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ANOTACE

Bakalaiska prace se zamétuje na marketingovy mix a jeho néstroje ve vybraném lazenském
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questionnaire survey. According to the information obtained, proposals to increase brand

awareness and proposals for a communication strategy are developed.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
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UvVOD

Bakalaiskou praci s nazvem Promotion v lazenistvi si autorka vybrala na zakladé jejiho
zajmu v marketingu a v této oblasti cestovniho ruchu, tedy poskytovani wellness a lazeniskych
sluzeb. Pro tuto praci si vybrala Lazn¢ Podébrady, a.s., z divodu toho, ze zde pracovala jako
recepcni, velmi dobie poznala problematiku tohoto prostfedi a zalibilo se ji prostiedi a sluzby,
které Lazn¢ Pod¢brady nabizeji. Autorka chce zaroven predat ¢tenafim informace, jak Lazné

Podébrady funguji, a jaké propagacni nastroje vyuzivaji pro zaujmuti klienta.

Lazensky cestovni ruch je jednou ze slozek cestovniho ruchu, ktery poméha lidem
udrzet si jejich zdravotni kondici, zlepsit jejich zdravotni potize, a také si lze zde doptat
zaslouzeny relax v klidném prostiedi. Uz neplati, ze do lazni jezdi pouze pacienti. Lazn¢ se
stavaji vyhledavanou destinaci pro v§echny, ktefi maji zajem o péci, relax a atraktivni lazenské

prostiedi. S lazeniskym Zivotem je Uizce spjat téZ kulturni a socialni program.

Cilem bakalaiské prace je analyza a zhodnoceni komunikacni strategie ve vybraném
lazenském podniku za ucelem navrzeni postupu zvyseni povédomi o znacce. Prace je rozdélena
do ¢tyt kapitol a podkapitol a na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni dvé kapitoly
se zabyvaji teoretickou Casti s cilem obeznamit étenafe se zakladnimi pojmy marketingu
Vv lazenstvi a komunikacni strategii, ktera je analyzovana a zhodnocena V poslednich dvou
kapitolach praktické ¢asti 0 Laznich Podé&brady, a.s. V ramci analyzy komunikacni strategie
jsou popsany jak off-line, tak online nastroje marketingové komunikace s vyuzitim SWOT
analyzy. V ramci zhodnoceni komunikac¢ni strategie je vytvoreno dotaznikové Setieni pro hosty

ubytované v Laznich Podébrady, a.s.

Doporuceni na zvySeni povédomi o znacce a navrh komunikacni strategie vychazi
z navrhti od hostl z dotaznikového Setfeni a z autor¢ina hodnoceni. Stanovené navrhy jsou
navrzeny tak, aby pomohly lazenskému zafizeni sudrzenim loajality stavajicich klientd

a ziskanim novych klientti. Zaroven jsou navrhy zaméfeny na upravy propagace do budoucna.
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1 MARKETING V LAZENSTVIi

Lazenstvi spadd pod cestovni ruch a zaméfuje se na 1éCeni a obnovu fyzickych a
psychickych sil s vyuzitim 1é¢ivych piirodnich zdroji (vody, plyni nebo klimatickych
podminek). Tradi¢ni naplni lazenstvi je 1éCeni, rekonvalescence, rehabilitace a fenoménem
poslednich let je zdravotni prevence, relaxace a odpocCinek. Zména prostfedi a mista na delsi

dobu muize byt povazovana za G¢inek lazenstvi (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Marketing ve své podstaté existoval uz od pocatku Zivobyti, kdy lidé mezi sebou
sménovali rizné predméty. Pojem marketing se teprve zrodil v minulém stoleti. Existuje cela
fada definic marketingu. Nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi definice je podle Kotleraa Armstronga,
ktefi definuji marketing jako ,.spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych
hodnot “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Existuje cela tfada definic, ale vSechny vyzdvihuji zejména orientaci na zékaznika a
splnéni jeho potieb a ptani a také zaméfeni se na poptavku. Trh je misto, kde dochazi ke sméné
mezi prodavajicim (nabidkou) a kupujicim (poptavkou) a kde se vzajemné buduji a prohlubuji
vztahy. Pokud dojde ke sméné, lze fict, Ze soucasné probiha i marketing, i kdyz si sménujici

strany nemusi byt toho védomy (Karlicek a kol., 2018).

Je dulezité spravné definovat a chéapat zakladni pojmy jako je potieba, touhy a pfani,
poptavka a nabidka. Potieba je chapana jako pocit nedostatku. Potieby jsou pfirozenou
soucasti lidskych potieb a skladaji se z fyzickych potieb (pocit hladu, zizn&, spanku, tepla, pocit
bezpeci a jistoty), dale socialnich potieb (potieba lasky, pratelstvi), citovych a individualnich
potieb, jako je potieba poznani €1 seberealizace. Marketér by mél pozorn€ vnimat neuspokojené
potieby zakazniki a hledat cesty a feseni k vyfeseni jejich problému (Kotler, Armstrong, 2004).
V lazenstvi se potieby zakaznikli charakterizuji jako ,,6R“ (Attl, 2003; Jakubikova a kol.,
2019):

- Relax (odpocinek), ktery pomaha lidem nacerpat nové sily, odpocinout si a zotavit
Se.

- Rehabilitation (rehabilitace) pomahaji odstranit zdravotni potize po Grazu nebo
operaci.

- Remedy (léCeni) predstavuje vlastni procesy balneologie a lazenské 1éCby

zdravotnich potizi.
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- Revitalization (obnova), pii niz dochazi k obnoveni fyzickych a psychickych sil
¢loveka.

- Reflex (uvolnéni) pomaha lidem se odreagovat od negativ vSedniho dne a od
kazdodennich starosti.

- Rejoice (poteseni) pomaha obnovit energii ¢loveka.

Potteba se promitd do tuzeb a piani. Jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi
charakteristikami a vyplyvaji z dané potieby. Zakaznici maji mnoho ptéani, ale disponuji
omezenymi finan¢nimi prostiedky K jejich splnéni. Voli tedy vyrobky, na které maji finan¢ni
prostiedky a dokazou je uspokojit. Jsou-li tato prani podlozena nalezitou kupni silou, hovofi se

o formulaci poptavky (Kotler, Armstrong, 2004).

Poptavka je tedy dusledkem potieb, tuzeb a pfani a je zaloZena na kupni sile zakaznika
(Kotler, Armstrong, 2004). A nabidka ptedstavuje cast produkti uréenych k uspokojeni

poptavky prostfednictvim smény na trhu (Zamazalova a kol., 2010).

Existuje soubor nastroji, ktery pomahd marketérovi uspokojovat potifeby a prani
zdkaznika. Nazyva se marketingovy mix a piinasi také organizaci zisk (Vastikova, 2014).
Jedna se o nastroje ovlivnitelné, zalezi tedy na organizaci, jak si sestavi marketingovy mix
(Jakubikova a kol., 2019). Marketingovy mix musi odpovidat cilenému segmentu a zvySovat
povédomi o znadce. Tradi¢ni marketingovy mix je tvofen &tyFmi prvky, tzv. ,,4P“. Radi se do

néj produkt, cena, distribuce a komunikace (Karli¢ek a kol., 2018).

1.1 Produkt

Produktem (product) se rozumi v$e, co podnik nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potfeb. Produkt mize byt sluzba, informace, myslenka, zazitek nebo

fyzické zbozi (Karli¢ek a kol., 2018).

V lazenstvi produkt ptedstavuje sluzbu, fyzicky produkt, misto, znaCku a image.
Zahrnuje sluzby jako ubytovani, stravovani, lécebné sluzby a také zbozi (suvenyry, lazenské
oplatky, mapy, upominkové predmeéty nebo lazensky likér) (Jakubikova a kol., 2019). Sluzba
se sklada ze tii prvkt (Jakubikova a kol., 2019):

1) Materialni prvky, jinymi slovy hmotné prvky sluzby, lazensky hotel a
balneoprovoz (misto, kde se provadéji procedury), umoziuji poskytovani lazenské

sluzby.
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2) Smyslové prozitky zahrnuji vini, barvu, hmatové vjemy, teplo. Tyto prozitky
pomahaji, aby se zdkaznik citil a vnimal dobfe poskytované sluzby.

3) Psychologické vyhody nabidky jsou subjektivni pro kazdého jedince. Jsou tedy pro
kazdého specialni, protoze kazdy zakaznik je v jiné situaci a uspokojuje jinou

potiebu.

Produkt sluzeb je vysoce specificky ztoho divodu, ze jde predevSim o osobni
poskytovani, nemoznost skladovat sluzbu, omezenou zivotnost, ¢asto je vyzadovana platba
ptfedem za produkt, i kdyz si ho nemtze zakaznik pfedem vyzkouset. Lidsky faktor hraje
vyznamnou roli v dotvafeni produktu jako sluzby (Jakubikova a kol., 2019). Nehmotnost
odliSuje sluzbu od vyrobku a je povazovéana za nevyhodu, protoze nikdy zakaznik nevi, v jaké

kvalité si kupuje danou sluzbu (Vastikova, 2014).

Hodnoceni produktu se stanovuje na zaklad¢é vrstev produktu. V literatufe lze najit
rizny pocet Grovni produktu i s riznym poradim vrstev. Kotler a Armstrong analyzovali pét
urovni produktu. Obecna prospésnost nebo uZite€nost je jddrem a predstavuje hlavni diivod
pro koupi zakaznika. U konkrétné pouZitelného produktu je ptedstava prevedena do
konkrétni podoby. Idealizovany ofekavany produkt je standard produktu, to, co zakaznik
bézné a vzdy oc¢ekava. Rozsirenym produktem se rozumi dodateéna hodnota, ktera p¥inasi
spokojenost zdkaznika a moZzné znovu zakoupeni. Potencionidlni produkt je vyzvou pro
marketéry, protoze jejich cilem je hledani inspirace neboli mozné vylepSeni dané¢ho produktu

(Karlicek a kol., 2018). Obrazek 1 znazornuje priklady vrstev produktu v lazenstvi.
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welcome

drink

Obrazek 1 - Priklady vrstev produktu v lazenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové a kol. (2019, s. 267-268)

S produktem tUzce souvisi pojem znacka. Znafka predstavuje zpilsob propojeni
vyrobku s firmou a napomaha udélat produkt jedine¢ny a neopakovatelny. Pro spravné
fungovani znacky se pfedpoklada dlouhodobost. Znacka mize byt vyjadiena verbalné (uvedeni
jména) nebo graficky. Vétsinou se tyto prvky kombinuji. Mohou Se, ale vyuzit dalsi prvky, jako
je logo, slogan, piedstavitel nebo melodie (Zamazalova a kol., 2010). Znacka pomaha zejména
ke zvySeni divéryhodnosti a vérnosti zdkaznikli. Znacka je také prostfedkem marketingové

komunikace, davajici zakaznikovi zaruku stale stejné kvality (Vastikova, 2014).

Povédomi o znacce znamena rozpoznani znacky mezi ostatnimi. Zakaznik je schopen
si vybavit znacku a vzpomenout si na ni v souvislosti s konkrétni potfebou. Cilem marketingu
je budovani vysokého povédomi o znacce, vyznamné k tomu mohou pomoci nastroje

marketingové komunikace (Hanzelkova a kol., 2019).

Znacka posiluje image produktu. Image je subjektivni vnimani kazdého jedince, ktery
si vytvari predstavu o urCitém subjektu. Image hraje dulezitou roli v konkuren¢nim boji

kazdého produktu. Image je ovlivilovana mnoha faktory, at’ uz se jedna o néastroje marketingové
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komunikace, nebo o ekonomickou situaci, kulturni hodnotu nebo prodej produktu (Jakubikova

akol., 2019).

1.2 Cena

Cena (price) je penézni Castka za vyrobek nebo sluzbu, kterou zakaznik sméni za
vlastnictvi nebo zdzitek. Cena pfinési jako jedina ze vSech ,,P* prvkl marketingové mixu
vynosy podniku. Ostatni ,,P* prvky predstavuji ndklady. Cena je také flexibilni nastroj, protoze

ji Ize v kratkém ¢ase zménit (Karlic¢ek a kol., 2018).

Cena piinasi podniku zisk a hraje vyznamnou roli pfi rozhodovéni zdkaznika a budovani
image lazenské sluzby. Cena se velmi Casto stanovuje k ur€enému datu a méni se podle
ofekavanych zmén na trhu. Cena vychazi i z toho, jak plsobi na zakaznika a také z reakce

konkurence (Jakubikova a kol., 2019).

Zékaznik zejména pozaduje vysokou kvalitu za pfijatelnou cenu. Cena muze tedy
rozhodnout, zda si zakaznik koupi dany vyrobek nebo sluzbu. Dulezité je spravné stanovit
metodu tvorby cen cenovou strategii (Jakubikova a kol., 2019). Pti stanoveni cen se vyuzivaji

nasledujici metody, které se obvykle kombinuji.

- Prvnim typem je ndkladové orientovana cena, u které je prioritou jednoduchost.
stanovuje na zakladé kalkulace nakladti (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

- Druhy typem je konkuren¢né orientovana metoda, ktera urcuje cenu produktu na
zaklad¢é ceny konkurence. Je zde dulezita dukladna analyza cen konkurence. Po
analyze podnik stanovi cenu produktu, a to vyssi nebo nizsi (Kiral‘ova, 2002).

- Tfetim typem je hodnotové (poptavkové) orientovana metoda. V tomto piipadé
podnik oslovuje jednotlivymi cenovymi nabidkami kazdy sviij segment. Podnik se
také mize zaméfit pouze na zdkaznika a vytvofit cenovou nabidku Sitou na miru

(Jakubikova a kol., 2019).

V lazenstvi se cena formuje podle typu lazenské péce a zakaznika. Existuji tfi typy
uhrady lazenské péce, a to komplexni a prispévkova péce a samoplatci. Od pojistovny je
hrazena komplexni, nebo ptispeévkova péce, a doporuceni urcuje 1€kar. Navrhova ¢innost pro
lazetiskou lécebné rehabilitacni péci je definovana zdkonem ¢. 48/1997 Sb. o vefejném
zdravotnim pojisténi. § 33 tohoto zdkona definuje podminky pro poskytovani a thradu lazenské

1écebné rehabilitacéni péce z prostiedkll vetejného zdravotniho pojisténi.
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V ptiloze ¢.5 zakona ¢. 48/1997 Sb. je indika¢ni seznam pro lazenskou lécebné
rehabilitacni péci o dospélé a 0 déti a dorost. Je zde popsan zdkladni 1éCebny pobyt a opakovany
1é¢ebny pobyt pro kazdou indikaci a uveden zpiisob poskytovani lazenské 1é¢ebné rehabilita¢ni
péce (K-komplexni nebo P-piispévkova), dalsi odborna kritéria vztahujici se k jednotlivym

indikacim, délka 1é¢ebného pobytu, lhita pro nastup 1é¢ebného pobytu, moznost prodlouzeni.

V ramci vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi CR &. 2/2015 Sb., jsou pro jednotlivé
indikace stanovené v pfiloze ¢. 5 zdkona ¢. 48/1997 Sb. uvedeny indika¢ni pfedpoklady,
kontraindikace, odborna kritéria pro poskytnuti 1écebné rehabilitacni péce vcetné potiebnych
vySetfeni, obor specializace 1ékate, ktery takovou péci doporucuje, pozadavky na dostupnost
zdravotnickych pracovnikli ve zdravotnickém zafizeni poskytovatele lazenské 1écebné
rehabilitaéni péce, indikacni zaméteni lazeiskych mist, ve kterych se nachazi ptirodni 1é¢ivy
zdroj nebo klimatické podminky vhodné k 1€¢bé nemoci, a obsahové nalezitosti navrhu na

lazenskou 1é¢ebné rehabilitacni péci o dospéle, déti a dorost.

Pii komplexni lazeniské péci (KLP) je ¢ast hrazena z vetejného zdravotniho pojisténi
a druha c¢ast je hrazena od pacienta. Zdravotni pojistovna plati ndklady na vysetieni, 1éCenti,
ubytovani, stravu ve standardni urovni a ptipadné dopravu u pacientd, u kterych zdravotni stav

neumoziuje béznou dopravu (Jakubikova a kol., 2019).

Vyse thrady je dana thradovou vyhlaskou ¢. 242/2021 Sb., kterou se stanovuje zptisob
zahrnuti kompenzace do vySe uhrad za hrazené sluzby poskytnuté v roce 2021 a zakon
zohlednuje dopady epidemie onemocnéni COVID-19 v roce 2021. Pro rok 2021 se stanovuje
uhrada za 1 den pobytu ve vysi 107,7 % smluvné sjednané uhrady za 1 den pobytu pro rok
2019.

Uhradova pravidla v rdmci urcité oblasti se nejprve fesi na Grovni zastupcti segmentu
(Svaz lécebnych lazni) a zdravotni pojistovny, nasledné je vydava MZ CR a Vv posledni fazi
dochazi k individudlnim cenovym ujedndnim mezi konkrétnim podnikem a zdravotni

pojistovnou (posledni ¢ast je nenarokova) (Jakubikova a kol., 2019).

Ubytovani je poskytovano dle moznosti a kapacity lazni ve dvou kategoriich (kategorie
A, kategorie B). Ob¢ kategorie predstavuji dvoulizkovy pokoj se zakladnim vybavenim,
pficemz v kategorii A je socidlni zafizeni pfimo soucésti pokoje, v kategorii B je dostupné v
ramci ubytovaciho objektu. Jakékoliv jiné vybaveni pokoje je posuzovano jako nadstandard

(napf. lednice, jednolizkovy pokoj) (VSeobecna zdravotni pojistovna ¢eské republiky, 2021).
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Vyse doplatku za nadstandardni ubytovani byva obvykle vysledkem tvorby ceny daného
podniku. Musi se brat v uvahu procentni podil pacienti na KLP v ramci vSech zakaznikd,
jedine¢nost poskytovani 1é¢by v navaznosti na indikaéni seznam, konkurenci v ramci daného
lazeniského mista nebo vysi doplatku ma podil typ sezéony. V nékterych ptipadech muze byt
doplatek vysledkem rozdilu mezi cenou daného produktu pro samoplatce minus uhrada od
pojistovny. Pacient si dale plati administrativni poplatky spojené se zménou terminu nebo

poplatek za moznost vyuzit lepsi storno podminky (Jakubikova a kol., 2019).

Druhym typem je prispévkova lazeniska péce (PLP). U této péce hradi zdravotni
pojistovna pouze standardni l1éCeni a ostatni vydaje za lazensky pobyt si pacient plati sam.
Finanéni vydaje jsou u ptispévkového pacienta rizné, a to podle délky jeho 1é€ebného pobytu,
dale podle kvality ubytovani a také podle ro¢niho obdobi, které si pro lazeniské 1éceni vybere
(Vseobecna zdravotni pojistovna ceské republiky, 2021). Vyse uhrady je stanovena uhradovou
vyhlaskou a plati zde stejna pravidla jako v ptipadé komplexni lazenské péce (Jakubikova a
kol., 2019).

Pacient hradi doplatek za ubytovani a stravovani, lazensky poplatek méstu,
administrativni poplatky a také nadstandard. Ceny doplatkii jsou dany kombinaci mnoha
faktorii. Zakaznik urcuje jejich vysi nepiimo — ma pouze Castecny vliv na to, do jakych lazni
bude odeslan, resp. které doporuci 1ékat a revizni 1ékat schvali (Jakubikova a kol., 2019).
Tfetim typem jsou Samoplatci, ktefi si vSe hradi sami, a jejich pobyty se rozdéluji do

nasledujicich kategorii:

1) Lécebné samoplatecké pobyty absolvuji lidé, ktefi maji zdravotni problém a nevadi
Jim vramci své dovolené absolvovat ¢trnacti nebo dvaceti osmi denni pobyt
Vv laznich. Tento segment zdkaznikl je velice dulezity pro lazenské podniky, protoze
jsou ochotni zaplatit penize, které jim pomohou s jejich zdravotnimi potiZzemi. Tento
pobyt si mnohdy vybiraji i cizinci, ktefi jsou také dulezitym segmentem. Cenu pobytu
si kazdy lazensky podnik stanovuje sam na zéklad¢ rliznych strategii. MliZe se jednat
o konkurenci ve mésté¢ nebo okoli nebo o vyznamnost podilu této klientely na
celkovém poctu hostl. To znamend, Ze pokud tvoii vyraznou €ast pojisténecké
pobyty, nebude se klést na tvorbu ceny téchto pobytl takovy diraz jako u podnik,
kde ptevladaji samoplatci. Je nutné brat i v potaz formu provizniho prodeje pies
zprostifedkovatele, provize se muze pohybovat mezi dvaceti péti az tficeti procenty

Z ceny pobyta.
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2) Balickové pobyty jsou kratsi pobyty pro lidi, ktefi chtéji poznat lazenské mésto a
uzit si lazeiiské procedury. Pro lazeniské podniky to znamend piilezitost k ziskani
potencialnich zékazniki, ktefi by se v budoucnu vréatili na dlouhodoby 1é¢ebny pobyt.
Cena u téchto pobytt je proto nakladove orientovana, primarnim cilem neni v tomto
ptipade¢ zisk, ale nizka cena K ziskani zakaznika.

3) Ostatni pobyty piedstavuji doplikovy prodej. Jedna se o tematické pobyty,
napfiklad pobyty spojené s kulturnimi akcemi, otevieni lazenské sezony nebo

vanoc¢ni a silvestrovské pobyty (Jakubikova a kol., 2019).

Hosté musi také platit poplatek z pobytu, poplatnikem poplatku z pobytu je osoba,
kterd v obci neni pfihlaSend. Poplatek neplati osoby, které maji cely pobyt hrazeny zdravotni
pojistovnou, v tomto piipad¢ se jednd o komplexni lazeiskou 1écebnou rehabilitacni péci

(Zékon ¢&. 565/1990 Sb.).

1.3 Distribuce

Distribuce (place) je dal$im vyznamnym prvkem marketingové mixu, protoze jejim
ukolem je dostat produkt od vyrobce K cilovému zakaznikovi na spravné misto ve spravnou
chvili a zpiisobem, ktery odpovida marketingové strategii, a S co nejniz§imi naklady (Karlicek
a kol., 2018). V marketingu lazenského cestovniho ruchu se distribuce neboli otazka mista
chépe alespoii ve tfech podobach, a to jedinenost mista, zajimava poloha a dopravni

ptistupnost (Jakubikova a kol., 2019).

Na zacatku je dilezité vybrat subjekty do distribu¢ni cesty, protoZze nevhodny vybér
znamend vysoké naklady pro firmu. Klicovy je také vybér vhodné distribuéni cesty
k zakaznikovi. Lze vybrat pfimou distribu¢ni cestu, nepiimou distribu¢ni cestu, pfipadné

kombinaci obou cest (Zamazalova a kol., 2010).

V ramci primé distribuéni cesty zdkaznik dostava vyrobek nebo sluzbu piimo od
vyrobce. Mezi vyhody se fadi pfimy kontakt se zakaznikem, poskytovani nezkreslenych
informaci, okamzita zpétna vazba nebo bezprostiedni reakce na pozadavky zakaznika. Firma
muze také kontrolovat své zbozi i sluzby a néklady na pfimou distribu¢ni cestu jsou nizké. Ale
na druhou stranu zde existuji i nevyhody. Vyrobce nese obchodni rizika i rizika spojena se
ztratou a poskozenim zbozi. Vyrobei nartistd 1 pocet kontaktl v ramci prodeje zbozi
(Zamazalova a kol., 2010). Pfimy prode;j je jednou z nejstarSich a nejosobnéjsich forem prodeje

(Jakubikova, 2013). V lazenstvi se za spotiebitele povazuji zakaznici, ktefi jezdi do l1azni vylécit
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své zdravotni potize, rehabilitovat, poptipade relaxovat nebo na dovolenou (Jakubikova a kol.,

2019).

Zdravotni pojistovny se povazuji za nejvétSi obchodni partnery vsech lazeniskych
zatizeni, které hradi pobyt v laznich z prostfedkl vetejného zdravotniho pojisténi za splnéni
vyhlasek. U této formy distribuce je nutné si uvédomit, ze zdravotni pojistovna je obchodni
partner a cilovy zakaznik je pacient, bud’ muze byt pacient po operacich, nebo pacient, ktery

jezdi do lazni z preventivnich davodu (Jakubikova a kol., 2019).

U pacienttli po operaci se oslovuji 1ékaii, nikoliv pacienti. U pacientd, kteti jezdi do lazni
Z preventivnich divodi, je nutné se zaméfit na piimou komunikaci. Prvnim krokem je, ze
prakticky lékat na doporuceni odborného lékafe nebo oSetiujiciho 1ékafe pii hospitalizaci
vystavi navrh na lazeiiskou péci hrazenou zdravotni pojistovnou. Lékat také musi navrhnout
typ lazeniské péce a misto vhodné pro 1écbu daného onemocnéni. Déle lazetiskou péci musi
schvalit revizni 1ékar zdravotni pojisStovny. Schvéaleny navrh je odeslan vybranym laznim, které

pacienta predvolaji k nastupu na lazefisky pobyt (Svaz 1ééebnych lazni Ceské republiky, 2021).

V neprimé distribucni cesté je zbozi dodavano zikaznikim pomoci distribu¢nich
meziclankl. Distribucni mezi€lanky jsou sité organizaci nebo jednotlivcl a nabizeji produkty
od riznych spolecnosti (Zamazalova a kol., 2010). Za hlavni vyhodu se povazuje pieneseni
¢asti prodejnich ukoni na zprostiedkovatele, coz vede k snizeni nakladii na distribuci. Hlavni
nevyhodou je ztrata kontroly nad produktem nebo mutize dochazet k chybnému poskytovani
informaci. Nevyhoda se spatfuje také Vv provizich pro zprosttedkovatele, coZ znamena, Ze
naklady na ziskani zdkaznika jsou vyssi. U cestovnich kancelafi provize ¢ini minimalné 20 %
z ceny pobytu a u online prodejct se provize pohybuje v rozmezi 10 a 15 %. Mezi¢lanky
Vv lazenstvi jsou cestovni kancelafe prostfednictvim provizniho prodeje a sit’ odbornych 1ékaiti

(Jakubikova, 2019).

1.4 Rozsifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu

Lazenistvi je jednou ze slozek cestovniho ruchu. V cestovnim ruchu je zékladni
marketingovy mix ,4 P“ rozSifen o ctyii dalsi ,,P*“ prvky, a to o people, packaging,

programming a partnership. Diuvodem rozsifeni je naro¢nost zakaznikt, ktefi pozaduji

dokonalé a individualizované sluzby za rozumnou cenu (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).
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Lidé

Lidé (people) tvofi vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb. Jedna se
0 vSechny, ktefi jsou zapojeni do procesu poskytovani dané sluzby (Vastikova 2014). Lidé
zaujimaji rtizné role, mohou byt investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli,
obchodni meziclanky, zaméstnanci statnich a vetejnych instituci nebo zdkazniky (Jakubikova

2012).

