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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zhodnotit souCasny stav marketingového fizeni ve spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS s.r.o., a navrhnout opatfeni ke zvySeni urovné mar-
ketingového fizeni. Teoreticka ¢ast prace se vénuje informacim tykajicich se problematiky
marketingového fizeni, komunikace, konkurence, marketingu sluzeb a cestovniho ruchu.
Prakticka cast se zabyva analyzami marketingového ftizeni spolecnosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS s.r.o. se zaméfenim na marketingovy mix sluzeb. Na zaklad¢
vysledkl analyz je vypracovan projekt zvyseni urovné marketingového fizeni. Navrhnuta

opatieni jsou podrobena ¢asové, rizikové a nadkladové analyze.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingové fizeni, marketingovd komunikace, PESTLE

analyza, SWOT analyza,

ABSTRACT

The aim of this master’s thesis is to evaluate current state of marketing management in com-
pany HARMONY MEDICAL & WELLNESS, Ltd. and propose measures to increase the
level of marketing management. The theoretical part focuses on information concerning the
issue of marketing management, communication, competition, marketing services and tou-
rism. The practical part deals with analysis of marketing management in company
HARMONY MEDICAL & WELLNESS, Ltd. with a focus on service marketing mix. Based
on the results of the analyzes is developed a project to increase the level of marketing ma-

nagement. The proposed measures are subject to the time, risk and cost analysis.

Keywords: marketing services, marketing management, marketing communication,

PESTLE analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Marketingové fizeni je nedilnou soucasti spolecnosti, které chtéji uspét na spotiebitelskych
trzich a byt konkurenceschopnymi. Pomoci spravného marketingového tizeni, mohou spo-
le¢nosti dosahnout lepSich vztahti se svymi zédkazniky, a také dosahnout svych stanovenych
cili. Aby bylo marketingové fizeni ve spole¢nostech uspésné, je nutné nejdiive definovat
cile, kterych chtéji spole¢nosti dosahnout a efektivné vyuzivat nastroje marketingového
mixu. V dnes$ni neustale se vyvijejici dobé€ je velmi diilezité vénovat pozornost novym tren-

dam a pristuptim v oblasti marketingu.

S riistem poptavky po cestovnim ruchu nejen v zahraniéi, ale i v Ceské republice, ¢im dal
vice lidi také vyhledéava sluzby kvalitnich wellness center, kde mohou nacerpat novou ener-
gii a vénovat Cas relaxaci a odpocinku. Je tomu tak z divodu uspéchané doby, kterd je plna
stresu a vypjatych situaci. Jelikoz se spotiebni chovani zakaznikli neustale vyviji a dochazi
ke zménam jejich preferenci, je dilezité, aby spolecnosti s timto zaméfenim provadéli kva-
litni segmentaci trhu a dobfe znaly trh, na kterém se nachazi. Pokud chtéji byt spolecnosti
ve svém podnikani tspé$né, musi také provadét pravidelny monitoring konkurence a aktivné

vyuzivat marketingové nastroje ke komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.

Diplomova prace si dava za cil objasnit problematiku samotného marketingového fizeni spo-
lecnostit HARMONY MEDICAL & WELLNESS se zaméfenim na marketingovy mix sluzeb
a na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout projekt zvySeni irovné marketingového fizeni

spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

Préace je rozdé€lena do dvou hlavnich Casti, a tim je ¢ast teoretickd a prakticka. Teoreticka
¢ast prace se zabyva zejména vymezenim a definovanim pojmu marketingového fizeni a
marketingu sluzeb a cestovniho ruchu. Pro potfeby analytické ¢asti jsou v teoretické ¢asti

zpracovany také informace tykajici se komunikace, konkurence a metod situacnich analyz.

Prakticka ¢ast se sklada z analytické a projektové ¢asti. Analyticka ¢ast se vénuje predsta-
veni spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS, jejimu vzniku a profilu spolec-
nosti, nabizejici sluzby wellness centra, ubytovaci sluzby, zdravotni péci a kosmetické
sluzby na jednom miste. Na predstaveni spolecnosti navazuje analyza marketingového mixu
sluzeb spole¢nosti a analyza hlavnich konkurencnich zatizeni ve mésté Krométiz. Pti ana-
lyze konkurence je vyuZita metoda benchmarking. V analytické ¢asti jsou vypracovany si-
tua¢ni analyzy pro zhodnoceni vnitintho a vné&j$iho okoli spolecnosti HARMONY

MEDICAL & WELLNESS.
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V projektové ¢asti jsou navrzena opatieni, vedouci ke zvySeni dosavadni irovné marketin-
gového fizeni. Jelikoz spoleénost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nedostate¢né vy-
uziva prostiedky ke komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi zakazniky, jsou v pro-
jektu navrzeny dvé reklamni kampané. Reklamni kampané a vybrané aktivity, které je tieba
uskuteCnit jesté pred samotnou realizaci reklamni kampang, jsou podrobeny ¢asové, nakla-

dov¢ a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je projekt zvysSeni urovné marketingového fizeni spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS. U¢elem je navrhnout opatieni, kterd povedou ke
zvySeni dosavadni urovné marketingového fizeni. Podkladem pro zpracovani celé prace je

literarni reserSe, tykajici se marketingového fizeni a marketingu sluzeb a cestovniho ruchu.

Projekt je provadén pro spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS, kterd nabizi

sluzby v oblasti ubytovani, wellness, kosmetiky a zdravotni péCe na jednom misté.

Hlavni metody, které budou v ramci diplomové prace vyuzity, jsou SWOT analyza, IFE ma-
tice, PESTLE analyza a EFE matice, které odhali aspekty, jak vnitfniho tak vnéj$iho pro-
sttedi. Dalsi analyzy se budou tykat charakteristiky konkuren¢nich zatizeni, na které navaze
metoda benchmarking. Vysledky téchto analyz budou slouzit jako podklad pro navrh pro-

jektu zvySeni dosavadni tirovné marketingového fizeni spolecnosti.

Projektova cast stanovuje cile projektu a popisuje segmentaci zakaznikii. Nasledn¢ budou
navrzena opatieni vedouci ke zvySeni tirovné marketingového tizeni a reklamni kampané
pro zvyseni povédomi, nav§tévnosti a obsazenosti spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. Navrhnuté opatfeni jsou stanovena tak, aby odpovidala finanénim moznostem
spolecnosti. Navrhy, které je tfeba uskutecnit pfed zahajenim reklamni kampané, budou
spolu s reklamnimi kampanémi podrobeny €asové, nakladové a rizikové analyze. Tyto ana-
lyzy slouzi pro spravné naplanovani jednotlivych aktivit a ptedejiti rizikim, které mohou
nastat. Reklamni kampané¢ jsou napldnovany na rok 2017 a rok 2018 a jsou zacileny na oby-
vatele mést Zlin a Kromé&fiz s okolim do 16 km. S ostatnimi navrhy, které se tykaji zlepSeni

marketingového fizeni, se od jejich realizace pocita i do budoucna.

Informace o spolecnosti uvedené v diplomové praci jsou Cerpany na zaklade interview s jed-
natelkami, internich zdrojd, vlastniho empirického Setfeni a internetovych stranek spolec-

nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VOLNY CAS A CESTOVNI RUCH

Rozvoj cestovniho ruchu Casto zavisi na nasledujicich predpokladech. Klicovym piedpokla-
dem je svobodna vule a odhodlani ¢lovéka cestovat. Mezi dalsi predpoklady lze zaradit
volny ¢as a dostatek finan¢nich prostredk, které je mozné vynalozit na cestovani. (Jakubi-

kova, 2009, s. 16)

1.1 Volny cas

Volny ¢as predstavuje dobu, kdy ¢lovek jiz nemusi vykondvat pracovni povinnosti nebo jiné
nezbytné ¢innosti, které je nutné splnit a rozhodne se vénovat tento Cas relaxaci, osobnimu
rozvoji nebo svym jinym z4jmum.

Hranice volného ¢asu Ize ziskat odectenim ¢asu vynaloZzeného na nasledujici aktivity od

mimopracovni doby. Jedna se piedevsim o:

e piepravu do zaméstnani a nakupy;
e vykonavani domacich praci;

e uspokojeni potieby jidla, spanku apod.

Volny ¢as muze ¢loveék vyuzit k riznym ¢innostem, jako je naptiklad seberealizace, spole-
¢enska Cinnost, zajmova ¢innost, aktivni odpocinek, sportovni aktivita nebo vychova déti.

(Jakubikova, 2009, s. 16)

1.2 Cestovni ruch

Turismus neboli cestovni ruch popisuje Palatkova (2014, s. 11) jako ,, ¢innost osoby cestujici
na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je
stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydeélecné cinnosti v navsti-
veném miste.

Cestovni ruch je definovan mnoha zpisoby. Rozhoduje pfedevsim thel pohledu a zaméteni
autora definice. Definice nejsou mnohdy pfili§ dopodrobna zpracované. Pro Gcely sledovani,
vyhodnocovani, planovani a nasledné fizeni je vSak dilezité, co nejpodrobnéji danou formu-

laci rozpracovat. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 17)

1.2.1 Nové produkty cestovniho ruchu

Jedna se o takové produkty cestovniho ruchu, které se snazi motivovat zdkazniky k tomu,

aby zavitali do konkrétni destinace ¢i hotelu. Mezi tyto produkty patii nasledujici.
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Gastronomicky (kulinarsky) cestovni ruch

Tento typ cestovniho ruchu je ddn zdjmem o gastronomii a kulinatské zazitky. Spada sem
ucast na specializovanych gastronomickych akcich az po sezndmeni s gastronomickymi tra-
dicemi v dané zemi. Nemusi se vSak nutné jednat pouze o stravovani v luxusnich restaura-
cich. Do gastronomického cestovniho ruchu patii veskera stravovaci zatizeni, kterd ¢loveék

navstivi a pfinasi mu nezapomenutelny a jedinecny zazitek. (Kotikova, 2013, s. 37-40)

Zdravotni (1éebny) cestovni ruch

Jedna se o stale se zvétSujici ¢ast v ramci celkového cestovniho ruchu, nebot’ o cestovani za
ucelem 1écby jevi lidé stale vétsi zajem. Diivodem tohoto z4jmu miize byt fada motivi, ktera
jejich rozhodnuti ovliviiuji. Jedna se zejména o nizsi ndklady na 1écbu nez v jejich zemi,
kratsi ¢ekaci doba na zakrok, takové 1é€ebné procedury, které jsou v jejich zemi nedostupné,

moznost spojeni 1é¢by s dovolenou a také urcita anonymita. (Kotikova, 2013, s. 53-57)

Nemoc Zdravi

Zdravotni

cestovni ruch

-

Potfeba lékaiského zakroku Potfeba prevence

Obr. 1. Zdravotné orientovany cestovni ruch (Kotikova, 2013, 5. 54)

Dobrodruzny cestovni ruch
Jedna se o takovy cestovni ruch, kde je pro ¢lovéka rozhodujici faktor dobrodruzstvi, lakava
a zajimava ¢innost, kterd mize nést i urcité znamky rizika. Dobrodruzny cestovni ruch mize

byt riizné rozdélovan. Naptiklad na ,,tvrdé* a ,,meékké* dobrodruzstvi, které je rozdilné podle
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stupné rizika, které s sebou pfinasi, potiebou zkusenosti a dovednosti anebo potiebnou zod-
povédnosti ¢lovéka. DalSim typem ¢Elenéni je dobrodruzny cestovni ruch aktivni a pasivni.
Aktivni spociva v aktivnim zapojenim ucastnika a je opé€t spojen s podminkou urcitych do-
vednosti a schopnosti, pasivni vyzaduje prostou ptitomnost ucastnika a jeho prekonani stra-

chu. (Kotikova, 2013, s. 65-71)

1.3 Vztah mezi cestovnim ruchem, sluzbami a ubytovacimi sluzbami

Na tyto tfi oblasti Ize pohliZet jako na odli$né, i piesto, ze jsou piibuzné. Nabizi se zde né-
kolik moznosti, jak 1ze modely téchto vztahii chapat. Nékdo povazuje cestovni ruch spolu
s ubytovanim a stravovacimi sluzbami jako urcité podskupiny volného ¢asu. Tim se vSak
vylucuje moznost pohlizet na cestovdni, ubytovani a stravovani jako na model spojeny se

sluzebnimi nebo obchodnimi cestami. (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 54-55)

1.4 Hotel a jeho klasifikace

Pod slovem hotel si Ize vybavit ubytovaci zatizeni, kde se za penize mize clovek ubytovat
na prechodnou dobu. Typt hotelli je mnoho od hoteld na letistich, ptfes luxusni hotely az po
hotely specializované. V ramci této diplomové praci bude hovoieno o wellness hotelu spo-
jeného s vitality hotelem, které jsou charakteristické wellness sluzbami, sluzbami pro posi-

leni zdravi, psychické a fyzické kondice. (Beranek, 2013, s. 22-24)
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2 MARKETING SLUZEB A CESTOVNIHO RUCHU

Jelikoz jsou sluzby specifickou oblasti, musi marketing pouzivat takové nastroje a postupy,
které berou v tvahu jejich povahu. V ramci této kapitoly jsou popsany sluzby s doplnénim

specifickych vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu.

2.1 Sluzby

Sluzba je ,,jakdakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdsadeé nehmotnd a neprinasi vilastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fy-

zickym vyrobkem. *“ (Kotler, rok, s. 710)

Nabidku sluzeb lze rozlisit do ¢tyt kategorii. Nasledujici rozdé€leni je upraveno pro potieby

cestovniho ruchu, kdy se jedna o:

e pouze hmatatelné zbozi;

e hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami. Zbozi doprovazené sluzbou je pro
zakazniky atraktivnéj$i a zvySuje se tak moznost, Ze si zékaznik zbozi zakoupi,

¢ hlavni sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami;

e pouze sluzba neboli Cistd sluzba bez zbozi. (Cetlova, 2004, s. 64; Ryglova, Burian

a Vajcnerova, 2011, s. 96)

Kotler vSak ve své knize Moderni marketing zminuje, Ze Cistd sluzba bez zboZi nebo naopak
¢isté zbozi nedoprovazené sluZzbou jiz téméf neexistuje. Daleko béznéjsi je poskytovani slu-
zeb spojené 1 s poskytnutim zboZi a naopak. NeZ neustale rozhodovat, zda se jednd pouze
o sluzbu ¢i zbozi, je lepsi uvazovat o takzvaném kontinuu zbozi a sluzeb, kde 1ze nalézt

nabidky, ve kterych je prevaha hmotného nebo nehmotného aspektu. (Kotler, 2007, s. 710)

2.2 Vlastnosti sluzeb
Mezi zakladni uvadéné vlastnosti sluzeb patii:

¢ nehmotnost — predstavuje nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzby. Nehmotnost brani
zékaznikovi si sluzbu pied samotnym zakoupenim provéfit nebo odzkouset;

¢ neoddélitelnost — predstavuje nemoznost oddelit poskytovani sluzby s jeji soucas-
nou spotiebou;

e heterogenita — souvisi se standardem kvality sluzby a jeji poskytovani miize byt

ovlivnéno mnoha faktory;
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2.2.1

znicitelnost — od nehmotnosti sluzeb se odviji jeji znicitelnost. Sluzbu nelze sklado-
vat, uchovavat nebo ji znovu prodavat ¢i vracet. Dalo by se fici, ze pro dany okamzik
jsou tedy ztracené neboli znicené;

nemoznost vlastnictvi — souvisi s vlastnostmi nehmotnosti a znicitelnosti. Pti koupi
zbozi ptechazi vlastnické pravo na kupujiciho, ale v ptipad¢ sluzby tomu tak neni

a sluzbu tedy neni mozné vlastnit. (Celtova, 2002, s. 64; Vastikova, 2014, s. 16-20)

Specifické sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu jsou rozsifeny o dalsi charakteristiky, které s jejich poskytovanim

souvisi. Jedna se zejména o:

2.3

znacné ovlivnéni emocionalnimi a iracionélnimi faktory pti nadkupu;

duraz na ustni reklamu;

vliv image pfi koupi, kterd na ¢lov€ka plsobi;

stale se zvySujici naroky na jejich exkluzivitu;

dualezitost zprostiedkovatell prodeje, v piipade, kdy zakoupeni sluzby a jeji spotieba
neprobihaji soucasné;

zvySenou potiebou podptirnych materiali;

zvlastni dliraz na komunikacni schopnost poskytovateld sluzeb;

prudké zvyseni vyuzivani informacnich technologii, kdy zakaznik maze porovnavat
na internetu konkuren¢ni nabidky a na zéklad¢ tohoto porovnani zvolit pro néj nej-
lepsi variantu. Tato moznost vede poskytovatele k tomu, Ze se snazi neustale vyuzi-

vat nové prostiedky na podporu prodeje. (Kiral'ova, 2006, s. 13)

Klasifikace sluzeb

Pro optimalni planovani procesti a efektivni vyuZivani nastroji marketingového mixu v or-

ganizacich poskytujicich sluzby je nezbytné zodpovedét dalsi otazky, blize specifikujici cha-

rakter nabizené sluzby. Jedna se piedevsim o zodpovézeni otazek:

1.

