mé nastavenu vyssi cenu kvuli exkluzivité a vybérovosti produktu. Obrazové

materidly konkurence naleznete v ptiloze P V.

NejvétSim konkurentem pro Wellness Horal je wellness Abacie a Aquapark Vala$ské

VVVVV

vvvvv

odpocinku v relaxacnim a whirpool bazénu s n¢kolika vodnimi atrakcemi. Dal$i nespornou
vyhodou obou zatfizeni je vybornd dopravni dostupnost a podstatné niz8i cena. DalSim
faktorem je ,,vSudypiitomnost Wellness Abacie na internetu. Spolecnost ve velké mife
inzeruje na nejruznéjSich webovych strankach, nabizi relaxacni a kondi¢ni pobyty a ma

velmi dobfe zpracovanou optimalizaci pro vyhledavace a socialni sit¢.
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9.3 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi zPEST analyzy, analyzy konkurence, marketingového

a komunikac¢niho mixu, dotaznikového Setieni, analyzy navstévnosti.

Silné stranky — dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze spoleCnost ma v regionu velmi dobré
jméno a tomu nasveédC€uje i zpusob Siteni informaci. Velkou vyhodou je umisténi v centru

turistického ruchu.
Slabé stranky — nejvétsi slabinou je vySsi cena a velka vzdalenost od vétSich sidel.

Piilezitosti — spole¢nost musi vyuZit oZiveni pracovniho trhu v regionu a tim spojeného

rustu mezd a vyssi kupni sily obyvatelstva. Velkou vyzvou je systém firemnich benefitii

a prildkani zaméstnanc, ktefi tyto benefity chtéji vyuZit na relaxaci a sportovni aktivity.

Hrozby — vzhledem k poloze je nejvétsi hrozbou lepsi on-line komunikace nejvétsiho
konkurenta a moZnost pomluvy jak ze strany konkurence, tak nespokojenych zdkazniki. Je
pravdou, Ze Spatné informace se Siii daleko rychleji nez dobré a také zistavaji déle

V paméti.

Vysledky SWOT analyzy ukazuji rezervy v komunikaci Wellness Horal oproti
nejvyznamnéjsi konkurenci. Jako slaba stranka se jevi i1 vySSi cena za poskytované
wellness sluzby a velka vzdalenost W. H. od vétSich sidel. Nejvétsi hrozbou pro W. H.
muze byt cenova strategie konkuren¢nich subjektii. Jako hrozba od konkurence se také jevi
mozna pomluva na nizsi kvalitu poskytovanych sluzeb. Wellness Horal mtize stavét na

dobrém jménu, stabilnim financnim zdzemi vlastnika a exkluzivni lokalité, kde se nachizi.

Uplné zpracovani SWOT analyzy Wellness Horal je v Tab. 12.
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Tab. 12. SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Image znacky Wellness Horal. Vys§i cena (ve srovnani s konkurenci).
< |
Z | Uroven sluzeb (kvalita a profesiondlni | Vzdalenost od vétsich sidel.
= | pifstup).
E Horsi dopravni dostupnost.
— | Stabilni vysledky hospodafteni a silny - .
; partrierl(‘I/{yP TrOI}lliC) P Ha sty Mensi viditelnost na internetu nez
8 ' nejvetsi konkurent — Wellness Abécie.
— | Nov¢ zrekonstruovany areél (hotel a . o
< Mala vytiZzenost zafizeni béhem
Q wellness). . o < p
g pracovnich dnt, hlavné€ v dopolednich
™ | Tradice turistické destinace (Velké hodinéach.
Karlovice jsou hojné navstévované
v I1ét€ 1 v zimé).
PRILEZITOSTI HROZBY
Lokalita — CHKO Beskydy, krasna Konkurence wellness center, aquaparki
piiroda v srdci Beskyd. nebo lazenskych destinaci.
Firemni benefity pro zaméstnance Leps$i komunikace konkurence.
oukazy, finanéni pfispévky apod.).
(poukazy, fi [ prispévky apod.) Fluktuace zaméstnancu.
Ptispévky pojistoven na zdravy . . "
Jivotni styl (ddrci krve, b&n Cenpvev sErategle konkurence o(mozne
RV likvidacni ceny od konkurentd, slevy,
S | pojisténci).
Z akce apod.).
o . o C o
Z] Spoluprace s novymi dodavateli (nizsi Expanze konkurence
— | cena za sluzby a zboZi, lepsi dodaci p '
g terminy apod.). Kolisani cen energif.
95]
= | Zajisténi dlouhodobé vérnosti Ztrata zakaznika.
Q jednotlivych navstévnika. )
=X o o Nezamé&stnanost a s ni spojeny
Rust turistické navstévnosti regionu. nedostatek penéz Obyvatel na relaxacéni
Teambuilding a jiné firemni aktivity. sluzby.
Nové technologie (ohfev vody, energie Leglsl,atliva (vaerily’ (l)(mezelll’élEoflce
(vitr, slunce, plyn, dfevo, fosilni podminky a pozadavky napr. )-
paliva). Pomluva a s ni spojené Spatné jméno.
Dotacni fondy (EU, CR - Zdravotni komplikace po poziti jidla a
ministerstva). napoju ze sortimentu wellness baru.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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9.4 Analyza navstévnosti

Pro spravné zacileni komunikacni kampané je dulezité védét na jaké dny komunikaci
soustiedit. Pozadavek managementu spolecnosti byl zaméfit kampan na pracovni dny.
Tento pozadavek provéti nasledujici analyza, analyza vytiZenosti dvou hlavnich produktd,
které spolecnost nabizi, a to termdlni bazény a saunovy svét. Aby byly vysledky co
nejpresnéjsi, bylo pozorovani rozlozeno do dvou mésicu, leden a tnor. Na konci ledna

probehly pololetni prazdniny a v inoru jarni prazdniny pro okres Vsetin.

Maximalni doporucend kapacita termalnich bazént je 100 navstévniki a saunového svéta
40. Jedna se o maximalni doporucené mnozstvi lidi, kdy neni nijak omezen komfort
a osobni prostor jednotlivych navstévnikli. Z analyzy navstévnosti v jednotlivych dnech,
kdy byl opakované sledovan pocet navstévnikli po cely tyden, vyplyva, Ze maximalni
navstévnost je béhem vikendu. V tyto dny je dokonce obCas mirné piekracovano
doporuc¢ené maximalni mnozZstvi lidi v zafizeni. PfekroCeni neni nijak zasadni a nikdy
netrvalo delsi dobu. Naopak nejnizsi navstévnosti je dosahovano béhem pracovniho tydne,
a to hlavné v dopolednich a brzkych odpolednich hodinéch. Je to logicky dano vytiZenosti
obyvatelstva, kdy je hodné& lidi v zaméstnani, poptipad€ jsou hosté pfilehlych ubytovacich
zafizeni na vyletech nebo travi Cas jinymi aktivitami. Podrobnou tabulku navstévnosti

ve vybranych dnech najdete v pfiloze P IV.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum je dulezitou casti planovani kazdé kampané. Pomoci vyzkumu
mame moznost zjistit pfani zdkaznik1, jejich motivaci k akci nebo miZeme zjistit, co si
o poskytované sluzb& mysli. V nésledujicich kapitolach dojde k zadani dotaznikového

Setfeni k diplomové praci na téma ,,Projekt na zvySeni navstévnosti Wellness Horal*.