Zaméstnanci jsou nenahraditelnym lidskym faktorem pfi poskytovani sluzby a pomahayji
zvysSovat hodnotu firmy (Vastikova, 2014). Zaméstnance I1ze rozd¢lit do nékolika skupin podle
kontaktu se zakaznikem a zptisobu podileni na produkci sluzeb. V oblasti sluzeb se zamé&stnanci

déli do nasledujicich skupin:

- Kontaktni personal zahrnuje zaméstnance vV piimém kontaktu se zakaznikem a
jejich vliv na produkci sluzby je zasadni (Vastikova, 2014). Tito pracovnici by méli
byt dobie vyskoleni, motivovani a pfipraveni kazdy den hovofit se zdkazniky a
vstiicné reagovat na jejich potieby a pozadavky. Piikladem mohou byt recepcni nebo
zaméstnanci na piepazce (Payne, 1996).

- Ovliviiovatelé jsou manazeti firmy. Nejsou v kontaktu se zakaznikem, ale zadsadné
ovliviuji produkci sluzeb. Manazeti ovliviiuji produkt sluzby vytvarenim strategii
vyvoje produktl, marketingovych plant, provoznich a dalSich plant (Vastikova,
2014).

- Pomocny personal zahrnuje zaméstnance dané organizace, kteti se nepiimo podileji
na produkci sluzeb a neptichazeji do kontaktu se zdkaznikem. Radi se sem pracovnici
z riznych funkénich utvard, naptiklad logistika, persondlni oddé€leni, IT oddéleni
nebo také v hotelech pokojské, udrzbafi, jinde uklizecky a dal§i pomocné sily

(Vastikova, 2014).
Balic¢ek sluzeb

Balicek sluzeb (packaging) je seskupeny z jednotlivych sluzeb a nabizi se za souhrnnou
cenu. PouZiva se zejména v cestovnim ruchu a hotelnictvi jako komplexni nabidka, ktera ma
spliiovat pfani zakaznika. Pro zakaznika predstavuji bali€¢ky vétsi pohodli, naplanovani

finan¢nich prostredki na cesty, vysokou kvalitu a levnéjsi ndkup jako celek (Vastikova, 2014).

Organizatoti vidi vyhody ve zvySovani poptavky mimo sezonu, pfitazlivost pro nové

cilové trhy, rostouci spokojenost zdkaznikli, vyuzivani atraktivit a spoleenskych udélosti,
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zvyseni trzeb na jednoho zékaznika a prodlouzeni délky pobytu nebo stimulace opakovaného a

castéjsiho vyuzivani (Jakubikova, 2012).
Programovani

Programovani (programming) je nedilnou soucasti tvorby bali¢ku sluzeb, protoze
spravnym doplnénim a planovanim, v tomto ptipad¢ programovani sluzeb, balickt sluzeb se
zvysuji jejich prodeje. Sestavovatelé je sestavuji pro zvySeni poptavky po svych sluzbach mimo
sezonu, zvySovani pfitazlivosti pro nové segmenty zakaznikl a zvySovani firemnich piijmi a

publicity (Vastikova, 2014).
Partnerstvi

Partnerstvi (partnership) je zaloZzeno na dobrovolnosti, rovnosti a zhodnoceni vyhod pro
vSechny z(céastnéné subjekty. Muize byt jak kratkodobé, tak dlouhodobé. Partnerstvi vznika

predevsim pro spole¢né zajmy a cile.

Cestovni ruch je zavisly na dobré spolupraci riznych subjektt. Ke spolupréaci by mélo
dojit nejen mezi soukromymi subjekty cestovniho ruchu, ale také mezi podnikatelskym a
vefejnym sektorem. Spoluprice rozSifuje moznosti nabidky, Setii firmam a organizacim
naklady, poméha snizovat rizika souvisejici s podnikdnim a také zvySuje synergické efekty

mista, pfijmy mistni spravy i jednotlivych podnikatelskych subjekti (Jakubikova, 2012).

Partnerstvi je dilezité i pro mistni rozvoj. Mistni obyvatelé mohou ziskat lukrativni
pracovni pozici a vyuZzivat nabidky vybudovanych zafizeni a jimi poskytovanych sluZeb.
Cestovni ruch poskytuje pfinos 1 mistnim podnikateliim, a to ve formé ekonomického piinosu.
Mistni podnikatelé mohou ziskat dodatecny zisk diky navstévnikim (turistim), kterym nevadi
si priplatit, nebo zahrani¢nim turistim. Pokud méstska vefejna sprava bude pecovat o dané
misto, navstévnici se budou do daného mista vracet nebo budou §ifit své pozitivni zkuSenosti a

zazitky ve svém okoli (Foret, 2016).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

wev

nejviditelnéjsi nastroj marketingové mixu. Pomoci marketingové komunikace firma informuje,
presvédCuje a upozoriiuje zakazniky o produktech a jeji znacce (Jakubikova, 2013). Pomaha

naplnovat cile firmy za vyuziti vhodnych komunikacnich nastroju.

Pokud firma chce mit efektivni marketingovou komunikaci musi zvolit takové médium,
které odpovida chovani cilové skupiny a zaroven musi byt v souladu s marketingovym
sd€lenim, piipadné ho i posilovat. Marketingové sdéleni musi byt piesvéd¢ivé a zaroven musi
danou cilovou skupinu zaujmout. Kreativni mysSleni marketéri pomaha lépe propagovat
produkt a znacku. Je vhodné vyuzivat jedine¢ny osobity styl komunikace jak konzistentné, tak
dlouhodobé. Marketéti by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni

cilovou skupinu zasahne (Karli¢ek a kol., 2016).

Marketingova komunikace se mize rozdélit na off-line (viz kapitola 2.2) a online
nastroje komunikace (viz kapitola 2.3.) Nastroje se pouzivaji stejné, jediny rozdil je v
prostfedi. Mezi nastroje off-line a online komunikace se tadi reklama, podpora prodeje,

primy marketing, public relations a osobni prode;j.

2.1 Komunika¢ni strategie

V marketingové komunikaci je diilezité si stanovit jasny komunikacni cil, kterého chce
firma dosdhnout. Komunika¢ni strategie pomaha informovat zdkaznika, uspes$né prodavat zbozi
a informovat o existenci firmy a jejim produktu nebo sluzbach. Je nezbytné rozhodnout v ramci
komunikacni strategie o komunika¢nim mixu. Podle Blazkové (2007) komunikacni strategie

V pisemné podob& mé obsahovat tyto casti:

1) 1vod — zhodnoceni soucasné situace,

2) cile — ¢eho chce firma dosahnout,

3) cilové skupiny — s kym bude komunikovat,

4) prostiedky — které slozky komunika¢niho mixu budou vyuzity nebo jaka media se
zapoji,

5) sdéleni — co bude cilové skupiné prezentovano,

6) nacasovani —kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany, na jak dlouho, zda budou
dalsi viny,

7) zpétna vazba — jak se bude ovetovat dosahnuti cild,
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8) rozpocet —jaké prostiedky budou vycélenény na jednotlivé aktivity, kolik budou stat,

9) zodpovédnost — kdo bude za co zodpovédny.

Ditlezitym krokem je volba marketingové cesty, kterou firma vyuZije k osloveni
zékaznika. Lze volit dvé formy, a to osobni nebo neosobni komunikaci viz obrazek 2

(Jakubikové, 2013).

primy prodej

osobni
komunikace
interaktivni
marketing

. neosobni
komunikace : reklama
komunikace

public relations
osobni nebo
neosobni
komunikace

podpora prodeje

Obrazek 2 - Mozné formy marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové (2013, s. 301)

V ramci komunikace se mluvi o tzv. ,,pull a ,,push® strategiich. U¢elem push strategie
je vytvorit poptavku po vyrobku (Blazkova, 2007). Firma stimuluje k ndkupu zbozi
velkoobchod, velkoobchod zase maloobchod a ten zakaznika. Dalo by se fict, ze vyssi ¢lanek

distribu¢ni cesty stimuluje jeji nizsi clanek (Jakubikova, 2013).

U pull strategie je zakaznik motivovan ke koupi a vyzaduje uréity produkt u
maloobchodnikii. Maloobchodnik se obrati na velkoobchodnika nebo na vyrobce,

velkoobchodnik se obrati zase na vyrobni firmu (Jakubikova, 2013).

V literatufe se nejvice uvadi komunikaéni strategie podle Pattiho a Frazera (1988 - cit.
v Broderick, Pickton, 2005; Hanzelkova a kol., 2009). Tito autofi popsali sedm pfistupt, které
mohou byt vyuzity v marketingové komunikaci a lze je kombinovat. Mozné komunikacni

strategie jsou:
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1) Genericka strategie — vV ramci této strategie je zdliraznovana propagace kategorie
produkti pied budovanim povédomi o konkrétni znacce. Cilem této propagace je
podpofit rast trhu, spotieby kategorie produkti nebo typu produktu. Monopolni
dodavatelé nebo leadeti trhu mohou pouzit tuto strategii.

2) Preemptivni strategie — generické (obecné) tvrzeni se kombinuje s tvrzenim, Ze je
dana znacka né¢im vyjimecna. Tato strategie je vhodna pro trhy, kde ostatni
konkurenti pouzivaji obecnou komunikaci nebo kde se konkurenti vibec
komunika¢né neprofiluji.

3) Strategie unikatni prodejni vlastnosti — tato strategie je zalozena na komunikaci
unikatni vlastnosti produktu, ktera ho vyrazné odlisuje od produkti konkurence.

4) Strategie image zna¢ky — tato strategie si zaklada na budovani image znacky. Tato
strategie je zejména vhodna pro trhy, kde jsou si konkurenti podobni, a pravé image
odlisuje znacku od konkurentd.

5) Strategie pozice znaCky — zde se projevuje snaha vytvofit ,,mentalni vyklenek®,
ktery znacku vymezi oproti konkurentiim. Tato strategie je vhodna pro vymezeni se
vuci vedouci znacce na trhu. Mentélni vyklenky mohou byt zaloZzeny na rtiznych
principech:

- charakteristice produktu,

- cené nebo kvalit¢,

- zpusobu pouZiti,

- specifické cilové skuping,

- vymezeni se jako substitutu oproti jinému produktu nebo kategorii produkti,
- pfimém srovnani se s n€kterym konkurentem,

- kulturnim vymezeni.

6) Rezonan¢ni strategie — je zalozena na tom, Ze u cilové skupiny vyvolava diive;si
zkuSenosti, myslenky, asociace, které jsou pro cilovou skupinu relevantni.

7) Emocionalni strategie — zaméfuje se na vyvolani emoci u cilové skupiny.

8) Informacni strategie — snazi se pfinést co nejvice informaci.

2.2 Nastroje off-line komunikace
Reklama

Reklama je jednou z hlavnich souéasti marketingového mixu, ktera existuje z dob pred

vznikem sménného procesu. Diive se reklama objevovala na vyvésnich tabulich, nebo kdyz
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vyvolavaci oznamovali dilezita sdéleni (Ptikrylova a kol., 2019). Reklama se fadi do neosobni
formy komunikace, pouziva placenych médii ke sdéleni informaci o produktu. Zakladni funkce
reklamy jsou informovat, piesvédéit a pifipomenout. Vyhodou reklamy je, Ze oslovi mnoho
obyvatel na Sirokém utzemi. Na druhou stranu se jedna pouze o jednosmérny zpusob
komunikace, ktery je spojen s vysokymi naklady (Jakubikova, 2013). Reklama se mize

zamétovat na produkt nebo na instituci, potom se reklama déli na:

- Vyrobkovou — cilem reklamy je vyzdvihnout piednosti a vyhody produktu, které
pfinaseji zékaznikovi, primérnim cilem je zvySeni obratu.

- Institucionalni — zdtraziiuje diferenciaci firmy od ostatnich spolecnosti se shodnym
charakterem produktt, cilem je vzbuzeni divéry v dany podnik mezi zakazniky
(Zamazalova a kol., 2010).

Diulezitym krokem je vybér médii. Vychazi se ze znalosti cilové skupiny a z jejich
medidlnich zvykl. Déle je nutné si rozmyslet samotné sdéleni a celkové naklady (Zamazalova
a kol., 2010). Rozhlas umoziuje velmi dobré cileni podle regionu, ale také podle Zivotniho
stylu ademografickych faktord. Vyhodou jsou nizké naklady, ale nevyhodou je
zprostfedkovani pouze pomoci zvukového ozndmeni, proto musi marketéfi zaujmout

posluchace za kazdou cenu (Karlicek a kol., 2016).

Televize umoziuje Siroky dosah, opakovatelnost a masové pokryti. Je schopna predvést
produkt, zvySovat povédomi o znacce a nejlépe vzbuzuje emoce divaki. Na druhou stranu jde
jen o docasné sdé€leni, naklady jsou pomérné vysoké, obsah je limitovany a divaci nemusi

vénovat pozornost reklamnimu sdéleni (Piikrylova a kol., 2019).

Inzerce v novinach a ¢asopisech je ve formé ti§téné reklamy. Ctenati mohou vénovat
pozornost reklamnimu sdéleni podle sebe, mohou se navic k prectenym informacim vracet
a lépe je tak pochopit. Tiskové inzeraty je mozné doplnit kupony a vzorky. Vyhodou novin je
masoveé pokryti, a to pomoci celostatniho titulu. Nebo lze vyuZit regionalni tituly, které se
soustiedi na regionalni zacileni (Karlicek a kol., 2016). Nevyhodou je kvalita tisku a kratka
zivotnost. Vyhodou casopisti je vysokd kvalita grafické Upravy a tisku a dlouhd Zivotnost.
Nevyhodou ¢asopist je dlouha vyrobni lhiita a periodicita, to znamend, ze zmény v oznameni

neni mozné uskutecnit flexibilné (Kiral’ova, 2002).

Outdoor média predstavuji venkovni reklamu, jedna se zejména o billboardy,
megaboardy, plakaty, vyvésni Stity nebo reklamu na dopravnich prostiedcich. Tento zptisob

reklamy slouzi k rychlému pfedani jednoduchych myslenek (slogan, logo, nova informace),
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opakovani a pfipominani. Indoor média predstavuji nosice reklamy v obchodnich centrech,
stravovacich zafizenich, $kolach nebo mistech aktivniho sportu. Na téchto mistech vznika
moznost oslovit velké mnozstvi spotiebiteli. Vyhodou je moznost vyrazné zviditelnit znacku
V misté prodeje i zabavy. Hraje zde velkou roli origindlni provedeni a umisténi nosice reklamy

(Ptikrylova a kol., 2019).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je na rozdil od reklamy kratkodoby nastroj a jejim cilem je presvédcit
zakaznika o koupi. Cilem podpory muze byt napi., aby si zdkaznik vyzkousel novou znacku,
vyrobek, ziskal vice informaci o vyrobku, sluzbé. Firma vyuziva rizné vyhody nebo déarky
s cilem posilnit vérnost se zdkaznikem nebo odménit ho za loajalitu. Cilem také muze byt
ziskani novych zakazniku, ktefi stfidaji znacku, zvySeni Cetnosti nakupt, podpora doprodeje

zbozi nebo také ocekavani zazitku, Stésti a ovéfeni znalosti (Ptikrylova a kol., 2019).

Ve sluzbach se nejvice uplatnuji cenové slevy jak mnozstevni, tak sezonni. Vyuzivaji
se zejména pii reakci na sezonnost V poptavcee po uréitych produktech sluzeb (Vastikova, 2014).

Casto se vyuzivaji i rizné kupony pro zakazniky (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Radi se sem i reklamni a darkové predméty, které pomahaji podpofit prodej jiného
produktu a zvysit jeho hodnotu pro spotiebitele, napf. v hotelnictvi hosté dostanou pohled
s fotografii hotelu k odeslani. Propagac¢ni pfedméty by mély slouzit nejen jako nastroj podpory

prodeje, ale také jako nastroj komunikace se zdkaznikem (Vastikova, 2014).

Firma mutze mit i vérnostni systém pro zakazniky. Cilem tohoto systému je zajistit
vérnost zakaznikl k podniku, pfipadné znac¢ce produktu a vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi
zékaznikem a firmou. Systém je zalozen na motivovani zakaznikd Kk ¢ast&j$im nebo K vétsimu
nakupu zbozi nebo sluzeb prostifednictvim poskytovani riznych odmén (darky, slevy, bonusy)

(Zamazalova a kol., 2010).

V ramci podpory prodeje se dale nejvice vyuZzivaji vzorky zdarma, darky, prémie,
cenové vyhodnd baleni, vérnostni karty, zdkaznické znadmky, soutéZe, ochutnavky, nabidka

vraceni zboZi penéz pii nespokojenosti zakaznika se zbozim (Jakubikova, 2013).

Vyuziva se i podpora prodeje vii¢i obchodnikiim a distributorum. V lazenstvi by to
znamenalo ovliviiovani oSetiujicich 1ékaid, coZ je zakazano. Obchodni zastupci maji tedy za

ukol propagaci daného produktu svym zakaznikiim (Jakubikova a kol., 2019).
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Piimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) se zaméfuje na piimou adresnou komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Firma oslovuje zédkazniky postou, telefonem, televiznim ¢i
rozhlasovym vysilanim, novinami a ¢asopisy za ucelem prodeje zbozi a nabidnuti sluzeb
(Vastikova, 2014). Cilem je ziskani okamzité¢ odezvy a vybudovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky. Mezi hlavni vyhody patii snadnd méfitelnost odezvy sdé€leni (Ptikrylova a kol,
2019). A diky pfesnému zacileni mize firma zakaznika oslovit efektivnéji. Vyhodou je i

existence nizké pravdépodobnosti, ze konkurence bude kopirovat danou firmu (Zamazalova a
kol., 2010).

Pro osloveni klientd se vyuzivd databaze klienti, kteii jiz vyuzili sluzeb firmy
v minulosti. Klienti jsou oslovovani e-mailem nebo postou a vyuziva se motivace slevami za
opakované vyuziti sluzeb (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011). Databaze klientd musi byt
kvalitn¢ zpracovana, obsahovat uspofadana data o stavajicich a potencionalnich zakaznicich.
Diky témto datim miiZze firma pfesné zacilit a rozdé€lovat zdkazniky do urcenych segmentil

(Karlicek a kol., 2016).

Nastrojem direct marketingu je telemarketing. Pfima komunikace zde probiha pies
telefon. Zamétuje se na ziskani a rozvijeni vztahti se zakazniky a umoznuje méfitelnost této
aktivity. Telemarketing Ize zprostiedkovavat dvéma sméry, a to aktivné a pasivné (Ptikrylova
a kol., 2019).

Aktivni telemarketing vychazi z iniciativy firmy za tcelem telefonického osloveni
spotiebiteld zejména kvili zjisténi spokojenosti ve formé zpétné vazby a ostatnich firem
s nabidkou obchodniho charakteru. Problém se vyskytuje v neochoté oslovenych komunikovat
bud’ nezvedaji telefony z neznamého c¢isla, nebo odmitaji ztracet ¢as s nabidkou (Pfikrylova a
kol., 2019).

Na druhou stranu v ramci pasivniho marketingu prichazi kontakt pfimo od zakaznika
¢i firmy. Proto existuji call centra, kde vySkoleni operatofi hovoii se zakaznikem a poskytuji
Jim informace na jejich otazky s cilem zvySeni spokojenosti volajiciho. Call centra jsou
nastrojem telemarketingu, predstavuji organizacni jednotky a slouzi k hromadnému zpracovani
pfichozich a odchozich hovorti, ale také e-mailli a jiné korespondence. RozliSuji se interni a

externi call centra (Ptikrylova a kol., 2019).
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Interni call centra jsou soucasti firmy a pracovnici musi byt vzdélavani a obeznameni
s portfoliem nabizenych produktl a sluzeb a také umét pouzivat interni informacni systémy.

Tento typ call centra se orientuje piednostné na piichozi hovory (Ptikrylova a kol., 2019).

Externi call centra nejsou soucasti firmy a jsou provozovana na zaklad¢ outsourcingu.
To znamen4, Ze firma si najme spole¢nost, pro kterou to je hlavni ¢innost podnikani. Tato
spolecnost komunikuje se zakazniky jménem spoleCnosti, kterd si jej najala. Veskerou
zodpovédnost na sebe bere externi firma. Pracovnikiim externiho call centra jsou poskytovany
pouze materidly poskytnuté firmou, ale uz nemaji pfistup do interniho systému firmy. Mtze se
tedy stat, ze operator nedokdze odpovédét na danou otdzku zdkaznika a zékaznik je poté

nespokojeny a vidi selhani na strané firmy, nikoli externiho call centra (Piikrylova a kol., 2019).

Dalsim nastrojem je direct mail (ptima zasilka), ktery predstavuje sdéleni v pisemné
podobé ve formé dopisi, pohlednic, letaki, skladacek nebo katalogli. RozliSuje se adresny a
neadresny mail (Piikrylova a kol., 2019). Pro adresny mail je nejvice vyuzivan dopis. Muze se
ale jednat napf. i 0 jednoduchou pohlednici nebo naopak o0 komplexni zasilku zahrnujici napf.
dopis, brozuru, vzorek produktu a n&jaky ,,prvek pro zpestteni“. Prvek pro zpestfeni ma
zakaznika ptrekvapit a zaujmout. Sdéleni je urcené pro vybraného adresata a musi byt dobie
Citelné, prehledné, vystizné a dulezité je, aby zdkaznika upoutalo. Vyhoda je vyssi reakce, ale
na druhou stranu jsou vysoké naklady. Naproti tomu naklady na neadresny mail jsou nizsi, ale
zaroven se musi ocCekavat nizsi reakce (Karli¢ek a kol., 2016). Neadresny mail ptedstavuje
roznos letakt do schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich. Neni zde uveden adresat, ale je
vymezeny segment cilovych ptijemct. Vyuzivé se zde geomarketing, ktery pomdha lokalizovat

a definovat optimalni oblasti pro distribuci direct mailovych zasilek (Ptikrylova a kol., 2019).

Reklama s piimou odezvou na rozdil od bézné reklamy informuje, ovliviiuje postoje,
ale vyvolava i okamzité reakce cilové skupiny (Karlicek a kol, 2016). Pouziva se televizni,
rozhlasové nebo tiskova reklama. V tomto pfipadé ma reklama vyvolat pfimou odezvu tim, Ze
zakaznik zavola na urcité ¢islo nebo se podiva na webové stranky firmy (Ptikrylova a kol.,
2019). Mezi dalsi nastroje pfimého marketingu se fadi teleshopping a katalog, které v lazenstvi

nejsou tolik vyuzivany.
Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) jsou vyuzivany K budovani duvéryhodnosti
organizace a zlepSovani vztaht se stakeholdery. Stakeholdefi neboli zainteresované strany jSou

lidé, ktefi projevuji zdjem o aktivity organizace. Mohou to byt napt. zaméstnanci, zékaznici,
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média, mistni komunita, vlada, akcionaii nebo dodavatelé (Clow, Baack, 2018). Cilem (viz
obrazek 3) je vyvolani pozitivnich postoji vefejnosti k podniku, coz ma pomoci k vyvolani
pozornosti a zajmu ze strany zdkaznikl (Vastikova, 2014). Oproti reklamé PR jsou dlouhodobé

a do popredi se dostava firma, ktera ma byt sttedem pozornosti, a ne produkt (Jakubikova,
2019).

vytvaret
informovat dlouhodobé
vztahy

prispivat k
presvédcéovat a dobrému

ovliviiovat

jménu
organizace

vytvaret
dlvéru mezi

organizaci a
stakeholdery

Obrazek 3 - Cile PR

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hejlové (2015, s. 97)

V marketingu lazenstvi je dilezitd krizova komunikace, napf. jak seznamit vefejnost
s vyskytem technické zavady. Dulezita je rychla reakce, ktera musi byt dobie sdélena
(Jakubikova a kol., 2019). Firma by si méla vytvofit plan krizové komunikace. V planu je
potieba stanovit postup ¢innosti v priabéhu krize a urcit tymy zodpovédné za vyteSeni situace

(Ptikrylova a kol., 2019).

Dilezitym nastrojem PR jsou media relations neboli vztahy s médii a novinari. Média
relations vyuziva napf. tyto nastroje — tiskové zpravy, tiskové konference, eventy pro média,
press tripy (novinaiské exkurze), brifinky, interview nebo spolecenské udalosti pro novinaie ve
smyslu snidani nebo ob&édu (Hejlova, 2015). Dulezité je poskythout médiim zajimava témata
pro ¢lanek, ktera zaroven budou spliiovat komunikac¢ni cile podniku. Poté je diilezité myslet na
to, aby byl ptispevek zajimavy i pro Ctenaie, posluchace ¢i divaky. Od novinafi se ocekava

nestrannost a objektivnost (Karli¢ek a kol., 2016).

Sponzoring a event marketing pomahaji budovat loajalitu ke znafce a vytvareji
jedine¢né situace. Firma muze sponzorovat skupiny, jednotlivce, aktivity nebo akce (Clow,
Baack, 2018). Sponzoring je oboustranna smlouva mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzor

poskytuje finan¢ni ¢i nefinanéni podporu a sponzorovany na oplatku zviditeliuje jméno firmy,

31



posiluje jeji image a vytvati reklamu pro danou firmu (Zamazalova a kol., 2010). Sponzor
vyuziva partnerstvi i V ramci vlastni komunikace se zakazniky a zaroven hleda cesty, jak oslovit

komunitu sponzorovaného (Karli¢ek a kol., 2016).

Event marketing je podobny sponzoringu, ale hlavni rozdil je v tom, ze sponzoring
zahrnuje jednotlivce, skupinu nebo tym a event marketing vznika, kdyz firma podporuje udalost
(Clow, Baack, 2018). Ukolem eventu je zprostfedkovani zaZitku, ktery ma vyvolat psychické a
emocionalni podnéty. Event mé byt jedinecny a neopakovatelny. Poméha to k podpoie image
firmy a jeji sluzeb. (Ptikrylova a kol., 2019). Dalsi vyhodou je zvySovani oblibenosti znacky a
umoznéni zvySovani loajality stavajicich zakazniki ke znafce kvili pftilezitosti
k neformalnimu osobnimu setkani (Karli¢ek a kol., 2016). Eventy mohou byt urceny jak pro
vetejnost, tak pouze pro firemni zaméstnance. Eventy jsou vétSinou zdbavné, kulturni,

spolecenské nebo sportovni akce (Jakubikova a kol., 2019).

V lazenstvi se event marketing vyuziva jako doprovodny kulturni program. Muze to
byt napiiklad zahajeni a ukonceni lazeniské sezény, riizné trhy (farmatrské, vinatskeé,
svatomartinské, vano¢ni) nebo to mohou byt festivaly poradané v lazenskych méstech

(Jakubikova a kol., 2019).