Jaky je zptusob distribuce sluzby?
Je sluzba dostupnéd pouze na urcitych mistech a zékaznik si tedy v pifipadé zajmu
musi za sluzbou dojit nebo se jednd o sluzbu, ktera jde za zakaznikem?

Jaky je charakter poptavky po sluzbé?
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Poptavka miize byt ovlivnéna fadou faktorti a na jejich zdkladé mtze dojit k jejimu
poklesu ¢i navySeni. Mezi tyto faktory patii naptiklad sezonnost.

3. Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem?
Zde je nutné specifikovat, zda mé poskytovatel sluzby se zdkaznikem vysoky, stfedni
¢i nizky kontakt.

4. Do jaké miry lze prizpusobit sluzbu pozadavkim individuidlnich zikaznikia?

(Jakubikova, 2009, s. 68-69)

Tab. 1. Klasifikace sluzeb (Jakubikova, 2009, s. 69)

SluZby tercialni Sluzby kvartarni Sluzby kvintarni

SlEby dffve vykohavans Sluil:.)yvus_rja’dﬁujllcia ’ Sluioby, které u:&i‘gﬁ'm
N zefektivnujici rozdéleni zpUsobem meni a
prace zdokonaluji jejich prijemce
+ stravovaciaubytovaci + doprava * zdravotni péce
* holiéstvia kadernictvi * obchod + vzdélavani
¢ pradelny * komunikace * rekreace aj.
* kosmetické sluzby + finance
* Upravyodévl aj. e spravaaj.

V tabulce (Tab. 1) lze vidét rozdéleni sluzeb do tii kategorii. Sluzby Ize jesté dale rozd¢lit
podle riiznych hledisek. Jedna se naptiklad o rozdéleni podle segmentu trhu, rozdéleni podle
poskytovatele (zda je profesiondl), stupné regulace, hmotnosti, cile a dalsi. (Jakubikova,

2009, s. 69)

2.4 Hodnoceni sluzeb

Poskytované sluzby jsou hodnoceny spotiebiteli podle toho, jaky je jejich pribeh. Mezi fak-

tory, které maji vliv na to, jak bude spotiebitel se sluzbou spokojen, patii:

e prvni seznameni se sluzbou;
e vlastni proces poskytovani sluzby;

e kone¢ny dojem z poskytnuté sluzby.

Vzhledem k velmi snadnému napodobeni sluzeb je nezbytné, aby v této oblasti dochazelo
k neustalému inovovani. V ramci sluzeb je mnoho oblasti, kterym je tfeba vénovat pozor-
nost. Mezi n¢ patii budovani loajality zakaznikd, distribu¢ni cesty, cenova politika, marke-

tingova komunikace, tiroven kvality poskytovanych sluzeb a dalsi. (Jakubikova, 2009, s. 70)
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2.5 Typy marketingu v odvétvi sluzeb

Marketing v oblasti sluzeb je rozd€len na tfi kategorie a to na interni marketing, externi mar-

keting a interaktivni marketing.

Firma

Zaméstnanci Zakaznici

Interaktivni marketing

Obr. 2. TFi typy marketingu v odvetvi (Kotler, 2014, s. 44)

Na obrazku (Obr. 2) 1ze vidét rozdéleni jednotlivych typii marketingu, které jsou orientovany
na zaméstnance nebo na zdkazniky. U externiho marketingu se jedn4 o poskytovani sluzeb
zakaznikim, kdy je tfeba nejdiive stanovit cenovou politiku, distribuci a zptisob propagace
sluzeb. Interni marketing provadéji spole¢nosti, aby doséhly vy$§i motivace u zaméstnanctl,
kteti zprostiedkovavaji sluzbu zakaznikovi. Je diilezité vyhovét potiebam zakaznika a zajis-
tit tak jeho spokojenost. Interaktivni marketing spociva ve sledovani vnimané kvality sluZeb,
kterd je odvozena od vzdjemné interakce mezi prodavajicim a zakaznikem. (Jakubikova,

2009, s. 73)

2.6 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix nebo také ,, 4P pfedstavuje néstroje, pomoci kterych formuluje manazer
vlastnosti sluzeb, které¢ budou zédkaznikovi nabizeny. Jelikoz sluzby maji specifické vlast-

nosti, bylo tfeba tento mix doplnit jesté o dalsi tfi P. Mezi klasické ,,4P* patfi:
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produkt — mize se jednat o sluzbu, kdy uspokojujeme zakaznikovu nehmotnou po-
ttebu, nebo o zbozi, kdy jde o uspokojeni hmotnych potieb;

cena — pii tvorb¢ ceny se manazer zaméiuje predevsim na néklady. Jelikoz je sluzba
charakteristickd svou nehmotnosti, stdva se cena diilezitym ukazatelem vyznamnosti
jeji kvality;

distribuce — snahou je co nejvice priblizit sluzby zdkaznikovi; (Vastikova, 2014,
s. 21-22)

komunikace — cilem marketingové komunikace je seznameni zékaznika s produk-
tem, dostat se do povédomi zakaznikli, budovat znacku, pfipominat se a vytvaret

dobré jméno spolecnosti. (Jakubikova, 2009, s. 238)

Doplnéni marketingového mixu o ,,3P*

2.6.1

vvvvvv

znamnym faktorem pfi poskytovani sluzeb, nebot’ mohou ovlivnit bud’ ptimo, nebo
nepiimo jeji kvalitu.

materialni prostifedi — s materidlnim prostfedim souvisi nehmotnost sluzby. Jak jiz
bylo zminéno dfive, zdkaznik nema moznost si pied koupi sluzbu prohlédnout ¢i od-
mit mnoho podob, od budovy az po brozuru.

procesy — s procesy souvisi interaktivni marketing, kdy jde o interakci mezi kupuji-
cim a prodavajicim béhem poskytovani sluzby, coz mtize ovliviiovat jeji kvalitu. Po-
kud se v ramci poskytovani sluzeb ¢lovek dostava do jemu nepiijemné situace v po-
dobé dlouhého ¢ekani, Spatného vysvétleni nebo neochoty mu pomoci, vede to k jeho
nespokojenosti. Proto je nutné, aby byl cely proces dobfe naplanovan a poté i zvlad-

nut. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

Specifické rysy marketingového mixu cestovniho ruchu

2.6.1.1 Balicky sluZeb

Balicek ptedstavuje soubor sluzeb, ktery si zdkaznik mlze zakoupit za jednu cenu. Tento

bali¢ek mtize byt vytvoien dvéma zpiisoby. Prvnim z nich je tvorba balicku na zaklad¢ prani

a potfeb konkrétniho klienta. Druhou z moznosti je zakoupeni jiz hotového balicku sluzeb.

Tvorba balickti mé své vyhody jak pro zakazniky, tak pro organizatory. Z pohledu zdkaznikt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

se muze jednat o pohodli, které zdkaznici upfednostiuji, dale pak o hospodarnost, planovani
prostfedkll na cesty nebo i usporu ¢asu. Pro organizatory balicky pfedstavuji moznost oslo-
veni klientli 1 v dobé mimo sezonu, vyuzivani novych trendt, pfitazlivost pro nové cilové

trhy.

2.6.1.2 Tvorba programii

Obsahova specifikace programt izce souvisi se samotnym vytvarenim komplexni nabidky

balickt, které nasledné slouzi pro uspokojeni potieb riznych trznich segmenti.

Takto vytvofend tvorba programu spolu s balickem plni pét dilezitych uloh v rdmci marke-
tingu cestovniho ruchu. Jedna se o eliminaci faktoru ¢asu, zlepSeni rentability, vyuzivani
segmentacnich marketingovych strategii, vytvareni zajimavé nabidky produktii a spojeni ne-

zavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

2.6.1.3 Spoluprace

Jedna se o kooperaci vice subjektt, které jsou zapojeny do rozvoje cestovniho ruchu nebo
na poskytovani sluzeb, které s cestovnim ruchem souviseji. Fungujici spoluprace je pro ob-
last cestovniho ruchu velice dilezita. Jako ptiklad je moZzné uvést zajezd, kdy dochazi ke
spolupraci mezi cestovni agenturou a dopravci, pojiStovnami nebo hotelem. Spoluprace by
vSak nem¢éla probihat pouze mezi subjekty, které spadaji do cestovni ruchu. Kooperace by

méla nastat 1 mezi podnikatelskym a vefejnym sektorem.

2.6.1.4 Procesy

Firmy poskytujici sluzby mohou zvolit rizné zplisoby, jak budou sluzby poskytovany.
V konkuren¢nim prostiedi se firmy snazi prave prostfednictvim téchto procest odlisit. Tyto
procesy ovliviiuji dvé vlastnosti sluzeb — neoddélitelnost a znicitelnost. Existuji tf1 systémy
procesti poskytovani sluzeb. Jedna se o masové sluzby, zakdzkové a profesionalni. Je dule-
zité hledat v ramci procesi kritickd mista poskytovani sluzeb. Jedna se o dvé moZnosti se-
lhani a to bud’ ze strany zaméstnance, nebo ze strany zafizeni. (Jakubikova, 2009, s. 266-

271)

2.6.2 Aktivizace marketingového mixu hotelu

Marketingovy mix v oblasti hotelnictvi je sloZzen ze zakladnich nastrojli marketingového
mixu — produktu, ceny, distribuce a komunikace se zdkazniky. Navic, ale obsahuje i lidsky

faktor, ktery dopliiuje tento marketingovy mix o dalsi proménnou.
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Planovani produktu

V ramci marketingu hotelovych sluzeb, je dulezité nabidnout zakaznikiim néco nového a ne-
obvyklého. Néco, co si nemohou doptat doma a zaroven néco, co nenajdou u konkurence.
Je dulezité, aby hotel vyuzil svého potencialu a umél hosty svymi sluzbami zaujmout. Mtize
se jednat naptiklad o vyuziti pfirodniho prostiedi spojeného se sportem, ubytovanim a zaba-
vou, déle pak o vyuziti mista, ve kterém je situovan nebo vyuziti zdjmu lidi o pobytové

balicky.
Cena

Cena je takovym nastrojem marketingového mixu, ktery je ovlivilovan vnitfnimi i vnéjSimi
faktory. Pti tvorbé ceny musi hotel myslet na to, aby pokryla jeho fixni a variabilni ndklady
a zaroven, aby dosahoval zisku. Pfi stanovovani ceny se mize jednat o cenu strategickou

nebo cenu taktickou.

1. Strategicka — je cena uvedena napiiklad v katalogu. Tato metoda tvorby ceny je za-
lozena na zéklad¢ urcitych faktorti. Mezi né patii naptiklad strategickd rozhodnuti,
pozice a podil na trhu, image a kvalita produktu, navratnost investice a stupném riistu
na trhu. Jedna se o cenu, kterd se neméni béhem stanovené¢ho obdobi a pfedstavuje
hodnotu v rozmezi mezi nejnizsi a nejvyssi cenou.

2. Takticka — oproti strategické cen¢, l1ze cenu kdykoli upravit. Tato cena reaguje na
zmény na trhu, a to bez ohledu na kvalitu produktu. Jedna se o takzvané ,,last minute*

neboli koupé na posledni chvili, kdy je cena velmi vyhodna.
Distribuce

Distribuci v ramci marketingového mixu Ize rozdélit na pfimou a neptimou. P¥im4 piedsta-
vuje ptimy prodej bez zprostfedkovateli. Neptima distribucni cesta je skrze zprostfedkova-
tele, kterymi jsou tour operatofi, cestovni kancelafe nebo specidlni distribu¢ni cesty. Existuje
zde 1 kombinace pifimého a nepiimého prodeje, kdy si zékaznici vybiraji prostiednictvim

katalogii, internetu, televize ¢i direct mailu.
Komunikace s hosty

Komunikace s hosty probiha skrze komunika¢ni mix, ktery obsahuje reklamu, direct mail,
podporu prodeje, public relations, publicitu, lobbing a sponzoring. Hotel se snazi o upoutani
pozornosti potencialnich hostli a hlavnim cile je pfimét je ke koupi. (Kirdlova, 2006, s. 64-

77)
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3 MARKETINGOVE RIZENI

Paulovc¢akova (2015, s. 48) popisuje marketingové fizeni jako ,, nepretrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly,; jehoz smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych
vztahii s cilovymi zdkazniky, které umoznuji podnikiim a dalsim subjektiim dosahnout stano-

venych cilii.

Rozhodovani, komunikace a motivace jsou kliCovymi prvky v ramci celého procesu marke-
tingového fizeni. Je potfeba planovat do budoucnosti a neustale predvidat, jak se bude trh
vyvijet. Tomuto fizeni se fika strategické fizeni firmy, kdy se podniky snazi uspét v ramci
konkuren¢niho prostfedi. Mezi tikoly marketingového Fizeni patii: pfiprava marketingo-
vych strategii a planti, identifikace marketingovych informaci, propojeni se zdkazniky, bu-
dovani silné znacky, ptiprava trzni nabidky, poskytovani a komunikovani hodnoty a dosa-

hovani uspésného dlouhodobého ristu.
Aby bylo marketingové Fizeni tispé$né, musi byt splnéno téchto Sest predpokladi:

e vysoce rozvinuty trh

e konkurenc¢ni prostiedi

e relativni nasycenost hlavnich potieb spottebitelt

e prevaha nabidky nad poptavku, a to z pohledu kvantity
e snaha o udrZeni nebo zvySeni trzniho podilu

e feSeni prani a potieb zakaznikl

(Paulovcakova 2015, s. 39-50; Jakubikova, 2009, s. 92-93)

3.1 Strategické rizeni

Ve své knize Strategicky marketing Horakova (2003, s. 11) poklada otazku jak chapat vy-
znam slova strategie? Jedna se o slovo feckého pivodu, které znamena ,,uméni generala“
(vést boj). Slovo strategie dostalo hodn¢ vyznami od obchodnikd, kteti jej volné prekladali
jako ,,schopnost rozhodovat se na zaklad¢ vysoké odbornosti a profesionality” az po an-
glicky preklad ,,strategy* nebo ,,strategem‘ znamenajici ikon provadény vrcholovym vede-

nim. Obecné je strategii mySlen urcity postup, jak dosdhnout stanovenych cilu.
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V ramci marketingového fizeni je nutné rozvést i strategické Fizeni, které jak jiz bylo zmi-
néno, je predpokladem tspéchu v ramci konkurenéniho prostiedi. VétSinou se jedna o tii

hlavni faze strategického managementu, kterymi jsou:

e formulovani strategie
e implementace strategie

e hodnoceni strategie
(Paulovééakova, 2015, s. 39)

Rozdil mezi strategii a planem zdlraziuje Charvat (2006, s. 30) v knize Firemni strategie
pro praxi. Je nutné si totiz uvédomit, Ze strategie piedstavuje uréeni dlouhodobého sméru
firmy. Také zminuje pravidlo, Ze je tfeba nepfecenovat operativni a takticka rozhodovani

a zaroven ani nepodcenovat vyznam strategie.