10.1 Duvod, cil a acel dotaznikového Seti‘eni

Cilem Setfeni bude ziskat piehled o povédomi vefejnosti o nabizenych sluzbach
ao motivaci k navstévné¢ Wellness Horal. Dal$im cilem bude zjistit zijem vefejnosti
o wellness sluzby. Zjisténé skutecnosti budou néasledné pouzity pii navrhu komunikacni

kampané ve zvoleném regionu.
Predpoklady Seti‘eni

1. Lidé radi travi sviij volny Cas relaxaci napt. ve wellness sluzbach.
2. Kvalita sluzeb ve Wellness Horal je na dostatecné drovni.

3. Je zajem o opakovanou navstévu Wellness Horal.

10.2 Metoda a sestaveni dotazniku

Jakmile stanovime cile, ucel, divod a predpoklady Setfeni piejdeme k vybéru metody

vyzkumu a k samotnému sestaveni dotazniku.
Zvolena metoda pro dotaznikové Setieni

K ziskani odpovédi na vyzkumné otazky a ovéfeni hypotéz miiZzeme vybirat z nékolika
zpusobli vyzkumu. Vyzkum mutzeme provadét formou pozorovani, rozhovori nebo
dotazovani. Zajima nas mira povédomi o znacce a motivace k nvstéve, proto se jevi jako
nejlepsi zplsob vyzkum formou dotaznikd. Pro zjiSténi poZadovanych informaci byl
zvolen kvantitativni vyzkum, ktery obsahuje nékolik otdzek kvalitativniho charakteru.
Kvantitativni metodou budeme zjistovat miru povédomi o produktu a ochotu k navstéve
Horalu. Kvalitativni charakter je zvolen pro otazky zabyvajici se posouzenim kvality a Site
poskytovanych sluzeb. Na zavér vyzkumu bude poloZena otdzka na misto trvalého pobytu
respondenta, abychom vyfiltrovali odpovédi od respondentl Zijicich mimo region, kde se

Seteni provadi.
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Sestaveni dotazniku

Dotaznik bude sestaven na zakladé vyzkumnych otazek a jeho cilem je, aby co nejlépe
dokazal na tyto otazky odpovédét. Jsou voleny uzaviené, polooteviené a oteviené otazky.
Volba konkrétniho typu otidzky zavisi na druhu zkoumaného problému. U jedné otazky
bude pouzita Likertova Skila, v naSem piipad€é spokojenosti. Cilovd skupina pro
dotazovéani je po dikladné segmentaci stanovena na obyvatele Zijici ve Zlinském kraji

a prilehlém okoli.

Pted spusténim dotazovani byl jest¢ proveden pre-test. Diivodem pro tento piedvyzkum je
vyfazeni zbyte¢nych otidzek nebo doplnéni novych otdzek. Dal$im divodem je moZnost
otazky pred spusSténim 1épe formulovat, popiipadé zmeénit jejich poradi. Predvyzkum byl
proveden na nékolika respondentech formou ustniho dotazovani. Byla zkouména
srozumitelnost a ndvaznost otdzek. Findlni znéni dotazniku i s doplnénymi informacemi

a vysledky je v ptiloze P II.
Otazky pro pripravované dotaznikové Seti‘eni

Vyuzivate wellness sluzby?

Dostavate od zaméstnavatele poukazy nebo piispevek na relaxaci?
Vyuzil byste tyto poukazy/ptispévek na wellness sluzby?

Znéte Wellness Horal ve Velkych Karlovicich?

Jak jste se o nabidce Wellness Horal dozvéd¢l?

Navstivil jste Wellness Horal?

Jaké sluzby jste vyuzil?

Uved’te diivod navstévy Wellness Horal.

A A T o

Jak jste byl s nabizenymi sluzbami spokojen?
10. Navstévujete, popiipad¢ navstivil jste i jind wellness zafizeni nez Wellness Horal?
11. Jak vniméate wellness sluzby u jinych poskytovatelti?

12. Uved’te prosim, kde Zijete.

10.3 Vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setieni

Cilem bylo sesbirat odpovédi od ptiblizné¢ 300 respondentli. Podafilo se sesbirat 286
vyplnénych platnych dotaznikli. Dotazniky byly distribuovany pfes internet pomoci sluzby
Vypli.to a také v tisténé podobé. V nésledujicich kapitolach bude Setfeni vyhodnoceno.

Kompletni vysledky a grafy pro jednotlivé otazky jsou uvedeny v piiloze P III.
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10.3.1 Vyuziti wellness sluZeb

Na prvni otazku tykajici se vyuziti wellness sluZzeb odpovédcly téméf tii Ctvrtiny
respondentl kladn¢ a miiZeme k nim pfifadit i odpovédi ,,NE, chtél bych, ale nevim kde.
Tuto variantu zvolilo necelych 8 % respondenti. Je ziejmé, Ze vétSinova Cast obyvatel,

vice nez 80 %, aktivné vyuziva relaxacni sluzby.

Graf 1. VyuZivdte wellness sluzby?

Vyuzivate wellness sluzby?

mANO m®mNE NE - chtél bych, ale nevim kde

Zdroj: (vlastni zpracovani)

10.3.2 Zaméstnanecké benefity a ochota je vyuZivat

oA

Dalsi otazka je zaméfena na zaméstnanecké benefity, jejich rozsifenost a ochotu k jejich
vyuziti na wellness sluzby. Respondenti odpovidali na otazku, jestli dostivaji od
zaméstnavatele néjakou formu poukazii nebo financnich pfispévkll na relaxacni,
volnocasové nebo sportovni aktivity. Po kladné odpovédi jest¢ néasledovala otizka

na ochotu pouZit tyto poukazy na konkrétni aktivity, v naSem piipad€ wellness aktivity.
Mirn¢ nadpoloviéni vétSina se vyjadfila kladné na otazku, jestli benefity dostavaji.
Podotazka tykajici se ochoty tyto benefity vyuZit na wellness sluzby ukazala, Ze 87 %

respondentll je ochotna poukazy na tyto sluZzby pouZit.

10.3.3 Mira povédomi o Wellness Horal

Dalsi ¢ast dotazniku se vénuje konkrétni organizaci. Otazky jsou zaméfeny na miru
povédomi o Wellness Horal, o zplisobu, jak se o nabidce respondenti dozvédéli. Pokud

byla odpovéd takova, Ze respondent Horal nezna, pifeslo dotazovani rovnou k otizce
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na misto trvalého pobytu. Divodem je, Ze dalsi ¢ast dotazniku se zajima o hodnoceni

sluzby jako takové a dale porovnanim s konkurenci.

Setfenim se zjistilo, e 65 % respondenti Wellness Horal zni a 43 % znich sluzbu
vyuzilo. Horal m4 velmi dobré jméno u vefejnosti a diky tomu mulze vyuZivat Sifeni
pomoci ustniho sdéleni tzv. WOM (word of mouth). Dale byl potvrzen trend v ziskavéani
informaci pomoci on-line kandlli. Velka c¢ast dotazovanych se o nabidce dozvédéla
z internetu, at’ uz ze socialnich siti nebo nejriznéjsich informacnich a zazitkovych portalt.
Printova a venkovni reklama ziistala daleko za vySe zminénymi komunika¢nimi kanaly.

To muzZe byt dano i tim, Ze tento zpiisob komunikace neni téméf viibec praktikovan.

Graf 2. Jak jste se o nabidce Wellness Horal dozvedel?