Veletrhy a vystavy predstavuji ¢asové omezené a prevazné pravidelné akce, kde
vystavovatelé¢ prezentuji svou nabidku v rdmci urcité kategorie produktli, odvétvi nebo
zaméteni (Piikrylova a kol., 2019). Uzavieni obchodu na veletrhu byva méné financné néroc¢né
neZz u dalSich néstroji komunikaéniho mixu. Zéikaznici vnimaji veletrhy a vystavy
davéryhodnéji na rozdil od reklamy. Nav§tévnici navstévuji veletrhy z n¢kolika diivodd, a to
kvuli ziskani novych informaci o aktualni nabidce a novinkach, ptehledu o konkurenci nebo o
potenciondlnich dodavatelich. Vystavovatelé se ticastni zejména pro moznost uzavieni novych
obchodt, ptedstaveni své nabidky produktli, ptedani informaci, zvySeni povédomi o znacce,
vybudovani a upevnéni vztahtl se zdkazniky, podpory obchodniki v teritoriu a upevnéni vztahu
s nimi. Nebo také vystavovatele motivuje k ucasti medidlni zajem, ktery je poté zviditelni

(Karlicek a kol., 2016).

Na veletrhu jsou vétSinou prezentovany realné exponaty. Veletrh se zaméfuje na
ekonomické a obchodni akce a je provazen fadou doprovodnych aktivit. Hlavnim cilem jsou
objednavky nebo piimé zakoupeni. Vystava je spiSe chdpdna jako nekomercni akce se
specifickym zamétenim jako jsou myslenky, projekty nebo tfeba umélecka dila. Vystava mize

mit komeréni podobu, jedna se o prodejni vystavy, trhy ¢i show uréené Siroké vefejnosti.
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Hlavnim cilem je ptimy prodej nebo ziskani objednévek (Ptikrylova a kol., 2019). V lazeinistvi
se vyuzivaji veletrhy a vystavy hlavné pro navazani novych obchodnich kontaktli, zaujmuti

svymi produkty a vyménu zkusSenosti a tvorby partnerstvi (Jakubikova a kol., 2019).

Pii vytvafeni PR se naskytuje i moznost spoluprace s tzv.celebritami. Znama
osobnost je vyuzita pro celebrity endorsement. To znamena, Ze celebrita spoji svou tvaf nebo
své jméno s urcitou znackou, produktem nebo sluzbou. Jejim tkolem je vytvofeni osobni
podpory. Vyhodou pro celebritu je, Ze ziskava prostor pro vlastni propagaci. Spoluprace miize

byt jak kratkodoba, tak dlouhodoba (Hejlova, 2015).

Jsou vyuzivany i vyroéni zpravy, podnikové ¢asopisy nebo informacni tabule a vyvésky.
Pro odbornou vetejnost slouzi ¢lanky v odbornych ¢asopisech a potadani odbornych konferenci

(Vastikova, 2014).

Dulezité jsou i vztahy s komunitou, které se zaméfuji na napliiovani potieb mistnich
spolecenstvi (Jakubikova 2013). Orientuji se na spolupraci a vzajemnou vyménu informaci
mezi firmou a okolnim prostiedim v misté pisobisté, to znamena vztahy s ob¢any, mistnimi

zastupitelstvy a zjmovymi sdruzenimi (Ptikrylova a kol., 2019).

Kdyz chce firma vybudovat divéru k firmé a jejim sluzbam, tak je velice dilezité se
zam¢fit 1 na interni komunikaci. Spravné motivovany a dobfe informovany zaméstnanec,
duvétujici svému zaméstnavateli pomaha vytvaret loajalitu k firmé (Zamazalova a kol., 2010).
Poskytované informace zaméstnancim by mély byt nezkreslené, upifimné a hlavné
nezatajované. Mezi komunikac¢ni nastroje ve firmé se fadi porady, organiza¢ni pravidla (firemni
smérnice, manudly), pracovni schizky, intranet, elektronickd posta a aktivita firmy na
socialnich sitich. Pro tyto nastroje se VyuZzivaji napf. interni noviny a ¢asopisy, vyro¢ni zpravy
pro zaméstnance, nasténky, informacni tabule, setkavani se se zaméstnanci (Ptikrylova a kol.,

2019).

Public Affairs neboli vefejné zaleZitosti se prezentuji jako samostatnd cast
komunika¢niho mixu. Probiha zde komunikace subjektli s vefejnymi institucemi, Gfady statni
spravy, regionalni a mistni samospravy, popiipad¢ s mezinarodnimi institucemi (Ptikrylova a
kol., 2019). Jedna se o dobrovolné aktivity a neo¢ekava se zddna odmeéna. Na rozdil od PR jsou
zde piinosy dobfe meéfitelné, napt. financni vynos sbirek. Public Affairs pomahaji firmé zlepsit
image, ziskat pfizen zédkaznikl a vyuzit tématu pfi komunika¢nich kampanich (Zamazalova a

kol., 2010).
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Pod public Affairs spada lobbying, ktery predstavuje zastupovani organizace
v zédkonodarné oblasti nebo pfi legislativnich jednani (Vastikova, 2014). V cestovnim ruchu
cestovni kancelare, ubytovaci a stravovaci zatizeni lobbuji prostiednictvim svych asociaci za

snizeni DPH nebo za zmény poplatkt (Jakubikova, 2012).
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar$im nastrojem komunika¢ni mixu vyuzivany do ted’. Oproti
ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu mé vyhodu v ptimém kontaktu se zadkaznikem. Ten
umoziuje okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci, a i vy$$i vérnost
zakaznikd (Karlicek a kol., 2016). Osobni prodej je jedine¢ny, protoZe obchodnik musi neustale
ptizptisobovat podobu i obsah sd€leni na vyvoj osobni komunikace se zakaznikem. Nevyhoda
se ukazuje v dosahu, ktery je pomérné nizky. Osobni prodej by se mél fidit etickymi pravidly,
nikdy obchodnik nesmi obelhavat zdkaznika a nutit mu sviij produkt nebo sluzbu (Pfikrylova a

kol., 2019). Osobni prodej se muze odehravat napiiklad v téchto formach:

- Pultovy prodej, ktery se Vv lazenstvi projevuje prostiednictvim vlastni informacni
kancelare, nebo na recepci.
- Prodej v terénu, coz znamena vyjednavani se zdravotnimi pojistovnami, nebo CK

¢i dalsimi zprostiedkovateli (Jakubikova a kol., 2019).

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 164, 165) ,,by mé&l kazdy obchodnik mit pozitivni ptistup,
sebevédomi, motivaci, znalosti o firmé a nabizenych produktech a sluzbach, schopnost vcitit se

do potieb zakaznika a dlouhodobou orientaci.*

2.3 Nastroje online komunikace

Online reklama

Online reklama je neosobni forma propagace v online prostfedi (Pfikrylova a kol.,
2019). Na rozdil od klasické reklamy je online reklama dobie méfitelna, 1ze ji presné zacilit,
umoznuje zpétnou vazbu, pisobi stale, tzv. ,,24/7¢. Cilem reklamy miiZze byt zvySeni
navstévnosti nebo budovani povédomi o znacce. Vyznamna je zde zpétna vazba, protoze podle
reakce 1ze dosahnout vétsi efektivity reklamy a reklamu pfizptisobovat podle ni (Janouch,
2020).

Prvnim typem reklamy mize byt plo$na reklama, ktera se na internetu objevuje ve

formé — reklamnich prouzki, vyskakovacich oken a tlacitek. Reklamni prouzky tzv. bannery
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se zobrazuji u okrajii obrazovky na webovych strankach. Mohou byt statické, to znamena ve
form¢ obrazku nebo animované, potom je reklama v pohyblivém formatu GIF. Rozméry
bannert jsou rizné a jejich pocet se meéni. Souvisi to se stale vétSim poctem webovych stranek,

kam lze plo$nou reklamu umistit (Janouch, 2020).

Dale se fadi mezi plosnou reklamu automaticky se otevirajici (pop-up) okna, ktera
jsou ve formé reklamnich prouzkl a automaticky se oteviraji. Jsou to tzv. vyskakovaci okna
(anglicky pop-up windows). Tato reklama je nejvice kritizovana, protoze porusuje pravidla
ptistupnosti. Tlac¢itka predstavuji malé reklamni plochy a umist'uji se na konec stranky nebo

pod menu (Janouch, 2020).

Plosna reklama je malo ucinna z hlediska miry prokliku (Janouch, 2020). Mira
prokliku predstavuje pocet proklikti/pocet zobrazeni reklamy. Dalsi metrika je i cena za proklik,

tj. cena, kterou inzerent zaplati za jedno kliknuti za reklamu (Ptikrylova a kol., 2019).

Specifickou formou vyhledavact jsou katalogy, kam se firma registruje (Ptikrylova a
kol., 2019). V Ceské republice je nejznaméjsi katalog Seznamu, a to Firmy.cz. Lidé zde radi

vyhledavaji firmy a jejich nabidku (Janouch, 2020).

Kontextova reklama se zobrazuje na webové strance, pokud textovy obsah tzce
souvisi s klicovymi slovy. Za kontextovou reklamu Ize povazovat plosnou reklamu, ptednostni
vypisy nebo reklama na obsahovych sitich v PPC systémech. Reklama prostfednictvim
prednostnich vypist je zaloZena na vyhledavani a zadavani klicovych slov. Lze se s touto

reklamou setkat v katalozich, srovnavaéich cen nebo zajmovych portalech (Janouch, 2020).

PPC (pay-per-click, zaplat' za klik) je jednou z nejucinngjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Tato reklama se zobrazuje pouze lidem, kteti pouzivaji vyhledavace
pro hledani informaci nebo si prohlizeji néjaky obsah a v ramci toho je jim nabizena reklama
souvisejici s timto obsahem. Znamena to, Ze osoba napiSe do vyhledavace urcité slovo a
vyhledavac poskytne jak pfirozené vysledky, tak reklamu. Reklama je vzdy svazéna s danym
klicovym slovem. Nejvice jsou vyuzivany tyto systémy — Google Ads, Seznam Sklik, Microsoft
Advertising, Yandex Direct (Janouch, 2020). Jednim z nastroju je remarketing. Remarketing
ma za kol znovu oslovit zakaznika, ktery navstivil web, ale neuskute¢nil nakup (Clow, Baack,

2018).

Zasadni je nastaveni klicovych slov. Doporucuje se volit spiSe menSi poCet vysoce

relevantnich slov, upfesnit slova a souslovi, ktera se ve vyhledavacim dotazu musi objevovat,
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poté piesné shody, to znamend, Ze reklamu nespusti synonyma ani souvisejici slova,

vyhledavaci dotaz se musi shodovat s klicovymi slovy (Ptikrylova a kol., 2019).
Online Public Relations

Online PR se zaméfuje na dlouhodobé budovani vztahti se vSemi zainteresovanymi
stranami (Pfikrylova a kol.,, 2019). Jednim =z nastroji online PR je Search Engine
Optimization (SEO), které¢ zvysuje pravdépodobnost, ze se webova stranka spolecnosti ukaze
z vyhledavani zakaznika (Clow, Baack, 2018). SEO se vyvinulo pro zlepSovani pozic ve
vyhledavacich a pracuje se zvefejnovanymi informacemi o firm¢ a jejich aktivitach (Ptikrylova
akol. 2019). SEO pomaha firmé dosahnout vysoké viditelnosti ve vyhledavacich okamzité, a to
V podstat¢ na neomezeny pocet klicovych slov (Karlicek a kol., 2016). Firma mulze zaplatit
vyssi poplatky, aby odkaz na webovou stranku byl na nejvysSich pozicich. Dale zalezi na
algoritmu vyhledavace, protoze kazdy vyhledava¢ identifikuje jinak kli¢ova slova, ktera

odpovidaji tomu, co bylo zadano do vyhledavaciho pole (Clow, Baack, 2018).

| v online prostiedi jsou dileZitym nastrojem PR tiskové zpravy. Clanek musi byt
struény, prehledny, ¢tenaf se v ném musi dobie orientovat. Oproti ti§ténym zpravam v online
prostfedi 1ze vyuzit audiovizudlni a interaktivni prvky. Tyto prvky pomdhaji k porozuméni a
lep$i zapamatovatelnosti. Tiskové zpravy pomahaji firmam v lepsi nalezitelnosti dalSich

informacich o firmé v ramci SEO (Ptikrylové a kol., 2019).

Firma muze publikovat a sdilet rizné pripadové studie ze své praxe, své zkusenosti ve
form¢ e-priru¢ek nebo podcasta (audiovizualni obsah). Tyto nastroje slouzi ke zvySeni

reputace a povédomi o firmé a jejich aktivitach (Ptikrylova a kol., 2019).

Do nastroji online PR patii i webové stranky, které¢ se staly nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu firem. Nejen online komunika¢ni nastroje, ale i komunika¢ni nastroje
mimo internet odkazuji na webové stranky firmy (Karlicek a kol., 2016). Na webovych
strankdch muize dojit k nakupu, pfihlaSeni do newsletteru, aktivni zapojeni do online komunity
nebo zvyseni povédomi o firemnich aktivitach (Ptikrylova a kol., 2019). Na obrazku 4 jsou

uvedena kli¢ova kritéria pro efektivni fungovani webovych stranek (Karlicek a kol., 2016).
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Obrazek 4 - Klicova kritéria pro efektivni fungovani webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicka a kol. (2016, str. 185)

V dnesni dobé zakaznici nevnimaji na webovych strankach jen kvalitu nebo cenu
produktti, ale predpokladaji, Zze se I dana firma angazuje v oblasti CSR (spoleCenska
zodpovédnost firem), je aktivni ve sponzoringu, poskytuje rizné dary nebo podporuje uzite¢né
projekty. Soucasti PR na webovych strankach nepochybné je firemni profil, kde by firma méla

zduraznit svou tradici, popsat historicky vyvoj a aspéchy (Janouch, 2020).

V ramci PR firmy vkladaji na své webové stranky formulafe pro dotazy nebo dotazniky
spokojenosti. Dale se tam mohou vyskytnout rady, navody a doporuceni, tiskové zpravy,
aktuality a novinky nebo odkazy na stranky dodavateli a odbératelti. Firmy by nemély
zapomenout na kontakty pracovnikl ze v§ech oddéleni. U kazdého kontaktu by mél byt uveden
telefon a e-mail. Je dobré do kontaktli zahrnout i odkaz na mapu firmy. Vyznamnym prvkem
jsou i reference, které zakaznici pozitivné vnimaji (Janouch, 2020). Lze také uvést informace o
ocenénich, aktudlni cenik, objedndvkovy formulai nebo volnd pracovni mista a zvefejnit

fotografie ¢i videosekvence (Kiral’ova, 2002).
Online pfimy marketing

S rozvojem modernich technologii pfimy marketing neni geograficky ani casové
omezen. Zakazniky lze oslovit okamzit¢ s minimalnimi naklady. O zakaznicich a jejich
nakupnim chovani jsou neustale sbirana data, kterd tvoti databazi. Prostfednictvim modernich
komunikac¢nich technologii mize obchodnik oslovit pfimo velké mnozstvi zakaznikd. Kromé
piimého prodeje 1ze vyuzit moznost (po)prodejni podpory ¢i podpory distribuce. To znamena,
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ze firma muze oslovit zdkaznika se zaddosti o zhodnoceni svych zkuSenosti. Lze sem zaradit i

remarketing (Ptikrylova a kol., 2019).

VyuZzivanym nastrojem je e-mailing. E-mailing piedstavuje pro firmu nizké naklady a
také je velice flexibilni a rychly. E-mail se Kk ptijemci dostane okamzité, umozni mu snadny
proklik na webové stranky, ale je to spojeno s n¢kolika problémy. Od roku 2015 spadaji e-maily
do promo slozek. Marketéti musi vyftesit, jak zarucit, aby se jejich nabidky zobrazily v ramci
primarni posty a ,,nepadaly* do promo posty (Karli¢ek a kol., 2016). Rada zemi ale piistoupila
k legislativnimu omezeni a kvili tomu firmy uz nemohou rozesilat bez pfedchoziho souhlasu
(opt-in) nevyzadané e-maily (Ptikrylova a kol., 2019). E-mailing je tedy efektivni jen se
zakazniky napft. v€rnostniho programu, s kterymi ma firma pozitivni vztah a dtvéru (Karlicek

a kol., 2016).

Newsletter je jedinym legalnim zpuisobem, jak provozovat e-mailing, protoze adresat
musi potvrdit souhlas k e-mailové nabidce (Pfikrylova a kol., 2019). Od promo e-mailu se lisi
v obsahu i formé&. Je dobré, aby vypadal jako bézny e-mail a dobte zvolené téma zaujalo

piijemce (Janouch, 2020).

Mobilni aplikace je oznacovana jako budoucnost piimého marketingu. Pokud si
uzivatel stahne a nainstaluje aplikaci, dava souhlas (opt-in) k oslovovani od dané firmy. Vyhoda
je, Ze uzivatel ma mobil vzdy po ruce a Ize jej oslovit kdykoliv. Pfimy marketing lze realizovat
prostiednictvim existujicich aplikaci a socidlnich siti jako je Marketplace na Facebooku,

Obchod na Instagramu nebo prostiednictvim pinti na Pinterestu (Ptikrylova a kol., 2019).
Online podpora prodeje

U podpory prodeje je dulezity cil — poskytovani dodate¢nych pobidek k piesvédceni
zakaznika k nakupu a ¢asovy ramec — nabidka je vétSinou Casové omezena. Lze tedy vyuzit
jakykoliv nastroj online marketingové komunikace, ktery splituje jak cil, tak Casovy ramec.
Mezi nastroje online podpory prodeje patii reklama na vyhledavacich, remarketing, newsletter,
mobilni aplikace, aktivity na socialnich sitich v ramci uzivatelskych komunit (Ptikrylova a kol.,

2019).

Zakladni nastroj podpory prodeje i online podpory prodeje jsou rizné formy cenového
zvyhodnéni, slev, srazek, kupony a dalSi doplikové sluzby. Doplitkové sluzby predstavuji

zvyhodnéni celkové ceny nebo darek (Zamazalova a kol., 2010).
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Pomoci vérnostnich programi firmy mohou budovat se zakazniky dlouhodobé vztahy
a sledovat jejich nakupni chovani. V rdmci vérnostnich programt Ize nabizet bonusy, slevy,
ziskani ¢lenstvi v klubu (klubovou kartu), kupony, darky a zbozi nebo sluzby zdarma (Janouch,
2020).

Affiliate program neboli partnersky program je prodej za provizi, poskytnutou
zprostfedkovateli. Na internetu se produkty a sluzby firmy prodavaji ptes webové stranky
tietich stran (Janouch, 2020). Firmé to umoziuje pokryt mnohem vétsi ¢ast trhu a zvysi objemy
prodeji. Affiliate marketing se hojné vyuziva i na socialnich sitich pomoci influencerd
ovliviujici uzivatelské komunity. Influencer sdili ptispévky na doporuovany produkt nebo

sluzbu s ptilozenym odkazem (Ptikrylova a kol., 2019)

Pouzivaji se i zboZové vyhledavace, kde mize uzivatel porovnavat jednotlivé nabidky.
Poradi produkti urCuje cena, dostupnost, hodnoceni, ale i bidding (auk¢ni cena), kterou je
obchodnik ochoten zaplatit za proklik. Obchodnik muize reagovat na dotazy zakazniki a také
na hodnoceni (Ptikrylova a kol., 2019). Hodnoceni zakaznikli Casto byva vyjadieno poctem
hvézdicek nebo se hodnoti klady a zapory a pomaha k rozhodnuti ostatnich zakaznikd (Janouch,
2020). V cestovnim ruchu se vyuziva zejména Booking, ktery porovnava nabidky ubytovacich
sluzeb a souvisejicich produkti (napft. letenky). Existuji i tzv. metavyhledavace, které
porovnavaji vysledky jednotlivych zboZovych vyhledavacii. V cestovnim ruchu to mize byt

napt. Trivago (Ptikrylovéa a kol., 2019).

Slevové portaly vydélavaji na zdkaznicich, ktetfi nakupuji pouze se slevami. Firmam to
vetSinou nepiinasi zisk, protoze vyse slev je vysoka a zprostiedkovatel, v tomto ptipad¢ slevovy
portal, si Gétuje provizi. Firmy v tom ale vidi budovani vztahl se zadkazniky a doufaji, Ze po
vyzkouseni produktu nebo sluzby se k nim zakaznici budou vracet a zaplati plnou cenu nebo
doporuéi svym znamym produkt nebo sluzbu. V Ceské republice je nejznaméjsim slevovym

portalem Slevomat (Janouch, 2020).

SoutéZe a hry se také promitaji do online prostfedi. Radi se sem nastroj advergaming,
kde se propojuje online hra s komer¢nim sdélenim. Jde 0 zabavnou formu pienosu sdéleni
(Zamazalova a kol., 2010). V ramci soutézi hraci plni rizné tkoly v redlném svété, které se
odrazeji i v digitdlnim prostfedi mobilni aplikace. Rada her je vyvijena pro vytvofeni
marketingové platformy pro firmy s cilem pfildkani potenciondlnich zédkazniki (Ptikrylova a
kol., 2019).
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Online osobni prodej

Osobni prodej diky modernim technologiim muze byt i online. Diky online prostiedi
vzdalenost zde nehraje Zadnou roli, protoze lidé se mohou spojit odkudkoliv a nemuseji jezdit
na stanovené misto. Komunikace se zakaznikem nemusi byt jen o prodeji produktu, ale miize
zakaznika vzdélavat. Online prostfedi umoziuje piimé spojeni i mezi béznymi uzivateli (peer-

to-peer marketing) (Ptikrylova a kol., 2019).

Chatovaci aplikace jsou jednim z nastrojl, které mize firma vyuzit pro komunikaci se
zakaznikem v online prostfedi. Firmy mohou vyuZzivat samostatné aplikace jako je Google
Hangounts, WhatsApp nebo Skype anebo aplikace, které jsou nedilnou soucésti socialnich siti
— Facebook, Messenger, Tweet Chat na Twitteru. Firmy mohou nabizet i moznost chatu pifimo
na firemnim webu. S vyvijenim umélé inteligence se naskytla i moznost tzv. chatbotii, coz jsou
automatizované systémy pracujici nepfetrzité a okamzité reagujici na dotazy zakazniki. Ve
chvili, kdy uméla inteligence nerozumi pozadavku od zakaznika, vstupuje do konverzace lidska
osoba. Vyhodou této ptimé komunikace je uchovavani konverzace se zakaznikem ve formé

digitalnich zdznama (Ptikrylova a kol., 2019).

Lze realizovat i webové seminare, konference a online eventy. Dochazi k ptimé
interakci mezi lektorem a posluchaci. Tato moznost je dobfe vyuzitelna, protoze lidé se mohou
ptipojit odkudkoliv na svém pocitaci nebo mobilnim telefonu. Potfebuji jen zatizeni, mikrofon
a popiipad¢ sluchatka a také dobré ptipojeni k internetu. Komunikace probihd pomoci chatu,
hlasem nebo videopfenosem z webovych kamer. Béhem ptenosu lze vyuzit video, to znamena,
Ze se Ucastnici uvidi v ramci zapnutych kamer. Mezi vyhody patii snizené naroky na cas a
naklady na cestovani a moznost shlédnuti zdznamu pienosu po odvysilani (Janouch, 2020).
Non-live eventy a webinare nespliuji definici osobniho prodeje, proto se fadi do online PR. Je
to z toho diivodu, Ze neni splnén ¢asovy ramec a pfimé spojeni Uc€astnikil (Ptikrylova a kol.,

2019).
Socialni sité

V ramci nastrojii online komunikace byly zminény socialni sité. Firmy mohou vyuZzivat
Facebook, Instagram, Twitter nebo TikTok. Socialn¢ sité umoznuji firmam budovat lep$i pouto

se zakazniky, ziskavat nové zakazniky a komunikovat s nimi.

vV

Facebook je jednou z nejpouzivanéjSich socialnich siti. Lze zde vyuzivat fadu

bezplatnych nastroju, které pomahaji dosahovat konkrétnich cili (Meta, 2021p). Mezi bezplatné
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nastroje se fadi zvefejiiovani obrazkd, videi a anket. Firma mlze pouZzivat stories, coZ jsou
ptibéhy ve formé fotek ¢i videi, které jsou zvefejnény po dobu 24 hodin. Dale jsou firme
zpiistupnény dorucené zpravy, kde ma veskerou komunikaci se zakaznikem. Komunikace se
zakaznikem se odehravéa prostfednictvim Messengeru. Firma muze vyuzivat také firemni
nastroje. Nastrojem jsou schiizky, které¢ pomahaji nahlizet do zdznamu o schiizkach a spravovat
kalendar. Déle firma miize tvorit udalosti za ucelem propagace (napt. uvedeni nového produktu,
online webinaf). Pokud sledujici oznaci, Ze ma zdjem o danou udalost, v den konani mu

Facebook zobrazi pifipomenuti (Meta, 2021a).

Dale firma mize zvetejiiovat nabidky pracovnich pozic a vyuzivat néstroj obchod, kde
sdili svlij inventaf. Firma v ramci karty ptehledy vidi projevovany zajem a akce, které lidé
ud¢lali na strance firmy. Jedina zpoplatnéna funkce je inzerce, kde si firma sestavuje pro svou
stranku okruh uzivateld tim, ze ji bude propagovat u spravnych lidi a dosahne vysledkii na
zaklad¢ svych cilt (Meta, 2021a). V profilu firmy se zobrazuji informace o firmé (napf. adresa,

telefonni ¢islo, ufedni hodiny, kategorie, uzivatelské jméno, webové stranky) (Meta, 2021b).

Firma muze vyuzit i socialni sit’ Instagram, kde si miize vytvotit profesionalni profil.
Na profilu se zobrazuji nahrané fotky, videa a také seznam lidi, které firma sleduje, i seznam
sledujicich firmy. Na profilu si také firma mlize napsat bio o délce maximalné€ 150 znakd, piSou
se sem vétSinou udaje o firmée a ptidava se sem odkaz na webové stranky. Firma mtze sdilet se
svymi sledujicimi fotky, videa, stories a reels. Prostiednictvim Instagramu lze i chatovat se
zakazniky (Meta, 2021c).

Instagram umoziuje vybrat do jednoho ptispévku az 10 fotek a videi najednou. Pted
zvetejnénim lze vybrat filtr, ktery upravi fotku, a v poslednim kroku lze ptidat misto, 0znacit
dalsi lidi v pfispévku a ptidat popisek, ktery zaujme. Do popisku lze psat slova, emotikony nebo
hashtagy. Dulezitou funkci Instagramu jsou stories, které trvaji pouze 24 hodin. Tyto pfispévky
mohou byt kombinaci fotografii a kratkych videi, 1ze zde pouZit i rlizné animované samolepky,
ankety, kvizy nebo dobroc¢inné sbirky. Piibéhy lze trvale publikovat na svém profilu, aby si je
kdokoliv mohl kdykoliv prohlédnout. Dal$i funkci je Instagram Live, kterd umoznuje vysilat
zivé video ze zatizeni firmy komukoli, kdo se chce divat. Divaci mohou béhem vysilani posilat
zpravy a srdicka. Instagram Live piedstavuje skvély zplsob, jak mluvit se v§emi sledujicimi
najednou nebo vysilat udéalost. IGTV je vyhrazend platforma Instagramu pro dlouhé formaty
videa, ktera uzivatelim umoznuje nahravat videa o délce az 15 minut (nebo 60 minut, pokud

pouzivaji verzi pro stolni pocitace). Firma muze prostfednictvim obchodu na Instagramu
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nabizet své produkty. Instagram Reels, které se podobaji TikToku, umoznuji nahravat kratka
videa o délce 15 sekund. Po nahrani videa lze pfidat hudbu, text nebo specialni efekty. Ostatni
uzivatelé mohou tyto videa lajkovat nebo komentovat a timto zdbavnym zpusobem lze ziskat

nové sledujici (Insider, 2020).