3.1.1 Strategicky zamér

Jelikoz se podnikatelské prostfedi neustdle méni a firma musi Celit fad¢ rizik, je dilezité
strategické fizeni jeste rozsitit o dalsi fazi a to o strategicky zamér. Formulace strategického

zameéru spociva ve vypracovani scénait tykajicich se vyvoje prostfedi a vytvareni nejvhod-

né&jSich strategii pro jednotlivé scénate, které mohou nastat.

3.1.2 Strategicka vychodiska

Strategické fizeni je urcity proces. V ramci tohoto procesu se povazuji za strategicka vycho-

diska:

e poslani
* vize

e strategické cile

Pod pojmem poslani (mise) si 1ze piedstavit hlavni ucel, pro¢ organizace existuje. Poslani
ma urcita specifika, kterd by méla byt dodrZzena. Mezi né patii motivace, realizovatelnost
a pfesna identifikace spolecnosti. Vize je urcitd pfedstava o budoucim cilovém stavu, kte-
rého chce spolecnost dosahnout. Stanoveni vize s sebou ptinasi urcité vyhody i nevyhody.
Mezi jeji vyhody spada tvorba jednotné identity a sdileni cilti organizace, inspirace, moti-

vace a podpora mysleni z dlouhodobého hlediska. Na vizi by mély navazovat strategické



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

cile organizace. Cilem je mysleno vyjadieni dlouhodobych ptedpoklddanych vysledk.

(Paulovcakova, 2015, s. 39-46)

3.2 Marketingova strategie hotelu

Tvorba marketingové strategie hotelu spociva ve strategickém fizeni a jednotlivych krocich,
které byly popsany v rdmci marketingového fizeni. Management hotelu musi stanovit po-

slani, vizi, strategicky zamér a cile hotelu.

Mise je zde definovéna jako ,,sjednocujici filozofie hotelu. Podle A. Campbella jsou dule-

Zité Casti, které by mise méla jednoznacné obsahovat, a to:

e 1cel — divod existence hotelu
e strategie — pozice hotelu v konkuren¢nim prostiedi
¢ hodnoty — ,.krédo* managementu

e normy a chovani — zvyklosti a postupy

3.2.1 Urceni cila

Hotel by si m¢l za hlavni cil zvolit vytvoreni takové nabidky, kterd dokaze uspokojit potieby
a prani konkrétnich skupin hostli, coz mu nésledné¢ umozni dosahovat ptiméfené¢ho zisku.
Musi také vybrat vhodnou marketingovou strategii a kombinovat nastroje marketingového
mixu tak, aby efektivné alokoval své zdroje. Stanoveni marketingovych cilii je ikolem mar-
ketingového oddéleni, které miize vyuZzivat rizné metody k jejich vytyceni. (Kiral'ova, 2006,

5. 52-53)

Jakubikova (2013, s. 27) zminuje zékladni pravidlo SMART, podle kterého by se mélo

postupovat v piipadé¢ stanovovani cilt. Cil by mél byt:

e Specific — specificky

e Measurable — méfitelny
e Agreed — akceptovatelny
e Realistic — dosaZzitelny

e Trackable — sledovatelny

Toto pravidlo je zminéno 1 v knize Fotra (2012, s. 36-37), ktery uvadi, Ze dobte definovany
cil musi byt SMARTER. Jak lze vidét, je toto pravidlo rozsitené o dvé pismena. Ethical

znamena, ze cil by mél byt v souladu s etickym pfistupem k podnikani. Resourced zase, Ze
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by mél byt zaméfeny na zdroje. V tomto pravidle je pozménén i vyznam nékterych ostatnich

pismen, kdy naptiklad pismeno A je zastoupeno vyznamem — achievable — dosazitelny.

Pti stanoveni dlouhodobych (strategickych) cill je nutné brat v Givahu pfi jejich formulovani
nejen ocekavani hotelu, ale 1 o¢ekévani zainteresovanych stran. Tyto cile je nutné rozpraco-
vat dale na kratkodobé (operacni) cile, které jsou méfitelné, vztahuji se k urcitému Casu

a segmentu trhu a jsou orientovany na vysledky. (Kiral'ova, 2006, s. 53)

3.2.2 Vybér marketingové strategie

Vybér marketingové strategie se odviji od fady faktor, kter¢ si hotel predem stanovil. Jedna
se o definovani cili, kdy je nutné stanovit, ceho chce hotel dosdhnout. Dale pak o vizi a po-
slani, vysledky analyz a segmentaci trhu. Teprve poté Ize tvofit marketingovou strategii,
ktera ptedstavuje dlouhodoby a plynuly proces. Vysledky analyz jsou pro hotel velice dile-
zitym piedpokladem pro to, aby zvolend marketingova strategie byla uspésnd. V oblasti ho-
telnictvi je neustale rostouci konkurence, proto by jedna z analyz méla byt zamétena prave
na ni. Mezi dal$i analyzy miize hotel zatradit naptiklad SWOT analyzu, PEST analyzu nebo
vyzkum zaméfeny na pozadavky hostl. (Kiral'ova, 20006, s. 22-54)

3.3 Marketingové planovani

Marketingové planovani €asto povazuji podnikatelé zejména malych a stfednich firem za
ztratu Casu a vyhozené penize. VEtsi podniky naopak povazuji planovani za velmi dilezity
faktor uspéchu pii neustale rostouci konkurenci. Marketingové planovani je soucasti marke-
tingové fizeni. Tento proces zahrnuje jesté realizaci a kontrolu, jak je zobrazeno v nasledu-

jicim obréazku. (Blazkova, 2007, s. 15)

Komunikace
Rozhodovani
Motivace

Rozhodovani Rozhodovani

Marketingoveé rizeni

Obr. 3. Proces marketingového rizeni (Blazkova, 2007, s. 15)
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Marketingovy plén Ize rozlisit na principialni a realiza¢ni. Principialni vychazi ze skutec-
nosti a realizacni se tyka rozpocti, ¢asového harmonogramu nebo kontroly. Pfi tvorbé¢ prin-
cipidlniho planu si je nutné pokladat otazky typu ,,Kde se nyni nachazime?, na které Ize
ziskat odpovédi ze situacni analyzy, nebo otazky ,,Kde bychom se chtéli nachazet?, cemuz
je pfizptisoben vybér marketingové strategie. U realizacniho planu se také pokladaji otazky,
tykajici se jak tohoto stavu dosdhnout nebo jak firma poznd, Ze se jiz nachdzi v bodé, ve
kterém chtéla byt.

Principialni plan zahrnuje: situa¢ni analyzy, marketingovy vyzkum, marketingové strategie

a cile, segmentace trhu a dalsi.

Realizaéni plan zahrnuje: rozpocCty, rezervni fond, méteni, o¢ekavané vysledky, harmono-

gramy, ¢innosti pro cilové trhy a dalsi. (Paulovcakova, 2015, s. 51)

3.3.1 Vyznam marketingového planu

Jak jiz bylo zminéno v textu diive, marketingové planovani povazuje mnoho firem za zby-

te€né. Existuje vSak n€kolik argumentd, pro¢ by mély planovat i malé a stfedni firmy.

e Planovani je pro firmy dtlezité z hlediska budouciho vyvoje. Pomoci planu dokdze
firma vyhodnotit zdroje konkuren¢ni vyhody, stanovit si své cile a strategii, zjistit
kolik finan¢nich zdrojti bude potiebovat pro dosazeni téchto cili a k nasledné kon-
trole.

e Pomoci stanoveného planu lze kontrolovat, zda se firma neodchylila od plnéni svych
stanovenych cili a zda pokracuje tak, abych jich dosahla. Plan ptedstavuje pie-
hledny harmonogram, ve kterém je zaznamenano, kdy bude ¢eho dosazeno.

e Spravné vypracovany plan a pravidelna prace s nim umoziuje firm¢ odhalit vzniklé
problémy v dob¢, kdy Ize tuto situaci vyfesit v jejim pocatku, ptipadné ji prede;jit
uplné.

e Plan pomaha firmé zvysit obrat a zisk. Je to diky tomu, Ze si firma zvoli segmenty,
na které chce cilit a pfizptsobi jim svou marketingovou strategii. Firma by také méla
provést SWOT analyzu, diky niz zjisti ceho se vyvarovat a ¢eho naopak vyuzit.

e Plan se tyka také zaméstnancii, a ne pouze vrcholového vedeni. Pokud jsou zamést-
nanci seznameni s planem spolec¢nosti a s tim, ¢eho chce firma v budoucnu doséh-
nout, mohou plnit své pracovni povinnosti tak, aby vice pfispivali k dosazeni téchto

cilu.
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e Promanazera je dillezit¢ umét na vzniklé problémy ihned reagovat. K tomu mu muaze
pomoci planovani, které vytvari v marketingu urcity systém.

e Uspora ¢asu a finan¢nich prostiedki. I tuto vyhodu pfinasi pravidelné planovani.
Pokud ma firma sestavovat plan od zacatku, stoji ji to Cas i penize, pokud vSak kazdy

rok provadi planovani, miZze vychazet z jiz vzniklého planu.

Krom¢ samotného marketingového planovani 1 zbylé ¢innosti marketingového fizeni maji
pro malé a stfedni podniky smysl. Na prvnim misté stoji pfani a potfeby zakaznikl. Bez
planu se muze stat, Ze o vyrobky ¢i sluzby dané firmy nebude z4jem nebo firma zjisti, ze

existuje prilis velkd konkurence v jejim oboru podnikani. (Blazkova, 2007, s. 17-18)

3.3.2 Specifika marketingového planu hotelu

Pti sestavovani marketingového planu hotelu je tteba zodpovédét mnoho otazek. Odpoveédi

na tyto otazky zajisti efektivnost planovani.
Marketingovy plan hotelu se vétSinou sklada z nésledujicich casti:

e Analyza produktu a trhu

e Analyza konkurence (kdy je tfeba porovnat nase zafizeni s konkurenci, ud¢€lat pra-
zkum minéni host a dalsi.)

e Organizacni struktura

e Stanoveni marketingového managementu (kdo je soucasti a jak funguje)

e Program prodeje (public relations, rozpocet, pracovnici pottebni pro prode;j)

e Definovani obchodni politiky (image, ceny, typ a styl sluzeb, personalni otazky)

e Operacni ¢innosti

e Opravy a udrzba

e Rozpocet stiedisek, celkovy rozpocet a finan¢ni plan

e Feasibility study (shrnuti pro¢ projekt bude nebo nebude uspesny)

Marketingové oddé€leni planuje, jak uspokojit pozadavky klientd a zroven se snazi o pro-
pojeni téchto pozadavki s pozadavky hotelu. Sestaveni realizacniho planu predchdzi marke-

tingova strategie. (Kiral'ova, 2006, s. 60-63)
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3.3.3 Realizace marketingového planu

Nékdy mlize nastat problém pfi realizaci marketingového planu a to i pfes to, ze firma zvolila
spravnou strategii a pouzivala podptrné programy. Je to z ditvodu, Ze strategie predstavuje
pouze jeden ze sedmi prvki, které ovliviiuji to, jak bude podnikani firmy efektivni. Tyto
prvky jsou oznacovany jako 7S a patii sem: strategie, struktura, systémy, styl, zaméstnanci,

dovednosti a sdilené hodnoty.

3.3.4 Kontrola marketingového planu

Kontrola je poslednim krokem marketingového fizeni. Tyké se vSech postupt, které firma
pouzila za Gcelem dosazeni svych cili. Marketingové ¢innosti musi byt neustale kontrolo-
vany, protoze problémy mohou nastat jiz pii zavadéni marketingovych plant. VétSinou tuto
kontrolu provadi marketingovy utvar. Mezi dva hlavni nastroje kontroly patii marketingové

cile a rozpocet.

,Kontrola se také tyka jednotlivych krokt, které firma realizuje v souvislosti s posuzova-

nim vyvoje marketingového planu.* (Jakubikova, 2009, s. 107-110)
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4 KOMUNIKACE

Moderni marketing neptfedstavuje pouze piipravu dobrého produktu, stanoveni atraktivni
ceny a zptistupnéni cilovym zakazniktim. Je zalozen na komunikaci, ktera je klicovym prv-
kem kvalitniho marketingu. Spole¢nosti museji umét komunikovat se svymi zakazniky, a to
jak se soucasnymi, tak budoucimi. Obsah sdéleni nesmi ponechat ndhod¢ a tak Casto vyuzi-
vaji reklamni agentury, odborniky na podporu prodeje, specialisty na piimy marketing nebo
public relations firmy. Tyto externi odbornici jim zajisti piipravu u¢inné reklamy, navrhnou
prodejni programy, vytvoii databaze nebo se budou zabyvat budovanim image spole¢nosti.

(Kotler, 2007, s. 809)

4.1 Komunika¢ni mix

Komunikace je obsazena v marketingovém mixu spolu s produktem, cenou a distribuci. Ko-
munikacni mix lze tedy chapat jako podsystém marketingového mixu. Aby spole¢nost do-
sdhla svych marketingovych i firemnich cild, musi manaZeti volit takové kombinace néstrojt

komunika¢niho mixu, které¢ budou efektivni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix je podle Karlicka (2016, s. 17) rozdélen do sedmi hlavnich komunikac-
nich disciplin, které jsou odliSené podle po¢tu komunikaénich néstroji, které obsahuji. Jed-

notlivé discipliny jsou zobrazeny v nasledujicim obrazku.
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Obr. 4. Komunikacni mix (Karlicek, 2016, s. 17)
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e reklama — jednd se o placenou neosobni formu prezentace. Pomoci reklamy se snazi
firmy upoutat pozornost zakaznikt, presvédcovat je a pfipominat se. Zahrnuje tele-
vizni a rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, billboardy a dalsi;

e direct marketing — piedstavuje posun z masového zaméfeni na zosobnénou komu-
nikaci. Diky pfimému marketingu lze piesné cilit na konkrétni spotiebitele, ptizpt-
sobit jim obsah sdé€leni a vyvolat u nich okamzitou reakeci;

e podpora prodeje — jedna se o vyuziti kratkodobych podnétt, které maji motivovat
a stimulovat zékaznika k nakupu. Mezi tyto stimuly patii naptiklad slevové akce,
prémie, kupony nebo soutéze;

e public relations — spoc¢iva v budovani dobrych vztaht se stakeholdery, které se od-
vijeji od dobré povésti spolecnosti. Hlavnim cilem public relations je tedy vybudo-
vani davéry. Toho docili firma tak, Ze bude informovat, presvédCovat a ovliviiovat,
vytvaret dlouhodobé vztahy a prispivat k dobrému jménu organizace;

e event marketing a sponzoring — podstatou event marketingu (zazitkového marke-
ting) je uspotadani akce pro cilovou skupinu, ktera by vyvolala v ¢lovéku pozitivni
pocity, které si bude nasledné spojovat s danou znackou. Sponzoring spociva ve spo-
jeni znacky firmy s jinym produktem. Timto produktem mutze byt dlouhodoby pro-
jekt, sportovni tym, jednorazova akce a dalsi;

e osobni prodej — jedna se o pfimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Prodava-
jici se snazi urcit, co zakaznik pottebuje a chce, a na zdklad¢ toho mu nabidne pro-
dukt odpovidajici témto poZadavkiim. Vyhodou je okamZitd zpétna vazba, pfizpliso-
beni komunikace a vyssi vérnost zdkaznik;

e online komunikace — jelikoZ je internet velmi rozS§iteny, zménila se podoba jednot-
livych disciplin. V ramci nich se daleko vice vyuZiva online komunikace. Jako pfi-
klad 1ze uvést vyuZzivani online platforem pro rizné marketingové soutéze v oblasti
ného zacileni, méfitelnosti, relativné nizkych nakladt nebo personalizace. Na druhou
stranu 1 zde se objevuji urcité nevyhody. Ne kazdy je totiZ online a vyuZziva internet.