Jak jste se o nabidce W. H.
dozvédéli?
140
120 | 0Od zndmych
100 — Jiné
80 —  mBillboard
60 T mletdk
40 —
Tisk - inzerat
20 —
0 m Zazitkové portaly
Internet Printova Jiné WOM mwww W. Horal
reklama

Zdroj: (vlastni zpracovani)

10.3.4 Vyuziti a vhimani kvality sluZzeb Wellness Horal

Hlavnim divodem navstévy je odpocinek a relaxace. Respondenti dale uvedli, Ze zatizeni
navstivili na zdkladé néjaké konkrétni nabidky a travili zde Cas s prateli, svym partnerem
a srodinou. Nejvice vyuzivanym produktem jsou termalni bazény a saunovy svét.
V tabulce Tab. 13. je uvedeno zastoupeni jednotlivych odpovédi, kdy hodnoceni probihalo

na stupnici od jedné do péti s vyznamem jedna nejlepsi, pét nejhorsi.
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Tab. 13. Vnimdni kvality sluzeb Wellness Horal

1 2 3 4 5
Cena 2 22 | 34 16 8
Cistota 48 | 24 | 4 | 2 | 4
Dopravni dostupnost 20 32 | 20 10 0
Kvalita vybaveni 36 34 6 6 0
Ochota a vstFicnost personalu 38 36 4 4 0
Okolni prostiedi (krajina) 56 18 2 4 2
Propojeni jednotlivych sluzeb (bazény-sauny-fitness) 24 42 8 6 2
Siika nabizenych sluzeb 34 | 32 | 8 6 2

Zdroj:(vlastni zpracovani)

10.3.5 Porovnani Wellness Horal s konkurenci

VétsSina navstévnikd vyuZziva 1 wellness sluzby jinych poskytovatel, konkrétné 88 %
respondentl. V niZe uvedené tabulce je porovnani sluZeb a dostupnosti s jinymi wellness
zafizenimi, které respondent navstivil. V dotazniku bylo nabizeno srovnani formou
Likertovy Skaly (-1 — 0 — +1), kdy -1 znamena, Ze konkurence nabizi napf. levnéjsi sluzby,
u hodnoty 1 je to naopak. Uvede-li respondent nulu, stfedni variantu, znameni to,

Ze nabizené sluzby jsou na stejné urovni jak ve Wellness Horal, tak i u konkurence.

Tab. 14. Porovndni Wellness Horal s konkurenci

-1 0 1

Levnéjsi 44 22 6 Drazsi

Dostupnéjsi 32 30 10 Nedostupnéjsi
Cistéjsi 6 60 6 Spinav&jsi

Lépe vybavené 16 32 22 Hufe vybavené
Ochotny personal 6 60 6 Neochotny personal
Propojenéjsi sluzby 16 32 24 Nepropojenéjsi sluzby
Lepsi 18 32 22 Horsi

Zdroj:(vlastni zpracovani)
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e Cena - pii porovnani ceny za poskytované sluzby mezi Wellness Horal
a konkurenci vyslo najevo, Ze zdkaznici vnimaji cenovou nabidku konkurence jako
piiznivési.

e Dopravni dostupnost — toto hodnoceni ukazuje, Ze dopravni dostupnost
konkurence je lepSi, popfipad€ na stejné urovni. Jen maly pocet dotazovanych
si mysli, Ze Wellness Horal je 1épe dopravné dostupny.

e Cistota — drtivd vétSina dotazovanych je presvédlena, e drovefi hygieny je
srovnatelna u vSech poskytovatelti wellness sluzeb, které navstivili.

e Vybavenost — kvalita a trovenn vybaveni je srovnatelnd jak u konkurence tak
u Wellness Horal. Za zminku stoji, Ze mirné vyssi pocet respondenti si mysli,
Ze Horal je 1épe vybaveny.

¢ Personal — u otazky na uroven a kvalitu personalu se vétSina respondentti shodla
na neutrdlnim hodnoceni, tedy, Ze persondl je téméf u vSech navStivenych
poskytovatell na stejné drovni.

¢ Propojenost jednotlivych sluZzeb — nejvétsi Cast respondentll je piesvédcena,
Ze sluzby u vSech navstivenych poskytovatell jsou propojeny stejnou merou.

¢ Celkové subjektivni hodnoceni - navstévnici subjektivné hodnoti sluzby

poskytovatel wellness vyrovnané. Konkurence z tohoto hodnoceni vysla téméf

se stejnym vysledkem jako Wellness Horal.
Celkové hodnoceni subjektivniho vnimani v porovnani s konkurenci

Celkové respondenti hodnoti sluzby, které poskytuje Wellness Horal a konkurence
srovnatelné. Neplati to vSak hodnoceni ceny. Zde se vétSina dotazovanych piiklani
k n4zoru, Ze konkurence je cenové privetivejsi. Tento fakt je také podloZzen pfi analyze

konkurence, kdy poskytovatelé wellness sluzeb nabizeji srovnatelné sluzby za nizsi ceny.

10.3.6 Vyhodnoceni prizkumu na zikladé bydlisté respondentii

Cilem provedeného vyzkumu bylo sesbirat data od respondentil Zijicich v regionu blizkém

Vs

se Horal nachazi. Diky tomu byl naplnén jeden z cilii Setfeni, a to zjisténi povédomi a

nazoru cilové skupiny, obyvatel Zijicich v regionu, kde se Wellness Horal nachézi.
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10.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Lidé v regionu, kde se Wellness Horal nachazi, maji o wellness sluzby zajem. Mnozi
dostavaji od zaméstnavatelll nejriznéjsi poukazy a piispeévky na relaxaci a traveni volného

Casu. Vysledky Setfeni ukézaly, Ze 1idé maji zajem tyto benefity pouZit na wellness sluzby.

Vice nez polovina dotdzanych Wellness Horal zni a necelad polovina z tohoto poctu tyto
sluzby i vyuzila. Stéle vSak existuje pomérn¢ velké procento respondentd, kteii o Wellness
Horal jesté neslySeli a mohli by mit o podobné sluzby ziajem. To potvrzuji i odpovéedi
na prvni otazku, kde se témét 80 % respondentl kladné vyjadiilo k ochoté wellness sluzby

vyuZivat.

Hlavnim divodem pro navstévu Wellness Horal je relaxace a odpocinek. Navstévnici
chtéji za vynaloZené penize nabrat nové sily a odpocinout si od kazdodenniho stresu.
Chtéji také travit Cas s rodinou, ptateli a svymi partnery. Diky tomu se miZzeme domnivat,

Ze tuto sluzbu vyuziva vZdy vice na sobé zavislych navstévnikli najednou.

e Lidé chtéi travit svij volny Cas relaxaci a nabirat tak nové sily. Dukazem je,
Ze vétSina respondentt kladné uvadéla v dotazniku zdjem o wellness sluzby. Tyto
sluzby jsou definovany jako aktivity, které maji vést ke klidu, duSevni vyrovnanosti
a Cerpani novych sil. Déle toto tvrzeni podporuje ochota zaméstnanci vyuZivat
firemni benefity ve wellness sluzbéch.

e Dalsi tvrzeni, Ze kvalita sluZzeb nabizenych Wellness Horal je na dostatec¢né trovni,
bylo také potvrzeno. V porovnani s konkurenci jsou sluzby na vys$si nebo stejné
urovni. Jedinou vyjimku tvofi cena. Ta je v porovnani s konkurenci vyssi, coZ vSak
muze byt ddno cenovou strategii spolecnosti. Toto tvrzeni prokazuje i dobré jméno
Wellness Horal, které je Sifeno samotnymi navstévniky.

e 7 kladnych hodnoceni kvality sluZeb Wellness Horal miiZzeme ptedpokliddat zijem
o opakovanou navstévu tohoto zafizeni. Toto tvrzeni v§ak muZe vyvracet vnimani
ceny jako vysoké. Pro zna¢nou Cast populace je cena jednim z klicovych ukazatelt
a vysS§i cenova hladina, kterou ma Wellness Horal nastavenu, mtze urcité procento
navstévnikli odradit. Tato hypotéza tedy nebyla potvrzena, ale nebyla ani

vyvracena.
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10.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

e VO I: Jakymi prostfedky a k jakym cilovym skupindm komunikuje Wellness Horal

v soucasnosti?