Twitter pomaha propagovat tweety, videa nebo webové stranky firmy. Lze pro to vyuzit
— grafické reklamy, videoreklamy, textové reklamy nebo reklamy Moment Ads, které umoznuji
znackam vytvaret, upravovat a propagovat sbirku tweetl s cilem vypravét pohlcujici ptibéh,
ktery ptesahuje 280 znaki. V ramci reklamy lze pouZzivat hashtagy, prizkumy, které umoziu;ji
sledujicim se zapojit do obsahu, nebo ptfidat své webové stranky. Na Twitteru lze vysilat i zivé

(Twitter for business, 2021).

Obchodni tcet si muze firma zalozit i na TikToku, ktery nabizi statistiky publika a
kreativni nastroje pro vytvareni videi. Na této platformé 1ze vybudovat efektivni marketingovou
strategii. Zvefejnovani piispévki firmeé pomaha v budovani povédomi o znacce a fizeni prodeje

(TikTok, 2021).

2.4 Situacni analyza komunikacni strategie

V praxi marketéti pouzivaji rtizné nastroje k zhodnoceni situace a vybéru vhodné
marketingové strategie (Blazkova, 2007). Situacni analyza je spojena se shromazd’ovanim
velkého mnozstvi dat, které se poté analyzuji, utfid'uji a musi se nasledn¢ interpretovat do praxe.
Existuje mnoho specifickych metod marketingové situacni analyzy, napt. SWOT analyzy,
portfolio matic, ABC analyzy, analyzy zkuSenostni kiivky, trzni testy, makroekonomické
modely a dals$i (Jakubikova, 2013). V této praci bude podrobné vysvétlena pouze SWOT

analyza.

SWOT analyza je jednou z nejvyhledavanéj$ich a nejznaméjSich analyz. SWOT
analyza je tedy nazyvana také jako analyza silnych (strenghts) a slabych stranek (weaknesses),
prilezitosti (oppurtunities) a hrozeb (threats). Sestavuji se dvé analyzy, a to analyza SW a
analyza OT. Je dobré nejdiive zacit analyzou OT, protoZe pfilezitosti a hrozby vznikaji ve
vnéjsim prostiedi firmy, a to jak v makroprostiedi (fadi se sem faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni, enviromentalni a technologické), tak i mezoprostiedi (patii
sem zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). KdyZ firma dikladné analyzuje
své ptilezitosti a hrozby, tak miiZe zacit s analyzou SW, ktera se zamétuje na vnitini prostiedi

firmy (cile, systémy, firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, organizacni
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struktura) (Jakubikova, 2013). Podle Blazkové (2007) by se mélo postupovat podle

nasledujicich kroku:

1) Vytipovani faktoru, které piedstavuji silné a slabé stranky, piilezitosti a ohroZeni pro
podnik.

2) Umisténi faktort do jednotlivych poli ve SWOT matici.

3) Posouzeni jednotlivych faktort z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik.

4) Navrh piislusnych strategickych opatieni.

V matici SWOT se vytvaii 4 typy strategii (viz tabulka 1). WO strategie neboli strategie
hledani je zaméfena na piekonani slabych stranek vyuZitim piilezitosti. SO strategie neboli
strategie vyuziti je strategie vyuzivajici silnych stranek organizace ke zhodnoceni ptilezitosti
identifikovanych ve vnéj$im prostiedi. Tato strategie je zékladem pro definovani vize a cilu.
WT strategie neboli strategie vyhybani je obrannd strategie zamétend na odstranéni slabych
stranek a vyhnuti se vnéj$imu ohrozeni. ST strategie neboli strategie konfrontace lze vyuzit,
kdyZ je organizace dostatecné pfipravena na piimou konfrontaci s ohrozenim (Grasserova,

Dubec, Rehik, 2012).

Tabulka 1 - Matice SWOT

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
Zde se sepisuji slabé stranky | Zde se sepisuji silné stranky
firmy firmy

Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie

Zde se  sepisuji | ,hledani ,,Vyuziti*

prilezitosti firmy
Piekonani  slabé  stranky | Vyuziti silné stranky ve
vyuzitim piileZitosti prospéch prilezitosti

Hrozby (T) WT strategie ST strategie

Zde se  sepisuji | ,,vyhybani* »konfrontace*

hrozby firmy
Minimalizace slabé stranky a | Vyuziti silné stranky
vyhnuti se ohroZeni k odvraceni ohrozZeni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Grasserové, Dubce a Rehaka (2012, s. 299)
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3 ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE VE SPOLECNOSTI

Predposledni kapitola je vénovana praktické ¢asti a je zde predstavena hlavni ¢innost
Lazni Podébrady, a.s., tradi¢ni marketingovy mix ,,4 P, ale i rozSifeny marketingovy mix
spolecnosti, a analyza komunikacni strategie ve spolecnosti. Informace pro bakalatskou praci
byly ziskany pomoci polostandardizovaného rozhovoru s marketingovou specialistkou Lazni
Podébrady, a.s. Pfredem byla sestavend osnova a otazky rozhovoru. Pii rozhovoru se drzelo

osnovy a dopliovaly se otazky.

Spolecnost Lazné¢ Podébrady je akciovou spolecnosti, kterd je nejveétSim
poskytovatelem lazenské péce ve StfedoCeském kraji. Mésto Podébrady ma perfektni
dostupnost jak autem, tak vlakem a autobusem. Podébrady se nachazeji cca 50 km od Prahy.
Lidé mohou uz od roku 1908 jezdit do zdejSich 14zni za odpocinkem, regeneraci a 1écbou. Logo

organizace je znazornéno na obrazku 5.

flo\

LAZNE PODEBRADY

AKCIOVA SPOLECNOST

Obrazek 5 - Logo Lazni Podébrady, a.s.

Zdroj: Lazn& Podébrady, 2022

Hosté se mohou ubytovat v nékolika kladné hodnocenych hotelich, které dohromady
maji pres 800 lazek. Ubytovani je mozné ve ¢tythvézdickovych hotelich — Chariclea, Bellevue
Tlapak, Zamecek a Libensky, ve tiihvézdickovych hotelich — Libuse a Zimni Lazné. Hotel G-
REX se specializuje na rehabilitaci po operaci srdce, Rehabilitatni centrum M4j nabizi

ortopedickou rehabilitaci a k tomu je v provozu i Détska 1é¢ebna Dr. Filipa.

Hlavnim lécebnym zdrojem je pfirodni minerdlni voda zvand Podé&bradka. Lazné
Podébrady jsou proslavené heslem ,,Na srdce jsou Podébrady*. Lécebné pobyty se nezamétuji
pouze na srdecni obtize, ale také na onemocnéni ob&hového systému, nemoci z poruch latkové
vymeény, nemoci pohybového aparatu, nervové nemoci, 1€cbu po onkologickém onemocnéni.
Déti se zde mohou 1écit s détskou obezitou, détskou chronickou artritidou, vrozenymi vadami

srdce a 1é¢bou po onkologickém onemocnéni.
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3.1 Marketingovy mix spolecnosti

Produktem této spole¢nosti je poskytovani kvalitnich lazeniskych sluzeb v piijemném
prostiedi. Lazn¢ Podébrady poskytuji ubytovani ve ctyi a tiithvézdickovych hotelich.
V kazdém hotelu se nachazi restaurace, kde je hostlim servirovana snidané¢ pomoci Svédskych
stolti, dale obéd a vecefe. Obéd a vecete se objednava den predem a je na vybér ze 4 chodu.
Menu je sestavovano tak, aby si kazdy vybral. Pokud host ma speciélni dietu nebo alergii, je

mu poskytnuto upravené jidlo jen pro n¢;.

Lazensti hosté 1 kolemjdouci se mohou zastavit v utulnych lazeiiskych kavarnach.
V hotelu Zamecek se nachdzi kavarna Modry Salonek. Na kolonadé¢ je k dispozici kavarna
Hodiny v Hotelu Libensky a kavarna Viola. Nebo se mohou najist v 1azefiskych restauracich
— Ristorante Pasta & Risotto v Hotelu Bellevue Tlapak, v restauraci Swiss Vv budové

Kongresového centra a nové v restauraci O mase v Hotelu Chariclea.

V kazdém hotelu kromé hotelu Bellevue Tlapak se nachazi balneoprovoz, kde probihaji
1é¢ebné procedury. Lécebné procedury jsou uvedeny v karté hosta, kterou dostava pii piijezdu.
Tyto procedury jsou uz pfedem nacasované a jsou dany podle toho, jaky bali¢ek si klient
objednal. Poptipadé si mize dokoupit dalsi procedury piedem anebo na misté¢, pokud jsou volné

kapacity.

V kazdém hotelu na recepci si klient mlize zakoupit zbozi. Recepce nabizeji vodu,
alkoholické napoje, pochutiny (chipsy, arasidy), lazenské oplatky a trojhranky, pohledy,
upominkové magnetky a dalS$i upominkové predméty, lazensky likér a mistni specialitu

Podébradskou samicku.

Do lazenského sortimentu je pfidan novy produkt, a to Lazensky lezak. Jedn4 se o
Cesky lezék plzeniského typu, ktery vyrobil Podébradsky pivovar exkluzivné pro zdejsi lazné.
Hosté mohou ochutnat 11° special, ktery mize byt i hezkym darkem domu. K zakoupeni je
v lazenskych provozech, a pokud bude hosty zajimat, jak se femesIné pivo z Pod¢bradech vafi,
muzou navstivit jednu z prohlidek, které pro n€ pravidelné pivovar pofada. Pro lazenské hosty

je zvyhodnéné vstupné.

Obrazek 6 znazoriiuje vrstvy produktu této organizace. Obecna prospéSnost nebo
uziteCnost je pro tento podnik zlepseni zdravotnich potizi, relaxace a udrzeni zdravi.
Konkrétné pouzitelnym produktem je ubytovani, 1é€ebné procedury, dietni strava pro

pacienty, chutna strava pro vSechny klienty a lékairska prohlidka. Idealizovany ocekavany
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produkt je pro klienty zejména relaxacni zazitek a zlepSeni zdravi. Dale o¢ekavaji, ze kdyz
jedou do l4zni, tak zde bude klidné prosttedi pro odpocinek, budou mit naplanované procedury
a piijdou do cistého a piijemného hotelu s uklizenym pokojem. RozSiFenym produktem je
V této organizaci welcome drink ve ctythvézdickovych hotelich, lazeniské oplatky a dalsi
suvenyry, darek k narozenindm a spolecensky a kulturni program (pfednasky, koncerty,
vystavy v galerii, tanecky). Potencionalni produkt by mohl byt volny vstup do wellness pro

vSechny klienty lazni v ramci nove otevieného hotelu Chariclea.

lédebné

procedury naplanované

spolec¢ensky a

procedury kulturni

dietni strava

zlepSeni zdravotnich potizi Zlepteni program

zdravi

volny vstup

relaxace do wellness

chutna strava

udrzeni zdravi Kklidné

prostiedi

1ékaiska prohlidka

uklizeny pokoj

Obrézek 6 - Vrstvy produktu Lazni Podébrady, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani
U tvorby ceny je prvotni ohled na naklady, poté na konkurenci a navratnost. Pro
organizaci je dulezité mit pfijatelné ceny a drzet krok s konkurenci. Také je mozné sestavit Sitou

miru piimo pro daného zakaznika. Zamétuji se jak na pacienty (KLP, PLP, samoplatci), tak na

komerci.

Cena je také zavisla na obsazenosti. Pacienti travi vice ¢asu v laznich (az 28 dni), ale

vice prevladaji komer¢ni klienti. Komer¢ni klienti vyhledavaji kratké pobyty zejména akéni

46



pobyty (vikendové pobyty) a jsou oslovovani ptimo laznémi. Nabidka vikendovych a dalSich
akénich pobytl je z hlediska ceny vyhodnd a pro organizaci je dilezita zejména pro znovu
navstiveni téchto lazni a ziskani potencionalnich klientd pro dlouhodoby 1écebny pobyt

v budoucnu.

Pobyt lze zaplatit pfedem kartou, bankovnim pievodem nebo na misté¢ hotové nebo
kartou. Lze platit 1 Sekovymi poukazkami jako je UniSek, Sodexo, Benefit plus nebo také

pomoci Sphere Card.

Lazn¢ Podebrady se snazi o primou distribucni cestu. Tato cesta je pro né vyhodnéjsi,
protoze piimo komunikuji se zakaznikem, mohou s nim sestavit bali¢ek podle jeho piani,
bezprostiedné reagovat na jeho piani a dotazy a ziskat od ného pfimou zpétnou vazbu. Vyhodou
jsou také nizké naklady. Kdyz klient pfijede do téchto lazni pres cestovni kancelaf, tak se
organizace snazi si ziskat klienta tak, aby pftijel pfisté napiimo. To znamend, aby si klient
objednal pobyt pies webové stranky organizace, osobné, nebo telefonicky s referentkou Lazni
Pod¢brady, a.s. Pro zaujmuti klienta pouZivaji napt. 10% slevu na pobyt v ramci Klubu Lazni
Podébrady. Lazné se snazi o pfimou cestu z toho divodu, Ze cestovni kancelaie si uétuji 20 %

provizi.

Lazné Podébrady vyjednavaji napiimo rekondi¢ni pobyty s firmami jako jsou Ceské
Drahy, Skoda Auto a Celni sprava. Tyto pobyty jsou bud’ tydenni nebo dvoutydenni. Pro
organizaci to jsou vyznamni zékaznici z hlediska obsazenosti. Firmy plati ldznim za své
zaméstnance ubytovani, plnou stravu a procedury. Zaméstnanci si plati sami piiplatek za
jednoltizkovy pokoj, poplatek z pobytu, parkovné a dal§i nadstandardni sluzby. Dale

spolupracuji se zdravotnimi pojistovnami.

V ramci nepiimé distribuéni cesty organizace spolupracuje s cestovnimi kancelaremi
— Spa.cz, Pobyty pro seniory, Relaxos, Cedok, Czech Holidays, Czech Travel Agency a
nejméné klientl zasila cestovni kancelar Atis, reviznim lékafem a obvodnim Iékafem. A také
sem lze zaradit i pronajem prostor cizim subjektim pro vlastni nevefejné akce (kongresy,

teambuildingy).

Zaméstnanci jsou dulezitym zdrojem pro organizaci. Zaméstnanci se podili na utvaieni
dobrého jména organizace a pomahaji zprostiedkovat klientovi relaxacni zazitek. Nejdiive vSe
zaCind u operatorky call centra, ktera odpovida na e-maily a telefonuje s klienty. Domluvi se
S nimi na terminu a pobytovém balicku. Podle pobytového balicku je klient pfedan do rukou

referentky obchodniho oddéleni, ktera mu vytvoii cenovou nabidku a domluvi se s nim na
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podrobnostech pobytu (napf. specidlni strava, zajisténi kvétin nebo vina na pokoj, procedury
navic, vybrani pokoje ptimo na pozadavek klienta). Kdyz je v§e domluvené a klient ma balicek

podle svého piani, tak uz jen ¢eka na den piijezdu do lazni.

Pti ptijezdu do lazeniského hotelu, ubytuje recepcni daného hosta, pfeda mu informace
o jeho pobytu, zodpovi mu otazky a vybere poplatek z pobytu a poptipadé ji host jesté doplati
svilj pobyt. Recepéni je pro hosty pifitomna ,,24/7*. Takze kdykoliv mize poradit hostovi na
jeho otazky nebo mu pomoci s problémem. Dal§imi vyznamnymi zamé&stnanci jsou pracovnici
V balneoprovozu, kteti poméhaji hostliim zlepsit jejich zdravotni potiZe a doptat jim zaslouzeny
relax. Déle hosté ptichazeji do styku s obsluhou restaurace a kavarny, ktera jim poskytuje stravu
a piti. Zminéni zaméstnanci se fadi do kontaktniho personalu. Hlavnim cilem kontaktniho
personalu je, aby byl host spokojeny a znovu se vratil do téchto 14zni nebo fekl o nich své roding

nebo zndmym.

Mezi ovliviiovatele se fadi generalni feditel a manazeti usekul, ktefi se podili na
produktu sluzby, strategiich organizace a planech (napf. provozni, marketingové, personalni).
Déle sem jde zatadit pokojské, které musi pied piijezdem hosta perfektné uklidit pokoj,
v kterém se host bude citit jako doma. Cistota ovliviiuje jeho prvni dojem z pobytu. Kuchaf
patii také mezi ovlivitovatele, protoze podle toho, jak uvafi, jsou spokojeni hosté. Strava je

jednim z mnoha divodi, ktery mize ovlivnit hostiv zazitek.

Vedle kontaktniho persondlu a ovliviiovatell pracuje v organizaci pomocny personal.
Do pomocného personalu lze znovu zatadit pokojskou, kterd v tomto piipadé musi pii pobytu
hosta udrzovat poradek kazdy den v jeho pokoji. Dale sem patii udrzbafi, IT pracovnici, tcetni,
pracovnici na rozpisu procedur, kteti planuji procedury pro klienty, a personalni pracovnici,
kteti zasahuji do mezd a tim ovliviiuji motivaci zaméstnance. A také fidici, kteti vozi Spinavé
pradlo do pradelny, rozvazeji postu po lazenskych domech a dovaZzeji zbozi do lazeniskych

domu z centralniho skladu.

Balicek sluzeb je dany délkou a moznym piijezdem a seskupeny z jednotlivych sluzeb
(dané procedury, typ stravy, vyhody a u VIP pobytu to mtze byt sekt na pokoj). Novinkou
balicku bude od 1éta 2022 vstup do bazénu v nov¢ otevienym hotelu Chariclea. Tento bali¢ek

se nabizi za souhrnnou cenu a pro zdkaznika je z hlediska ceny vyhodné;si.

Pti sestavovani balickl se organizace prvotné diva na to, v jakém obdobi se nachazi.

V hlavni a mimo sezén€ organizace sestavuje rozdilné balicky. Déle se diva na obsazenost,
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a jestli Ize k balicku navazat dalsi sluzba. Pro organizaci je také dilezité brat ohled pfi

sestavovani bali¢ki na konkurenci z hlediska jejich ceny a nabidky pro hosty.

Programovani je nedilnou soucasti tvorby balicku sluzeb. V mimo sezoné se
organizace zamétuje na kulturni zazitky v Kongresovém centru a Atriu. Poradaji se zde
tanecky, rizné prednasky, konference nebo vystavy. A v hlavni sezoné se organizace zamétuje
na spojeni pobytu s vylety po okoli, sportovnimi aktivitami a kulturou pod Sirym nebem. V 1été
organizace zvysSuje svou pritazlivost pies riizné akce. V letoSnim roce je v planu spojeni pobytu
s organizatory festivalu vina. Jedna se o tom, Ze by hosté obdrzeli pii pfijezdu vstupenku a

skleni¢ku na konzumaci.

Organizace se snazi propojovat pobyty i jinymi potadateli akci v Podébradech, kde
neparticipuje. Znamena to tedy, Ze se nespoléha pouze na své kulturni akce, ale snazi se propojit
i sjinymi akcemi v Podébradech. Kazdy rok napt. vytvaii balicek — pobyt se Soundtrackem.

Soundtrack je hudebni festival, ktery se kona vzdy posledni vikend v srpnu.

Posledni slozkou rozsifeného mixu je partnerstvi. Jak uz bylo zminéno v distribuci, tak
Lazné& Podébrady, a.s., spolupracuji s mnoha cestovnimi kancelafi a firmami, aby zvysily svou

obsazenost a povédomi o znacce.

Lazn€ maji také viely vztah s méstem Podcébrady. KdyZz se kon4 den srdce, mésto
pujcuje 1aznim podium. Na oplatku 1azné€ pljcuji méstu Kongresové centrum, kdyZ potfada akce
pod Sirym nebem. V letoSnim roce se ale chysta rekonstrukce Kongresového centra, proto
nebude k vyuziti. Dale je dulezita spoluprace ohledné planovani termind v ramci kulturnich
akci. Lazné odvadeéji za své hosty poplatek z pobytu méstu. V letoSnim roce poplatek z pobytu
¢ini 30 K¢.

Lazné Podebrady jsou 1 vyznamnym zaméstnavatelem ve mésté a okrese. Nyni zde
pracuje zhruba 300 zaméstnancii, ale diky nove otevienému hotelu vznikla poptavka po novych
pracovnich pozicich. Pracovni nabidky se tykaji zejména pracovnich pozic — pokojska a kuchat

a jsou umistény na webovych strankach organizace.

Lazn€ 1 mésto si dé€laji navzdjem reklamu. Lazné tvoii pestry kulturni program a
zajimavé pobytové balicky, které ptilakavaji nové turisty do mésta Podébrady. A na druhou
stranu méstu patii lazeniska kolondda, o kterou pecuje, udrzuje ji a sazi nové kvétiny. Lazenska

kolonada svou krasou ptilakdva mnoho turistii praveé do Lazni Podébrady, a.s.
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Do partnerstvi Ize zatadit 1 Zivnostniky, kteti maji pronajaté prostory v hotelu Zamecek
od lazni a vykonavaji zde sluzby jak pro své klienty, tak pro lazeniské hosty. Ze stanovené ceny
odvadégji laznim 15 % za kazdého lazenského hosta. Od roku 2017 spolupracuji s kadetnici a
kosmetickou. Od roku 2021 vznikla nova spoluprace s pedikérkou, ktera nabizi suchou
pfistrojovou pedikuru. Tento zptisob je maximalné Setrny, velmi G€inny a vhodny pro rizikové
skupiny populace. Nabizené sluzby lze objednat v rdmci pobytu na miru nebo dokoupit

k jakémukoliv pobytu z nabidky pobytu.

3.2 Analyza komunikacni strategie

V soucasné dobé Lazn¢ Podébrady, a.s., vyuzivaji push strategii v ramci, které stimuluji
obchodni mezi€lanky k ndkupu ¢asti pobytl, jez se az poté zaméfuji na komunikaci a prode;j
pobytid kone¢nym zakaznikiim. Do budoucna by se chtéla organizace zaméfit i na ptimou
komunikaci i pfimou distribu¢ni cestu se zakaznikem. V tu chvili by vyuZzivali marketingovou
komunikaci zamétenou na kone¢ného zékaznika, jez by byla vyuzita i pro nepiimé distribucni
kandly, coz by vedlo kvyznamnému vyuZzivani pull strategie. Z hlediska nepifimych
distribu¢nich kanali by organizace chtéla zachovat spolupraci primarné s odbornymi l€kafi,

ktetfi by doporucovali Lazné¢ Podébrady svym pacientim.

Dale se snaZi o strategii zlepSeni pozice znacky — zvySeni povédomi o specializaci Lazni
Podé¢brady. V ramci této strategie chtéji zdiiraznit svou hlavni specializaci na 1é¢bu srde¢nich
onemocnéni. Déle se snazi vymysSlet pestry kulturni program, rozSifovat své portfolio
lazeniskych sluzeb a nabizeného zbozi. Déle je pro né dulezité zdliraznéni atraktivniho mésta

Podébrady a okoli a snadnou dostupnost jak autem, tak hromadnou dopravou.
Soucasna situace

V soucasné dobé& se Lazné¢ Pod&brady snazi vratit vSe tak, jak bylo pfed pandemii
COVID-19. Kvili této pandemii a vladnim nafizenim se musela polovina hotell zavtit na urcity
¢as a do lazni mohli jezdit jen pacienti. V 1ét€ se ale vladni natizeni vZdy rozvolnily a do lazni
mohla prijet uz i komer¢ni klientela. V prvnim roce pandemie, tedy v lét¢ 2020, stat chtel
pomoci ladznim a lidem pomoci s nacerpanim novych sil, proto lidé mohli zazadat o voucher
4 000 K¢ do lazni na sviij pobyt. Tento pobyt musel byt nejdéle na 7 dni. V 1ét€ 2021 dostali
zdravotnici voucher od statu do lazni, aby si odpocinuli po téZkych Casech v boji proti

COVIDU-19. V roce 2022 si lidé mohou vygenerovat voucher s pfispévkem 2 000 K¢ na pobyt,
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ktery trva nejdéle 6 noci a obsahuje nejméné 5 procedur. Tento piispévek je pro platce

zdravotniho pojisténi a ob&ana CR.

V letosnim roce 2022 vypada situace Iépe a mohlo by dojit k navratu hostit do 1azni po
cely rok bez uzavirani hotelt a vladnich natizeni. V bfeznu doslo i k otevieni hotelu Chariclea,
ktera ma ptildkat do Lazni Podébrady nové hosty a zejména mladsi turisty. Hotel Chariclea je
¢tythvézdickovy hotel se ¢tyfmi nadzemnimi podlazimi a témét 90 1zky a nachazi se v té€sné

blizkosti Galerie Ludvika Kuby a lazenské kavarny Viola na Kolonade¢.

V tomto hotelu se nachazi luxusni ubytovani ve dvoultizkovych pokojich a 6
apartmanech, restaurace s terasou, vyhled do lazeiiského parku a bazén s wellness zénou. V této
relaxacni zon¢€ si mohou klienti zaplavat ve 20metrovém bazénu, vyuzit masazni bazén, vitivku,
finskou a parni saunu i Kneippiiv chodnik. Hotel Chariclea ma ohromit klienty svym unikatnim
vyhledem na kulturni scénu z hotelové restaurace a casti pokoji. Hlavnim zdmérem
rekonstrukce bylo umoznit co nekvalitnéjsi odpocinek a nezapomenutelny zazitek. K tomu ma
pomoci hvézdné nebe, které se vznasSi nad bazénem nebo také prostory, které jsou plné
barevnych kontrastl, které opticky zvétSuji a umociuji relaxacni prozitek. Tento hotel byl

navrzen architektem Petrem Hakem a jeho tymem.

Od 1. 7. 2020 si Lazné Pod¢brady, a.s., rozsifily své terapeutické spektrum o lazeniskou
lé¢bu pacientti s onkologickym onemocnénim. K 1é¢bé se vyuziva ptirodni 1éCivy pramen
Podébradky. V kombinaci s ostatnimi lazeiiskymi procedurami, pfedepsanymi po vstupni
lékatské prohlidce, nabizi zlepSeni fyzického a psychického zdravi po naro¢né onkologické

1é¢bé a zkraceni doby rekonvalescence.