(Fill, 2013, s. 25; Karlicek, 2016, s. 49-183; Shimp, 2013, s. 8-9;)

Reklama muze pro hotel predstavovat efektivni nastroj, jak oslovit co nejvice potencialnich
1 stavajicich hosti pfi relativné nizkych nékladech. Aby v8ak dosahl maximélniho G¢inku,

musi vybrat vhodny komunikacni prostfedek. (Kiralova, 2006, s. 77)
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5 KONKURENCE

Spolecnosti, které nabizeji na lokalnich nebo globalnich trzich podobné vyrobky, ¢i sluzby
je mnoho a jejich pocet neustale roste. Snahou kazdého je obstat v tomto konkuren¢nim pro-
stiedi a nejlépe byt lepsi nez jejich konkurent. Z tohoto diivodu je dilezité mit o konkurenci
neustaly ptehled a védét, jaké marketingové nastroje pouziva. Pokud se jedna o konkurenty,
ktefi nabizeji podobné vyrobky ¢i sluzby, méla by byt pozornost zaméiena zejména na ce-
novou politiku. Aby spolecnost mohla zvolit vhodnou strategii, musi nejdiive provést ana-
lyzu konkurence a zjistit co nejvice informaci. Kotler (2007, s. 568) zmifiuje ve své knize
konkuren¢ni vyhodu, které mohou firmy dosdhnout tak, ze nabidnou zdkaznikiim takovy
vyrobek ¢i sluzbu, ktery uspokoji jejich potieby Iépe nez konkurence. (Kotler, 2007, s. 568;
Zamazalova, 2009, s. 53)

5.1 Konkurenc¢ni sily

Existuje pét konkurencni sil, které Michael Porter identifikoval ve svém modelu. V rdmci
tohoto modelu je dilezité stanovit, které sily maji pro budouci vyvoj podniku vyznam a které

muze podnik ovlivnit. Jedna se o:

1. Hrozba silné rivality v segmentu — neatraktivni segment se vyznacuje tim, Ze v ném
pusobi fada konkurentd, ktefi jsou charakteristicti svou silou nebo agresivitou. Nea-
traktivita miiZe jesté vice narlstat, pokud segment za¢ne upadat, porostou fixni na-
klady nebo budou bariéry pro vystup vysoké. V disledku piisobeni téchto faktort
zacne Casto pro firmy nakladné soupeteni. Mize dojit k cenovym valkam, velkym
a finan¢n€ naro¢nym reklamnim kampanim nebo zavadéni novych vyrobk.

2. Hrozba nové vstupujicich konkurentii — podle bariér vstupu a vystupu lze posuzo-
vat atraktivitu segmentu. Pokud jsou bariéry vstupu vysoké a bariéry vystupu nizké
jedna se o nejvice atraktivni segment trhu. Pro firmy je obtizné do néj vstoupit, pro-
toze musi splnit urcité podminky souvisejici s jejich vstupem. Ne vSechny je vSak
dokazi splnit. OvSem v ptipad¢ neuspeéchu mohou jednoduse ze segmentu odejit.
Nejhor$i moznou variantou je situace, kdy jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vy-
soké. V tomto ptipadé firmy jednoduse vstoupi, ale v pfipad¢é neuspéchu je pro né¢
obtizné odejit. Jako ptiklad Ize uvést letecké spole¢nosti.

3. Hrozba nahraZek — pokud existuji substituty, segment se stava neatraktivnim. Jedna

se o nahrazky, které nahradi jiz existujici produkt. To mé poté vliv i na cenu a s ni
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spojené zisky. Je proto dulezité neustale sledovat cenové trendy a umét na jejich
zmeény reagovat.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznika — vyjednavaci sila zadkaznikd také
ovliviiuje to, jak je segment atraktivni. Pokud je tato sila vysoka nebo roste, segment
se stava neatraktivnim. Jejich vyjednavaci sila vzrista, pokud jsou zdkaznici ¢im dal
vice koncentrovanéjsi a organizovanéjsi, pokud vyrobek ptedstavuje velkou ¢ast cel-
kovych naklada zékaznika, dale kdyz je vyrobek nediferencovany nebo kdyz jsou
naklady na zménu nizké. A jak se mohou firmy nejlépe branit? Vytvorenim takové
nabidky, kterou ani silni zakaznici neodmitnou.

5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli — pokud dodavatelé mohou ménit
ceny nebo doddvané mnozstvi, jednd se opét o neatraktivni segment. Velikost vyjed-
navaci sily podobné€ jako u sily zdkazniki, zaleZi na jejich koncentrovanosti a orga-
nizovanosti. DalSimi faktory, které ovliviiuji velikost sily a stavi tak odbératele do
nepiiznivé situace, predstavuje existence velmi malého mnozstvi substitutil, potieba
dodavaného zbozi z hlediska vyroby nebo vysoké ndklady na zménu dodavatele. Pro
ptedejiti této hrozbé je dilezité si dobte vytvofit dodavatelsko-odbératelské vztahy
nebo mit moznost vybirat jesté z dalSich dodavatelt. (Kotler, Keller, 2007, s. 380-
381)

5.2 Analyza konkurentii

Nez si firma zvoli konkurenc¢ni strategii, musi nejdiive provést analyzu konkurentti, spoci-
vajici ve stanoveni klicovych konkurentd. U téch je nutné zjistit jejich cile, strategie, silné
a slabé stranky, typické reakce a identifikovat takové konkurenty, kteti mohou firmu ohrozit,

nebo které naopak mulize ohrozit sama firma. (Kotler, 2007, s. 568-569)

5.3 Benchmarking

Benchmarking ptedstavuje proces, kdy se sleduji a porovnavaji vlastni vysledky s vysledky
konkurence. Stanovena kritéria pro porovnavani se mohou tykat napiiklad samotné vyroby,
pracovnich operaci nebo marketingovych aktivit. Benchmarking 1ze rozdélit na pét typti a to
na: interni, konkurencni, genericky, spolupracujici a funkcionalni. Pod pojmem ben-
chmarking si 1ze ptedstavit varovny systém pro manazery, kteti po jeho vyhodnoceni zam¢fi

svou pozornost na nutné zmény ve spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 153)
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6 METODY SITUACNI ANALYZY

V ramci této kapitoly jsou vysvétleny zékladni principy metod situacni analyzy, které budou
podkladem pro vypracovani praktické ¢asti. Se situacni analyzou souvisi ziskavani velkého
objemu dat, tykajiciho se vnéjsiho i1 vnitiniho prostfedi spole¢nosti. Tato data je tfeba ana-

lyzovat a nasledné prakticky vyuzit.

6.1 SWOT analyza

V ramci marketingové situaéni analyzy provadéji firmy SWOT analyzu, kterd predstavuje
jednoduchy nastroj, slouZici ke zmapovani vnittniho a vnéjsiho prostiedi. SWOT analyza je
rozdélena na slabé a silné stranky, ptedstavujici faktory vnitini a dale pak na pfilezitosti a

hrozby, kdy se jedné o analyzu faktorti vnéjsich. (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 15)

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finantni analyzy
Silné stranky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM * Analyza prostfedi a okoll

= Analyza hodnotového fetézce * Sektorové analyzy

* Analyzy zdroji Weaknesses Opportunltles * Analyza konkurencniho postaveni

* Analyzy produktového portfolia Slabé stranky PrileZitosti

Obr. 5. SWOT analyza (Managementmania, © 2016)

Pokud chce firma vyuZit tuto analyzu pro zhodnoceni své situace, doporucuje se, aby zacala
nejdfive identifikaci pfilezitosti a hrozeb. Do tohoto vnéjsiho prostiedi, patii jak makropro-
stiedi (socialné-kulturni, politicko-pravni, ekonomické a technologické faktory), tak 1 mi-
kroprostiedi (dodavatelé, odbératelé, zdkaznici, konkurence a vefejnost). AZ poté by méla
nasledovat analyza silnych a slabych stranek spolecnosti, ktera se tyka vnitiniho prostredi.
Pro podrobné;jsi rozbor a urceni jednotlivych strategii 1ze ze SWOT analyzy odvodit matici

TOWS. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnavani

Tento zpusob (plus/minus matice) vyuziti vysledkt SWOT analyzy byva Casto uplatiiovan

v praxi. Vysledky slouzi jako zaklad pro volbu vhodné marketingové strategie. Jeji vyhodou
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je, Ze umoziuje stanovit priority strategickych postupti spolecnosti tak, ze vytvori potadi

klicovych slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb. (Vastikova, 2014, s. 43-44)

6.2 IFE a EFE matice

EFE matice vychazi ze SWOT analyzy (nebo matice TOWS) a jedna se o hodnoceni faktort
externi analyzy. Cilem je vybrat klicové ptilezitosti a hrozby, které maji vliv na strategicky
zamer spolecnosti. Jejich plisobeni musi byt shodné s casovym horizontem strategického

planu.

IFE matice také vychazi ze SWOT analyzy, ale hodnoti se faktory interni analyzy. Jedna se
o stanoveni kli¢ovych silnych a slabych stranek v zavislosti na daném strategickém zaméru.
Provadi se ve spole€nosti, a to zejména v oblasti marketingu a ostatnich funkénich oblasti.

(Jakubikova, 2013, s. 131-132)

Postup je u obou technik témét identicky. Nejdiive je nutné stanovit externi a (interni) fak-
tory, které je tfeba zanést do tabulky. Pii jejich stanoveni lze vychazet z ptilezitosti a hrozeb
(silnych a slabych stranek), které byly ur¢eny jako klicové v ramci SWOT analyzy. V dru-
hém kroku se pfifadi vahy k jednotlivym faktorim v intervalu od 0,00 do 1,00, podle toho
jak je dana hrozba nebo pftilezitost (slaba a silna stranka) diilezita. Je nutné dat pozor na to,
aby se suma vah rovnala 1. Po pfifazeni vah jednotlivym faktorim, nastdva hodnoceni fak-

torti podle bodl. Tyto body se stanovuji nasledovné:

Tab. 2. Hodnoceni IFE a EFE matice (vlastni zpracovani)

IFE EFE
4 body - vyrazné S 4 body - vyrazné O
3 body - nevyrazné S 3 body - nevyrazné O
2 body - nevyrazné W 2 body - nevyrazné T
1 bod - vyrazné W 1 bod - vyrazné T

Nastava krok, ve kterém je nutné vynasobit vahy a hodnoceni (body) jednotlivych faktord,
aby byl vysledkem vazeny pomér. V poslednim kroku je nutné vypocitat celkovy vazeny
pomér, ktery se vypocte sectenim vyvazenych pomért jednotlivych faktort. Na zéklad¢ to-
hoto poméru Ize hodnotit externi nebo interni pozici podniku nebo strategického zaméru. U
obou technik je stanovena stejna hranice pro nejlepsi a nejhorsi vysledek. Nejlepsi je dan
¢islem 4, nejhorsi 1 a stfedni hodnota se pohybuje kolem 2,5. (Managementmania.com, ©

2016)
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6.3 PESTLE analyza

Vyuzivanou metodou pro analyzu makroprostiedi je analyza PESTLE. Tato analyza je vy-

hodna v tom, Ze je zde zavedena jednoducha struktura okoli. Faktory okoli jsou rozdéleny

do Sesti oblasti, kterymi jsou:
P — politické faktory

E — ekonomické faktory

S — socialni faktory

T — technologické faktory

L — legislativni faktory

E — ekologické faktory

Faktory okoli jsou zkoumany, aby se zjistilo, jaky vliv maji na chod spole¢nosti.

Politické faktory okoli
 Politika vlady, ideologie
» Valky

* Obcanské nepokoje

« Terorismus

= Zajmové skupiny

» Obchodni politika

Ekonomickeé faktory okoli

* Ekonomicky rast

* Chovani konkurence
+ Chovani dodavateld
« Ceny materialu

« Ménove kurzy

« Darovy rezim

« Mzdové tarify

Socialni faktory okoli
Demograficke trendy
Preference Zivotniho stylu
Socidlni hodnoty

Postoj k praci
Diskriminace

« Mobilita pracovniki
Odborna pracovni sila

—
R“‘“ﬁﬁ_) l ‘-—-'""'__/
| Organizace |
—¥ —

i | e
Technologické faktory Legislativni faktory okoli Ekologické faktory okoli
okoli « Zakony dané zemé + Ekologicke zajmove
* PouZivani vypocetni « Harmonizace zakonu skupiny

techniky a dani » Regulace emisi, zneGisténi
» Nové vyrobky, zafizeni + Mezinarodni pravo + Prevence pred
= Inovace « Mezinarodni obchodni katastrofami
« Internetové obchodovani smlouvy » Hiuk

* Metody a procesy vyroby
» Logistika

« Dodrzovani lidskych prav
« Mistni vyhlagky

Obr. 6. Analyza PESTLE (Dédina, Odchazel, 2007, s. 25)

Pomoci analyzy PESTLE je moZné také odhadnout budouci vyvoj a napldnovat mozné scé-
nafe. Provadéna analyza je z ditvodu potieby velkého mnozstvi dat z riiznych oborti velmi

naro¢na finan¢né i Casove. (Dédina, Odchazel, 2007, s. 25-26)
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7 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo, po prostudovani literarnich zdrojt, zpracovat
poznatky tykajici se problematiky marketingového tizeni hotelu a Wellness centra tak, aby

bylo mozné na zakladé téchto podkladl vypracovat praktickou Cast prace.

V teoretické ¢asti prace byla nejdiive zpracovana problematika tykajici se volné¢ho ¢asu a
cestovniho ruchu. Na ni navazovala reSerSe marketingu sluzeb se specifikaci marketingu
cestovniho ruchu. V ramci této kapitoly byly uvedeny vlastnosti sluzeb a jejich klasifikace

a roz8ifeny marketingovy mix.

Nasledovala kapitola tykajici se marketingového fizeni. V ramei ni bylo rozpracovano stra-
tegické fizeni, marketingova strategie hotelu a marketingové planovani, které bylo rozsifeno

o specifika marketingového planu hotelu.

Teoreticka ¢ast prace, potifebna pro ¢ast praktickou, byla doplnéna jesté o marketingovy ko-
munika¢ni mix, konkurenci a specifické metody marketingové situacni analyzy, které¢ budou

v praktické ¢asti feSeny.

V ramci teoretické ¢asti byly vyuZity literarni zdroje od zahrani¢nich i ¢eskych autorti. V ob-
lasti marketingového fizeni byla nejvice pouzita aktualni knizka z roku 2015 od Lucie Pau-
lov¢akoveé — Marketing — piistup k marketingovému fizeni. Tato ¢ast byla doplnéna o speci-
fikaci marketingového fizeni hotelu, kdy byla pouZita kniha AlZzbéty Kirdl'ové, zamétena na
marketing hotelovych sluzeb. Mezi dal§imi autory, z jejichz publikaci bylo v ramci teore-
tickeé Casti Cerpano, jsou napiiklad Philip Kotler a Kevin Lane Keller, Susan Horner a John

Swarbroke, Dagmar Jakubikova, Halina Kotikova nebo Miroslava Vastikova.
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8 HARMONY MEDICAL & WELLNESS S.R.O.

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS s.r.o. je situovana v klidné ¢asti na
okraji historického mésta Krométiz. Vzdalenost od centra ¢ini 2,5 km. Spolec¢nost
HARMONY MEDICAL & WELLNESS nabizi pro zédkazniky fadu sluzeb, které 1ze rozdélit
do 4 kategorii. Do téchto kategorii spada ubytovani, kdy je k dispozici 7 pokoji s ubytovaci
kapacitou 16 hostl. Dal$i poskytovanou sluzbou je wellness, které je pfistupné jak pro hote-
lové hosty, tak pro vefejnost. Soucasti nabizenych sluzeb je také zdravotni zafizeni, kde je
mozné absolvovat rehabilitace a ozdravné terapie. Posledni kategorii jsou sluzby, které se
tykaji krasy a péce, kam spada kadetnictvi, manikura a pediktra, kosmetika, masaze nebo

piistroje na redukci vahy.