Cilovou skupinou pro Wellness Horal je aktivni ¢ast populace ve véku od 20-ti do 65-ti
let. Pokud to shrneme, je to kromé teenagerti a starSich lidi celd ¢ast populace obou
pohlavi. Komunikacni aktivity jsou omezeny na region do vzdalenosti cca 80 km
od resortu. K cilové skupiné komunikuje Wellness Horal hlavné pomoci on-line
komunika¢nich kanall. Pouzivd také venkovni reklamu a reklamu v lifestylovych
Casopisech. Své zastoupeni maji 1 PR aktivity jako vydavani tiskovych zprav, komunikace

s médii a ptispévky v nejriznéjsich lifestylovych televiznich a rozhlasovych potadech.

e VO 2: Je povédomi vefejnosti o Wellness Horal, o nabizenych sluzbach

na dostate¢né drovni?

Veiejnost je o nabidce Wellness Horal dobfe a srozumitelné¢ informovéna a pouzité
komunika¢ni prostiedky odpovidaji soucasnym trendiim. Pii analyze konkurence vSak bylo
zjiSténo, Ze nejvetsi konkurent, Wellness Abacie ve ValaSském Mezifici, komunikuje
hlavné v on-line prostfedi s mnohem vétsi Cetnosti. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze kvalita
a rozsah nabizenych sluZeb je pozitivné vnimand a toto je také formou WOM mezi
vefejnosti uspésné Siteno.

e VO 3: Které motivaéni faktory nejvice ovliviiuji zédkazniky k navstévé Wellness

Horal?

Hlavnim motivac¢nim faktorem k navstéve je kvalita nabizenych sluZeb, ochota a vstiicnost

persondlu a dobré jméno, které Wellness Horal u vefejnosti ma.

10.6 Vychodiska pro projektovou cast

Lidé chtéji travit svlij volny Cas relaxaci a nabirat tak nové sily. Dikazem je, Ze vétSina
respondentll kladn¢ uvéadéla v dotazniku zdjem o wellness sluzby. Tyto sluzby jsou
definovany jako aktivity, které maji vést ke klidu, duSevni vyrovnanosti a ¢erpani novych
sil. Dale toto tvrzeni podporuje ochota zaméstnanct vyuZzivat firemni benefity ve wellness

sluzbach.

V porovnani s konkurenci jsou sluzby na vyS$si nebo stejné drovni. Jedinou vyjimku tvoii

cena. Ta je v porovnani s konkurenci vyssi, coZ vSak muze byt ddno cenovou strategii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

spolecnosti. Tato strategie by ale méla byt vzhledem ke snaze zvySit vytiZenost zafizeni
v mimosezénnich dnech a ¢asech piehodnocena. Wellness Horal ma u vefejnosti velmi

dobré jméno, které je Sifeno samotnymi navstévniky.

Z kladnych hodnoceni kvality sluzeb Wellness Horal miZeme predpokladat zajem
o opakovanou ndvstévu tohoto zafizeni. Toto tvrzeni vS§ak muZe vyvracet vnimani ceny
jako vysoké. Pro znacnou Cast populace je cena jednim z klicovych ukazatelli a vySsi
cenova hladina, kterou ma Wellness Horal nastavenu, muze urcité procento navstévnikl

odradit.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI PLAN

Tato kapitola obsahuje navrh komunika¢niho planu s cilem zvysit navstévnost terméalnich
bazéni Wellness Horal. Nejdfive budou stanoveny cile komunikace a na jejich zakladé
budou sestaveny jednotlivé nabidky, komunikaéni prostiedky, nacasovani a rozpocet.

Na zavér budou navrzeny zpisoby méfeni efektivity komunikace.

11.1 Cile komunika¢ni kampané

Hlavnim cilem komunikac¢ni kampané je zvySeni navStévnosti Wellness Horal novymi
nebo opakované se vracejicimi navstévniky. Tento cil je rozdélen na dil¢i cile, které
vychazeji z pozadavkil zadavatele. PoZzadavek zadavatele je, aby doslo ke zvySeni
navstévnosti hlavné béhem pracovniho tydne. Analyza navsStévnosti prokazala, Ze tento
pozadavek ma své odlivodnéni. VytiZenost saunového svéta a termélnich bazénl je
v pracovnich dnech, zejména v dopolednich a brzkych odpolednich hodinidch nizsi, nez
pozdé&ji odpoledne, vecer, béhem vikendu a o svatcich. Stanovené cile musi byt SMART,

tj. konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a ¢asové ohranicené.

e Celkové zvySeni nivstévnosti o 10 % rocné.
e ZvySeni vytiZzenosti zafizeni v pracovnich dnech, hlavné v dopolednich a brzkych
odpolednich hodinach o 10 %.

e ZvySeni trZzeb za wellness sluzby o 5 %.

11.2 Stanoveni cilové skupiny pro komunikaci

Cilova skupina je stanovena s ohledem na management Wellness Horal jako zadavatele.
PoZzadavek byl vyhodnocen na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a podle studie
,Promény Ceské spoleCnosti®“. Na zakladé vySe uvedenych analyz byly vybrany cilové

skupiny:

e Zena, vék 1840 let, starajici se 0 domacnost a pe€ujici o dité.
e Zameéstnanci firem, ktefi vyuzivaji benefit wellness.

e Zakaznici vyuZivajici sluzbu saunového svéta a termalnich bazéni.
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11.3 Komunikované sdéleni

Je velmi dutlezité ptipravit sdéleni, které chceme komunikovat. Pii piipravé vychazime
z provedenych analyz, znalosti prostiedi a cilového publika. Jako vhodné sdé€leni se
v tomto piipad¢€ jevi nové vytvotreny cenovy bali¢ek pro vstup do termélnich bazénd, ktery
ma pfinést splnéni vytyéenych cilii. Setfeni ukazalo, Ze hlavnim diivodem pro navitévu
wellness zafizeni je relaxace a traveni volného Casu s rodinou, partnerem a prateli. Prave
proto budou vytvofeny tii nové druhy nabidek, které maji produkt cenové zatraktivnit a tim

pfitdhnout pozornost.

Alternativou k cenovym balickiim bude akce s kupoénem, ktery bude vydavan k uctence
za zaplaceni vybraného druhu sluZeb. Sifeni této nabidky bude probihat vyhradné pomoci

zékaznik, ktefi nabidku predaji dal svym zndmym, ¢lentim rodiny apod.

Déle bude komunikovina nabidka ,,Narozeniny za korunu®. Narozeniny za korunu je
v souCasnosti uz existujici akce. Je to dobrd piileZitost jak oslovit nové i1 souCasné
zékazniky. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze sluzbu vyuzivaji zakaznici spiSe
ve skupinach (rodina, ptatelé apod.). Komunikace této akce bude probihat vyhradné ptes
socialni sité.

Posledni komunikovanou zpravou je nabidka sluzeb zaméstnavatelim. Nabidka ma formu
specidlni akce pro zameéstnance a jejich rodiny. Komunikovdna bude také mozZnost

teambuildingu pro malé skupiny zaméstnanct.