Co se tyce online propagace, Lazn¢ Podebrady, a.s., se snazi zaujmout své stavajici
i budouci klienty v online prostiedi. Vyhrazuje se vice penéznich prostiedkti na propagaci

v ramci socialnich siti a reklamy pti vyhledavani.
Cile

Hlavnim cilem organizace je predevsim zisk, kterého chce organizace dosahnout na
konci roku 2022 jako pied pandemii COVID-19, a to okolo 300 000 000 K¢&. Poté se soustiedi
na to, aby méla dobré jméno jak v tuzemsku, tak v zahranici. Lazné Podébrady si také chtéji

udrzet své jméno ptes heslo ,,specialista na srdce.

Organizaci neni ani lhostejny zakaznik, cilem je, aby zédkaznik byl spokojeny, vSe bylo

podle jeho pfani a zazil v laznich nezapomenutelny zazitek, u kterého se snazi udrzet 98 %
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spokojenost. Dalsi cilem je udrzet si svou stabilitu a jistotu na trhu jak v lazenstvi, tak v
hotelnictvi. Tento cil se méfi z hlediska obsazenosti (udrzeni 25 000 hostli za rok) a trzeb

(300 000 000 K¢ za rok) v porovnani s konkurenci za rok.
Cilové skupiny

Hlavnim segmentem, na ktery Lazné Podébrady cili, jsou Zeny 50 a vice. Dale cili podle
lokality. Nejvyznamnéjsi lokalitou je Praha a okoli. Pfed Vanoci organizace cili na mladsi
segment z toho diivodu, zZe se blizi Vanoce a je ¢as nakupu darkd. Tim padem by mohli koupit

darkovy voucher pro své rodic¢e nebo prarodic¢e do lazni.

Nove se chtéji soustfedit i na mladsi v€kovou skupinu, které chtéji nabidnout wellness
a luxusni ubytovani v nové otevieném hotelu Chariclea. Vyhodou i je krasné prostfedi mésta

Podébrady a jeho okoli, které by mohlo zaujmout pravé tuto mladou generaci.
Prostiedky a na¢asovani

Prostiedky komunika¢niho mixu a jejich nacasovani jsou rozdéleny na off-line nastroje
komunikace a online nastroje komunikace. Z diivodu lepsi pfehlednosti jsou V samostatné

kapitole 3.3 a 3.4.
Sdéleni (Content marketing)

Sdéleni pomoci prostiedkli marketingové komunikace je pro kazdou cilovou skupinu
jiné. Mladsi vékovou skupinu se organizace snazi pfilakat na nové postaveny hotel Chariclea,
Ktery pisobi modernim dojmem, luxusem a tchvatnym wellnessem. Dale jim prezentuje
Podébrady a jejich okoli z ditvodu atraktivni ptirody, vychoziho mista pro zajimavé vylety a
také vyborné lokality pro sportovni aktivity. Pfes Podébrady podél feky Labe vede cyklostezka
smérem na Nymburk, ktery je lakavy pro sviij pivovar a je spojen se spisovatelem Bohumilem
Hrabalem. Na této strané turisty 1aka i Kersko, které nabizi krasnou piirodu a je op€t spojeno
s Bohumilem Hrabalem, protoze zde dlouhodobé Zil a natacel se zde slavny film Slavnosti

SnéZenek.

Na druhou stranu feky Labe turisté mohou vidét soutok Labe a Cidliny. Je mozné se
sem dostat jak po cyklostezce, tak pomoci vyletni lodé Kral Jifi, na kterou maji hosté Lazni
Podébrad jiZ zminénou slevu v rdmci vérnostniho klubu. Kousek od soutoku se nachazi obec
Libice nad Cidlinou, kde jsou pozustatky hradist€, kde byli vyvrazdéni pfitomni ¢leni rodu
Slavnikovcd. Od soutoku lze dale pokraovat po biehu Labe a cyklisté zde mohou navstivit

dominantu Kolina chram sv. Bartolom¢;je.
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Podébrady maji vybornou Zelezni¢ni dostupnost. To znamen4, kdyZz nejsou hosté autem,
mohou se pomoci zelezni¢ni dopravy dostat do historického mésta Kutna Hora, kde turisté

mohou spattit chram sv. Barbory, Vlassky dvir, Kostnici a dalsi pamatky v historickém centru.

U vékové skupiny 50 a vice let se snazi organizace sdélovat pomoci svych prostredku
pobyty, které jim pomohou s jejich zdravotnimi potizemi a udrZeni kondice. Dale je jim
prezentovana lazenska kolonada, ktera je symbolem meésta Podébrady, lazni a vychozim mistem

pro odpocinek.

Jiz zminéné vylety do okoli jsou prezentovany vSem cilovym skupinam pomoci letacka
a plakatq, které jsou vystavovany na nasténkach v hotelich, a také recep¢ni rady sdé€luji tipy na
vylety. Cykloturismus Lazné Podébrady, a.s., podporuji pomoci zaptijceni jejich kol. Kola jsou
k zaptjceni v hotelu Zimni Lazné a Zamecek a je zde i mozna tGischova kol. Dale je mozné
zapujcit si hole pro nordic walking v hotelu Zdmecek, kde mimo jiné lze si zahrat i pétanque
V jeho nové malebné zahradé. Hosté se mohou zrelaxovat jak v rehabilitaénim bazénu v hotelu

Zimni Lazné&, kde si mohou i zacvicit, nebo v novém bazénu v hotelu Chariclea.
Zpétna vazba

Zpétna vazba se oveiuje dotazniky spokojenosti, které jsou rozposilany e-mailem hned
po ukonceni pobytu hosta. Cile lze 1 ovétit pres napsané recenze od hosta jak na webovych

strankach, tak na Bookingu. Recenze pomahaji organizaci budovat lepsi image a jméno.

Na webovych strankach hodnotilo organizaci celkem 9 501 hostti a vychazi z toho
83% spokojenost. Pro 69 % hostt byl pobyt perfektni, pro 28 % byl dobry, ale s néjakou vytkou

a pouze pro 3 % Spatny.

Je mozné sledovat i zpétnou vazbu na Facebooku pomoci hvézdicek a komentait.
Organizace obdrzela 4,6 z 5 hvézdi¢ek z nazoru 237 lidi. Hosté pisi i1 pozitivni komentate

a néktefi pripojuji 1 fotografie z jejich pobytu.

Jak bylo zminéno u off-line reklamy Ize méftit navratnost pomoci vylusténych tajenek
se slevovym kodem v lazeiskych novinach. V 1ét¢ 2021 bylo vyuzitu kodu znovin
U 62 objednavek, po pievedeni na penézni hodnotu se jednd o objednavky v hodnoté
716 382 K¢. Po zvetejnéni poslednich lazenskych novin, to znamena po zimnim vydani
2021/2022, se eviduje 43 objednavek, po pievedeni na penézni hodnotu se jedna o objednavky

Vv hodnoté 407 152 K¢.
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Rozpocet

Rozpocet nelze presné urcit, protoze pokazdé jsou na jednotlivé aktivity vyClenény jiné
penézni prostiedky. Roc¢ni rozpocet na vSechny prostiedky marketingové komunikace se
pohybuje okolo 3 milionti. Rozpocet je zavisly na obsazenosti, sezon¢ a také na pozadavcich
vedeni. Pfed Vanoci se na propagaci vycleniuje vétsi mnozstvi penéznich prostiedkl. To

znamena, zZe se investuje do reklamy v televizi nebo rozsiteni reklamy do vice radii.

V budoucnosti Lazné¢ Podebrady, a.s., planuji vlozit vice penéznich prosttedki na online
propagaci, kde chtéji prohloubit propagaci pomoci kampani na socidlnich sitich a udrzet si

ptedni pticky pii vyhleddavani na internetu.
Zodpovédnost

Na marketingové komunikaci se podili generalni feditel, vedeni organizace a
marketingova specialistka. Funguje to tak, Ze marketingova specialistka ptijde s napadem, ktery
zpracuje a predstavi vedeni. Vedeni rozhodne, zda je sprdvny ¢as na nasazeni daného

prostfedku, a kolik penéZnich prostfedkil se do daného prostfedku investuje.

3.3 Nastroje off-line komunikace
Prostfedky a nac¢asovani v off-line prostiedi
Reklama

V ramci tisténé reklamy Lazné Podébrady, a.s., vyuZivaji letacky, které jsou
umistovany do zdravotnich pojiStoven, kde jsou nabizeny klientim. I v turistickych centrech

mohou turisté najit prospekty o Laznich Podébrady, a.s.

Dalsim nastrojem reklamy, které Lazné¢ Podébrady vyuzivaji, jsou billboardy.
Billboardy jsou nejvice umistovany u délnice v Praze. Poslucha¢i radia Impuls, Cerna hora a
Blanik mohou slySet béhem reklamniho brejku nabidku pobytu. Pfed Vanoci se reklama v radiu
rozsifuje o dalsi stanice, a to Evropu 2, protoze se zde cili na mladé lidi, ktefi by mohli vyuzit
takto moZnost a koupit svym rodi¢im a prarodicim darek k Vanoctm. Pfed pandemii COVID-
19 bézela vzdy v televizi pted Vanocemi reklama o Laznich Podébrady, a.s. Reklama je velice

nakladny néstroj pro organizaci, proto ji tolik nevyuZziva.
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Podpora prodeje

Do podpory prodeje se fadi klubova karti¢ka, kterou na zacatku roku 2022 vlastnilo
okolo 7 000 klient. Do Klubu Lazni Pod¢brady, a.s., se 1ze fyzicky pfihlasit pomoci vyplnéni
registracni karty na recepcich lazenskych hotelii a obchodnim oddéleni. Vyhody lze uplatnit na
wellness s 2 noci a vice a plati na celou objednavku a pro fyzické osoby (neplati pro firemni a
skupinové pobyty). Slevu nelze uplatnit pii nakupu pobytu pies zprostiedkovatele, na poplatek

z pobytu a nelze kombinovat s jinymi slevami a akcemi.

Do klubovych vyhod se fadi 10% sleva na wellness pobyt z nabidky. Pii telefonické
nebo osobni objedndvce musi klient sd¢lit ¢islo karty a pfi objednévce pres webové stranky
zaznamenava Cislo karty do pfislusné kolonky v objednavkovém formuléfi. Poté Ize uplatnit
10% slevu na pobyt. Mezi dalsi vyhody patii 10% sleva v provozech Laznich Pod¢brady, a.s.
— kavarna Viola, kavarna Hodiny v Hotelu Libensky, Ristorante Pasta & Risotto, kavarna
Modry salonek a restaurace Hotelu Zamecek, Restaurace O mase v Hotelu Chariclea, Cistirna a

pradelna, lazenska lékarna.

Dale 50% sleva ze zakladniho vstupného na akce v Galerii Ludvika Kuby, 10% sleva
na doplatky v ramci KLP a PLP, 5% sleva v prodejné¢ La Bohemia Podébrady, 20% sleva ze
vstupného ve Film Legends Museum v Podébradech, 30% sleva ze vstupného v Muzeu LEGA
v Podébradech, vstupné za 150 K¢ na projizd’ku vyletni lodi Kral Jifi (plati na okruzni plavby
pro dospélé a seniory), sleva 200 K¢ do Golf clubu Podebrady (platna na patecni, sobotni a
nedélni Green Fee — 18 jamek), sleva 50 % na nakup kiistédlového skla vyrobeného
v Podébradech v prodejnach Crystal Bohemia, a.s., 10% sleva na veskery sortiment ve zdravém
obchodé Slunecnice, vstupné za 150 K¢ na projizd’ku vyletni lodi Kapitan Korkoran a posledni
vyhoda je v odborném poradenstvi pii vybéru té spravné podprsenky velikosti od B-M zdarma
v prodejné Triola. Clenstvi v klubu nabizi mnoho vyhod, ale maji se neustéle aktualizovat a

roz§ifovat akéni nabidky pro ¢leny klubu.

Novinkou roku 2021 byly lazeniské kupony v hodnoté 50 K¢&. Hosté ziskavaji v ramci
pobytu dva lazenské kupony v hodnoté 50 K¢ a zaroven nahrazuji diive poskytované poukazky
do kavéren. Lazensky kupon nelze vymeénit za finanéni hotovost a nevraci se na né¢j. Platnost

kuponu je jeden rok od obdrzeni kuponu a kupdn je pfenosny na jinou osobu.

Jedna se o vnitini kupon Lazni Podébrady, a.s., ktery 1ze vyuzit pti uhrad€ v lazenskych
provozech — vSechny recepce a restaurace lazenskych hotelt, jiz zminéné lazenské kavarny,

kulturni centra (Galerie Ludvika Kuby, v ramci vstupenky na kulturni akci v Atriu Letni 1azné
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nebo v Kongresovém centru), lazenska 1ékarna, Cistirna, nakup procedur na oddé¢leni rozpisu

procedur, solna jeskyn¢ a rehabilitacni bazén v Hotelu Zimni Lazné.

Déle do podpory prodeje I1ze zaradit darkové poukazy. Lidé mohou darovat pobyt svym
blizkym v Laznich Podébrady. V off-line prostedi se darkovy poukaz objednava po telefonu
nebo osobné na obchodnim oddéleni. Vybira se hodnota poukazu, vzkaz obdarovanému a poté

se poukaz zaplati. Poukaz lze obdrzet poStou domd, e-mailem nebo osobnim vyzvednutim.

Do vérnostniho programu patii ¢lenové klubu Lazni Pod¢brady, a.s., a hosté, ktefi se
opakovan¢ vraci do lazni. Tito hosté uvedli difive na sebe kontaktni udaje a souhlasili se
zpracovanim osobnich daji. Tito hosté dostavaji slevu na pobyt, jsou jim zasilany rtzné
slevové kupony a mohou cerpat vyhody v ramci klubové karticky. Referentkami z obchodniho

oddéleni jsou jim zasilany ak¢ni nabidky pobytl a aktuality z lazeniského zivota.

Hosté, kteti béhem svého pobytu slavi narozeniny, dostavaji od lazni gratulaci a malou
pozornost. Hostim, ktefi jsou vérni Laznim Podébrady a navstivili je vice jak desekrat,
dostavaji také darek. Dale hosté ubytovani v lazenskych hotelech mohou ziskat zvyhodnéné
vstupenky na kulturni akce pofadané v Atriu Letni Lazng, v Kongresovém centru nebo na

Lazenské Kolonadg.
Piimy marketing

V ramci ptimého marketingu maji Lazn¢ Podébrady, a.s., vytvofenou databazi klientu,
kde jsou ulozeny kontaktni tidaje hostli. Databaze je bud’ v ramci hotelového serveru, kde se
archivuji hosté, ktefi lazné€ navstivili, nebo v rdmci vérnostniho systému, kde jsou ulozeni hostg,
ktefi lazn€ navstévuji pravidelné. Témto hostim referentky z obchodniho oddéleni posilaji

nové cenové nabidky pobytt, akéni pobyty a novinky z lazeiiského zivota.

Pted pandemii COVID-19 Lazn¢ Pod¢brady, a.s., zasilaly postou domt PF do nového
roku. Kazdé ptani bylo psano jmenovité pro kazdého hosta generalnim feditelem Ing. Petrem
Valentou. V prani dékoval za loajalitu laznim, popial jim pevné zdravi do nového roku a na
konci byl jeho podpis a také obsahoval 20% slevu na pobyty do konce unora. Prani mélo zvysit
loajalitu k témto 1aznim, upevnit dobré jméno a také zvysit trzby v mimosezoné (leden, unor),
kdy nejsou 1azné tak hojné navstévovany. Zminéné sdéleni se fadi do adresného mailu v ramci
nastroje direct mail. Do adresného mailu lze zatadit i rozposilani lazeniskych novin hostim

pfimo domti.
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V ramci neadresného mailu Lazn¢ Podébrady, a.s., rozposilavaji lazenské noviny do
klinik, nemocnic a zdravotnich pojistoven. Zde uz neni znam adresat, ale je urcen cilovy
segment pfijemcu, a to v tomto piipadé jsou to pacienti, kteti by v laznich mohli zlepsit a

upevnit své zdravi.

Do pfimého marketingu spada i call centrum. Lazné Podébrady maji své interni call
centrum, kde referentky odpovidaji na e-mailovou korespondenci a piichozi telefony od klientu.
Referentka poméha klientim s vybérem spravného balicku podle jejich ptani, zodpovida jim
dotazy na soucasnou nabidku a upiesniuje ¢asovou dostupnost. Klienti mohou sem i zavolat
z diivodu zmény hotelu, terminu nebo procedury. Call centrum funguje kazdy vSedni den od

8:00 do 16:30. Po pracovni dobé¢ jsou klienti pfesmérovani do recepce hoteltl.

Public Relations

vvvvvv

a s verejnosti. V hotelech Lazni Pod€brady se natacely i scény do rtiznych serialt a filmt napf.
se zde tocil film Roman pro pokrocilé nebo serial Ulice. Je v jednéni, ze by se natocila i scéna
v novém hotelu Chariclea. Kazdy rok na zacatku Cervence pfijizdi do hotelu Zamecek Hanka
Kynychova, ktera je zndmou instruktorkou v oblasti cviceni. Jeden rok ji sem pfijeli natoc€it
reportéii z TOPSTAR na Prim¢. Dale se o lazenském zatizeni Casto piSe v Deniku a Blesku,

kde se ¢tenafi docitaji o novinkach, nyni se zde mohou docist o novém hotelu Chariclea.

Pro Lazn¢ Podébrady je dulezita inzerce ve vlastnich novinach — Lazeiiské noviny.
Rozposilavaji 10 000 kusti novin postou domu lidem, ktefi navstivili 1dzné za posledni 2 roky.
Na konci novin je umisténa kiizovka, a kdyz lidé vylusti tajenku, ziskavaji slevovy kéd 15 %
na pobyt. Noviny se dodavaji také do nemocnic a klinik (napf. Motol v Praze, nemocnice

v Hradci Krélové a dalsi), kde se umist'uji do stojanll na noviny a letacky.

V lazenskych novinéch se lidé dozvi o pfipravovanych novinkéach, kulturnim programu
a o zajimavostech lazni. Noviny vychazeji kazdé rocni obdobi, tzn. 4x za rok. Na uvodni strané
je uveden obsah lazefniskych novin a po levé strané diive byla umisténa tematickd basnicka,
ale od 1éta 2021 je zde uvodni slovo bud’ od generalniho feditele Ing. Petra Valenty, nebo od
obchodniho feditele a mistopfedsedy predstavenstva Mgr. Ondieje Odchazela. Na dalsi stran¢
jsou uvedeny novinky, na které se mohou hosté t&Sit. Dale je uveden kulturni program, akéni
pobyty, piehled ceniku vSech lazenskych pobyt ve vSech hotelech pro dany rok. Také jsou

uvedeny divody, pro¢ maji lid¢ pfijet do zdejSich lazni.
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Na ptedposlednich strankach jsou zobrazeny lazenské kavarny a lazenské domy. A na
posledni stran¢ je uvedena uz zminovana lazeiiska kiizovka se slevovym kupoénem. Pod
kiizovkou je uveden telefonni kontakt a e-mail pro objednavku pobytu a také Facebook,

Instagram a newsletter pro informace o dalSich akcich a novinkach.

Do PR Ize zaradit i Podébradsky den srdce. Tato akce se vaze na Svétovy den srdce,
ktery vyhlasuje kazdoro¢né Svétova federace srdce (WHF), a to 29. zafi. Cilem akce po celém
svete je sjednotit lidi ze vSech statii a prostfedi v boji proti kardiovaskuldrnim onemocnénim a
inspiruje K pofadani mezinarodnich akci na podporu zdravého zivotniho stylu. V ramci oslav
se uskute¢iuji koncerty, prednasky, predani ceny predstavenstvem Lazné Podébrady, a.s., za
celozivotni zasluhy v oblasti kardiologie a kardiochirurgie a spoleény pochod v ¢ervenych
tri¢kach lazetiskym parkem. Cervena tricka s logem Podébradského dne srdce jsou k zakoupeni
vzdy ve stanku na akci nebo na recepcich hotelti. Vytézek z prodeje je vénovan na nakup

rehabilitaénich pomucek pro détské pacienty v Détské 1écebné Dr. Filipa.

Je dilezité 1 zminit, Zze generdlni feditel Ing. Petr Valenta je pravidelnym hostem
Ceského rozhlasu, kde piedstavuje Lazné Podébrady, a.s., a jeji novinky. Pfed pandemii
COVID-19 zminovali i odborni lékati 1azné v odbornych casopisech. Tim Ze jsou Lazné
Podébrady, a.s., akciovou spolecnosti je dillezité zvefejiiovat oznameni a vyroéni zpravy
valné hromady. Tyto informace jsou zvefejnény na webovych strankdch Lazni Pod¢brady

Vv sekci Informace pro akcionafe.

Dale pod PR spadaji veletrhy a vystavy. Lazn€ Pod&brady spolupracuji s vystaviStém
v Lysé nad Labem, kde jsou cilovou skupinou lidé ve véku 50 a vice let. Lidé se zde mohou
dozvédét o novinkéch, akénich pobytech a cenovych nabidkadch Lazni Pod¢brady, a.s. Pro
Lazn¢ Podébrady je dulezity i jiz zminény Event marketing, protoze kulturni akce jsou
doprovodnym programem lazeniského Zivota. Hosté se mohou zucastnit pifi svém pobytu
prednasek ruznych odbornikd, kiesla pro hosta, kde vede debatu znama osobnost, koncertd
znamych kapel a zpévaki, divadelnich her a také navstivit vystavy v Galerii Ludvika Kuby a
zatancovat si pii tane¢nich zabavach a taneckach. Prestizni akci jsou chodecké zavody, které se

konaji kazdy rok v lazenském parku v Podébradech.

Pro organizaci je diilezitd i interni komunikace. Manazeti usekl potadaji kazdy tyden
poradu a poté sdéli svym podtizenym informace a aktuality. Zaméstnanciim jsou rozesilany i

e-maily s aktualnimi nafizenimi a doporucenimi.
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V ramci Public Affairs jezdi generalni feditel vyjednavat s ostatnimi ¢leny Svazu
1é¢ebnych lazni. Lazné zde sdili své zkusenosti a rady. V ramci pandemie COVID-19 se lazné
radily ohledné vladnich natizeni, napf. jak se maji testovat hosté, jaké testy potfebuji pro vstup
do lazni. Dale zde jednaji o doplatkéach a platbach pro pojistovny. A dale organizace spada pod

CzechTourism, kde je hlavnim cilem zlep§it turismus.
Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje je vyuzivan jak pultovy prodej, tak prodej v terénu. Pultovy
prodej se odehrava prostiednictvim recepce a obchodniho oddéleni. Recepéni a referentky

nabizeji klientim sluzby 14zni, vstup do klubu vyhod a dalsi vyhody, které ldzné nabizeji.

Prodej v terénu se odehrava prostiednictvim zdravotnich pojistoven, které propaguji
Lazné& Podébrady pftes jejich propagacni letacky, reviznich a obvodnich 1ékafi, kteti doporucuji
zdravotni odpocinek a navrhnou 1é¢bu v Laznich Podébrady, nebo cestovnich kancelafi, které

propaguji Lazn¢ Podébrady na svych webovych strankach a nabizeji jeji pobyty.

3.4 Nastroje online komunikace
Prostiedky a nacasovani v online prostiredi
Online reklama

Lazng Podébrady, a.s., vyuzivaji v rdmci online reklamy zejména PPC, zamétuji se na
to, aby se jejich reklama umistovala na ptfednich ptickach pii vyhledavani. Je pouzivan i
remarketing, to znamend, Ze kdyZ potenciondlni zdkaznici Lazni Pod¢brady kliknou na
reklamu, tim navstivi webové stranky organizace, a nedokon¢i objednavku, bude se jim reklama
na Lazné Podcbrady objevovat pii jejich aktivité na internetu. Dale je pouzivana reklama

prostiednictvim prednostnich vypist ve vyhledavacich, a to pfesné na Firmy.cz.
Online public relations

Pro Lazné Podébrady, a.s., jsou dulezitym nastrojem PR tiskové zpravy. Upozornéni
na reportaz nebo ¢lanek jsou zvetejiiovana na webovych strankach v aktualitdch. Spolupracuji
Zasto s Ceskou televizi, kterd nata¢i reportaZe o novinkach. Napf. v minulém roce (2021) se
lazné objevily v pofadu ,,VSechno, co mam rada“ nebo letos (2022) se natocila reportdz o
novém hotelu Chariclea. Dale spolupracuji s Ceskym rozhlasem a zaznamy reportaZzi jsou

ulozené na jejich webovych strankach.
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Kdyz zakaznik klikne na webové stranky organizace, zobrazi se mu uvodni strana jako
je na obrazku 7. Na uvodni strané je vystizné predstaveni organizace, novinky, kontakt na
objednéni pobytu a objednavkovy formulaf. Posunem dold se objevi akéni pobyty a kulturni
akce v nadchazejici dobé, aktuality, lazeniské domy, pobyty, procedury, restaurace a kavarny,
recenze a volné pracovni nabidky. Dale se vzdy na kazdé stran¢ ve spodni Casti nachazi
rozcestnik, vybér jazyka, recenze od znamych osobnosti, pfihlaSeni do newsletteru, odkaz na
socialni sité¢ (Facebook, Instagram, YouTube), partnefi, adresa, kontakt na callcentrum, odkaz
na nabidky préace, kontakty, informace pro akcionafte, vSeobecné smluvni podminky, podavani

a vyfizovani stiznosti, datum, kdo ma svatek, venkovni teplota, heslo (na srdce jsou Podébrady)

a copyright.
/[O‘\\ POBYTY LAZENSKE PROCEDURY PRO PRO
LAZNE PODEBRADY DomyY PACIENTY KLIENTY

Jsme nejvétsi stredoceské lazné. Od roku 1908
Ié¢ime nemoci srdce, cukrovku nebo pohybové
ustroji. Nabizime také wellness, vikendové, nebo

seniorské pobyty v Sesti hotelich. Kazdy rok
pohostime 25 tisic klientu a 98 % je spokojeno. Na
U srdce jsou Podébrady.

V bfeznu jsme otevreli Hotel Chariclea **** s 20m
bazénem, saunami, vitivkami a Kneippovym
chodnikem. Soucasti komplexu je nova
restaurace ,O mase".

Do konce dubna muzete koupit pobyt v novém
hotelu za zavadéci ceny.

Q8 325 606 500 B4 info@lazne-podebrady.cz

=
y - m 0 ! % Mate dotaz?

Obrazek 7 - Uvodni strana webovych stranek Ldazni Podébrady, a.s.