8.1 Vznik spolecnosti

Tento komplex vznikl v roce 2014 a ziskal ocenéni stavba roku 2014 Zlinského kraje. Aredl
spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS se nachéazi na plose o celkové rozloze
5997 m?. Cely areal veetné parkovisté je hlidan bezpe¢nostnim systémem napojenym na
centralni pult bezpecnostni agentury. Je tak zajisténa bezpec¢nost, jak automobilti, tak na-

vstévnikl spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

Obr. 7. Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS (HARMONY
MEDICAL & WELLNESS, © 2015)
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8.2 Profil spoleCnosti

8.2.1 Pravni forma podnikani

HARMONY MECIAL & WELLNESS s.r.0. je spolecnost s ru¢enim omezenim, kdy za-

kladni kapital ¢ini 200 000 K¢. Spole¢nost vedou dvé jednatelky a to spole¢né a nerozdilng.
Piedmét podnikani:

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Hostinska ¢innost

Masérské, rekondi¢ni a regeneraéni sluzby

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

8.2.2 Logo spolecnosti

Obr. 8. Logo spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

Logo spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS bylo vytvofeno tak, aby zakaz-
niky zaujalo a symbolizovalo sluzby, které spolecnost nabizi. V ramci loga byly zvoleny
barvy, které na zdkazniky piisobi pfijemné a uklidiujicim dojmem. Modra barva symboli-
zuje klid, uspokojeni a soulad a barva zelena je barvou pfirody a rovnovéahy. Kapka, ktera je
rozdelena na dvé ¢asti vyjadiuje spojeni piirody, vody a Cistoty. Kazda tato barva ma v logu
svlj vyznam. Modréa barva méa symbolizovat wellness centrum a barva zelena, zdravi a zhar-

monizovani téla.

Zelena barva, ktera tvoii vétsi ¢ast loga, je vyuZita i v rdmci exteriéru a interiéru spolec¢nosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS. (Interni materidly spole¢nosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS; vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Obr. 9. Exteriér budovy spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

Zelené prvky ve formé plastovych ploch ve vysokém lesku ozivuji exteriér celé budovy, jak
1ze vidét na obrazku (Obr. 9). Zelend barva se prolina také celym interiérem, jak pfi prichodu
na recepci, tak v jednotlivych pokojich a celém zdzemi spolecnosti HARMONY MEDICAL
& WELLNESS.

Obr. 10. Interiér budovy spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)
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8.2.3 Poslani spole¢nosti

Poslanim spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je poskytovat kvalitni sluzby
Wellness centra a zaroven zdravotni sluzby, vSe za piijatelné ceny na jednom mist¢, a tim
uspokojit potfeby a ptani zakaznikti. Vyhodou poskytovani sluzeb na jednom mist¢ je Ca-
sova i finan¢ni tspora. Poslanim spolecnosti je také vytvoreni piijemného prostiedi, do kte-

rého se budou chtit zdkaznici vracet a nasledné daji doporuceni svym zndmym.

8.2.4 Vize spole¢nosti

Vizi spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je dostat se do vétSiho povédomi
a zaroven tak zvysit navstévnost a obsazenost. Nadale poskytovat kvalitni sluzby za ptispéni

proskoleného personalu.

8.2.5 Cile spolecnosti

Cilem spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS je v horizontu 1 roku zvysit ob-
sazenost hotelu na 60 % kapacity. V horizontu 1 roku dosahnout zvySeni navstévnosti
wellness 0 30 % oproti navstévnosti v roce 2016. A dale v horizontu 1 roku dosahnout zvy-

Seni navstévnosti kliniky krasy o 20 % oproti navstévnosti v roce 2016. (Interni materialy

spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS)

8.2.6 Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel
, ' | ' [ Personélni | , [ Klinika |
Wellness Hotel o Medical ,
| | | _ | oddéleni | | | krasy

Obr. 11. Organizacni struktura HARMONY MEDICAL & WELLNESS
(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

Hlavnim ptedstavitelem spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS jsou dvé jed-

natelky, které jsou zaroven také majitelkami. Oddéleni wellness a ubytovaci zafizeni spada
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celé pod jejich vedeni. Manazerskou pozici zde zastupuje jedna z majitelek, ktera absolvo-
vala kurz manazerského fizeni hotelu a wellness. Pro obé tyto oddé¢leni zde pracuje stejny
personal, ktery je tvofen recepénimi a pokojskymi. Ty se v rdmci smény stiidaji na riznych
pozicich. Do pracovnich povinnosti recepcni spadéd obsluha recepce a vyfizovani rezervaci,
obsluha wellness, pfiprava obCerstveni a obsluha venkovniho posezeni. Pokojské zajiStuji
uklid a ptipravu pokojl pro hosty a také uklid wellness centra. V komplexu se nachazi pra-
delna, ktera slouzi pro potieby ubytovaciho zatizeni a wellness centra. Personalni oddéleni
ma za ukol vybér personalu a vyhledani ptipadnych najemct prostort. Jednatelky poté vy-
biraji nejvhodngjsiho kandidata pro pronijem jejich prostor. Cast objektu spoleénosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS je vyhrazen pro oddéleni Medical, kterou ma
v prondgjmu prim. MUDr. Ten zde ma ortopedickou ambulanci s dal§imi doprovodnymi sluz-
bami pro pacienty. Toto oddé€leni si fesi svou agendu samostatné. Klinika krasy je z Casti
vedena majitelkami a z ¢asti je v prondjmu. Do prondjmu spadéa kadeinictvi a kosmetické
sluzby. Jedna z majitelek je drzitelkou certifikatu a osvédc¢eni umoziujicich ji provozovat
sluzby kliniky krasy, proto urcité zadkroky provadi sama. Ddle s ni spolupracuje odborné
proskoleny personal. Uéetnictvi spoleénosti je zajistovano uéetni firmou. (Interni materialy

spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS; vlastni zpracovani)

8.2.7 Cilova skupina zakazniki

Typickym zakaznikem spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je takovy, ktery
je ochoten investovat své finan¢ni prosttedky do svého zdravi a odpoc¢inku. Vyhledava kva-
litni a profesionalni sluzby v ptijemném a klidném prostredi. V ramci své ¢asové 1 finan¢ni
uspory preferuje vyuziti sluzeb wellness, Medical a kliniky krasy na jednom misté.

Zakaznik hledajici hotelové ubytovani nedaleko centra mésta, ale zaroven v klidné ¢asti,

pozadujici kvalitni a profesiondlni hotelovy servis a mozZnosti vyuzit dal§ich poskytovanych

sluzeb v ramci hotelu.

Zakaznik preferujici sluzby soukromé 1€katské kliniky je ochotny zaplatit za procedury pro-

vadéné pomoci vysoce kvalitnich a provétenych piistroji.
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Mezi typickou klientelu spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS lze zara-
dit:

Skupinky pratel — casto vyuzivaji prondjem celych prostor wellness centra a saunového

svéta - oslavy, Skolni srazy.

Sportovci — vyhledavaji rychlou regeneraci pomoci kryosauny, dale regeneraci v prostorach

bazénu a sauny.

Business klientela — vyhledavaji klidné prostiedi pro své pracovni cesty a firemni jednani.
Vyzaduji zajisténi veSkerého servisu spojeného s ubytovanim.

Pary — vyhledavaji romantické a zaroven klidné prosttedi. Casto vyuzivaji vikendovych po-
bytu.

Seniori — vyhledavaji prostfedi vhodné k relaxaci a zaroven s moznosti vyuzit lékatskych
sluzeb.

Rodiny s détmi — vyhledavaji bezpecné prostiedi pro déti s moznosti zdbavného vyziti.
Maminky s détmi — vyhledavaji bezpecné détské hiisté a profesionalni trampolinu pro déti.
Dale vyuzivaji sluzeb plavani s détmi. Mohou vyuzit détského koutku v pfipadé navstévy

kosmetického studia. Zaroven mohou s kamarddkami vyuZit venkovni posezeni.
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9 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

9.1 Produkt

Tato sekce popisuje nabidku sluzeb spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

9.1.1 Wellness centrum

Wellness centrum tvoii vifivy bazén, saunovy svét, tepidarium a kryosauna. Vitivy bazén
obsahuje vodni trysky, které funguji na principu mixovani vody a vzduchu, a tim je zajisténa
komplexni masaz celého téla. V bazénu se nachazi nekolik trysek, které slouzi k masazi
kréni patete, chodidel, dlani a zadovych svali. U bazénu jsou umisténa lehatka slouzici k re-

laxaci hostt.

Ve whirlpool probihé pravideln¢ plavani pro malé déti ve véku od 6 mésict az po déti ve
Skolnim véku. Tyto kurzy jsou rozdéleny podle véku tak, aby bylo mozné se vénovat indi-
vidudlnim potfebam déti. Kurzy probihaji s rodici, od 4 let jiz jejich G€ast neni nutnd. Také
zde probihaji kurzy aquaerobiku. Bazén je pro toto cviceni a plavani malych déti ideélnd,

nebot’ teplota vody dosahuje 30° C a hloubka bazénu je nizka.

V saunovém svéte se nachazi dva typy saun. Je zde sauna parni, kde je tepla mlhova lazen
vyhtata na teplotu zhruba 45° o vlhkosti 100 %. Oproti klasické sauné neni vSak tak horka
a je zde vlh¢i vzduch. Druhym typem sauny je sauna finskd. Jedna se o suchou saunu, kdy
se teplota vyhtiva az na 110° C. Zde je vlhkost vzduchu minimalni. Tepidarium, kde si mo-
hou hosté odpocinout, nabizi u¢inky salavého tepla. Teplo vyzatuje ze stén, podlah 1 rela-
xacnich lavic. Zde se teplota vzduchu pohybuje kolem 40° C a vlhkost od 20 do 30 %. V te-
pidariu dochazi k celkovému uvolnéni organismu a je to idealni misto pro pfipravu na dalsi

procedury nebo zavére¢ny odpocinek.

Kryosauna neboli kryobox, kterou si mohou hosté doptat je uréena pouze pro jednu osobou.
Doba, kterou stravi ¢loveék v kryosauné ¢ini 1 az 3 minuty a je pfitom vystaven extrémné
nizkym teplotdm okolo -110 az -150° C. Kryosauna ma vSak vyborné G¢inky na zmirnéni
bolesti pohybového aparatu, revmatickym nebo zénétlivym onemocnénim. Je doporu¢ovana
také v ptipad¢ lupénky, neurodermitidy, celulitidy nebo chronického onemocnéni dychaciho

syst¢ému. (HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)
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Obr. 12. Virivy bazén ve Wellness centru (HARMONY MEDICAL
& WELLNESS, © 2015)

9.1.2 Ubytovaci sluzby

Soucésti spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je také ubytovaci zafizeni
s nadstandardné vybavenymi pokoji.

Ubytovaci kapacita

e 4 x dvoulizkovy pokoj

¢ 1 x jednoltizkovy pokoj

o 1 x tfilizkovy pokoj

e | x ctyflizkovy apartman DELUXE

Pokoje jsou vybaveny televizorem, wifi, socidlnim zafizenim, Satnimi skiinémi, trezorem
a mensi pracovnou. Apartman je vybaven mens$i kuchyni. Pro ostatni ubytované hosty je
k dispozici mensi spolecnd kuchyné na chodbé. Ubytovéani je mozné zarezervovat se snidani

nebo bez snidané. (HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

9.1.3 Stravovaci sluzby

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nabizi stravovaci sluzby, jak pro hote-
lové hosty, tak pro veifejnost. Stravovani se uskuteciiuje v piizemi, kde lze vyuzit i venkov-
niho posezeni s vyhledem na okoli a ¢ast wellness centra. Hosté si mohou vybirat z rychlych

jidel, sladkych jidel nebo domaécich jidel. Vecete se podavaji kazdy den do 20:00 hodin.

9.1.4 Kilinika krasy

Klinika krasy je rozd€lena na sluzby, které spadaji piimo pod majitelky spolecnosti a sluzby,
které jsou poskytovany v ramci pronajatych prostor. Mezi n€ patii luxusni kadefnictvi, ma-

nikura a pedikura, kosmetika a masaze.

V ¢asti kliniky krasy, ktera spada ptimo pod majitelky, lze nalézt turbo solarium a dalsi
profesiondlni zafizeni slouZici k upravé vzhledu zdkaznic. Klinika krasy nabizi sluzby témito
piistroji:

e LYMFOIJETT 6 — profesionalni zatizeni, které zlepSuje krevni ob¢h v koncetinach,
vyrovnava krevni tlak a plisobi proti tvorbé srazenin krve i jako prevence varixu. Pii
pravidelném pouzivani dochazi k pozitivnimu ovlivnéni imunitniho systému, odleh-
¢eni nohou nebo redukce celulitidy. Toto oSetfeni se doporucuje pro osoby se seda-
vym zamé&stnanim nebo malymi pohybovymi aktivitami.

e RF JETT - radiofrekvenéni pfistroj predstavuje moderni zptisob pro odstranéni tu-
kovych vrstev, redukci celulitidy, vypnuti a zpevnéni pokoZky a tvarovani proble-
matickych partii.

e CAVIJETT —ultrazvukovy kavita¢ni pfistroj slouzi k neinvazivni, bezpec¢né, rychlé
a bezbolestné ultrazvukové kavitace. Jedna se o masaz problémovych partii klienta,
kdy po oSetteni dochazi k odstranéni ptebytecnych tukovych vrstev, redukci celuli-
tidy a vyhlazeni pokozky.

e Vacu Elite — je jedinecna kombinace podtlaku a infracerveného svétla pro maxi-
malni vysledky v redukci nadvahy a celulitidy. Jedna se o bézecky pas, kdy se pro-
blémové partie nachazi v podtlakové kabiné.

e Galvanizace — jedna se o galvanickou Zehlicku, kterd 1ze pouzit na télo i oblice;.

24

a vyhlazenéjsi. (HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)
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9.1.5 Medical

Oddéleni Medical je v pronajmu prim. MUDr., které je rozdéleno na vice mistnosti nabize-
jici pacientim Sirokou Skalu modernich metod 1éceni. Prim. MUDr. provozuje ortopedickou
ambulanci, kde se zabyva diagnostikou, prevenci a 1é¢enim vrozenych nebo ziskanych vad,
chorob, Grazl a funk¢nich poruch pohybového aparatu. Dopliikovymi sluzbami této ambu-

lance jsou:

e Hilterapie — pro tuto terapii se vyuziva laserovy pfistroj pracujici s patentovym HILT
pulsem, kdy dochdzi k rychlému a progresivnimu snizeni bolesti. Terapie je vhodna
pro osoby s bolestivym zanétlivym onemocnénim.

e Kryoterapie — forma rehabilitace pomoci tepelné terapie, kdy se rozmezi teplot po-
hybuje od 0 az do 42° C.

e Plazmaterapie — tato terapie se vyuziva pii onemocnéni pohybového aparatu s vyu-
zitim vlastni krve.

e (Ozobnova terapie — jedna se o regeneracni a revitalizacni bunécnou terapii, ktera pro-
biha za pouziti silného oxida¢niho G¢inku o0zonu, ktery umozni pracovat bunice v ae-
robnim rezimu, a produkovat tak vice energie pro své procesy.

e Fyzikalni terapie — vyuZiti elektrickych proudt ke zlepSeni prokrveni tkani, uvolnéni
napéti svalll nebo jejich posileni. Pusobi také proti bolesti a zanétu.

e Rehabilitace. (HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

9.2 Cena

Cenu zvolily majitelky z hlediska strategie jako prémiovou, nebot’ se jednéd o luxusni kom-
plex nabizejici kvalitni sluzby a nadstandardni ubytovani. Pti sestavovani ceny zohlednovaly

také ceny konkurence, které ziskaly prizkumem trhu ve Zlinském kraji.

9.2.1 Wellness centrum

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nabizi moznost rezervovat si sauny
nebo whirlpool pro soukromé akce, a od toho se odviji 1 jednotlivé ceny. Pfi prondjmu jsou
ceny vyssi, nebot’ je wellness centrum uzavieno pro vetejnost. V piipad¢ pronajmu je sta-

noven max. pocet osob, které mohou wellness centrum navstivit.
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Tab. 3. Cenik wellness sluzeb (HARMONY MEDICAL & WELLNESS,

© 2015; vlastni zpracovani)

Wellness centrum Cena vé. DPH
SAUNA - Finska + Parni prongjem celé sauny 1 600 K¢/120 min.
SAUNA - Finska prongjem celé sauny 1 000 K¢/120 min.
SAUNA - Parni pronajem celé sauny 700 K¢/120 min.