11.3.1 Cenovy bali¢ek pro navstévu termalnich bazénu

Tento cenovy balic¢ek je zaloZen na principu, ¢im vic navstévnikl dorazi v jedné skupince,
tim je vysledna cena vyhodné&jsi. Tato akce muze oslovit zejména kategorii obyvatel, ktera
travi volny cCas ve skupinkdch. Napiiklad matky s détmi trdvi hodné volného casu
s kamaradkami na kivé¢, v parcich, na détskych hfisStich apod. Nabidka ma za cil sdélit
takovym skupindm alternativu k tomuto zpiisobu trdveni volného Casu a nabidnout jim
aktivni relaxaci. Platnost balicku by byla od pond¢li do patku v ¢ase od 7:00 do 15:00, coz
je nejpozdé€jsi mozna doba prichodu pro vyuziti této nabidky. Letdk na zaklad¢ podklada

od autora prace navrhl a graficky zpracoval Kamil Zeleny.
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Tab. 15. Nové cenové balicky pro termdlni bazény Wellness Horal

Cena Plivodni cena Sleva
1+ 1 (za 50 %) 435 K¢ 580 K¢ 145 K¢ (25 %)
2 + 1 (zdarma) 580 K¢ 870 K¢ 290 K¢ (33 %)
3 + 2 (zdarma) 870 K¢ 1.450 K¢ 580 K¢ (40 %)

Zdroj:(vlastni zpracovani)

Vs wellness hotel.v Iné prirody

1+ druh3 osoba za polovinu
3+ 2 zdarma

i

Obr. 6. Cenovy balicek, grafické zpracovdni

Zpisoby komunikace sdéleni

¢ Reklama - sponzorované umisténi na socidlnich sitich a distribuce letdkt v pfedem
vybranych terminech a lokalit4ch.

Distribuce letdkli bude probihat na Karlovském gastrofestivalu a jedné udalosti

VVVVV
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a Vsetiné ve dvou vlnach, v mésici dubnu a v mésici zafi, nebo béhem poradani
vyznamnych kulturnich akci (Valasky Salidek, Valaiské zafeni, jarmarky
ve Skanzenu v Roznové pod Radhostém).

e Webové stranky Wellness Horal a resortu Valachy — nabidka musi byt umisténa
na webovych strankdch W. H. a resortu Valachy. Obrazky je nutné dostatecné
oznacit a nesmi chybét podrobny popis pravidel pro vyuziti tohoto cenového
balicku.

e Facebook - pravidelné vkladani piispévkl do pfedem vybranych skupin.
Vzhledem k cilové skupiné to budou: Maminky ze Vsetina a okoli, maminky
z ValaSského Mezifi¢i a okoli apod. Dale existuje celd fada regionalnich skupin
zamétfenych na prodej a nabidku zboZi a sluzeb, napt. ValMez-koupim prodam atd.
Nesmi chybét ani pravidelné vkladani nabidky na Facebookovy profil W. H.
aresortu Valachy s aktivnim sdilenim a komentovanim.

e Slevové portaly — nabidka cenového balicku pifes vybrané vyznamné slevové
portaly (Slevomat.cz/sk a Skrz.cz).

¢ PR - prosadit nabidku do televiznich a radiovych potfadl, napf. soutéze,
zajimavosti, rady a tipy. Vénovat nckolik cenovych balicki neziskovym

organizacim a nalezit¢ o tom informovat s pomoci socidlnich siti.

11.3.2 Alternativa k cenovym bali¢kim

Alternativou k vySe zminénym cenovym balickiim je akce s kupénem k dctence. Aby bylo
mozné tuto akci vyuZzit, nesmi byt kupén od uctenky starSi vice nez jeden mésic.
Na kupénu musi byt navic uvedeno jméno majitele uctenky. Kupdén dostane vybrana
osoba, nesmi to vSak byt majitel dctenky. Majitel si uctenku ponechd a miZze ji uplatnit

na Cerpani od pojistovny, zam¢&stnavatele apod.

Osoba, ktera obdrzi kupdn, dostane 50% slevu na vstupné do termalnich bazénd. Akce
plati od pond¢li do ¢tvrtku po celou oteviraci dobu a v patek do 15:00, coZ je nejpozdé€jsi
mozny piichod pro vyuziti této akce. Kupon bude vydavan jen k ictenkdm, kde navstévnik
plati plnou cenu za vyuZiti sluZzeb termalnich bazénii a saunového svéta. Platnost akce je

po cely rok.
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Zpisob komunikace sdéleni

Vv

¢ WOM - produkt bude Siten vyhradné zdkazniky, kteti rozhodnou kdo zvyhodnény

kup6n obdrZzi a bude jej moci vyuZzit.

11.3.3 Narozeniny za korunu

Jak uZ bylo vySe zminéno, jedna se o stavajici nabidku, kterd ma za cil naldkat nové
zdkazniky. Je vhodné do sdéleni uvést, Ze osoba slavici narozeniny by nemé¢la pfijit sama,
ale v doprovodu kamarada, kamaradky, partnera, rodiny apod. Letdk na zakladé podkladii

od autora prace navrhl a graficky zpracoval Kamil Zeleny.

Obr. 7. Narozeniny na Horalu

Zpisob komunikace sdéleni

e Socialni sité — Sifeni sdéleni bude probihat vyhradné na profilu Wellness Horal

aresortu Valachy.
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11.3.4 Nabidka zaméstnavatelim

Cilem je oslovit s nabidkou vSechny velké zaméstnavatele v regionu, minimalné vSak 50
nejvyznamngjSich regiondlnich firem. Vytvofeny plakit bude umistén u zaméstnavatell
v provozovnach a na jejich profilech na socidlnich sitich. V piipad¢ teambuildingu neni

nabidka komunikace nijak omezena.

V tomto piipadé¢ bude vyuZita forma ptfimého marketingu, kdy ureny zaméstnanec
kontaktuje spoleCnosti ptlisobici v regionu Vsetinska, Zlinska, Frydecko-Mistecka
aprilehlé c¢asti Slovenska. Tento zameéstnanec nabidne odpovédnym pracovnikiim
spole€nosti specialni cenovy balicek, ktery bude sestaven na stejném principu jako cenovy
balicek 2+1. Akce muze pfitdhnout skupinky zaméstnancti, jejich rodinné piislusniky
a pratele. Vyhodou pro zaméstnavatele je, ze ukaze, Ze se o své zaméstnance dokéze

postarat, Ze jim nabizi vic nez jen préaci a plat.

Platnost akce je od pondéli do patku, mimo svatky a predem vybrané sezonni obdobi

(23.12-28.2.a 1.7. - 31.8.), Velikonoce (Velky patek a velikono¢ni pondéli).

Dalsi nabidka zaméstnavatelim je zaméiena na stmelovani pracovniho kolektivu, tzv.
teambuilding. Firmam bude nabizena moznost vyslat na jeden nebo vice dnii (b&éhem
pracovniho tydne v dopolednich hodinich) do Wellness Horal. Nabidka bude platit pro
malé kolektivy zaméstnancti, ktefi v piijemném a uklidiiujicim prostiedi, budou moci

utuZovat vzajemné pracovni vztahy a podpofi se tim jejich profesionélni spoluprace.
Zpusob komunikace sdéleni

¢ Direct marketing — osobni prodej nabizeného produktu, ktery vSak povéteny

zameéstnanec musi umét velmi dobfe odkomunikovat.