Zdroj: Lazné Podébrady, a.s., 2022

V horni listé si klienti mohou prohlédnout v§echny druhy pobytu, lazeniské domy (v této
zalozce se nachazi 1 odkaz na zajimava mista, kavarny a restraurace, kulturni centra a
kongresova centra), procedury a dalsi nabizené sluzby, sluzby pro pacienty (navod, jak se dostat
do lazni, co se zde 1€c¢i, 1€Cebna centra a cenik). Dale je tam 1 zalozka pro firmy a vSe o laznich
(predstaveni, aktuality, recenze, lazenské noviny, obchod, fotogalerie, klub, casté dotazy,
nabidka prace, gastronomie, védeckd rada a kudy do lazni, kontakty, aktudlni informace
k piispévku 2000 K¢ a informace ohledné¢ COVIDU-19). Kontakty jsou pichledné a jsou zde
uvedeny vSechny dillezité kontakty, s kazdym kontaktem je spojena fotka, jméno, pracovni

pozice, telefon a e-mail. V kontakech je umisténa i mapa, kde se 1azné nachazeji. V pravém

horni rohu klienti maji pole pro vyhledavani a zménu jazyka webovych stranek.
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Objednavkovy formulaf se nachazi pfimo na titulni strané¢ webovych stranek nebo pii
rozkliknuti pobytu v horni i dolni zalozce pobyty. U kazdého druhu pobytu jsou piedstaveny
odpovidajici balicky, napt. u lécebnych pobyti si mohou klienti vybrat seniorsky pobyt
s I¢kaiskou konzultaci na 6 nebo 8 dni, pobyt po COVIDU-19, rekondi¢ni pobyt, 1écebny pobyt
pro samoplatce, doprovod k pacietovi a dalsi. U kazdého pobytu je napsan popis daného pobytu,
pocet noci, typ stravy, procedury, procentudlni hodnoceni, cena pro jednotlivé obdobi a hotel.
Polevé strané€ si klienti voli termin, typ pokoje a je zde i filtr na hotely, typ pobytu, stravu,

procedury, darkovy poukaz a sefazeni podle ceny a doporuceni.

Po predstaveni webovych stranek Ize fici, Ze jsou pfehledné, srozumitelné, zalozky pro
komeréni klientelu, pacienty a firmy jsou rozdélené, jsou zde sepsané i Casté dotazy, které
mohou klientiim zodpovédeét jejich otazky. Design webovych stranek odpovida naplni laznim.

V pozadi jsou obrazky, které symbolizuji a ukazuji, jak to vypada v laznich.

Na webovych strankach se kazdy rok zvefejiuji i informace ohledn¢ Podébradského
dne srdce. Lze se dodist, kdy se tento den bude konat, kde je mozné zakoupit si tricka, a po

akci se dozvédét, kolik penéznich prostiedki bylo vybrano.

Dale pod PR lze zatadit Influencer marketing, ktery v tomto ptipadé neni placeny.
Jedna se 0 zvetejnovani prispévka Hankou Kynychovou, ktera kazdy rok na zacatku Cervence
jezdi s rodinou do Lazni Podébrady v ramci cvi¢ebniho pobytu s Hankou Kynychovou. Hanka
pfidava na svoje socialné sité, hlavné na Instagram, instastories a ptispévky o pritbé¢hu pobytu.
V ramci koncertli a pfednaSek, na které jsou zndmé osobnosti pozvany od mésta a Lazni
Pod¢brady, a.s., jsou zvetejiiovany prispévky a zminéna ucast od znamych osobnosti na svych

socialnich siti.
Online pfimy marketing

Jak uz bylo zminéno u off-line pfimého marketingu, Lazné¢ Podébrady, a.s., vlastni
databazi klientii. Prostfednictvim databaze, kde jsou ulozeny kontakty na klienty, posilaji
obchodni referentky akéni nabidky, slevy, novinky a posilaji jim také lazenské noviny
Vv elektronické podobé. Pred pandemii COVID-19 byly hostim rozposilany PF ptani
| prostiednictvim e-maili s 20% slevou na akéni pobyty do unora. Klienti jsou oslovovani e-
mailem, ktery uvedli pii své posledni navstévé nebo v ramci zalozeni klubové karticky
(v€rnostni systém). Klienti se mohou také piihlasit k odbéru newsletteru na webovych

strankach a jsou jim poté zasilany e-maily o novinkach a nabidkach.
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Online podpora prodeje

Do online podpory prodeje se fadi online pfihldSeni do Klubu Lazni Podébrady na
webovych strankach, kdy karticka piijde na e-mail a pak ji 1ze vyménit za fyzickou karticku na

misté. Vyhody klubu jsou zminéné v ramci off-line podpory prodeje.

Na webovych strankach Ize zakoupit pro svého blizkého darkovy poukaz. Stac¢i vybrat
hodnotu poukazu, napsat vzkaz obdarovanému, uvést kontaktni udaje a zaplatit platebni kartou
ve formulafi pro poukaz. Po zpracovani platby je zakaznik pfesmérovan na webové stranky
s poukazem, kde si ho muze vytisknout, a zaroven je odeslan na uvedenou e-mailovou adresu.
Poukaz lze zaslat i na uvedenou adresu ptimo domu. Darkovy poukaz lze také vystavit na
konkrétni pobyt. To znamend, ze klient u vybéru pobytu v objednavkovém formulatfi do

poznamky uvede, Ze pobyt bude na darkovy poukaz.

Do podpory prodeje 1ze zatadit i metavyhledavace, napi. Trivago, které srovnava ceny
lazeniskych hotelit v Pod€bradech s ostatnimi hotely v okoli. Klienti mohou vyuzit i Booking,
na kterém se porovnavaji nabidky ubytovacich sluzeb. Pies Booking zavita také mnoho hostii
do Lazni Podébrad. Nevyhodou Bookingu je, Ze host si nemtiZze zde vybrat procedury a typ

pobytu. Plati pouze ubytovani a snidani.

Lazné Podébrady, a.s., pfed nedavnou dobou mély spusténou soutéZz o nazev hotelu.
Nakonec bylo vybrano jméno Chariclea a doty¢ny ziskal tydenni pobyt zdarma. Do budoucna
Lazn¢ Podébrady, a.s., premysleji o spolupraci se slevovym portalem Slevomat, kde vidi

prostor pro nové budovani vztaha se zékazniky a zvySeni povédomi o znacce.
Online osobni prodej

V ramci online osobniho prodeje Lazné Podébrady vyuzivaji chatbota, ktery je umistén
po celou dobu na webovych strankach organizace, do okénka se napise dotaz a pod né&j e-mail
nebo telefon. Na dotaz je odpovézeno nejdéle do jednoho dne. Déle vyuZivaji chatovaci aplikaci

na Instagramu a Facebooku.
Socialni sité

Lazn¢ Podébrady, a.s., vyuzivaji dvé socidlni sit¢, a to Facebook a Instagram. Na
Facebooku v informacich je vystizné predstavena organizace, odkaz na webové stranky,
telefonni kontakt, e-mail a Instagram. Je zde i uvedena i adresa a nonstop oteviraci doba, je to
z toho davodu, Ze hotelové recepce funguji 24 hodin denné. Lze tedy na recepce kdykoliv

zavolat. Déle pouZivaji tlaitka rezervovat a poslat zpravu. Klienti se z tlacitka rezervovat
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dostanou pfimo na webové stranky do objednavkového formulare. A pomoci tlacitka poslat
zpravu mohou napsat jakykoliv dotaz, na ktery jim odpovidd marketingova specialistka.
Ptispévky se snazi sdilet kazdy den a n¢kdy sdili vice jak jeden ptispévek za den. Organizace
sdili 1 ptibéhy, které jsou viditelné 24 hodin. Ve svych ptispévcich a ptibézich sdili aktuality,
nadchdzejici udalosti vSech kulturnich akci potfadané Laznémi Pod¢brady, a.s., akéni pobyty,

fotky ptirody jak z lazenské kolonddy, tak ze zamecké zahrady u hotelu Zamecek.

Organizace vyuziva i propagaci na Facebooku. Kampaii se tvoii v daném obdobi s cilem
predstavit a prodat akéni pobyt pro dané obdobi. Cilovy okruh uzivateli je pro organizaci
region, a to Praha, Hradec Kralové a Pardubice, a Zzeny 50 a vice. V obdobi Valentyna nebo
pfed Vanoci se snazi cilit i na mladsi v€kovou skupinu. To znamend, Ze se dany piispévek
objevuje konkrétnim uzivatelim na jejich facebookovych strankéch s cilem kliknuti na odkaz
nakupu na pobyt pfilozeny v prispévku. Na zacatku roku 2022 Lazné Podébrady, a.s., maji

8 230 To se mi libi, 8 465 sledujicich a 10 456 lidi zde oznamilo své polohu.

rrrrrr

vystiznou charakteristiku, dva hashtagy (#laznepodebrady, #nasrdcejsoupodebrady) a odkaz na
webové stranky. Na rozdil od Facebooku jsou na Instagramu sdileny ptispévky par krat do
mesice, ale snazi se upoutat vzhledem a designem fotky. Na fotk4ch se bud’ objevuji lidé, nebo
pfiroda. V piispévku byva Casto popsana aktualita nebo predstaven akéni pobyt. Organizace
pod piispévek ptidava mnoho vystiznych hashtagi, které by mohli pomoci pti hledani uzivatela
Instagramu. Oproti piispévkim jsou hojné sdileny instastories, ktera jsou potom pridavana do

trvalych instastories jednotlivych alb.

Tabulka 2 zobrazuje vybér lazni sidlicich v Ceské republice, u kterych jsou uvedeny
pocty sledujicich na Facebooku a Instagramu. Z pohledu sledujicich na Facebooku jsou na prvni
pfi€ce Marianské lazné, které spadaji pod Ensana Health Spa Hotels a maji ptes 153 000
sledujicich. Za nimi je jeden z lazenskych hotelt v Karlovych Varech s 21 526 sledujicimi.
V tésné blizkosti se za nimi umistily Lazné Luhacovice s 20 468 sledujicimi. Pouze tyto tfi
lazné se dostaly nad 20 000 sledujicich. Dale jsou pouze dvoje lazné, které maji 10 000 — 20 000
sledujicich, jsou to Janské Lazné (14 396 sledujicich) a Jachymov (13 118 sledujicich). Ostatni
lazn€é maji pouze pod 10 000 sledujicich. Za Jachymovem se umistily analyzované Lazné
Pod¢brady s 8 465 sledujicimi a dale FrantiSkovy Lazné (8 404 sledujicich), Libverda (5 906
sledujicich), Teplice v Cechach (4 117 sledujicich), Lazné Bélohrad (3 400 sledujicich),
Kynzvart (1 975 sledujicich) a Alzbétiny Lazné v Karlovych Varech (1 458 sledujicich).
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Z pohledu sledujicich na Instagramu maji vSechna lazenska zatizeni pouze pod 5 000
sledujicich. Na prvnim misté je Spa Hotel Imperial v Karlovych Varech (3 519 sledujicich), na
druhém misté jsou Lazné Luhacovice (2 082 sledujicich) a na tfetim misté se umistily
Frantiskovy Lazné (1 303 sledujicich). Jen 0 59 sledujicich méné maji analyzované Lazné¢
Podébrady (1 244 sledujicich), dale s 1 047 sledujicimi jsou Marianské Lazn¢. Ostatni 1dzné uz
maji pod 1 000 sledujicich — Jachymov (962 sledujicich), Libverda (949 sledujicich), Teplice
v Cechach (413 sledujicich), Janské Lazné (326 sledujicich) a Alzbétiny Lazné v Karlovych

Varech (279 sledujicich). Lazn¢ Bélohrad a Kynzvart nevlastni instagramovy profil.

Lazné Podébrady, FrantiSkovy Lazné a Libverda se specializuji na 1écbu srde¢nich
onemocnéni. Z tohoto pohledu maji vice sledujicich na Facebooku Lazn¢ Podébrady (8 465
sledujicich), FrantiSkovy Lazn€ (8 404 sledujicich) a poté Libverda (5 906 sledujicich). Na
Instagramu mayji vice sledujicich Frantiskovy Lazné (1 303 sledujicich), poté Lazn¢ Podébrady

(1 244 sledujicich) a Libverda (949 sledujicich).

Tabulka 2 - Pocet sledujicich na vybranych socidlnich sitich lazenskych zarizent

Lazenské zarizeni/pocet
Facebook Instagram
sledujicich
Marianské Lazn¢ (Ensana
153 307 1047
Health Spa Hotels)
Spa Hotel Imperial Karlovy
21526 3519
Vary
Luhacovice 20 468 2 082
Janské Lazn¢ 14 396 326
Jachymov 13118 962
Lazné Podébrady 8 465 1244
Frantiskovy Lazn¢ 8 404 1303
Libverda 5906 949
Teplice v Cechach 4117 413
Lazn¢ Bélohrad 3400 -
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KynZzvart 1975 -

Alzbétiny Lazné
1458 279
v Karlovych Varech

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 SWOT analyza zamérena na promotion

V této dilci kapitole je sestavena SWOT analyza organizace. V tabulce 3 jsou sepsany
jednotlivé slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby. Z definovanych faktorti se nasledné

provede komparace a zformuluji se strategie.

Slabou strankou organizace je omezeny rozpocet na propagaci, jak uz bylo zminéno
pfi rozpoctu v ramci komunikaéni strategie. Déle nizky pocet sledujicich na socidlnich sitich
(Facebook — 8 465 sledujicich, Instagram — 1 244 sledujicich) a zaroven nizké povédomi o
profilu na socialnich sitich vyplyvajici z dotaznikového Setfeni. Klienti si nemohou doptedu
naplanovat terminy procedur a ani dopfedu nevédi, v jaky Cas se budou konat. Dalsi slabou
strankou je nizka propagace okolniho prostiedi a také nedostate¢ny pocet operatorek call centra

pii komunikaci s klientem.

Silnou strankou této organizace je piedevSim to, Ze jsou nejvetsim poskytovatelem
kvalitnich lazeniskych sluzeb ve Stfedoceském kraji a specializuji se na 1écbu srdecnich
onemocnéni. Organizace ziskala doposud dostate¢nou zédkladnu vérnych klienti, mohl k tomu
pomoci i Klub Lazni Podébrady, ktery klientiim nabizi mnoho vyhod a zptijemnuje jim jejich

relaxaéni zazitek.

Dalsi silnou strankou je snadna dostupnost hromadnou dopravou. Podébrady lezi na
roving, proto klienti maji snadné;si turistické podminky, maji zde mnoho ptilezitosti, jak vyuzit
jejich volny €as v ptirodé nebo po kulturni strance. Mezi silné stranky se fadi 1 zrekonstruované
lazetiské domy, a to Bellevue Tlapak, nova zahrada u hotelu Zamecek a také nové otevieny

hotel Chariclea s wellnessem.

Prilezitosti organizace je piedevSim rostouci zdjem o pobyty mezi mladou generaci,
rostouci pocet seniort na socialnich sitich zejména na Facebooku a vyuZivajicich internet. Dalsi
prilezitosti je, ze mlada generace se pohybuje na socialnich sitich — Instagram a TikTok, a také

kulturni akce poradané méstem Podé&brady.
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Hrozbou pro Lazn¢ Podébrady, ale i cely svét, jsou obavy lidi z dalsi viny pandemie,

déle obavy z vladniho nafizeni o uzavteni lazeiiskych domu pro komercni klientelu. I nynéjsi

situace mlze pro lazné predstavovat hrozbu, protoze inflace se pohybuje okolo 10 % a lidé

nebudou mit dostatek penéznich prostfedkli na relaxacni aktivity.

Tabulka 3 - SWOT analyza Ldzni Podébrady, a.s.

Silné stranky (S)

Nejvetsi poskytovatel kvalitnich
lazeniskych sluzeb ve Stfedoceském
kraji

Specialista na srdce

Dostatecna zdkladna klient

Klub Lazni Podébrady

Snadné dostupnost hromadnou
dopravou

Rovinné prostiedi

Siroké vyziti ve volném Gase
Pestry kulturni program poradany
Laznémi Pod¢brady

lazenské

Noveé zrekonstruované

domy

Slabé stranky (W)

Omezeny rozpocet na propagaci
Nedostatecnd zékladna sledujicich na
socialnich sitich

Nizké povédomi o profilu na
socialnich sitich

Nemoznost naplanovani terminu
procedur klientem

Nizka propagace okolniho prostredi
Nedostatecny pocet operatorek call

centra

Prilezitosti (O)

Rostouci z4jem o pobyty mezi
mladou generaci

Rostouci pocet seniorti na socialnich
sitich (Facebook)

Siroky podil mladych na socialnich
sitich (Instagram, TikTok)

Rostouci pocet seniort vyuzivajici
internet (vyhledavani pobytt)
Kulturni

Pod¢brady

akce pofadané méstem

Hrozby (T)

Obavy klientd z dalsi viny pandemie
Obavy z vladniho natizeni

0 uzavfeni lazenskych domt pro
komer¢ni klienty

Inflace (snizeni koupéschopnosti

obyvatelstva)
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Strategie vyplyvajici z komparaé¢ni SWOT analyzy:

Z vytvoiené SWOT analyzy (viz tabulka 4), ktera analyzuje vnitini i vnéj$i prostiedi
Lazni Podébrady, a.s., jsou stanoveny strategie propojujici silné a slabé stranky s ptilezitostmi
a hrozbami. Pro Lazn¢ Podébrady, a.s., jsou na prvnim misté jejich klienti, kterym poskytu;ji
kvalitni ldzenské sluzby. Je pro né dulezité, aby se klienti do l4zni radi vraceli a doporucovali
pobyt v laznich svym blizkym a znamym. Nyni jezdi pfedev$im do lazni klienti ve véku
50 a vice let. Strategie, kterd nabizi rozsifeni klientely, je v propojeni nové zrekonstruovaného
hotelu Chariclea s prilezitosti rostouciho zdjmu o pobyty mezi mladou generaci. Nové
zrekonstruovany hotel Chariclea ma svym modernim vzhledem a wellnessem ptildkat mladsi

klientelu.

Ptilezitost rostouciho zajmu o pobyty mezi mladou generaci lze propojit i se silnou
strankou pestrého kulturniho programu Lazni Podébrady. Zde 1ze zvysit koupi pobyti mladou

generaci ptes koncerty a festivaly, které jsou pro né atraktivni.

S tim je uzce spojeno i propojeni Sirokého vyziti ve volném case S prilezitosti Sirokého
podilu mladé generace na socialnich sitich (TikTok, Instagram). Pfi zaméfeni na mladsi
klientelu by organizace méla pfedev§im propagovat zajimavé cenové dostupné vikendové
balicky, které by propojily jak relaxacni zazitek ve wellnessu, tak sportovni a kulturni vyziti
v Podébradech a okoli. Ptilezitost Sirokého podilu mladé generace na socialnich sitich (TikTok,
Instagram) se nabizi 1 propojit i se slabou strankou — nizka propagace okolniho prostredi.
Propagace by se konala prostiednictvim trendy videi z lazeniského Zivota a lazenskych domi
na TikToku a na Instagramu by se propagovaly fotky z Podébrad a okoli. Do budoucna by
organizace mohla zfidit i fitness centrum, které je v dnesni dob¢& oblibené u vSech v€kovych

kategorii a zvysilo by atraktivnost pobytovych balicku.

Dalsi strategie vyplyva z propojeni piileZitosti rostouciho poctu seniorli na Facebooku
se silnymi strankami, kterymi jsou rovinné prosttedi, Siroké vyziti ve volném Case a snadna
dostupnost hromadnou dopravou. Facebook je platforma, kam se pfidavaji predevsim
informacni piispévky, proto by zde organizace méla propagovat snadnou dostupnost
hromadnou dopravou, protoZe mnoho seniorti preferuje jizdu hromadnym prostiedkem. A dale
propagovat Siroké vyziti prostfednictvim sportovnich aktivit v atraktivnim prostiedi, které je na
roving. Jednalo by se o propagaci pé&si turistiky, zaptjceni pétanque a kol lazni, uschovy kol

klientl a také piispévku s tipy na vylety do okoli.
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Star$i generace ¢im dale vice vyuziva internet, proto se zde nabizi dalsi strategie, a to
propojeni pfilezitosti rostouciho poc¢tu seniorti vyuzivajici internet se silnymi strankami —
nejvetsi poskytoval kvalitnich lazenskych sluzeb a specialista na srdce. Zde se nabizi
prostiednictvim klicovych slov (srdce, lazné, StiedocCesky kraj, lazenské sluzby, wellness,
procedury, onkologie, pohybové ustroji) zvysit pravdépodobnost vyhledani Lazni Podébrady
na internetu ptes vyhledavac. Je dulezité, aby se spravné definovala kli¢ova slova, zvysil
rozpocet na predni pticky pii vyhledavani a také, aby se senioriim, kteti ¢asto sleduji lazenské

sluzby a zlepSeni zdravi, ukazovaly reklamy na Lazné Pod¢brady.

Posledni SO strategie se tyka propojeni Klubu Lazni Podébrady s ptilezitosti kulturnich
akci pofddanych méstem Podebrady. Pii této strategii se nabizi poskytnuti vyhod a slev pro
lazeniské klienty na tyto kulturni akce. CoZz by pfineslo zlepSeni partnerstvi pro vyjednavani do

budoucna.

Omezeny rozpocet na propagaci s propojenim rostouciho zajmu o pobyty mezi mladou
generaci predstavuje strategii WO, ale 1 pfes omezeny rozpocet na propagaci lze ptildkat
mladou generaci prostfednictvim socidlnich siti, kde je dilezité vybrat zajimavy piispévek na
propagaci, ktera zaujme mladou generaci. Miize to byt propagace wellnessu, kulturni akce nebo
sportovni aktivity. S touto pfiilezitosti souvisi i propojeni se slabou strankou — nemozZnost
naplénovani terminu procedur klientem. V dnes$ni dobé¢ si mladé generace rada vSe planuje a
ma piehled o svém volném case, proto se zde nabizi, aby organizace vytvofila informacni

systém na vybé&r terminu procedur (viz kapitola 4.5).

Dalsi WO strategie se nabizi v propojeni nizkého povédomi o profilu na sociélnich sitich
s prileZitosti kulturnich akci porddané méstem Podé&brady. Pies tyto akce by se mohly Lazné

Podé¢brady zviditelnit a upozornit na to, Ze vlastni socidlni sité, kde je mohou lidé sledovat.

Nedostatecny pocet operatorek call centra Ize propojit s ptilezitosti rostouciho poctu
seniorll vyuzivajici internet pii vyhledavani pobyt. V tomto piipadé to znamena, ze se muze
stat, ze seniofi nebudou rozumét objednavkovému formulaii nebo budou chtit znat vice
informaci, které pti vyhledavéani nenasli. Nabizi se zde zvyseni poctu operdtorek za ucelem

vys$$i spokojenosti klientli a pravdépodobnosti rychlejsi odezvy.

Rok 2020 ukazal, Ze i dnesni doba mulize pfinést omezeni pro cely svét. Jedna se o
pandemii COVID-19, ktera ptispéla k omezeni spolecenského zivota. Takovato pandemie nebo
vladni restrikce znamenaji pro Lazné Podébrady obrovskou hrozbu, protoze i ze dne na den se

musi zavtit hotel a klienti nemohou pfijet na pobyt. Tuto hrozbu lze propojit se silnou strankou,
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tim nastava strategie ,,konfrontace®. Lazn¢ Podébrady maji dostatecnou zékladnu klientti, proto
je dilezité pii takovychto situaci se snazit o udrzeni komunikace s klienty, napt. vymyslet rizné
soutéze na webovych strankach a socialnich sitich, poslat klientiim e-mailem nebo poStou domu
vénovany dopis jen pro n¢€ s pranim zdravi a pfipojenim slevového koédu na pobyt v laznich. A
také lze pti zavieni hotelll se zamétit na zdokonaleni lazeniskych domil, sestaveni novych
zajimavych pobytovych balickil a pfidani vyhod do Klubu pro klienty, az znovu pfijedou do

lazni.

Hrozby z obavy dalsi viny pandemie a z vladniho nafizeni o uzavieni lazenskych domut
pro komer¢ni klienty a zaroven slabé stranky, kterymi jsou nedostatecna zakladna sledujicich
na socidlnich sitich a nizké povédomi o profilu na socidlnich sitich, l1ze zamezit zvySenim
propagace socialnich siti. Propojenim omezeného poctu na propagaci a hrozby inflace (sniZeni
koupéschopnosti obyvatelstva) vznika WT strategie, kterou lze zamezit tim, ze Lazné

Podébrady budou rozumné vkladat své penézni prosttedky na své propagacni nastroje.

Propojenim silné stranky — nejvétsi poskytovatel kvalitnich lazeiiskych sluzeb ve
Stfedoceském kraji a hrozby inflace vznika strategie ST. Lazn¢ Podeébrady by mély vyuzit
svého postaveni a dobrého jména a poskytnout lidem riizné slevy a snizeni cen, aby vyuzivali

lazeniskych sluzeb.

Tabulka 4 - Komparacni SWOT analyza

SO komparace WO komparace

- Klub Léazni Podébrady + Kulturni - Nizka propagace okolniho prostiedi
akce pofadané méstem Podcbrady + Siroky podil mladych na

- Nov¢ zrekonstruované lazenské socialnich sitich (Instagram, TikTok)
domy + Rostouci zajem o pobyty - Omezeny rozpocet na propagaci
mezi mladou generaci + Rostouci zajem o pobyty mezi

- Pestry kulturni program pofadany mladou generaci
Laznémi Pod¢brady + Rostoucti - Nizké povédomi o profilu na
z4jem o pobyty mezi mladou socialnich sitich + Kulturni akce
generaci potadané méstem Podébrady

- Dostate¢na zakladna klientt + - NemozZnost naplanovani terminu
Rostouci z4jem o pobyty mezi procedur klientem + Rostouci zdjem
mladou generaci o pobyty mezi mladou generaci
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Siroké vyziti ve volném Gase +
Siroky podil mladych na socidlnich
sitich (Instagram, TikTok)

Rovinné prostiedi + Rostouci pocet
seniori na socidlnich sitich
(Facebook)

Snadna dostupnost hromadnou
dopravou + Rostouci pocet seniorti
na socidlnich sitich (Facebook)
Siroké vyziti ve volném ase +
Rostouci pocet seniorti na socialnich
sitich (Facebook)

Specialista na srdce + Rostouci pocet
seniord vyuzivajici internet

Nejvetsi  poskytovatel — kvalitnich
lazeiiskych sluzeb ve Stredoceském
+ Rostouci seniort

kraji pocet

vyuzivajici internet

Nedostatecny pocet operatorek call
centra + Rostouci pocet seniorl
internet

vyuzivajici (vyhledavani

pobytil)

ST komparace
Nejvetsi poskytovatel kvalitnich
lazenskych sluzeb ve Stredoceském
kraji + Inflace (sniZeni
koupéschopnosti obyvatelstva)
Dostatecna zdkladna klientt +
Obavy klienti z dalsi viny pandemie
Klub Lazni Pod¢brady + Obavy
zZ vladniho natizeni o uzavieni
lazeniskych domt pro komer¢ni
klienty
Nové zrekonstruované lazenskeé
domy + Obavy z vladniho nafizeni
o uzavieni lazenskych domii pro

komer¢ni klienty

WT komparace
Nedostatecna zékladna sledujicich na
socialnich sitich + Obavy z vladniho
nafizeni o uzavieni lazeniskych domt
pro komer¢ni klient
Nizké povédomi o profilu na
socidlnich sitich + Obavy klientd
z dalsi vlny pandemie
Inflace (snizeni koupéschopnosti
obyvatelstva) + Omezeny rozpocet na

propagaci
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4 ZHODNOCENI KOMUNIKACNI STRATEGIE VE SPOLECNOSTI

Zhodnoceni komunikaéni strategie ve spolecnosti je zaloZzeno na dotaznikovém Setfeni.
Dotaznikové Setfeni probihalo od 20. 8. do 19. 9. 2021. Dotaznikové Setieni bylo uréeno pouze
pro hosty ubytované v hotelech Laznich Podébrady, a to ptesné v hotelu Zamecek a Bellevue
Tlapak. Dotazniky byly umistovany v papirové podobé do uvitacich desti¢ek pro hosty, které
jim byly predavany pii ptijezdu. Cilem bylo zjistit, jak se 1idé o Laznich Pod¢ébrady dozvidaji,
jak jsou spokojeni s komunikaci, ale také jaké maji povédomi o znacce. Dotaznik byl také
zaméfen na online promotion a to, jestli lidé vyuzivaji webové stranky a sleduji organizaci na

socialnich sitich.