SAUNA - cely komplex . . y
pronajem saunového svéta

2 500 K¢&/120 min.

Saunovy svét + Whirlpool a Whirlpool
SAUNA vetejnost 200 K¢/120 min.
WHIRPOOL vetejnost 150 K¢&/90 min.
déti nad 5 let 80 K¢/90 min.
WHIRPOOL pronajem 800 K¢&/90 min.

Cena za vstup do kryosauny je odvisla na poctu vstupti. 1 vstup stoji 300 K¢ za osobu. Pfi
zakoupeni vice vstupll se cena za 1 vstup snizuje. 5 vstupti stoji 1 300 K& —1 vstup =260 K¢.

10 vstupti stoji 2 500 K& — 1 vstup =250 K¢. 15 vstupti stoji 3 700 K& — 1 vstup = 246, 67 K¢.

9.2.2 Ubytovaci sluzby

Ceny ubytovacich sluzeb se lisi a to v zavislosti na typu pokoje, poctu ubytovanych osob

a volbou ubytovani se snidani nebo bez.
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Tab. 4. Cenik ubytovacich sluzeb (HARMONY MEDICAL & WELLNESS,

© 2015; vlastni zpracovani)

Cena se snidani v¢.

Cena bez snidané

Typ pokoje DPH vé. DPH
Jednoltzkovy pokoj 1200 K¢ 1 100 K¢
Dvoulizkovy pokoj | obsazeny 1 osobou 1 250 K¢ 1 150 K¢

obsazeny 2 osobami 1 750 K¢ 1 550 K¢

Ttilazkovy pokoj 2 250 K¢ 1 950 K¢
Apartman Ctytltuz-

kov§ DELUXE obsazeny 2 osobami 2 150 K¢ 2 050 K¢

obsazeny 3 osobami 2 850 K¢ 2 750 K¢

obsazeny 4 osobami 3 550 K¢ 3450 K¢

Pro ubytované hosty je zdarma hodina vstupu do wellness centra a zvyhodnéna cena klasické

masaze zad za 500 K¢&/45 minut.

9.2.3 Stravovaci sluzby

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nabizi svym hostiim zakoupeni pobytu

se snidani nebo bez snidané. Ptiplatek za snidani ¢ini 100 Kc&/osobu. Ve spolecnosti

HARMONY MEDICAL & WELLNESS se podavaji také obédy a vecete, kdy si mize za-

kaznik vybrat z jidelniho listku, jehoz rozmezi cen je uvedeno v tabulce. Stravovaci sluzby

jsou k dispozici jak pro hotelové hosty, tak pro vetrejnost.
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Tab. 5. Cenik stravovacich sluzeb (HARMONY MEDICAL & WELLNESS,

© 2015; vlastni zpracovani)

Nabidka Cena vé. DPH
Rychla jidla 15-90 K¢
Sladka jidla 45 — 60 K¢

Polévky 35-45K¢
Domaci jidla 90 — 140 K¢

9.2.4 Kilinika krasy

Ceny za jednotliva oSetfeni se snizuji s poctem zakoupenych sezeni. Cenové rozmezi t€chto
oSetfeni se pohybuje od 120 K& — 520 K¢. Zalezi, jaky ptistroj klientka zvoli. Majitelky zde

volily nédkladové orientovanou cenu s piihlédnutim na ceny konkurence ve Zlinském kraji.

Kadetnictvi, kosmetika, masérky a oddéleni Medical si voli strategii ceny svych sluzeb sa-
mostatng. Jejich ceniky jsou uvedeny na internetovych strankach spolecnosti HARMONY

MEDICAL & WELLNESS.

9.3 Distribuce

9.3.1 Umisténi spole¢nosti v ramci mésta

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS je umisténa v klidné ¢asti na okraji
mésta Krométiz. Je snadno ptistupna jak pro pési, tak pro automobily, a v arealu se pro hosty
nachazi dostatecny pocet parkovacich mist. Centrum mésta je vzdaleno 2,5 km. Do centra

mésta neni problém se dostat pésky, ptipadné lze vyuZit taxi sluzby nebo MHD.
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Obr. 13. Mapa umisténi spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

9.3.2 Oteviraci doba

Oteviraci doba spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je po cely tyden od
10:00 — 21:30. Hotelovi hosté se do areadlu po oteviraci dobé dostanou pomoci €ipové karty,

kterou obdrzi pti svém pftijezdu.

Oteviraci doba wellness centra se v ramci tydne li§i. Oteviraci dobu ovliviiuje ¢etnost sou-
kromych rezervaci saunového svéta, wellness zatfizeni nebo celého komplexu. Hodiny vy-
hrazené pro vetfejnost mohou byt pozménény v ptipadé soukromé rezervace v tomto Case.
Pro tyto ptipady provozuje spole¢nost facebookové stranky, na kterych zadkaznici obdrzi ak-

tualni informace o volnych terminech a obsazenosti wellness centra.

Medical a klinika krasy se fidi vlastni oteviraci dobou, ktera je zavisla od objednéavek klienta.

(HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)
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9.3.3 Distribucni cesty

Piimé distribucni cesty

Zakaznik vyhledal sluzby wellness centra na webovych strankdch nebo socialnich sitich
a nasledné se osobn¢ dostavi do arealu spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
V ramci webovych stranek spolecnosti je mozné provést rezervaci ubytovani online. Do
zpravy mohou napsat, co preferuji a zda budou chtit ubytovani se snidani nebo bez snidané.
Recepcni poté potvrdi bud’ telefonicky, nebo e-mailem ptislusnou rezervaci. Vyhodou piimé
distribucni cesty je osobni kontakt se zakaznikem a moznost zjistit, jak byl spokojen s po-
skytovanymi sluzbami. Spolecnost tak ziskava zpétnou vazbu od zékazniki, a miize tak na-

sledné zlepSovat své sluzby.
Neprimé distribuéni cesty

Neptimé distribu¢ni cesty, které spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS vyu-
Ziva, jsou webové portaly. Mezi né patii zejména celosvétové uznavana stranka www.bo-
oking.com. Dalsi portaly, na kterych spole¢nost nabizi své ubytovani, jsou www.tripadvi-
sor.cz, www.a-hotel.com, www.booked.com. Na téchto internetovych strankach si zajemci

vyberou a zarezervuji svllj pobyt. Vyhodou téchto portali je osloveni Sir$i klientely.

9.4 Komunikace

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS pouziva pro komunikaci, informovani

a pfesvédCovani stavajicich i potencialnich zakaznika nésledujici néstroje komunikace:

e  Webové stranky a socialni sit’ — nejvice vyuzivanou socialni siti je Facebook, kde
jsou zdkaznici pravidelné informovani o novinkéach a oteviraci dobé Wellness centra.
Take jsou zde zvefejnény fotografie z akcei, které jsou v HARMONY MEDICAL &
WELLNESS potadany. Webové stranky jsou po strance vizualni a obsahové zpraco-
vany velmi dobfe. Pod jednotlivymi oddélenimi jsou popsany konkrétni procedury,
pfistroje pouzivané k oSetfeni a cenik.

Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS také vyuziva dalSich webovych
stranek ke komunikaci a to www.mojekromeriz.cz a www.kromeriz.eu. Na strankach
www.mojekromeriz.cz je interaktivni okno informujici o rezervaci ubytovani a ak-
tualni cené. Po kliknuti na néj jsou zékaznici ptesmérovani na rezervacni portal bo-

oking.com, kde mohou ihned provést svou rezervaci.


http://www.booking.com/
http://www.booking.com/
http://www.tripadvisor.cz/
http://www.tripadvisor.cz/
http://www.a-hotel.com/
http://www.booked.com/
http://www.mojekromeriz.cz/
http://www.kromeriz.eu/
http://www.mojekromeriz.cz/
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Venkovni reklama — jedna se o billboard, ktery je umistén po pravé strané komu-
nikace pfi ptijezdu do mésta Krométiz ze sméru od Brna. Tato komunikace je vysoce
frekventovana a osloveni zédkaznik je tedy vysoké.

Tiskova reklama — spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS vyuzila pii
svém otevieni reklamy v tisku a to konkrétn¢ v Tydeniku Kromeétizska. V tisku byla
zékazniky si toto centrum zdarma prohlédnout.

Rezervacni portal - vnimani HARMONY MEDICAL & WELLNESS zilezi
zejména na kvalité poskytovanych sluzeb. Je velmi dilezité, aby byl zakaznik se

sluzbami spokojen a §ifil tyto pozitivni recenze dale. Na rezerva¢nim portale bo-

WELLNESS na prvni pfi¢ce s fantastickym hodnocenim. Tyto recenze sem vkladaji
hosté, kteii HARMONY MEDICAL & WELLNESS navstivili. Hodnoti se snidané,

Cistota, pohodli, misto, zafizeni, personal a pomér ceny a kvality.

WERRGIRNY g MNejnizii cena | Hodnoceni a cena | Tiida hotelu ¥ | Vzdalenost od centra | Pramémné hodnoceni ¥

—— Harmony Medical & Wellness
Skvelacg'l::‘édane v KroméTis Snidané 8,6
=3 Rezervace je moZna bez kreditni karty 294 hodnoceni

Dnes rezervovano 2krat

- W Dnesni Smart nabidka : §¥

Dvouldzkovy pokoj emem — VETE], ne? vétsina Tento pokoj je velmi Zadany - 1756 Ké
ostatnich v destinaci Kroméfiz zbyvaji jen 3! .
1 velka manzelska postel == ® snidané v cené

Rezervaci miZete pozdéji zrusit, zajistéte si tuto
skvélou cenu jesté dnes.

+ ZDARMA zrudenl rezervace v Neplatite nic pfedem

Nedavno prohlédnuto Zobrazit 3 dostupné pokoje >

Obr. 14. Hodnoceni spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS na re-
zervacnim portale (Booking.com, © 2017)

PR ¢lanek - kratce po otevieni vyuzily majitelky sdéleni na webovych strankach

www.zlin.cz. Jednalo se o PR c¢lanek, ktery informoval zakazniky o nové otevieném

které nabizi.
Podpora prodeje - zajimavosti, kterou pro klienty spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS nabizi, je mnozstevni sleva tykajici se vSak pouze oSet-

feni jednotlivymi pfistroji na klinice krasy. Cim vice sezeni si klient zakoupi, tim je
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cena osetfeni niz§i. V ramci wellness centra zddné vyhody pro klienty nenabizi. Od-

déleni Medical, manikury a pediktry a kosmetiky si podporu prodeje fidi samostatn¢.

9.5 Lidé

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS zaméstnava celkem Ctyii zaméstnance.
Dvé recepéni, jednu pokojskou a jednu externi masérku. Jedna z recepénich ma opravnéni
na vykonavani procedur v klinice krasy, a tak zajistuje v ptipadé potieby 1 tuto Cinnost. Po-
kojska mé na starost uklid nejen pokojt, ale i celého wellness centra. Je dilezité, aby re-
cepéni byla komunikativni a méla pfijemné vystupovani. Také by méla ovladat anglicky
jazyk pro ptipad piijezdu zahrani¢nich turisti. Majitelky zastdvaji funkci managementu

a fes$i marketingové fizeni spolecnosti.

V letni sezonu, kdy je venkovni posezeni nejvice vytizeno, najima spoleénost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS pro tuto praci brigadniky. I pro tuto pozici jsou stanovena urcita
kritéria, ktera musi uchazec¢ spliiovat. Zajemce musi byt komunikativni, pfijemny a nem¢la

by mu vadit flexibilni pracovni doba.

Kadetnictvi, manikura a pedikura, kosmetika a Medical nespadaji pod zaméstnance spolec-
nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Pii jejich vybéru do prondjmu je vSak pro
majitelky velice dulezité, aby se jednalo o profesionaly ve svém oboru, nebot’ jejich fungo-
vani v tomto objektu ma vliv na celkovou povést HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
V kadetnictvi pracuje jeden kadetfnik. Stejné tak 1 v oddéleni manikiry a pediktry a kosme-
tiky se nachazi jedna osoba, zajiStujici tyto sluzby. V Medical ptisobi specializovany 1¢kar
s asistentkou, ktera ma na starost rehabilitace a obsluhu 1ékarského zafizeni, u kterého neni
nutnd ptitomnost Iékafe. Externé pod oddélenim Medical plisobi i dva maséfi. (Interni ma-

teridly spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS; vlastni zpracovani)

9.6 Materialni prostiredi

Soucasti celého aredlu spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS je hlavni bu-
dova, soukromé hlidané parkovisté¢ a mensi budova umisténad v zadni ¢asti zahrady. V této

casti se také nachazi détské hiisté a venkovni posezeni.

Hlavni dvoupatrova budova spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS je rozd¢-
lena na dvé kiidla. Spojujicim bodem téchto kiidel je recepce s mensi kuchyni a jidelnou, ve

které se podéavaji snidan€, obédy a vecete. V pravém kiidle budovy je v pfizemi umisténo
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wellness centrum. Toto centrum je vybaveno spole¢nou Satnou, ze které vedou oddélené
vstupy do wellness pro muze a Zeny, jejichZ soucasti je socidlni zafizeni a sprchovy kout.
Ve wellness centru je samostatnd mistnost, ve které je umisténd kryosauna. Dale je zde vi-
fivy bazén s osmi lehatky, tepidarium se ¢tyfmi lehatky a dalsi dvé sauny s ochlazujicim
bazénkem. Z mistnosti, kde je umistén vifivy bazén, je mozny pfistup na zahradu a venkovni

posezeni.

V prvnim patfe nad wellness centrem se nachazi pokoje a kancelafe majitelek. K dispozici
je zde 6 pokojl s kapacitou 12 hostli. Kazdy pokoj je vybaven TV s plochou obrazovkou,
socialnim zafizenim, sprchovym koutem a vlastni klimatizaci. Ubytovani hosté maji moz-

nost samostatného vstupu z bo¢ni ¢asti budovy.

4 HEEEREERR RN

il 45

Obr. 15. Dvojlizkovy pokoj (HARMONY MEDICAL & WELLNESS, © 2015)

V levém kiidle budovy je v pfizemi oddéleni Medical, kde se nachazi ¢ekéarna pro pacienty,
ortopedie a mistnost vybavena pro rehabilitaci pacientll. Dalsi mistnosti, které jsou umistény
v oddé€leni Medical, jsou vybaveny nejmodernéjSimi pfistroji pro terapii pohybového apa-
ratu. V patie se nachdzi kadeinictvi, manikura a pedikura, kosmetika, klinika krasy a Ctyi-
luzkovy apartman DELUXE. Na chodbé¢ spojujici tyto prostory je umisténo posezeni s dét-
skym koutkem.
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Mensi budova, kterd je umisténd v zadni ¢asti zahrady, je rozd¢lena na dvé poloviny. V prvni
poloviné se nachdzi vybavend kuchyn¢ s vnitinim i venkovnim posezenim. V druhé polo-
vin¢ je koupelna se sprchovym koutem a socidlnim zatizenim. V budové se nachazi i pro-

storna garaz, ktera slouzi k uskladnéni techniky a zasob.

9.7 Procesy

Majitelky HARMONY MEDICAL & WELLNESS velmi dbaji na vztahy se svymi zakaz-
niky, kterym se snazi vyjit maximaln¢ vstiic a pfistupuji k nim velmi individualné. Piipadné

stiznosti nebo podnéty hostli ke zlepseni, jsou brany v uvahu a dale se s nimi pracuje.

Majitelky také dbaji na vzhled a vystupovani svych zaméstnancii. Od persondlu se ve vztahu

ke klientim ocekava ochota, zdvotilost, slusnost, diskrétnost a pomoc v piipad¢ problému.
Ubytovaci sluzby

Cely proces, ktery vramci ubytovani ve spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS probiha, 1ze popsat nasledovné. Piijeti objednavky — potvrzeni rezervace — pfi-
prava a kontrola pokojii — ubytovani — ptfiprava snidané — ptevzeti platby a odhlaSeni hostii
— uklid pokojt.