11.4 Zakladni pravidla pro pouzivani jednotlivych komunikac¢nich

kanalu

11.4.1 Internet

Internet je v soucasnosti jeden z nejdilezitéjSich komunikacnich prostfedkd. Vyvoj
internetové komunikace jde velmi rychle dopfedu a nabizi stile nové moZnosti pro
komunikovani sdéleni k zakaznikim. Velkou vyhodou internetu je jeho financni

nenaroc¢nost. To vSak plati pouze za predpokladu jeho efektivniho a diikladného vyuZivani.
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Webové stranky Wellness Horal a resortu Valachy

Aktualizace webovych stranek musi probihat po cely rok. Je velmi dileZité vkladat
aktudlni, pravdivé, &tivé, ne piili§ dlouhé a zajimavé ¢lanky. Casto stadi vloZit jen
fotografii nebo letdk s kratkym popiskem. Fotografie, popiipad¢ letdk musi nabidnout
zajimavy a emotivni motiv, lakajici k navstévé a vyuZiti sluZzeb. Je velmi dllezité se
vénovat spravnému popisovani ¢lankd, vkladani klicovych slov, titulki k obriazklm,
popiskiim odkazt apod. Diivodem je pfizptisobeni webu pro vyhledavace. Tyto aktivity
Setfi budouci ndklady na optimalizaci pro vyhledavace a poméhaji strankam pfi umisténi
na vysSich prickach ve vyhledavacich.

Socialni sité

Sprava sociélnich siti klade vétsi casové naroky nez klasické webové stranky. Je dileZita
Castd aktualizace, vkladani fotografii, kratké popisky aktudlniho déni, pravidelné odpovédi

na komentéare atd. Reakce na socidlnich sitich musi pfichazet v co nejkrat$i dobé, idealné

v fadech minut.

V pribé¢hu roku je velké mnozZstvi vyznamnych dnl. Jednd se hlavné o Vénoce,
Velikonoce, svatek sv. Valentyna, jarni, podzimni nebo letni prazdniny atd. Tyto dny musi

byt identifikovany a naleZzité vyuzity pro komunikovani jednotlivych nabidek.

11.4.2 Direct marketing

Predpokladem pro efektivni oslovovéani firem je bezchybné zpracovany a pravidelné
aktualizovany seznam podnikatelskych subjekti. Na zakladé tohoto seznamu budou
oslovovany spolecnosti s nabidkou produkti a spoluprace. DulezZité je, aby osoba, ktera

bude tuto formu spoluprace nabizet, dostatecné zdlraznila piinosy nabizeného produktu.

11.5 Terminy a nacasovani

Pro naplnéni synergického efektu je dulezité stanovit pevny casovy harmonogram pro
jednotlivé komunikacni aktivity. Tento harmonogram musi byt dodrZzovan a v§echny v ném
provadéné zmény musi byt dukladné promysSleny a konzultovany s odpovédnymi
zaméstnanci. Je také dilezité prubézné vyhodnocovat vysledky komunikace a na jejich

zaklad¢ délat pripadné upravy s cilem maximalizovat efektivitu komunikace.
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Tab. 16. Casovy harmonogram

Mésic

Aktivita 1 2. [ 3. | 4 |5 6.7 |8 |09 |10.]11. |12
Webové stranky vivi iviviv|iv|iviviv|iv]|v|v
Socialni sité v v v v v v v v v v v | v
Rezervacni portaly VI VvV IV VI IV IV | IV IV |V I V]|V
Slevové portaly vivi iviviv|iv|iviviv|iv]|v|v
Letaky v v v | v v
Narozeniny za korunu | v/ v v v v v v v v v v | v
Rek.uzaméstnavatelt | v/ | v | v | vV | vV | VvV |V |V |V |V | vV |V
Osobni prodej vivi iviviviviviv v iv|iv|v
Akce s uctenkou vV | v |V v | vV |V

Zdroj:(vlastni zpracovani)

Dulezitym krokem je dikladné napldnovani jednotlivych komunika¢nich aktivit. Pfi

planovani musime brat v potaz hlavné sezénnost a ochotu vefejnosti navstévovat relaxacni

aktivity.

Webové stranky - aktualizace musi probihat po cely rok v pravidelnych
intervalech, miniméln¢ jednou tydn¢, maximalné jednou za ¢trnict dnd.

Socialni sité — stejn¢ jako u webovych stranek, tak i u socidlnich siti je dllezité
aktudlnost a cCetnost piispévkil. Piispévky musi byt vklddany v pravidelnych
dennich intervalech, ide4ln¢ n€kolikrat za den, minimalné kazdy druhy den.
Rezervaéni portaly — Komunikace pomoci rezervacnich portdli je aktivni
celoro¢né.

Slevové portaly — Komunikace pomoci slevovych portald probiha celoro¢né.
Letaky — Distribuce letdki bude probihat na dvou akcich pofddanych resortem
pod Radhostém. V téchto méstech bude distribuce probihat vZdy u pftilezitosti
vyznamnéjsi kulturni akce, jako je ValaSsky Spalicek, Valasské zareni, jarmarky

ve Skanzenu v RoZnové€ pod Radhostém apod.
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e Letaky u partnert - letdky u sptatelenych podnikatelskych subjekti budou
distribuovany celoro¢né.

e Akce s kuponem k uétence — Akce bude probihat ve dvou vlnach, rozlozenych
mimo sezonu.
Jaro — bfezen az kvéten.
Podzim — zaii az listopad.

e Osobni prodej - kontaktovani spolecnosti, které mohou byt poskytovateli
nejrazngjSich firemnich benefiti musi probihat po cely rok. Musi byt stanoven
minimalni tydenni pocet oslovenych firem a tato kvita musi byt splnéna.

¢ Reklama u zaméstnavateli — ve spojeni s benefi¢nimi programy zaméstnavateltl

bude komunikovan produkt celoro¢né.

11.6 Rozpocet

Rozpocet je stanovovan metodou cil a dkol s pfedpoklddanym stropem 90.000 K¢. Tento
strop vychazi ze stavajiciho rozpoctu na komunikaci resortu Valachy a jeho rozdéleni mezi
jednotliva stiediska. Pfi realizaci je nutné pocitat s vydaji za tvorbu grafického zpracovani
komunikovanych sdéleni, musi byt zajiSténa vyroba a distribuce materialt a sprava on-line

komunikace Wellness Horal.
Rezervacni portal Booking.com, Trivago.cz a slevové portaly

Rezervacni portal Booking.com, Trivago.cz a slevové portdly funguji na principu
procentudlni platby z ceny objednané sluzby. Tato ¢astka je strZzena az po provedeni platby.
Vyse poplatku se pohybuje v rozmezi 5 % az 15 %, podle typu uzaviené smlouvy. Protoze

tato platba neni fixni a neni Gic¢tovana pravideln¢, nebude do rozpoctu zapocitana.
Zpracovani a vyroba a distribuce letaki

Grafické zpracovani jednoho letdku bude zadavatele stat 1.000 K¢. Jednoduché grafické
prace jako je sezdOnni uzpusobeni, zména textu apod. vyjdou v fadech stovek korun,
v zavislosti na naroc¢nosti dpravy. Pro stanoveni rozpoctu na tuto aktivitu je pocitano se
¢tyfmi ro¢nimi obdobimi a z toho plynoucimi ¢tyfmi verzemi letaki.

Distribuce letakd bude probihat na dvou akcich pofddanych resortem Valachy (Karlovsky

vvvvv

Roznové pod Radhostém a Vsetiné ve dvou vlniach v mésici dubnu a v mésici zafi.
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Na kaZzdou distribucni akci budou najaty dvé hostesky. ProtoZe se bude jednat o praci

v fadu né€kolika jednotek hodin, je stanoven honorat pro kazdou hostesku 500 K¢.