Dotaznik obsahoval celkem 15 otazek, z nichz 2 byly identifikacni (v€k, pohlavi). Na
konci respondenti mohli napsat sva doporuceni a navrhy, kterd budou zminéna v kapitole 4.3.
V ptiloze A se nachazi dotaznik, ktery byl pfedavan hostim. Do dotaznikového Setfeni se
zapojilo 210 respondenttl, zeny tvotily 74 % respondentli a 26 % respondentt tvofili muzi.
Obrazek 8 znazoriiuje pocet respondentti podle vékovych kategorii, nejvice zucastnénych
respondentti bylo ve véku 46-55 let. Primérny veék respondenti byl 59 let. Pro nedostatek
respondentti a podobné odpovédi ve vékovych kategoriich 15-26 a 27-35 let doslo ke spojeni
do jedné vekové kategorie 15-45 let. Z téchto udaji vychazi, Ze cileni organizace na zeny a

veékovou skupinu 46 a vice let je efektivni.

60
50
40
30
20

10 7

15-26 27-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76 avice

Obrazek 8 - \Vékové rozlozZeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1 Zhodnoceni povédomi o znacce

Prvni otazka v dotaznikovém Setieni, kterou zachycuje obrazek 9, se zamérovala na
pocet navstiveni Lazni Podébrady. Cilem této otazky bylo zachytit loajalitu k Laznim
Podébrady. Obrazek 9 napovida, Ze 1idé jsou k zdej$im 1azni loajalni a radi se sem vraci, protoze
skoro polovina respondentii odpovédéla dvakrat a vice. Z 210 respondenti zamifilo 108
respondentt do zdejSich lazni poprvé. 42 respondentt navstivilo lazné podruhé, 22 respondenti

potieti, a dokonce jeden respondent navstivil lazn¢ po 21.

120

108
100
80
60
42
40
22
20
I 9 7 4 8
2 2 1 1 1 1 1 1
1 2 3 4 5
Obrazek 9 - Pocet navstiveni Lazni Podébrady Klientem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 10 znazoriiuje pocty navstév z hlediska pohlavi. Poprvé zde bylo 36,19 % Zen
a 15,24 % muzt, podruhé lazné navstivilo 14,76 % zen a 5,24 % muzi a potieti 8,10 % Zen
a 2,38 % muza. Je dilezité zdiraznit, Ze u mnoha odpovédi pievladaji pouze Zeny. Je to tim, ze

jsou cilovym segmentem a jezdi do lazni bud’ samy nebo s kamaradkou.

Z pohledu véku u vSech vékovych kategorii pievlada, Ze 14zn€ navstivily poprvé,
podruhé¢ a potieti. Neni piekvapive, ze se do lazni vraci zejména lidé ve véku 56 a vice. Ale za

zminku stoji, Ze lidé ve véku 46-55 uvedli, ze 1azn¢ navstivili po Sesté, osmé a desaté.
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Obrazek 10 - Pocet navstiveni Lazni Podébrady podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé otazka dotaznikové Setfeni se ptala na to, jak se respondenti dozvédéli o Laznich
Podébrady, a.s. Z obrazku 11 je ziejmé, ze skoro polovina respondenti (47,62 %) se dozvédéla
o laznich na doporuceni od rodiny a znamych. 35,71 % respondentti se dozvédélo o laznich pii
vyhledavani na internetu. 11,43 % respondentli uvedlo jiné. Respondenti uvadéli v této
moznosti, ze se o laznich dozvédéli od 1ékare, zaméstnavatele, diky vyménné rekreaci, dostali
pobyt do lazni jako darek nebo oziveni vzpominek z mladi. 3,33 % respondenti odpovédélo,
ze se dozveédéli o laznich zinzerce v novinach, 1,43 % respondentt z newsletteru Lazni
Podébrady, a.s. a 0,48 % respondentd uvedlo radio. MoZnost socidlni sité neuvedl ani jeden

respondent.

11,43% = pfivyhleddvani na internetu
= 7 inzerce v novinach
= z newsletteru Lazni Podébrady, a.s

ze socidlnich siti (Facebook,
Instagram, YouTube)

= z radia

3,33% = od rodiny, zndmych/pratel

\\_1,43% .
m jiné
0,48%

Obrazek 11 - Odkud host Lazné Podébrady zna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 12 zndzornuje, jak se rizné vékové kategorie dozvédEly o organizaci. Neni
piekvapivé, ze vékova kategorie 15-45 let se dozvédéla o laznich od rodiny a znamych (9,54 %)
a pii vyhledavani na internetu (5,24 %). V moznosti jiné byl uveden darek od rodiny a nabidka
od zaméstnavatele. Vékova kategorie 46-55 let mé nejvice zastoupené vyhledavani na internetu
(11,9 %), rodinu a znamé (10,48 %), poté uvedla jiné (zaméstnavatel, darek). V této vékové
kategorii byla uvedena i odpovéd’ radio, ktera byla odpovézena pravé jednou. U vékové skupiny
56-65 let je nejvice zastoupena rodina a znami (10,95 %), poté vyhledavani na internetu
(7,62 %), ale také 2,38 % respondentti uvedlo inzerci v novinach a 0,95 % respondentti uvedlo
jiné (darek). U vekové kategorie 66-75 let pievazuje opét doporuceni od rodiny a znamych
(11,43 %), na druhé piicce je vyhledavani na internetu (5,71 %) a poté jiné (vzpominky, 1ékar).
V¢ékova kategorie 76 a vice se opét dozvédéla o laznich pies rodinu a znamé (5,24 %) a internet
(5,24 %). V moznosti jiné uvedla 1ékate a vzpominky. A je piekvapivé, ze 3 lidé nad 76 let se

dozvédéli o laznich z newsletteru Lazni Podébrady.

Z pohledu pohlavi u Zen i muzi ptevladaji odpovédi od rodiny a znamych, pfi
vyhledavani na internetu. Pouze Zeny zaskrtly moZnost newsletter Lazni Podébrady (1,43 %) a

moznost radio (0,48 %).
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M od rodiny, zndmych/pratel M jiné

Obrazek 12 - Zpiisob, jakym se vékové kategorie dozvédély o Laznich Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tieti otdzce mohli respondenti zaskrtnout vice moznosti, proto vzniklo 387 odpovédi.
Otazka se zabyvala tim, odkud se respondenti dozvédéli o Laznich Podébrady, a.s., a je
zobrazena na obrazku 13. 31,78 % respondentti uvedlo, Ze jezdi do zdejSich lazni relaxovat, pro
25,84 % respondentti jsou Podébrady lakavé pro oblibenost a atraktivitu mésta a prostredi.

25,58 % respondentli odpovédélo, ze Lazné Podébrady jsou pro né dobte dostupné z hlediska
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vzdalenosti. 8,53 % respondentli uvedlo, ze se do lazni jezdi 1éc¢it kvili svym zdravotnim
problémim. 4,65 % respondentiim se 1ibi kulturni akce, které Lazné Pod¢brady potadaji. A na
posledni pticce je mozZnost jiné s 3,62 %. V mozZnosti jiné respondenti uvedli nabidku klubu
VZP, dobré hodnoceni, darkovy poukaz, nabidku z prace, moznost lazni po COVIDU-19,

firemni cenu a néktefi jeli jako doprovod k pacientovi, aby mu byli napomocni.

3,62% Y, , e
. m feSeni mych zdravotnich potiZi
= |ibi se mi mésto, prostredi
kulturni akce porddané Laznémi
Podébrady, a.s.
relaxace
= dostupna vzdalenost
31,78%

4,65% L
| jiné

Obrazek 13 - Diivod navstiveni Lazni Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 14 znazoriuje, z jakého divodu rizné veékové kategorie navstévuji Lazné
Podébrady. Nejcastéjsimi divody navstévy Lazni Podébrad je pro respondenty ve vékové
kategorii 15-45 let dostupna vzdalenost (4,91 %), atraktivita mésta a prostiedi (4,39 %)
a relaxace (3,62 %). V moznosti jiné uvadéli darek, firemni cenu a nabidku od zaméstnavatele.
U vékové kategorie 46-55 let pievlada odpovéd’ relaxace (8,79 %), dostupna vzdalenost
(6,98 %) a atraktivita mésta (6,2 %). V odpovédi jiné uvadéli nabidku od zaméstnavatele
a darek. U vékové kategorie 56-65 let prevlada opét odpovéd’ relaxace (8,27 %), dostupna
vzdalenost (6,72 %) a atraktivita mésta (6,46 %). V odpovédi jiné uvadéli darek.

Pro v€kovou kategorii 66-75 let je hlavnim divodem navstévy relaxace (6,2 %), poté
atraktivita mésta a prostiedi (4,91 %) a dostupna vzdalenost (4,39 %). V moznosti jiné napsali
lazn¢ po COVIDU-19, doprovod k pacientovi, dobré hodnoceni. Na prvnim misté u vékové
kategorie 76 a vice let je relaxace (4,91 %), poté atraktivita mésta a prostiedi (3,88 %)
a dostupna vzdalenost (2,58 %). V moznosti jiné uvedli nabidku klubu VZP a darek. U vSech
vekovych kategorii je zastoupena 1 moznost feSeni svych zdravotnich potizi, kulturni akce

poradané Laznémi Podébrady, ale tyto diivody nejsou pro tyto respondenty rozhodujici.
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Z pohledu pohlavi opét prevladaly opét stejné odpovédi jako u véku. Zeny nejvice
uvadély relaxaci (23,26 %), atraktivitu mésta a prostiedi (20,93 %) a dostupnou vzdalenost

(20,16 %). Oproti zenam se u muzi prohodila druha a tieti piicka. Pfevladala tedy opét odpoved’
relaxace (8,53 %), poté dostupna vzdalenost (5,43 %) a atraktivita mésta a prostiedi (4,91 %).
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M dostupna vzdalenost Hjiné

Obrazek 14 - Diivod navstiveni podle vékovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka se zabyvala tim, jaky zptisob rezervace respondenti preferuji (viz obrazek
15). Rezervaci pies webové stranky upiednostiiuje nejvice respondenti, a to 62,9 %
respondenti. Na druhém misté s 21,9 % respondenti uvedli moznost telefonicky. MozZnost
rezervace pres webové stranky partnerti zaSkrtlo 12,4 %. Osobni moznost rezervace je takeé

vyuzivana a ve vyzkumu ji uvedlo 2,9 % respondentd.

m telefonicky
= osobné

= pies webové stranky Lazni
Podébrady, a.s.

pres webové stranky partner(
(Spa.cz, Booking, CK, ...)

Obrazek 15 - Rezervace pobytu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 16 znazoriuje, jaky zplisob rezervace uptednostiuji rizné veékové kategorie.
Vsechny vékové kategorie preferuji moznost rezervace pres webové stranky organizace.
Telefonicka rezervace se stala druhou nej¢astéjsi odpovedi, ale u vékové kategorie 76 a vice let
byla druhou nejcastéjsi odpovédi moznost rezervace pies webové stranky partnerd, napft. pies
Spa, Booking, CK. Pro ostatni vékové kategorie byla moznost rezervace pies webové stranky
partnert tfeti nejcastéjsi odpoveéd’. Je zajimavé, ze moznost osobniho objednani je zastoupena
u vSech vékovych kategorii kromé vékové kategorie 76 a vice let.
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Obrazek 16 - Rezervace pobytu podle vékovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 17 se zabyva patou otazkou a to, jak byli respondenti spokojeni s komunikaci
ze strany organizace. Z grafu je zfejmé, ze respondenti jsou spokojeni s komunikaci ze strany
organizace, tuto moznost zaskrtlo 85 % respondenti. 14 % respondentd je spiSe spokojeno
s komunikaci ze strany organizace, to znamena, Zze maji vyhrady, ale na jejich spokojenosti to
nic nezménilo. 2 respondenti (1 %) uvedli, ze byli spiSe nespokojeni s komunikaci ze strany
organizace. Zadny respondent neuvedl ve vyzkumu, Ze by byl nespokojen s komunikaci ze

strany organizace.

U vSech vékovych kategorii ptfevazovala odpovéd’ spokojen/a a nasledovala odpoveéd
spiSe spokojen/a. Odpovéd’ spiSe nespokojen/a byla zaskrtnuta pouze u vékové kategorie 46-55
let. Stejné je tomu tak u pohlavi, kde odpovéd” spokojen/a prevazuje jak u muzd, tak u zen a
poté nasleduje odpoveéd spise spokojen/a. Odpoveéd’ spiSe nespokojen/a byla pravdépodobné

zaSkrtnuta manzelskym parem.
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= spokojen/a
m spiSe spokojen/a
= spie nespokojen/a

nespokojen/a

Obrazek 17 - Spokojenost s komunikaci ze strany Lazni Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 18 znazoriuje Sestou otazku, kterd se zabyvala tim, zda jsou informace 0
nabidce Lazni Podébrady, a.s., dostacujici. Velké c&asti respondentl, ptesnéji 80,95 %,
pfijdou informace o nabidce organizace dostacujici. 18,57 % respondenti uvedlo, ze jim
piijdou informace o nabidce prumérné. 1 respondent (0,48 %) uvedl, Ze mu pfijdou informace
o nabidce nedostacujici. Je ptekvapivé, Ze tento respondent byl muz ve véku 46-55 let.
Z pohledu veéku u vSech veékovych kategorii ptevlada odpovéd’, Ze informace jsou dostacujict,

nad odpovédi, Ze informace jsou primérné. Z pohledu pohlavi jsou vysledky stejné.

0,48%

m jsou prehledné, libi se mi, dobre se v
nich orientuji

= jsou pramérné

= jsou neprehledné, nelibi se mi, Spatné
se v nich orientuji

Obrazek 18 - Posouzeni informaci o nabidce Lazni Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazky ¢. 7 a 8 se zamétovaly na povédomi o znacce. Sedma otazka méla zjistit, zda

jsou respondenti schopni si vybavit logo organizace. Z obrazku 19 je ziejmé, Ze lidé se zajimaji
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0 to, kam jezdi, a proto moznost ano uvedlo 72 % respondentd. 28 % respondentd uvedlo

moznost ne.

Z pohledu pohlavi 19,05 % muzi a 52,86 % Zen odpovédélo ano. Odpoveéd’ ne uvedlo
7,14 % muzt a 20,95 % zen. Z pohledu veéku u vSech vékovych kategorii prevlada odpoveéd

ano.

® ano

Obrazek 19 - Schopnost vybaveni loga organizace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem osmé otazky bylo, zda respondenti védi, na co se Lazn¢ Pod¢brady, a.s.,
specializuji. Respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi, proto u této otazky vzniklo 288
odpovédi. Vysledky jsou znazornény na obrazku 20. Tyto 1azné se specializuji zejména na 1écbu
onemocnéni srdce a propaguji své heslo ,,Na srdce jsou Podébrady.* Je vidét, ze lidé toto heslo
znaji, proto 71,1 % respondentti zaSkrtlo tuto moznost. Dale se lazné zabyvaji 1écbou
pohybového ustroji. Tuto moznost zaskrtlo 19,8 % respondentti. 3,1 % respondentii uvedlo
moznost hubnuti, ktera je jednou ze specializaci Lazni Pod¢brady, protoZe se zabyvaji 1é¢bou
obezity. Lazné¢ Podébrady se na lécbu zad vyhradné nespecializuji, ale mohou pomoci
nekterych procedur zlepsit bolesti zad. Tuto moznost zaskrtlo 3,8 % respondentt. 2,4 %

respondentli uvedlo moznost plice, ale pfimo na 1é¢bu plic se Lazn¢ Podébrady nespecializuji.

79



3.8% 5 4%

> ’/

m zada
= plice
= srdce

= hubnuti

= pohybové Ustroji

Obrazek 20 - Specializace Lazni Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 21 jsou zobrazeny odpovédi podle kategorie pohlavi. 18,06 % muzi a
52,78 % zen odpovédélo hlavni specializaci — srdce. Dale 5,56 % muzi a 14,24 % zen
odpovédélo pohyboveé ustroji. Dokonce 1,39 % muzi a 1,74 % zen odpovédelo hubnuti. I kazda
veékova kategorie vi, ze na srdce jsou Podébrady. Pohybové ustroji je druhou nejéastéjsi
odpovédi u respondenttl, i kdyz ji nezaskrtl tak velky pocet, jako u moznosti srdce. Moznost
hubnuti neni tolik zndma pro respondenty, ale zaskrtli ji respondenti od vékové kategorie 46-

95.
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Obrazek 21 - Specializace Lazni Podébrady podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Devata otazka méla zjistit, zda respondenti vlastni klubovou karti¢ku a vyuZzivaji mnoha
vyhod, které karti¢ka poskytuje (viz obrazek 22). Je zajimavé, Ze 87 % respondentti uvedlo,
ze nevlastni klubovou karticku a pouze 13 % respondentd ji vlastni. To znamena, ze pouze 27

respondentt z 210 ji vlastni.

Nejvice respondentii ve véku 76 a vice let (4,29 %) vlastni klubovou karticku, poté
respondenti ve véku 66-75 let (3,33 %), dale ve véku 46-55 let (2,86 %), ve véku 56-65 let
(1,9 %) a pouze 1 respondent (0,48 %) ve véku 15-45 let vlastni klubovou karti¢ku. A z pohledu

pohlavi pouze 2,38 % muzii a 10,48 % zen vlastni klubovou karticku.

® ano

" ne

Obrazek 22 - Klubova karticka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na desatou otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi vlastni klubovou karticku. Cilem
této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s vyhodami klubové karti¢ky. Z obrazku
23 lze vycist, ze 52 % respondentii je spiSe spokojeno a 48 % respondentti je spokojeno
s vyhodami. Je moZné, Ze respondenti maji malé vyhrady k vyhoddm klubové karti¢ky, ale ani

jeden respondent neuvedl, Ze by byl spise nebo zcela nespokojen s vyhodami klubové karticky.

Z hlediska véku odpovéd’ spokojen/a pievazuje u veékovych kategorii 66-75 let
(14,81 %) a 56-65 let (11,11 %). Naopak odpoveéd spiSe spokojen/a pievazuje u vékovych
kategorii 76 a vice let (18,52 %), 46-55 let (14,81 %) a 15-45 let (3,70 %). Z hlediska pohlavi
u muzil prevlada odpovéd spokojen (11,11 %) a u Zen prevlada spiSe spokojena (44,44 %),

i kdyZ odpovéd’ spokojena zaskrtlo 37,04 % zen.
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= spokojen/a
= spiSe spokojen/a
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nespokojen/a

Obrazek 23 - Spokojenost s klubovou kartickou

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Zhodnoceni online komunikace

Otazky ¢. 11, 12, 13 se zabyvaly online komunikaci. Otazka ¢. 11 zjiStovala, zda
respondenti vi, Ze Lazn¢ Pod¢brady, a.s., maji vytvoteny profil na socialnich sitich (viz obrazek
24). Je piekvapivé, ze pouze 37 % respondentil, pfesnéji 78 respondentdl, vi, Ze organizace ma
vlastni profil na socilnich sitich. 63 % respondentt tedy nevi, Ze je organizace na socialnich

sitich.

® ano

Obrazek 24 - Znamost profilu na socidalnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 25 znazoriuje znalost profilu na socialnich sitich z hlediska véku. Je zajimavé,

ze nejvice respondent, kteti védi, Ze organizace ma vlastni profil na socialnich sitich, jsou
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z vékové kategorie 66-75 let (47 %). Je prekvapivé, Ze tato kategorie byla nejvice vyrovnana
v odpovédi, protoze u této kategorie 53 % respondentli odpovédélo ne. Hned za touto vékovou
kategorii jsou respondenti ve véku 46-55 let (36 %), poté ve véku 56-65 let (33 %). Je zajimavé,
ze 30 % je jak u nejmladsi vékové kategorie 15-45 let, tak u nejstarsi kategorie 76 a vice let.

Z pohledu pohlavi 26 % muzii a 27 % zen vi, ze jsou Lazn¢ Podébrady na socialnich sitich.
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Obrazek 25 - Zndamost profilu na socidalnich sitich podle vékovych kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 se zaméfovala na hodnoceni facebookovych stranek. Tato otazka
obsahovala 3 hlediska, ktera respondenti hodnotili podle ¢iselné hodnoty jako ve skole (1 —
nejlepsi, 5 — nejhorsi). Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, kteti znaji profil Lazni
Podébrady, a.s., na Facebooku. Z celkového poctu 210 respondentt odpoveédé€lo na tuto otazku

52 respondenttl. Tato otazka se vS§emi svymi hledisky je zobrazena na obrazku 26.

Hledisko obsahu sdilenych piispévka respondenti hodnotili od 1 do 3. Polovina, tedy
50 %, respondenttl je velmi spokojena s obsahem sdilenych ptispevkil. 34,6 % respondentti je
spokojeno s obsahem sdilenych ptispévku. 15,4 % respondentti ohodnotilo toto hledisko 3, to

znamena, Ze zaujimaji neutralni postoj.

U druhého hlediska — pocet sdilenych piispévkt respondenti zaSkrtavali, jak jsou
spokojeni s poétem sdilenych piispévkl. Respondenti zde vyuzili ¢iselnou Skalu od 1 do 4. Opét
polovina, tedy 50 %, respondentti je velmi spokojena s poctem sdilenych ptispevkil. 26,9 %
respondentti je spokojeno a 21,2 % respondentl zaujima neutralni postoj. 1 respondent (1,9 %)

je nespokojen s poétem sdilenych ptispévki.
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U tretiho hlediska — dostatek informaci o Laznich Podébrady, a.s., respondenti vyuzili
celou ciselnou Skalu. 51,9 % respondentli je velmi spokojeno S dostatkem informaci
0 organizaci na facebookovych strankach. 30,8 % respondentii je spokojeno a 11,5 %
respondentll zaujima neutralni postoj. 1,9 % respondentt je nespokojeno s informacemi
a dokonce 2 respondenti (3,8 %) jsou velmi nespokojeni s dostatkem informaci o organizaci na

facebookovych strankach.
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Obrazek 26 - Spokojenost s profilem na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 13 se zabyvala hodnocenim webovych stranek Lazni Podebrady, a.s. Tato
otazka obsahovala 6 hledisek, které respondenti hodnotili stejné€ jako u piedchozi otazky podle
¢iselné hodnoty jako ve Skole (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi). Na tuto otazku odpovidali pouze
respondenti, kteti znaji webové stranky Lazni Pod€brady, a.s. Z celkové poc¢tu 210 respondenti
odpovédélo na tuto otdzku 109 respondentti. Tato otdzka se vSemi svymi hledisky je zobrazena

na obrazku 27.

Jako prvni respondenti hodnotili celkovy dojem webovych stranek. Byla zde vyuzita
celd Ciselnd skéla. 53,2 % respondent je velmi spokojeno s celkovym dojmem. 36,7 %
respondentli je spokojeno a 4,6 % respondentil zaujima neutralni postoj. 3 respondenti (2,8 %)

jsou nespokojeni a velmi nespokojeni s celkovym dojmem webovych stranek.

Dale respondenti hodnotili design webovych stranek. U tohoto hlediska odpovidali
respondenti od 1 do 4. 46,3 % respondentii je velmi spokojeno s designem webovych stranek.
40,7 % respondentti je spokojeno, 6,5 % respondentl zaujima neutralni postoj a dokonce 6,5 %

respondentt je nespokojeno s designem webovych stranek.
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Ptehlednost webovych stranek byla ohodnocena od 1 do 5. 56,5 % respondenti je velmi
spokojeno, 33,3 % respondentll je spokojeno s piehlednosti. 3,7 % respondentli zaujima
neutrdlni postoj, oproti tomu 5,6 % respondentil je nespokojeno. A dokonce 1 respondent

(0,9 %) je velmi nespokojen s piehlednosti webovych stranek.

Dalsi hledisko se tykalo srozumitelnosti informaci, u kterého respondenti vyuzili celou
¢iselnou Skalu. 58,3 % respondentl je velmi spokojeno a 34,3 % respondenttl je spokojeno.
2,8 % respondentll zaujima neutrdlni postoj, 3,7 % respondentll je nespokojeno a opét 1

respondent (0,9 %) je velmi nespokojen se srozumitelnosti informaci.

Piedposledni hledisko se zaméfovalo na spokojenost respondenti s dostatkem
aktualnich informaci. Respondenti zde zaSkrtavali od 1 do 4. 46,3 % respondentd je velmi
spokojeno a 44,4 % respondenti je spokojeno. To znamend, ze 90,7 % respondentl je
spokojeno s dostatkem informaci. 5,6 % respondentii zaujima neutralni postoj a 3,7 %

respondenttl je nespokojeno.

Posledni hledisko se zabyvalo tim, jak jsou respondenti spokojeni s piehlednosti
rezervacniho systému na webovych strankach. Respondenti opét vyuzili celou ¢iselnou Skalu.
54,6 % respondentil je velmi spokojeno, 30,6 % respondentli je spokojeno s ptrehlednosti
rezervacniho systému, 7,4 % respondentii zaujima neutralni postoj a 5,6 % respondentt je
nespokojeno. Dokonce 2 respondenti (1,9 %) jsou velmi nespokojeni s piehlednosti

rezerva¢niho systému na webovych strankach.
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Obrazek 27 - Spokojenost s webovymi strankami

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Navrhy FeSeni od hostii

Na konci dotaznikového Setfeni byl i prostor pro doporuceni pro zlepseni sluzeb. Hosté
zde chvalili pobyt, sluzby i stravu, ale nékteti zde napsali i své pfipominky a navrhy na zlepSeni.
Pro zlepseni sluzeb by se podle nich mohly nainstalovat trezory na pokoj (nyni jsou pouze na
apartmanech), vyménit kliky za kouli u dvefi, potidit viiné¢ na WC, piedlozky do koupelny a
polohovaci lehatka do infrasauny. Hosté by pozadovali lepsi dostupnost do kolarny v hotelu
Zéamecek, protoze nyni museji vynaSet kola po schodech, a také by ocenili ptjcovnu

s elektrokoly.