Rezervaci ubytovani mohou zdjemci provést piimo pies spolecnost HARMONY MEDICAL
& WELLNESS, a to bud’ telefonicky, nebo emailem. Vyuzit mohou i rezervacnich portald,
kde ma spolecnost zvefejnénou nabidku ubytovani. Recepce spole¢nosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS potvrdi zajemci rezervaci, a v pfipad€ obsazenosti zvolené¢ho
pokoje nabidne jinou alternativu. Pied pfijezdem hostl probiha kontrola jejich pokoja, kte-
rou provadi pokojska. Pokud se jednd o hosty na svatebni cesté nebo pokud si pieji specialni
vyzdobu, je nutné zajistit i tuto sluzbu. Pfi pfijezdu hostl probéhne na recepci zékladni
administrativa. Recep¢ni vysvétli hostiim vSe potiebné a také je informuje o vSech sluzbéch,
které¢ mohou v ramci pobytu vyuzit. Pokud si host zvoli ubytovani se snidani, probiha rano
jeji ptiprava. Tu zajist'uje recepcni spolecnosti nebo samotné majitelky, které dohlizi na spo-
kojenost svych hosttl. Uet plati host pii svém odhlageni na recepci. Platba pfedem neni
spole¢nosti vyzadovéana. Pokojska po check-out hosta, ktery je do 10:00, provede tklid po-
koje.

Pokud se host rozhodne vyuzit béhem svého pobytu i dalSich sluzeb, které spolecnost

HARMONY MEDICAL & WELLNESS nabizi, provede rezervaci a platbu na recepci.
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Wellness centrum

V ramci wellness centra je nutna zejména rezervace zdkaznikem, pravidelnd udrzba a uklid
wellness centra, piipraveni saun v oteviraci dobé nebo na zaklad¢ rezervace a prani zapiij-
¢enych prostéradel. Rezervace probihd na recepci spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. Recepéni ma na starost hlidat pocet rezervaci a pravidelné informovat zékaz-
niky na facebookovych strankach o aktualni obsazenosti wellness. Zékaznici dostanou na
recepci Cipy pro vstup do wellness a prostéradlo. Pokud si hosté objednaji obCerstveni, je
zajistovano recepéni spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Uklid, ktery pro-
vadi pokojska je nutny nejen po skonceni oteviraci doby, ale i v jejim pribéhu. Prani prosté-

radel ma za ukol pokojska nebo recepcni spolecnosti.

Klinika krasy

Osetteni na klinice krasy je nutné objednat dopiedu na recepci spolecnosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS. Zakaznice je pied samotnym sezenim obeznamena pfisluSnym

personalem o vybraném oSetfeni.

Odd¢leni Medical, kadetnictvi, kosmetika, manikura a pedikira a masaze si zajiSt'uji jednot-
livy prubéh procesti samostatné. (Interni materialy spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS; vlastni zpracovani)
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10 KONKURENCE

Tato kapitola je vénovana priazkumu konkurence, a je rozdélena na dvé sekce. Nejdiive jsou
popsany hotely a penziony v Kroméfizi, jejichz soucasti je i wellness centrum. Dalsi konku-
ren¢ni hotely a penziony, které jsou analyzovany, jsou vybrany na zéklad¢ stanovenych kri-
térii. Jedna se o takova ubytovaci zafizeni, ktera nabizeji jiné zajimavé alternativy vyziti pro
zékazniky, a vybaveni pokoju je v porovnani s HARMONY MEDICAL & WELLNESS na
stejné nebo podobné urovni. V zavéru je proveden benchmarking vSech popisovanych hotela

a penziont, a shrnuti analyzy konkurence.

10.1 Ubytovaci zarizeni v Kromérizi s wellness centrem

Do této kategorie jsou zafazeny takové hotely, které maji wellness centrum ptimo v aredlu
hotelu a nabizi komplexni wellness sluzby. wellness centrem je myslen prostor s vifivym

bazénem ¢i vanou, saunami, odpoc¢inkovym prostorem a s moznosti vyuziti masazi.

10.1.1 Hotel Octarna ****

Obr. 16. Exteriér Hotelu Octarna™**** (Internetové stranky Hotelu Octarna)

v v

Tento luxusné vybaveny hotel se nachdzi v blizkosti historického centra Krométize. Soucasti

celého aredlu, kde je hotel situovan, je také restaurace s terasou, krasna arkddové nadvofi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

a parkoviste. V hotelu je k dispozici 25 pokojt, které tvofi jednoltizkové a dvojltizkové po-
koje standard, standard plus a apartman. Hotel doposud nabizel pouze romantické balicky,
od dubna vsak bude k dispozici novy tfidenni balicek — Kroméiiz na dlani. Souc¢ésti hotelu

je 1 relaxacni centrum, kde si mohou hosté uzit vifivku, saunu a venkovni vyhiivany bazén

s protiproudem. Ddle je v nabidce hotelu ptiprava svateb, kterou zajistuje jeho personal.

Tab. 6. Cenik ubytovacich sluzeb (Internetové stranky Hotelu Octarna)

Typ pokoje Cena v¢. DPH (2 osoby) Cena v¢. DPH (1 osoba)
Apartman 2 600 K¢ 1 690 K¢
Dvoultzkovy pokoj 2150 K& 1390 K&
standard plus
Jednoltzkovy pokoj . 1 390 K&
standard plus
Dvoultzkovy pokoj 1 900 K& 1190 K&
standard
Jednoltzkovy pokoj L 1190 K&
standard

Uvedené ceny za ubytovani jsou vcetné snidang.

Cena wellness je pro dvé osoby na 90 minut 670 K¢&. Pro vice osob je cena 290 K¢ za osobu.

Pro hotelové hosty je sleva 10 % z ceny. Lze také zakoupit permanentku na 10 vstupi za

2 500 K¢.
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10.1.2 Hotel U Zlatého kohouta ****

Obr. 17. Exteriér Hotelu U Zlatého kohouta **** (Internetové stranky Ho-
telu U Zlatého kohouta)

vvvvv

Soucésti hotelu je i kavarna, cukrarna, bar na terase a hostel, ktery nabizi ubytovani lidem,
kteti maji omezeny rozpocet, a piesto chtéji bydlet v centru mésta. V hotelu je k dispozici
11 pokojii typu standard, 3 rodinné pokoje standard a 4 apartmany s vyhledem na historické
namesti. Hostel ma kapacitu 29 lizek. Parkovani je pro hotelové hosty na namésti zdarma.
V hotelu je relaxacni wellness centrum, jehoz soucasti je finskd sauna a vifiva vana. Hosté
maji také moZnost objednat si masaZe z Siroké nabidky. Oproti konkurenci je v hotelu 1 mala
posilovna pro sportovni vyziti hostll. Stejn€ jako Hotel Octarna poskytuje mozZnost zajisténi
svatebniho dne. Hotel u Zlatého kohouta nabizi pestrou nabidku balickt skladajici se aktu-
aln¢ z relaxa¢niho pobytu, romantického pobytu a wellness pobytu. Zakazniky se snazi za-
ujmout i dal$imi zajimavymi vyhodami a akcemi, kterymi jsou - zvyhodnéné ubytovani o —

20 %, jarni balicky nebo jedinecné degustace.

Tab. 7. Cenik ubytovacich sluzeb (Internetové stranky Hotelu U Zlatého kohouta)

Typ pokoje Cena v¢. DPH (2 osoby) Cena v¢. DPH (1 osoba)
Pokoj Standard 1450 K¢ 825 K¢
Pokoj Standard plus 1 850 K¢ 1025 K¢
Apartman 2450 K¢ 1 625 K¢
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V cené apartmanu je vstup do wellness centra na 1 hodinu zdarma. Cena ubytovani v hostelu
je 300 K¢ za lazko na noc. Vifiva vana a vstup do finské sauny stoji pro dvé osoby v Case
od (10:00 — 15:00) 400 K¢ a od (15:00 - 21:00) 550 K¢&. Samostatny vstup do finské sauny
stoji pro jednu osobu na hodinu 200 K¢. Infra sauna pro jednu osobu na 30 minut stoji 90 K¢

a prisadova vana pro dvé osoby na 30 minut 350 K¢.

10.2 DalSi vybrana ubytovaci zarizeni v Kromérizi

V ramci této sekce jsou analyzovany hotely, které ve svych prostorech nemaji wellness cen-

trum, ale i ptes to predstavuji pro HARMONY MEDICAL & WELLNESS konkurenci.

10.2.1 Penzion a hotel CERNY OREL ***

Penzion a hotel CERNY OREL se nachazi na Velkém ndmésti. Prostory penzionu a hotelu
navic dopliiuje restaurace a pivovar. Kapacita hotelu a penzionu je 32 mist s 10 pfistylkami.
Ubytovani hosté dostanou voucher na tii piva zdarma. Penzion a hotel CERNY OREL nabizi
pro hosty velmi zajimavé pobytové balicky. Jedna se napiiklad o spojeni pobytu s degustaci
piva a exkurzi do pivovaru nebo UNESCO balicek, ktery je doplnén o dvoudenni vstupenku
do zdmku a zahrad. Penzion a hotel CERNY OREL pfipravuje vybudovani wellness centra
a predstavuje tak do budoucna pro HARMONY MEDICAL & WELLNESS piimou konku-

renci.

10.2.2 La Fresca ****

Hotel La Fresca se také nachazi pfimo na Velkém namésti. Pokoje jsou situovany v patie
s vyhledem na zamek a kostel sv. Mofice. Jsou vybaveny klimatizaci, koupelnou, TV a po-
stelemi s ergonomickymi matracemi. V ptizemi hotelu je restaurace s vnitinim i venkovnim
posezenim. Restaurace je drzitelem certifikatu Czech Specials a podava jidla ceské 1 mezi-
narodni kuchyné. Absenci wellness centra tento hotel nahradil jinou alternativou v podobé

kreditu 500 K¢ na pokoj, ktery mohou hosté vyuzit jako vstup do sport a wellness centra

vvvvv

10.2.3 Hotel Excellent ****

Hotel Excellent je situovan kousek od Velkého namésti a to vedle kostele panny Marie. Hotel
poskytuje standardni sluzby v oblasti ubytovani a stravovani. Zajimavosti, kterou oproti

konkurenci nabizi, je termdlni sud s vodou 35° C - 40° C. Mezi dalsi sluzby hotelu patii
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vvvvv

sklipek.

10.2.4 Penzion u Kubesa ****

Nové zrekonstruovany penzion nabizi ekologické ubytovani v historické budové nedaleko
Velkého ndmésti. Na svych internetovych strankach popisuje systémy, diky nimz je provoz
tohoto penzionu Setrny vaci zivotnimu prostiedi. Penzion nabizi standardni ubytovani

s moznosti zajisténi snidané.
10.2.5 Penzion Maly Val ***

Penzion Maly Val nabizi standardni ubytovaci a stravovaci sluzby. Tento penzion pronajima
¢ast svych prostorti soukromym subjektim. V téchto prostorech se nabizi solarium, kosme-

tika a masaze, které si mohou hosté ptipadné doprat.

10.2.6 Hotel Purkmistr ****

Hotel Purkmistr se nachazi na okraji Velkého namésti u arcibiskupského zamku. Kapacita
hotelu je 17 pokojui. Pokoje jsou rozdéleny na typ standard, premium a VIP. Z pokoju je
vyhled na historické centrum nebo na arcibiskupsky zdmek. Souc¢asti prostort je i restaurace,

kavarna a vinarna. V hotelu je mozné si uzit i finskou a tureckou saunu nebo maséze.

10.2.7 Hotel Boudek ****

Hotel, jehoZz soucasti je 1 restaurace, je umistén na Velkém namésti. K dispozici je 11 nove
zrekonstruovanych pokojti s celkovou kapacitou 22 lizek. Ubytovani je rozdélené na sva-
tebni apartman, business apartman, standardni apartmén, pokoje standard a standard plus.
Interiér apartmani je volen podle jejich ndzvu. Napiiklad apartman svatebni, je vybaven
vifivou vanou, manzelskou posteli, minibarem, prostornou Satnou a koupelnou se sprcho-

vym koutem.

10.3 Analyza konkurence

Pro porovnani ubytovacich zafizeni je vyuzita metoda benchmarking. Jsou stanoveny za-
kladni kritéria, podle kterych se vybrana konkurencni zatizeni hodnotila. Hodnotici skala
byla stanovena od 0 - 5 bodi, kdy 5 bodi je maximum a 0 bodl ptedstavuje absenci daného

kritéria.
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Tab. 8. Analyza konkurence (vlastni zpracovani)
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Vzdalenost do centra ) 4 5 5 5 4 5 4 5 5
Vzdalenost stravovacich
zarizeni mimo hotel 2 4 5 5 5 4 5 4 5 5
Restaurace v hotelu 3 5 ) 5 4 3 0 3 4 4
Klidné prostiedi 5 4 3 3 3 4 3 4 3 3
Hlidané parkovisté 5 5 ) 2 2 2 2 5 ) )
Pobytové balicky 0 3 4 5 5 3 0 0 3 3
Online rezervace 3 5 3 5 5 2 4 0 3 3
Urovei internetovych
. 4 4 4 3 4 2 4 3 3 3
stranek
Uroveii propagace 305134323 ]2]3]3
Ziskané body 27 | 39 | 31 | 37 | 36 | 26 | 26 | 25 | 31 | 31

Na zékladé provedeného benchmarkingu lze vidét, Ze nejvyssi pocet boda ziskal hotel

Octarna s vlastnim wellness zafizenim. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze tento hotel je
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pro hosty dostupny v rdmci historického centra, kde maji také k dispozici plno stravovacich
zatizeni. Tento hotel ma také vlastni luxusni restauraci, kde se podavaji nejriznéjsi specia-

cvwr

své nabidce pouze dva typy tematickych balicki.

Nekteré hotely ziskaly 0 z divodu absence pobytovych balicki pro klienty. Parkovisté bylo
u hoteld umisténych na Velkém nadmésti ohodnoceno 2 body. Velké namésti je snimano
méstskymi kamerami, ale nejednd se o uzavieny a hlidany prostor. Uroveti internetovych
stranek byla hodnocena na zaklad¢ kvality jejich zpracovani, vzhledu a srozumitelnosti po-

skytnutych informaci.

Na druhém misté je umistén Penzion a hotel CERNY OREL. Toto ubytovaci zatizeni vyu-
ziva dostate¢né nastroje komunikace s vetejnosti. Na jejich internetovych strankach jsou
umisténd propagacni videa, kde si zdjemce muze prohlédnout cely komplex. Jedinou vadou
internetovych stranek Penzion a hotel CERNY OREL je jejich pomalé naéitani a ¢erna ba-

rva, kterd nevytvaii ptijemny dojem.

Nejméné bodi dosahla spolecnostit HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Toto ubyto-
vani je pro hosty vzdalené do centra 2,5 km a v okoli se nenachédzi zddné kavarna ¢i restau-
race. Restaurace v ubytovacim zafizeni byla ohodnocena 2 body, nebot” je ve spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS pouze mensi bistro s jidelnou. Ubytovaci balicky
nenabizi spolecnost zadné. Nejvice bodi ziskala spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS za klidné prostiedi, ve kterém se nachazi a nonstop monitorované a uzaviené

parkoviste.
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Obr. 18. Mapa konkurencnich zarizeni v Kromerizi (Mapy.cz, viastni zpracovani)

&fiz. Vétsina z nich

Na map¢ jsou vyznaceny vybrana ubytovaci zafizeni v ramci mésta Krom
se nachdzi pfimo na Velkém namésti, coz pro né€ piedstavuje urcitou konkurenéni vyhodu.

Zelenou barvou jsou vyznaceny hotely, které poskytuji komplexni nabidku wellness sluzeb.