1.500 K¢ plakat formatu A3 a 100 K¢ za kazdou zménu, cil je 50 firem, to znamena 50
malych zmén na plakitu. Vzhledem k nizkému nakladu je nejefektivnéjsi tyto plakaty

tisknout na vlastnim zafizeni.
On-line komunikace

Pro komunikac¢ni aktivity na internetu je vyc¢lenéno celkem 60.000 K¢ na rok. Tato ¢astka
je rovnomémé rozdélena do dvandcti mésici. Cést penéz bude vyddna za naklady
na optimalizaci pro vyhledavani. ProtoZe se stranky pii zadavani klicovych slov umist'uji
na prednich pozicich vyhleddvaci, neni nutné do optimalizace investovat tak velké
prostiedky. Céstka 1.500 K& za mésic by méla pokryt udrZeni tdchto pozic. Dal3i poloZkou
v rozpoctu jsou socidlni sité. Maximalni Castka do placenych zobrazeni u vybranych

skupin uZivatelti bude 3.500 K¢& mési¢né.

Celkova castka témét 90.000 K& odpovida predem vytyCenému rozpoctu. Nékteré Casti
rozpoctu jsou spolec¢né pro cely Wellness Horal. Jsou to vydaje za SEO a placené pozice

ve vyhledavacich nebo vydaje za komunikaci na socidlnich sitich.
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Tab. 17. Rozpocet

Polozka Cena za jednotku Pocet jednotek Celkova cena
Letak 1.000,- 4 4.000,-
Uprava 100.- 16 1.600.-
Vyroba letaki 0,45.- 20.000 9.000,-
Distribuce letaki 1.000,- 8 8.000,-
Firemni plakat 1.500,- 1 1.500,-
Uprava 100.- 50 5.000,-
Celkova cena (tisk) 29.100,-

On-line komunikace

Cena za mésic

Pocet mésicu

Celkova cena

SEO a placené 1.500,- 12 18.000,-
pozice

Socialni sité 3.500,- 12 42.000,-
Celkova cena (on- 60.000,-
line)

Celkova cena 89.100,-

Zdroj:(vlastni zpracovani)

11.7 Navrh na méreni komunika¢ni kampané a vyhodnoceni

Pravidelnd kontrola vysledkti komunikacni kampané je dulezitym krokem k pozdéjSimu
uspéchu a pfipadnému zabrdnéni zbyteénych vydaji za neefektivni komunikaci.
Spolecnost Wellness Horal disponuje elektronickym systémem pro vstup do wellness
zafizeni. Tento systém umi vypocitat pocet navstévnikli v uritém case. Tato statistika je
v soucasnosti k nahlédnuti na webovych strankach http://www.wellnesshoral.cz. Ukazuje

vSak pouze aktudlni navStévu a pii kazdé aktualizaci webovych stranek se udaje méni.

Navrh na méfeni efektivity komunika¢ni kampané je sledovat a vyhodnocovat navstévnost
za pomoci tohoto zafizeni. Vyhodnoceni bude probihat jednou tydné, idedln¢ vzdy
v pondé€li. Porovnavat se budou data z ptfedchazejiciho tydne a budou-li k dispozici, tak
1 data z minulych let, ale jen v rdmci stejného sezonniho obdobi. JestliZe moZnost statistiky

navstévnosti v sou€asnosti neexistuje a systém ji momentdlné¢ neumoZziuje, tak v ramci
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efektivity se doporucuje oslovit vyrobce systému a zadat mu tuto mozZnost méfeni

navstévnosti zprovoznit.

Dal$im zplsobem meéfeni efektivity komunikacni kampané je porovnani trzeb
ve sledovaném obdobi. Tento udaj vSak vzhledem k vytvofenym cenovym balickim ma
své limity.

Posledni moZnosti na méteni efektivity komunikace je evidence polozZek, které se tisknou
na uctenky. I navstévnik, ktery piijde v ramci cenového balicku, bude mit na d¢tence svou
polozku a podle vysledného poctu za sledované obdobi bude hodnocena uspéSnost

komunika¢ni kampang¢.
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12 ZAVERY, MOZNOSTI A DOPORUCENI

Na zavér kazdé komunikac¢ni kampané piistoupime k celkovému posouzeni uspéSnosti
marketingové komunikace. K tomuto kroku pfistupujeme po zhodnoceni naméfenych
vysledkl a jejich porovnanim se stanovenymi cili. Za dspéch komunikac¢ni kampan¢ se

bude povazovat splnéni vytycenych cila ze ti{ ¢tvrtin a vice.

V ptipad¢ horSich vysledkii bude nutné provést dilkladnou analyzu nastaveného
komunika¢niho planu a pfijmout pfiméfena opatfeni s tim, Ze ¢im horsi budou vysledky,
tim razantn&jS$i maji byt zmény. Analyza ma odhalit slabé stranky a nedostatky, které musi
byt odstranény. Velmi dllezité je také pouceni se ztéchto chyb, aby v budoucnu
nedochézelo k jejich opakovani a tim padem k zbyte¢nému plytvani penéz za neefektivni

komunikaci.
Mozné potencialni chyby v komunikaénim planu:

¢ Spatn¢ definované komunikacni cile.
® Spatn¢ zvolena cilova skupina.
¢ Spatni volba komunika¢niho mixu a naasovani.

e Spatné propojeni a kombinace jednotlivych asti komunikaéniho mixu.

Komunikacni plan ma vytyceny realné cile a je sestaven na zdklad¢ provedenych analyz.
Jsou v ném kombinovany nejvhodnéjsi prvky komunika¢niho mixu v zavislosti na vybéru
vhodné cilové skupiny. Jednotlivé komunikaéni techniky byly peclivé voleny a bylo
planovano jejich nacasovani. Rozpocet odpovida moZnostem organizace a vzhledem k jeho

vys$i je mozné s nim dal pracovat.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace byl navrh komunika¢ni kampané pro Wellness Horal

a jejich produkt termalnich bazénli. Prace byla rozd¢€lena na tfi hlavni ¢asti. Teoretickou,

praktickou a projektovou.

Teoretickd Cast zpracovava zadkladni charakteristiku cestovniho ruchu se zamétenim na
wellness sluzby. Popisuje také marketingovy a komunikani mix, situani analyzu

a techniky marketingového vyzkumu.

z Nz

Prakticka ¢ast nabizi charakteristiku Wellness Horal a resortu Valachy. Poté je zpracovana
marketingova, komunikacni, PEST a SWOT analyza a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.
Vychodiska z praktické casti slouzi jako podklady pro navrh komunikacni strategie

Wellness Horal a jejich produktu termalnich bazéni.

V projektové Casti je predstaven komunikacni plan pro Wellness Horal a jeho produkt
termalnich bazénid. Nejprve jsou definoviny cile komunika¢niho planu a stanovena cilova
skupina pro komunikaci. Poté nésleduje vytvofeni nékolika novych variant produktu
a sestaveni komunikacniho mixu. Na zavér je vytvoien Casovy harmonogram, rozpocet

a jsou navrhnuty zptisoby méfeni efektivity komunikace.

Wellness Horal je soucasti resortu Valachy, celku, ktery nabizi komplexni sluzby v oblasti
cestovniho ruchu. Wellness Horal poskytuje celou fadu sluzeb, se kterymi je podle
provedeného dotaznikového Setfeni navstévnik spokojen a tomu odpovida i velmi dobré
jméno v oc€ich vetejnosti. Slabou strankou nabizeného produktu je jeho cena. Z tohoto
zjiSténi vychazi 1 sestaveni nové nabidky. Bylo vytvofeno nékolik variant cenovych
balickti. Komunikace této nové nabidky se soustfedi na on-line média a na tiSt€énou podobu
letdkt. Jejich distribuce bude zamétfena na uspésSné eventy v regionu s cilem informovat
navstévniky o nové nabidce Wellness Horal. Rozpocet na komunikaci byl dodrZzen. Na
zavér bylo navrhnuto nékolik zpisobli méfeni efektivity komunikace a doporuceni do

budoucna.
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PRILOHA P I: WELLNESS HORAL NA FOTOGRAFIICH
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PRILOHA P II: DOTAZNIK S DOPLNENYMI VYSLEDKY SETRENI

1. Vyuzivate wellness sluzby jako jsou termalni bazény, sauny,
bublinkové koupeme, masaze apod.?

ANO (212) NE - cht&l bych, ale nevim kde (22) NE (52)
2. Dostavate napi. od zaméstnavatele poukazky nebo prispévek na

relaxaci, traveni volného ¢asu a zdravy zivotni styl (Flexi pass, firemni
benefity apod.)?