Co se tyka stravy, tak zlepSenim pro hosty by byly obédy a vecefe ve formé bufett a
kdyby byl vétsi vybeér. Na nékterych hotelich hosté vyzaduji i zménu kuchate. Navrhem je také

platba kartou v kavarnach a restauracich a delsi oteviraci doba lazenskych restauraci.

Procedury by hosté vyzadovali casové delsi a libilo by se jim, kdyby procedury méli
V jednom hotelu, protoze se obCas stdva, ze maji procedury nac¢asované v jinych hotelich a
museji tam dojit, a tim si nemohou vychutnat klidny relaxaéni zazitek. Mnoho hostd zminilo,
ze by uvitali informace o ¢asech procedur pted piijezdem, aby si mohli naplanovat piedem sviyj
volny Cas. Nebo by se jim libilo, kdyby pfi objednavéani pobytu pies webové stranky si mohli

zaSkrtnout ¢as a den pro danou proceduru.

Ohledné klubové karticky Lazni Podé€brady, a.s., bylo zminéno, Ze hosté by uvitali pfi
objednavce pobytu informaci, Ze se lze piihlasit do klubu, a tim by byl jejich pobyt o 10%
levnéjsi. Déle by pozadovali rozsifeni vyhod na sportovni aktivity a dalsi sluzby. Hosté by do

sportovnich aktivit radi zatadili 1 cviceni jogy, vice cviCeni v bazénu a posilovnu.

Ohledné vyleti by se hostum libilo, kdyby méli k dispozici mapu okoli s tipem na
prochazkové okruhy a zajimavosti k danym mistim a také kdyby byl podrobny popis cesty

k hoteliim od nadrazi, ptipadné kdyby existovala sluzba — dovezeni k hotelu z nadrazi.

4.4 Konkrétni doporuceni pro zvySeni povédomi o znacce

Lazné€ Podébrady jsou znamy pro své heslo ,,Na srdce jsou Podébrady*. Toto tvrzeni se
potvrdilo i v dotaznikovém Setieni, kdy z 210 respondentti odpovédélo cca 70 % respondentd,
ze Lazné Podébrady se specializuji na srdce a dokaZou si vybavit logo spolecnosti, ve kterém

je umisténo srdce.
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Pro organizaci je diilezité, aby pecovala o stavajici klienty. Doporuceni se tykaji ohledné
udrzeni dobrého jména a zvySeni povédomi o znacce prostiednictvim budovani vztahti se svymi
klienty. Doporuceni se zaméfuje na komunikaci s Klientem. Organizace musi neustale
komunikovat s klientem, pokud chce, aby znovu navstivil pravé jejich lazné. Prvni dojem se
vytvati vzdy na zacatku. Kdyz si klient objednava pobyt, je dilezité, aby mu byl sestaven pobyt
podle jeho pfani, protoze individualni sestaveni balicku ptimo pro daného klienta miize pomoci
k vyhie nad konkurenci, kladnym recenzim a loajalité¢ K této organizaci. Dale se snazit CO
nejrychleji odpovidat klientovi na jeho dotazy, vénovat mu ¢as a zaslat mu podrobny popis

informaci o jeho pobytu. Odpovéd’ klientovi by méla byt do 30 min a nejdéle do 2 hodin.

Dalsi dojem nastava u pfijezdu do lazenského domu. Nejprve je dilezité zajistit
parkovaci misto nebo pomoc s dopravou z vlakového nebo autobusového nadrazi a poté zajistit,
aby pfichod do hotelu byl pro klienta co nejvice pozitivni. Mize to byt podpofeno napf.
hotelovou viini, welcome drinkem a zejména rychlym a pratelskym odbavenim na recepci. Na
recepci by mély byt hostovi poskytnuty veSkeré informace a poté by mu mélo byt zajisSténo
bezproblémové nalezeni pokoje. Pokoj musi byt pfi nastupu, ale i po celou dobu pobytu klienta,
Cisty a uklizeny. Pti pobytu musi byt klientovi poskytnuty kvalitni lazeniské procedury, zajisténa
kvalitni a chutna strava a navozovana komunikace s klientem ohledné jeho spokojenosti a
potfeb. Musi byt zajisténo, aby byl klient maximalné spokojen, protoZe to ovliviiuje jeho znovu

navstiveni a doporuceni dal§im lidem.

Po ukonceni pobytu klienta by méla nastat zpétna vazba. Zeptat se klienta, S ¢im byl
spokojen a s ¢im naopak ne, a tyto nedostatky do pfisté vylepsit. Zpétna vazba by mohla
prob&hnout pies vyplnéni dotazniku spokojenosti nebo napsani recenze do knihy spokojenosti
pti odchodu nebo poté prostiednictvim e-mailu nebo telefonického hovoru. Tim by byla prvni

faze splnéna a poté je dulezZité se zamefit na poprodejni komunikaci.

Aby organizace podpofila znovu navstiveni klientem, mohla by po ukonceni pobytu
zaslat klientovi slevovy kod na dalsi pobyt a také mu zaslat, jaké ak¢éni pobyty budou nabizeny
a jakych kulturnich nebo spolecenskych akci by se mohl zucastnit, a pfitom by si uzil relaxacni

zazitek.

Pro udrZeni loajality klienta je primarni zasilani nabidek akénich pobyti, novinek
z lazenského zivota a na co se klient miize tésit. A také je dilezité zminit, Ze klient mlze
organizaci sledovat na socidlnich sitich (Facebook, Instagram), kde by mu neunikly zhavé

novinky. Navrh pro zvyseni sledovani na socialnich sitich je popsan v nasledujici kapitole.
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Pokud se organizaci povede udrzet kladny a pfijemny dojem od objednavky pobytu,
ptes ubytovani v hotelu, poskytnuti sluzeb a nasledného udrzeni kontaktu s klientem, pomuize
ji to k znovu nakoupeni pravé jejich pobytu, nasledovné znovu navstiveni a pozitivni recenze a

vvvvvv

zdokonalovala své sluzby, rekonstruovala své hotely, a piedevsim §la s dobou.

4.5 Navrh komunikac¢ni strategie

V této posledni dil¢i kapitole je zhodnocena komunikacni strategie Lazni Podebrady,
a.s., ktera je analyzovana v kapitole 3. Cilem této kapitoly je zhodnotit a navrhnout kroky

komunikacni strategie, ktera bude efektivni pro organizaci a prospésna pro klienta.
Uvod

Je zfejmé, Ze na organizaci ma dopad pandemie COVID-19, ale na druhou stranu se stat
snazi poskytovat obéantim CR piispévky na pobyt a tim podpotfit lazefisky sektor. Neodekavaji
se uz vladni nafizeni o uzavieni nebo omezeni lazenskych domti. Mnoho obc¢ant potiebuje
zaslouzeny relaxa¢ni odpocinek po tézkych Casech, proto se mize ocekavat opétovny narast

objednévek pobytl po cely rok.

V této chvili je pro organizaci dilezité dlouhodobé propagovat novy hotel Chariclea,
aby se vratily co nejdifive vlozené investice. Dobrym tahem byla zavadéci cena na pobyt
v novém hotelu. Thned na zacatku tento krok pfildkal vysoky pocet klientl, pfinesl pozitivni
recenze na sluzby a hotel, proto by se mohlo ocekavat opétovné objednani pobytu a doporuceni
svym blizkym. Je zifejmé, ze wellness s mnoha moZnostmi se klientim libi, proto by mohla
organizace do budoucna poptemyslet, zda by neinvestovala do rozsifeni wellnessu do dalSich

svych hoteld.

Organizace se chce zaméfit na online promotion. Tento krok by byl pro organizaci
efektivni z mnoha duvodt — drzela by krok s modernimi technologiemi, §la by s dobou a

rozsifila by si svou stavajici klientelu.
Cile

V prvni fadé by se méla organizace zamé&fit na potieby a pfani jednotlivého klienta,
podle jeho pozadavkii mu sestavit dokonaly balicek, ktery mu dopieje zaslouzeny relaxacni
zazitek. Tento cil by organizace meéfila podle spokojenosti klienta a kazdy mésic by

vyhodnocovala vysledky.
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Cilové skupiny

Neni piekvapivé, ze cilovou skupinou organizace jsou zeny ve véku 50 a vice let. Tyto
zeny rady vyhledavaji odpocinek, luxus, zregenerovani a udrzeni svého zdravi. Navrhuje se i
zaméteni na mladsi klientelu, kterou by mohl zaujmout nové otevieny hotel Chariclea, wellness

a atraktivni okoli. U této klientely je klicové zaméteni na socialni sité.
Prostredky

Offline prostiedky marketingové komunikace organizace voli dobie. Navrhuje se
rozsiteni nabidky svych sluzeb v podob¢ novin a letacki k obvodnim Iékaiim, protoze mnohdy
je u nich dlouhd ¢ekaci doba v ¢ekéarné, a tim by vznikla moznost pfecteni nabidky v rdmci

¢ekani na prohlidku.

V ramci podpory prodeje se navrhuje rozsifeni vyhod Klubu Lazni Podébrady a také
duraznéjsi upozornovani na moznost zalozeni klubové karticky, protoze z dotaznikového
Seteni vyplyva, ze hosté nevédi o klubu. Pouze 13 % respondentti uvedlo, ze vlastni klubovou

kartu.

Vérnym klientim by organizace mohla poskytnout vice vyhod — jeden vstup zdarma do
kavarny na kdvu a dort a sleva na sportovni aktivity (pétanque, pujceni jizdnich kol). Pro
vSechny klienty by organizace mohla vyjednat zvyhodnéné vstupné do okolnich pamatek, coz
by pomohlo majitelim pamatek, ale i organizaci v ziskani vyssi atraktivnosti. Klubova karta je
nyni bez ¢arového kddu, proto se navrhuje vyroba nové karty s timto kodem. Klienti by si tyto
karty mohli nahrat do telefonu a predeslo by se ztrdtdm a usnadnilo hostim hledani karty.
Vyhodou kdédu by i1 byla, Ze pti objednavce pies webové stranky by se klientovi zaslala klubova

karta s kodem a nemusel by pfi piijezdu na recepci dostavat novou kartu ve fyzické podobé.

Navrhem pro feSeni nedostatecné informovanosti o tipech na vylety je vytvofeni mapy
vytvorila pfirucka, kterd by obsahovala popis danych mist a mohly by se vytvofit i rizné
okruhy, u kterych by byla sepsana narocnost terénu, doba trvani na kole, pésky, tipy na dobré
restaurace a kavarny po cesté a ptipadné vstupné do objektu. K danym mistim by mohly byt
pfipojeny i fotografie, aby klienti v&€déli, co je ¢ekd. Diky vytvofené piirucce na tipy do okoli
by klienti nemuseli zjiStovat a vyhledavat informace ohledné tipl na vylety, a predev§im by

klienti nemuseli pouzivat internet a mohli by si od internetu doptat zaslouzeny odpocinek.
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Do podpory prodeje se navrhuje ptidat i slevové kupony na sluzby jako jsou procedury
navic a také na sluzby od Zivnostnikii. Tyto sluzby by doptaly klientovi, pfedevSim Zenam,
vy$s$i relaxaéni zazitek. Znamenalo by to, Ze by si Zeny zaSly na proceduru podle jejich piani,
odpoledne by se mohly zajit zkraslit ke kosmetic¢ce, pedikérce a nakonec si nechat vyfoukat
vlasy ke kadetnici. Tento krok by zvysil spokojenost klient a pomohl by zivnostnikiim se

zvySenim klientely.

Navrhuje se i investice do elektrokol, 1 kdyz okoli Podébrad je na roviné. Elektrokola
ale predstavuji pro klienty komfort, luxus a ptidanou hodnotu. Elektrokola se objevila i

nékolikrat v navrzich dotaznikové Setieni.

Pod ptimy marketing spadaji call centra. Navrhem pro organizaci je rozsifeni svého
zakaznického call centra pro lepsi telefonickou dostupnost pro klienta. Klientovi by se zvysila

pravdépodobnost, ze se dovola nebo mu piijde brzka odpovéd’ na e-mail.

V ramci Public Relations se doporucuje si udrzet pozitivni vztah s novinafi a médii a
stale jim poskytovat zajimavé podnéty pro reportdZze, napt. z kulturnich akci. Dale se
doporucuje participovat na akcich mésta Pod¢brady a dalSich poradatelii a uzavirat prospésné
spolupréce pro obé¢ strany. Pod PR spadé interni komunikace v rdmci, které by se méla zlepsit
motivovanost zaméstnancii Lazni Podébrady, a.s. Zvysilo by to poté jejich pracovitost a

komunikaci s hostem.

V ramci osobniho prodeje se navrhuje davani letackli s nabidkou nadchézejicich
akénich pobytl na ptl roku doptedu klientim pti odjezdu domt na recepci. Zvysilo by to mozné
znovu navstiveni klientem. Dale se navrhuje, aby zaméstnanci co nejvice komunikovali

s klientem, vychazeli mu maximalné vstiic a poskytovali mu co nejvice informaci.

Online nastroje marketingové komunikace nejsou tolik firmou vyuzivany. Mnoho hosti
si stézuje na objednavkovy formuléaf na webovych strankéch. Doporucenim je pfidani moznosti
vybéru dne a ¢asu pro danou proceduru. Znamena to, Ze by se musel zavést takovy informacni
systém, ktery by pohlidal volnou kapacitu, ze kazdy den smi byt pouze po jedné proceduie
(napt. nesmélo by se stat, ze klientovi piijdou zvolit dvé masaze za den). Takovyto navrh pfinese
Klientovi naplanovani jeho volného ¢asu. Pokud organizace nechce investovat do tohoto

systému, navrhuje se, aby sdélila klientovi pted pfijezdem den a cas jeho procedur.

Navrhuje se intenzivnéj§i zamétfeni na socidlni sité. Nyni pouzivaji predevSim dvé

socialni sité, a to Facebook a Instagram. VyS$s§i zakladnu sledujicich mé organizace na
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Facebooku na rozdil od Instagramu, kde se ji tolik nedafi. Pokud by organizace zvysila svou
aktivitu a atraktivnost na socialnich sitich, pfineslo by ji to zvySeni poctu sledujicich, to
znamena pocet potencionalnich klient. Navrhuje se vytvoreni QR kodt, pomoci kterych by se
klientim ukézal profil na socialnich sitich, tim by se zvysilo povédomi o profilu. Tyto QR kody

by se umistily na pult recepce a do restauraci.

Facebook je velmi vyuzivana socialni platforma. Je vyuzivana uz kazdou vékovou
kategorii na rozdil od Instagramu. Organizace je velmi aktivni, pfidava novinky, akéni pobyty,
inzeraty na pracovni nabidky a také nadchazejici udalosti. Doporuceni pro organizaci s cilem
ziskani vyssiho poctu sledujicich je vyclenit penézni prostiedky na kampané. Kdyz bude mit
firma zajimavy ptispévek s poutavym popiskem, zvoli spravnou cilovou skupinu, ptizptisobi ji

jazyk sdéleni a poté ji staci ¢ekat, zda se zvysi pocet sledujicich.

Do propagovaného ptispévku se navrhuje vlozit i anketu, kterd by pomohla poznat
danou cilovou skupinu. Pro udrzeni stavajicich sledujicich se doporucuje pfidavat ankety,
kratka videa, ptispévky, které zapoji sledujici (napt. pied odhalenim udalosti nechat hadat
sledujici pomoci indicii, o jakou udalost se jedna, a dalsi den zvetejnit vysledek s vyhercem a
poskytnout mu cenu v podob¢ slevy na danou udalost). Doporucuje se, aby organizace na
facebookovych strankéach rychle odpovidala na zpravy klientli a odpovidala i na komentéie pod

ptispévkem.

Na Instagramovém Uctu se navrhuje pfidavat fotografie vyfocené od klientt. Profil by
diky tomu vypadal divéryhodnéji a zvySilo by to pocet sledujicich. V ramci trvalych
instastories se navrhuje vytvorit alba, ve kterych by byly fotky a videa jednotlivych hotelt a

jejich nabizenych sluzeb.

Tim, ze Lazné Podébrady jsou aktivni pouze na dvou socialnich sitich, navrhuje se
zalozeni profilu na TikToku, na kterém by se zvefejnovala trendy kratka videa z lazenskych
domt, vytvoftilo video z fotek a také by se pridavala videa klientd. TikTok je oblibeny pro
mladou generaci, proto by zde kampané mohly pfinést zvySeni povédomi mezi mladou generaci

a zvyseni motivace ke koupi pobytu.

V ramci reklamy na internetu se navrhuje zvysit rozpocet pii vyhledavani na internetu
s definovanim klicovych slov, to by znamenalo, ze by se organizace objevovala na ptednich

prickach.
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Tim, Ze dnesni doba pokrocila a kazdy vlastni chytry telefon, navrhuje se do budoucna
vytvorit mobilni aplikaci, pies kterou by si klienti objednavali pobyt a komunikovali s obchodni
referentkou. Dale by mohli zhlédnout videa a fotky, ktera by jim nastinila vzhled hotelu. Dale
by se zde mohli ptihlasit do Klubu Lazni Podébrady a méli zde ulozenou klubovou kartu
S naCtenymi slevami a vyhodami. Pfes mobilni aplikaci by jim chodila upozornéni na akéni

pobyty, slevové nabidky a dalsi aktuality.
Sdéleni

U mladé cilové skupiny se navrhuje vymyslet pobytové balicky, ve kterych bude
wellness, masazZe a sportovni aktivity. U této skupiny je dulezité propagovat hotel Chariclea

s wellnessem a tipy na vylety do okoli.
Nacasovani

Nacasovani je dobie zvolené, protoze akéni pobyty jsou doptedu propagovany a stale je
na né upozornovano. Pouze se navrhuje pies socidlni sité zaplatit kampan na akéni pobyt, ktery

se bude dlouhodobé ukazovat cilové skupiné s cilem vyvolani interakce a zakoupeni pobytu.
Zpétna vazba

Lazn¢ Podébrady, a.s., voli spravnou strategii pii ovétovani jejich cili. Ale je prostor i
pro vyzkouseni dalSich nastroji pro zpétnou vazbu. Navrhuje se zavedeni papirovych dotaznik
spokojenosti, které by se umistily do stojant v hotelu, nebo znovu zavedeni knihy spokojenosti.
Tento navrh by mohl zvysit pocet navrhii, doporuceni a recenzi od hostl, a také by to umoZnilo
se vyjadrit lidem, kteti nevlastni pocitac nebo chytry telefon. Kdyby se organizace rozhodla pro
rozSifeni svého call centra, tak by mohla zfidit i linky spokojenosti, a operatorky by volaly

klientim ohledné jejich spokojenosti, a zda maji doporuceni na poskytované sluzby.
Rozpocet

V ramci rozpoctu se navrhuje vyhradit dostate¢né penézni prostiedky na online
propagaci, zejména na kampané na socidlnich sitich a reklamy pfi vyhledavani. Misto toho by

se mohly zrusit nakladné reklamy na billboardech u dalnice v Praze.
Zodpovédnost

Zodpovédnost je diilezitym aspektem pii rozhodovani komunikacni strategie. Navrhuje
se, aby vSichni zamé&stnanci mohli pfispét s ndvrhy na zlepSeni komunikacni strategie. Mohlo

by to fungovat tak, Ze by zaméstnanci fekli svym nadfizenym, to znamena manaZertim usekd,
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své navrhy. A poté by se manazefi sekl sesli s vedenim a marketingovou specialistkou a
rozhodli, zda jde pouzit nektery z navrhi. Za zlepSovaci navrh by zaméstnanci mohli ziskat

odmeénu, ktera by podpotila jejich motivaci.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace byla analyza a zhodnoceni komunikac¢ni strategie vybraného
lazetiského podniku. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly stanoveny doporuceni a navrhy na
zvySeni povédomi o znaCce a navrh komunikaéni strategie. Analyzovanym lazenskym

podnikem se staly Lazn¢ Podébrady, a.s., které jsou nejvétsim poskytovatelem kvalitnich

lazeniskych sluzeb ve Stfedoceském kraji s dlouholetou tradici.

Préace obsahuje ¢tyfi kapitoly, prvni dvé se zaméfily na teoretickou cast a posledni dveé
na praktickou cast. V prvni kapitole teoretické Casti byl vysvétlen pojem marketing a tradi¢ni
marketingovy mix kromé& marketingové komunikace, tedy produkt, cena a distribuce. Dale byl
popsan i rozSifeny marketingovy mix v cestovnim ruchu, tedy lidé, balicky sluzeb,
programovani a partnerstvi. Druhd kapitola teoretické Casti se zabyvala marketingovou
komunikaci a jejimi komunika¢nimi strategiemi. Byly popsany jak off-line, tak online nastroje

marketingové komunikace a byl vysvétlen pojem SWOT analyza.

Posledni dvé kapitoly byly zaméfeny na praktickou cast ve spolecnosti Lazné
Podébrady, a.s. V tfeti kapitole byla provedena analyza komunikacni strategie Lazni
Podébrady, a.s., i pomoci SWOT analyzy. V posledni kapitole byla zhodnocena komunikacéni
strategie Lazni Podébrady, a.s., pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 210 hostt
ubytovanych v lazeiiskych domech. Odpovédi respondentt byly vyhodnoceny z téchto hledisek
— obecné hledisko, vék a pohlavi. Na zaklad¢ zjiSténych informaci byly sepsdny navrhy
a doporuceni na zlepSeni od hostli a dale autorkou byly popsany navrhy a doporuceni na zvyseni

povédomi o znacce a ndvrh komunikacni strategie.

Bakalatska prace se predevS§im zaméfila na online promotion, v které ma organizace své
slabiny. V porovnani s ostatnimi lazefiskymi zafizenimi v CR z pohledu poétu sledujicich na
Facebooku se Lazné Podébrady umistily uprostfed tabulky a zpohledu sledujicich na
Instagramu se umistily na ¢tvrtém misté. Pro zvySeni atraktivnosti mezi mladou generaci se
navrhlo zalozeni profilu na TikToku, kde by se ptidavala trendy videa z lazenského Zzivota a
kulturnich akci a na Instagramu by se propagovaly fotky atraktivni piirody a okoli Podébrad.
Tim, Ze se zvySuje pocCet seniorll vyuzivajici internet, by organizace méla zvysit rozpocet na
reklamu pii vyhleddvani, aby se objevovala na pfednich pfickach, a Iépe definovat sva klicova
slova. Jedna se zaroven o SO strategie. Dal$i navrhy jsou zminény vV ramci SWOT analyzy a

navrhl komunikacni strategie.
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Pro zvySeni povédomi o znacce bylo doporuceno, aby se Lazné¢ Podé¢brady, a.s.,
zam¢fily na individualni poteby a piani klienta a na svlij proces pii komunikaci s klientem a

upozoriovaly na sviij profil na socidlnich sitich.
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PRILOHA A — DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik

Véazeni hosté,

jmenuji se Nikola Ulrichova a jsem studentkou Ekonomicko-spravni fakulty Univerzity
Pardubice. Chtéla bych Véas poprosit o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku pro mou
bakalafskou praci na téma: Promotion (=propagace) v lazeristvi. Ziskané informace mi
pomohou ke zpracovani mé prace. Casovd naroénost dotazniku je cca 5 min.

Kolikrat jste navstivil/a Lazné Podébrady, a.s.?
Napiste pocet
Odkud jste se dozvédél/a o Laznich Podébrady, a.s.?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

[ pfivyhledavani na internetu [ zinzerce v novinach

[] z newsletteru Lazni Podébrady, a.s. [0 ze socidlnich siti (Facebook, Instagram,
YouTube)

[] zradia [J od rodiny, znamych/pratel

L1 JIiN€: o

Z jakého dluvodu jste si vybral/a pravé Lazné Podébrady, a.s.?

MiiZete zaskrtnout vice odpovédi

(] feSeni mych zdravotnich potizi L] libi se mi mésto, prostredi
L] kulturni akce poradané Laznémi Podébrady, a.s. [ relaxace
[ dostupna vzdalenost L1 Jiné: e,

Jak jste provedl/a rezervaci/objednani pobytu?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

L] telefonicky [] osobné [] pres webové stranky Lazni Podébrady, a.s.
L] pres webové stranky partner( (Spa.cz, Booking, CK, ...)

Byl/a jste spokojen/a s komunikaci ze strany Lazni Podébrady, a.s.?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

[] spokojen/a [ spiSe spokojen/a [ spise nespokojen/a [J nespokojen/a
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Pfijdou Vam informace o nabidce Lazni Podébrady, a.s., dostacujici?
Zaskrtnéte jednu z moZnosti

[] jsou pfehledné, libi se mi, dobte se v nich orientu;ji

L] jsou primérné

[ jsou neprehledné, nelibi se mi, Spatné se v nich orientuji

LT o I F= T4 =T o Y=Y o Y OSSO USSR

Jste schopny/schopna si vybavit logo Lazni Podébrady, a.s.?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

1 ano [ ne

Na co se Lazné Podébrady, a.s., specializuji?

MuZete zaskrtnout vice odpovédi

[J zdda [ plice [ srdce  [J hubnuti [J pohybové Ustroji
Vlastnite klubovou karticku Lazni Podébrady, a.s.?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

L] ano [ ne

Pokud vlastnite klubovou karticku, jste spokojen/a s jejimi vyvhodami?
Zaskrtnéte jednu z moZnosti

L] spokojen/a [ spise spokojen/a [ spiSe nespokojen/a [ nespokojen/a

Vite, Zze Lazné Podébrady, a.s., maji vlastni profil na socialnich sitich (Facebook,
Instagram)?

Zaskrtnéte jednu z moZnosti

] ano ] ne

Jak hodnotite facebookové stranky Lazni Podébrady, a.s.? (Pokud facebookové
stranky neznate, otazku preskocte.)

Ndsledujici otdzku ohodnotte kiizkem, kdy je 1 — nejlepsi a 5 — nejhorsi.

1 2 3 4 5

Obsah sdilenych pfispévku

101



Pocet sdilenych pfispévku

Dostatek informaci o Laznich Podébrady, a.s., a
jejich sluzbach v profilu

Jak hodnotite webové stranky Lazni Podébrady, a.s.? (Pokud webové stranky
neznate, otazku preskocte.)

Ndsledujici otdzku ohodnotte kiizkem, kdy je 1 — nejlepsi a 5 — nejhorsi.

1 2 3 4 5

Celkovy dojem

Design webovych stranek

Prehlednost webovych stranek

Srozumitelnost informaci

Dostatek aktualnich informaci

Prehlednost rezervacniho systému na
webovych strankach

Co byste doporucil/a k vylepseni Ci rozsifeni sluzeb Lazni Podébrady, a.s.:

Jste:

0 Muz [J Zena

JeVam

(] 15-26 ] 27-35 [] 36-45 (] 46-55
[] 56-65 [] 66-75 [] 76 a vice

Vyplnény dotaznik prenechejte prosim na recepci. Dékuji Vam za Vas cas.
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