ANO (158) NE (128)
Pokud odpovite ANO, pokradujte k otazce €. 3. Pokud NE, pokracuijte otazkou €. 4.

3. Vyuzil byste tyto poukazky/benefity na wellness sluzby?
ANO (138) NE (20)

4. Znate Wellness Horal ve Velkych Karlovicich?
ANO (188) NE (98)

Pokud odpovite ANO, pokradujte otazkou €. 5., pokud odpovite NE, pokracujte otazkou €. 12.

5. Jak jste se o nabidce Wellness Horal dozvédél?
(zaSkrtnout muzete vice moznosti, max. 3.)

Letak (6) Inzerat v tisku (8) Od znamych (130) Billboard (10)
Internetové stranky Wellness Horal (36) Socialni sité (Facebook, Twitter apod.) (46)
Internetové portaly typu Kudyznudy.cz apod. (28) Jiné (10)

(Napiste prosim jiny zdroj Vasich informaci o sluzbach Wellness Horal)

6. Navstivil jste nékdy Wellness Horal ve Velkych Karlovicich?
NE (106) ANO (82)
Pokud odpovite ANO, pokradujte otazkou €. 7., pokud odpovite NE, pokracujte otazkou €. 12.
7. Jakeé sluzby jste vyuzil?
(zaSkrtnout muzete vice moznosti, max. 5.)
Termalni bazény (64) Saunovy svét (52) Kardio fitness (0)

Masaze a procedury (16) Vyuzival jsem sluzby Wellness Horal v ramci ubytovani (14)

8. Uvedte prosim davod, proc jste Wellness Horal ve Velkych
Karlovicich navstivil?
(za8krtnout muzete vice moznosti, max. 4.)

Odpocinek a relaxace (54) Cas straveny s rodinou (18) Cas straveny s prateli (10)
Cas straveny s partnerem (28) Navstéva hotelu (8)

Na zakladé konkrétni nabidky (slevova akce, narozeniny za korunu apod.) (34) Jiné (6)



9. Jak jste byl s nabizenymi sluzbami spokojen? Ohodnot'te jako ve
Skole (1=nejlepsi, 5=nejhorsi)

1 2 3 4 5
Cena 2 22 34 16 8
Cistota 48 24 4 2 4
Dopravni dostupnost 20 32 20 10 0
Kvalita vybaveni 36 34 6 6 0
Ochota a vstiicnost personalu 38 36 4 4 0
Okolni prostfedi (krajina) 56 18 2 4 2
Propojent jednotlivych sluzeb (bazény-sauny-fitness) 24 42 8 6 2
Sitka nabizenych sluzeb 34 32 8 6 2

10.Navstévujete, popripadé navstivil jste i jiné wellness zafizeni nez je
Wellness Horal?

ANO (72) NE (10)

Pokud odpovite ANO, pokradujte otazkou €. 11., pokud odpovite NE, pokracujte otazkou €. 12.

11.Jak vhimate wellness sluzby u jinych poskytovateli?
(PR. pokud si myslite, Ze konkurence je levnéjsi, uvedte ,,-1", myslite si, ze

je drazsi, uvedte ,,1“ nebo pokud si myslite, Ze cena je stejna, zvolte
prostfedni moznost ,,0“atd.)

-1 0 1
Cist&jsi 6 60 6 Spinavejsi
Dostupnéjsi (dopravng) 32 30 10 | Nedostupnéjsi (dopravne)
Lépe vybavené 16 32 22 Hure vybavené
Lepsi 18 32 22 | Horsi
Levné;jsi 44 22 6 DraZzsi
Ochotnéjsi personal 6 60 6 Méng ochotny personél
Propojenéjsi sluzby 16 32 24 Nepropojengjsi sluzby

12.Uvedte prosim, kde zZijete?
Velké Karlovice a okoli (14) Valasské Mezific¢i a okoli (92) Vsetin a okoli (56)
Roznov pod Radhostém a okoli (52) Valasské Klobouky a okoli (8) Novy Ji¢in a okoli (14)

Frenstat pod Radhos$tém a okoli (8) Frydek-Mistek a okoli (4) Jiné (36)



PRILOHA P III: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
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PRILOHA PIV: ANALYZA VYTIZENOSTI SAUNOVEHO SVETA A
TERMALNICH BAZENU

Stfeda 1.2.2017

9:30 10:00 |10:30 [11:00 [11:30 |12:00 |12:30 |13:00 [13:30
T.B. |16 36 34 37 35 42 - - -

S. 16 17 15 19 17 12 - - -
14:00 |14:30 [15:00 |15:30 |16:00 [16:30 [17:00 [17:30 |18:00

18:30 [19:00 |19:30 ]20:00 |20:30 |[21:00 [21:30 |22:00 |22:30
T.B. |45 32 37 32 29 30 20 16 0

S. |25 27 21 20 21 16 4 0 0
Ctvrtek 2.2.2017
9:30  [10:00 [10:30 |11:00 [11:30 |12:00 [12:30 |13:00 |13:30
TB. | - - - 18 - 14 - 16 -
S. - - - 14 - 9 - 27 -
14:00 |14:30 |15:00 [15:30 [16:00 [16:30 |17:00 |17:30 [18:00
T.B. |23 - 39 - 42 - 59 64 44
S 26 - 20 - 22 - 18 16 14
18:30 [19:00 |19:30 [20:00 [20:30 [21:00 |21:30 [22:00 [22:30
T.B. |56 50 45 43 36 41 - 25 -
S. |8 12 13 14 18 18 - 11 -

Nedéle 5.2.2017
9:30 10:00 |10:30 [11:00 [11:30 |12:00 |12:30 |13:00 [13:30
T.B. |14 43 75 &9 75 64 43 40 43
S. 15 15 27 16 18 13 11 13 14
14:00 |14:30 [15:00 |15:30 |16:00 [16:30 [17:00 [17:30 |18:00
T.B. | 55 78 80 85 94 107 110 103 96
S. 17 19 25 29 24 35 31 30 30
18:30 [19:00 [19:30 |20:00 |20:30 [21:00 [21:30 [22:00 |22:30
T.B. |87 75 60 62 57 55 49 49 43

S. 18 18 23 25 19 21 11 0 0
Pondéli 6.2.2017

9:30 [10:00 |10:30 |11:00 |11:30 |12:00 [12:30 |13:00 |13:30
T.B. |16 36 34 37 39 42 43 39 45

S. 16 13 15 19 17 12 14 13 19




PRILOHA P V: FOTOGALERIE KONKURENCE WELLNESS
HORAL




Aquapark Valasské Mezirici




Infinit Maximus wellness&SPA Brno




PRILOHA P VI: GRAFICKE ZPRACOVANI CENOVYCH BALICKU

T+ druh3 osoba za polovinu

3+ 2 zdarma
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S WELLNESS GOLF COUNT

| '@ Uzi si narozeninys
g 21 therem nebo prateli!

' V d,en narozenin zisk3s
8 vstup do Wellness Horal
jen za 1 Ke!l!

www.horal-hotel.cz . :;__ +420 571 495 500 -
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