Barvou modrou jsou vyznacena ostatni vybrand ubytovaci zatizeni.
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11 METODY SITUACNI ANALYZY

11.1 SWOT analyza

Pro analyzu interniho a externiho prostfedi je vyuzita SWOT analyza. V ramci interniho
prostiedi se identifikuji silné a slabé stranky spole¢nosti. Analyza externiho prosttedi se tyka
prilezitosti a hrozeb, kterym miize spolecnost Celit.

11.1.1 Analyza interniho prostredi

Silné stranky (S)

S1 Vlastni prostory

S2 Klidné prostiedi

S3 Hlidané parkovisté zdarma

S4 Détské hiisté a venkovni posezeni

S5 Wellness centrum s vifivym bazénem

S6 Kvalitni a profesionalni personal

S7 Komplexni nabidka wellness, Medical, ubytovani a kliniky krasy

S8 Nejmoderngjsi vybaveni a technologie

Slabé stranky (W)

W1 Absence restauracniho zafizeni v arealu

W2 V¢étsi vzdalenost do historického centra

W3 Absence kavaren a restauraci v okoli komplexu

W4  Nedostatecnd investice do marketingového fizeni HARMONY MEDICAL
& WELLNESS

W5 Absence tematickych pobytovych balickt
W6 Energetickd naroénost HARMONY MEDICAL & WELLNESS

W7 Nizka obsazenost a navstévnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS
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11.1.2 Analyza externiho prostiedi

Prilezitosti (O)

O1 Rist poptavky po komplexnich sluzbach v oblasti relaxace a zdravi
02 Cestovni agentury projevi zdjem o spolupraci

03 Zvyseni zajmu o tematické pobytové balicky

04 Sportovni organizace projevi zdjem o spolupraci

05 Zvyseni povédomi o spole¢nosti mezi zékazniky

06 Zména nakupniho chovani zdkaznikl (zvySeni zajmu)

07 Lokalni dodavatelé potravin projevi zajem o spolupraci

Hrozby (T)

T1 Vysoka konkurence

T2 Ptichod nové konkurence

T3 Rast cen energii

T4 Odchod najemcti prostor

T5 ZhorSeni finanéni situace v zemi

T6 Orientace zédkazniki na alternativni sluzby

T7 Zména cenovée politiky konkurence (snizeni cen)

T& Zavedeni EET

11.2 IFE matice

Matice IFE navazuje na provedenou SWOT analyzu. Stanovené silné a slabé stranky jsou
ohodnoceny piislusSnymi vdhami a body v nésledujicich tabulkéach. Na konci je uvedeno cel-
kové dosazené skore a struné zhodnocena situace spolecnosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS.
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Tab. 9. IFE matice spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Vaha Body Celkem
S1 Vlastni prostory 0,12 4 0,48
S2 Klidné prostiedi 0,05 3 0,15
S3 Wellness centrum 0,08 3 0,24
S4 Kvalitni a profesionalni personal 0,06 3 0,18
S5 Kpmplexni nabidka ‘W.ellness, 0,09 4 0.36
Medical, ubytovani a kliniky krasy
S6 Nejmodernéjsi vybaveni a tech- 0.11 4 0.44
nologie ’ ’
Slabé stranky (W)

W1 Absence restauracniho zafizeni 0,06 2 0.12
v aredlu
W2 Vétsi vzdalenost do historic- 0,05 2 0.1
kého centra
W3 Absence kavaren a restauraci 0,04 ) 0,08
v okoli komplexu
W4 Nedostate¢nd investice do mar- 0,10 1 0.1
ketingového fizeni
W5 Absence tematickych pobyto- 0.11 1 0.11
vych balicki
W6 Energeticka naro¢nost 0,13 1 0,13

Celkem 1 2,49

Celkova véha dosahuje hodnoty niz8i nez 2,5 a to o 0,1. Slabé stranky nepatrné prevySuji

nad silnymi strdnkami spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
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11.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma faktory politické, ekonomické, socialni, technologické, legisla-

tivni a ekologické, které ptisobi na spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

11.3.1 Politické faktory

Tyto faktory mohou ovliviiovat spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS pozi-
tivnim nebo negativnim zptisobem. Spolecnost podléha predevsim zivnostenskému zakonu

a obchodnimu zakoniku.

11.3.2 Ekonomické faktory

Faktory ovliviiujici spoleénost HARMONY MEDICAL & WELLNESS jsou naptiklad hos-

podarsky cyklus, primérnd mzda, ceny energii nebo zména DPH.

Hospodarsky cyklus - pokud se ekonomika bude nachdzet ve fazi recese, nebudou lidé

ochotni investovat své penize do cestovani, ubytovani a wellness sluzeb.

Priumérna mzda - pro rok 2017 ¢ini 28 232 K¢, coz je o 1 226 K¢ vice nez tomu bylo v roce
2016. Zvyseni primérnych mezd muze pozitivné ovlivnit cestovni ruch a s nim spojené
sluzby, a tim 1 hospodateni spolec¢nosti. V roce 2017 vzrostou také dichody a vyse minimalni

mzdy. (Money.cz, © 2017)

Ceny energii - také ovliviiuji provoz spole¢nosti. Podle toho, jak se budou v budoucnu vy-
vijet, se ¢astecné odviji jeji zisky. Pokud ceny vzrostou, piedstavuje to pro spole¢nost vyssi

naklady.

Zmeéna DPH — jeji rGst mize spole¢nosti pfinést vyssi naklady nez doposud.

11.3.3 Socialni faktory

Historické mésto Krométiz, ve kterém se HARMONY MEDICAL & WELLNESS nachazi,
ni¢nimi turisty. Personal spolecnosti by se mél umét prizpasobit chovani a zvyklostem téchto

turistu.

Nevyhodou mésta je jeho geografické umisténi a velikost. Obvykle se mladi lidé st¢huji do
vétSich mést a snazi se tam budovat kariéru. Toto ma za nasledek nedostatek kvalifikovanych
a profesiondlnich lidi ve mésté. Poptavka po sluzbach cestovniho ruchu a wellness je také

ovlivnéna preferencemi spottebitell a jejich finanénimi moZnostmi.
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11.3.4 Technologické faktory

HARMONY MEDICAL & WELLNESS investuje do nejnovéjsich a kvalitnich ptistrojii pro
rizna oSetieni. Jelikoz jde technika neustale doptedu, je tfeba sledovat aktuélni trendy, které

by mohly vést ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti.

11.3.5 Legislativni faktory

Existuje zde hrozba v podob¢ rtiznych legislativnich natizeni, které mohou byt v budoucnu
realizovany. Napfiklad momentalni zavedeni EET (2016, 2017) znamend pro podnikatele

zvySeni ndkladi, a tim ovlivnéni hospodateni spolecnosti.

11.3.6 Ekologické faktory

Pokud by v budoucnu nastalo zptisnéni norem tykajicich se napiiklad likvidace odpadu pro
hotely a Wellness zafizeni, znamenalo by to pro spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS vyssi néklady.

11.4 EFE matice

Matice EFE navazuje na provedenou SWOT analyzu. Stanovené piileZitosti a hrozby jsou
ohodnoceny pfislusSnymi vdhami a body v nasledujicich tabulkach. Na konci je uvedeno cel-
kové dosazené skore a struéné zhodnocena situace spolecnosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS.

Tab. 10. EFE matice spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS (vlastni zpracovani)

Piilezitosti (O) Viha Body Celkem

O1 Rist poptavky po komplexnich 0.13 4 0.52
sluzbach v oblasti relaxace a péce ’ ’
02 Cestovni agentury projevi zédjem 0.08 4 0,32
o spolupraci ’ ’
O3 ZvySeni zajmu o tematické po- 0.09 4 0.36
bytové balicky ’ ,
O4 Sportovni organizace projevi za- 0.08 4 0,32
Jjem o spolupraci ’ ,
05 ZVYéeni povédomi o spole¢nosti 0,07 3 0,21
mezi zdkazniky
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06 Zména nakupniho chovani za-

0,06 0,18
kaznika
Hrozby (T)
T1 Pfichod nové konkurence 0,06 0,06
T2 Rust cen energii 0,08 0,08
T3 Odchod najemcti prostor 0,05 0,10
T4 Orientace zakazniki na alterna- 0,07 0,07
tivni sluzby
T5 ZhorSeni finanéni situace v zemi 0,09 0,18
T6 Zavedeni EET 0,14 0,14
Celkem 1 2,54

Celkovy vazeny primér EFE matice dosahuje hodnoty 2,54, coz vypovida o mirn¢ prevazu-

jicich prileZitostech nad hrozbami spole¢nosti.
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12 ZAVER POZNATKU ANALYTICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PROJEKT

Cilem analytické casti bylo analyzovat soucasné marketingové fizeni spolecnosti

HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

V uvodu byla spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS piedstavena. Byla defi-
novana jeji vize, poslani, cil a zobrazena organizac¢ni struktura. Nasledovalo urceni cilovych

zakazniki spolecnosti.

Poté byly v ramci marketingového mixu sluzeb analyzovény jeho jednotlivé nastroje. Na-
bidka sluzeb ve spole¢nostit HARMONY MEDICAL & WELLNESS je oproti konkurenci
velmi pestra, jelikoz se v aredlu navic nachazi kadetnictvi, manikara a pedikira, Medical
a klinika krasy. Nastroje marketingové komunikace v této spolecnosti nejsou pftili§ vyuzi-
vany. Spole€nost pro komunikaci zvolila své webové stranky, facebookové stranky a billbo-
ard na okraji mésta Krométiz.

vvvvv

i wellness centrum. Dal$i hotely byly vybrany na zakladé urovné poskytovanych sluzeb
a ubytovaciho zafizeni. Oproti konkurenci nelezi spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS v historickém centru mésta. Pfi analyze byla také zjiSténa hrozba plynouci

z piipravy vybudovani wellness centra v arealu Penzion a hotel CERNY OREL.

Pro analyzu vnitiniho a vnéjs$i prostiedi byla pouzita SWOT analyza rozsifend o EFE a IFE
matice a analyza PESTLE. Pfi analyzovani slabych stranek bylo zjisténo, ze spolecnost
HARMONY MEDICAL & WELLNESS dostatec¢né neinvestuje do marketingového fizeni
a také nema oproti konkurenci zpracované Zadné zvyhodnéné pobytové bali¢ky pro zékaz-

niky.

Na zaklad¢ provedenych analyz a zjisténych informaci bude v druhé poloviné praktické ¢asti
vypracovan projekt na zvyseni tirovn¢ marketingového fizeni HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. Budou navrhnuta opatfeni pro oslabeni slabych stranek a hrozeb a zaroven

posileni silnych stranek a vyuziti ptileZitosti.
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13 PROJEKT ZVYSENI UROVNE MARKETINGOVEHO RIZENI
SPOLECNOSTI HARMONY MEDICAL & WELLNESS

Projektova cast se tykd zvySeni trovné marketingového fizeni spole¢nosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS, které neni v soucasné dobé optimalni. Navrhy pro zvyseni
urovné marketingového fizeni vychézeji z provedenych analyz. Pro spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS je dilezité, aby dokazala nabidnout hostim néco navic, odlisila

se od konkurence a zviditelnila se v o¢ich vetejnosti.
Cile projektu zvySeni urovné marketingového Fizeni

e zvySeni obsazenosti a navstévnosti spolecnosti

e zvyseni kvality poskytovanych sluzeb spolecnosti
e zvySovani povédomi o spole€nosti

e priladkéani novych zdkaznika

e udrzeni stavajicich zakaznikt

e zefektivnéni distribuce

13.1 Segmentace cilovych zakazniki

Dalsi faze projektu se tyka popisu jednotlivych skupin zakaznik, nebot’ jejich identifikace

je dilezita pro spravné pouziti nastroji marketingového mixu.
Skupinky pratel

Casto vyuzivaji privatniho wellness centra a piijemného posezeni. Pfi vybéru voli takové
centrum, které¢ kapacitné odpovida velikosti skupinky. Preferuji dostatecné velké prostory,

ve kterych mohou spole¢né relaxovat a konverzovat.
Sportovni kluby

Sportovci pro svou regeneraci vyuzivaji sluzeb wellness center a nejmodernéjSich pfistroja.
Pro tento typ zakaznikl je dulezita relaxace, masaz a odpocinek. Spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS nenavazuje spolupraci se sportovnimi kluby. Tyto kluby by
mohla zaujmout vifivym bazénem, ve kterém se nachazi tfi druhy trysek, kdy kazda z nich
slouzi k masazi jiné casti téla. Takeé ve spole€nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
pusobi profesionalni maséfi, ktefi nabizi relaxacni i reflexni maséze. V oddéleni Medical,
mohou vyuzit rehabilitace a pfistroje pro urychleni hojeni pohybového aparatu. Pro tuto sku-

pinu je dilezita kvalita a cena poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Business klientela

Tato klientela vyhledava klidné prostiedi pro své sluzebni cesty. Prioritami business klienta
je moznost parkovani u arealu, dobra dostupnost do centra a moznost individudlni snidan¢.
U této skupiny zékazniki existuje urcita loajalita k ubytovacimu zafizeni. Pokud hotel kli-
enta oslovi, vétSinou se do né¢j pak vraci. Ve spolecnosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS mize navic host vyuzit wellness centrum k relaxaci po naro¢ném dni. Spolec-
nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS neposkytuje témto ubytovanym hostiim zadné

vyhody a ani je aktivné nevyhledava a neoslovuje.

Zeny

Jedna se o zeny, které dbaji o sviij vzhled a vyhledavaji kosmetické, kadeinické a ostatni
sluzby kliniky krasy. Hodnoceni poskytovanych sluzeb a cena hraje roli pfi jejich vybéru.
Tyto Zeny se rozhoduji 1 na zéklad€ prostfedi a persondlu dané¢ho zatizeni. Pii navstéve ka-
detnictvi nebo kosmetiky si chtéji doptat relaxaci a citit se ptijemné. Jsou ochotny za profe-

sionalni procedury zaplatit pozadovanou cenu, a ¢asto daji na doporuceni svych znamych.
Pary

Aktivné vyhledéavaji zvyhodnéné pobytové balicky s riiznou tématikou. Preferuji romantické
a ptijemné prostredi pro ubytovani s moznosti privatnich wellness sluzeb. Mladsi pary pre-
feruji zivé mésto s moznosti riiznych aktivit. VEtSinou pti vyhledavani ubytovacich zatizeni
vyuzivaji rezervacnich a slevovych portali. Cena a mnozstvi poskytovanych sluzeb v ramci
balicku u téchto parii predstavuje dilezity faktor pii rozhodovani. Starsi pary preferuji klid
a Siroky vybér kavaren a restauraci. Obvykle voli vybér ubytovaciho zafizeni na zakladé

doporuceni nebo se opakované vraci do jiz oveéfeného.

Seniofi

Vyhledavaji pfijemné prostfedi vhodné k relaxaci s mozZnosti wellness a 1ékaiskych sluzeb.
Seniofi radi navstévuji historickd mésta s pamatkami. Vzdalenost aredlu od centra a cena
ubytovacich a wellness sluzeb hraje roli pii jejich vybéru. Seniofi preferuji takova zatizeni,

ktera maji uzaviena smlouvy se zdravotnimi pojistovnami. Daji na doporuceni svych zna-

mych, rodiny a doktort.
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Rodiny s détmi

Vyhledévaji zejména bezpecné prostiedi pro své déti, které zaroven nabizi sportovni a za-
bavné vyziti. Je pro n¢ dilezité spojit ¢as traveny s détmi 1 s urcitou relaxaci. Pro rodiny
s détmi hraje cena jeden z hlavnich faktorii pii jejich rozhodovani. Upfednostnuji takovy
hotel a wellness centrum, kde je cena za dité (podle jeho véku), nizsi nebo je dit¢ zdarma.
Také voli na zaklad¢ sluzeb a vybaveni pro dit¢ ve vybraném ubytovacim zafizeni. Rodiny
s détmi daji na doporuceni svych zndmych nebo na recenze uvedené na riiznych rezervacnich

portalech.
Maminky s détmi

Pro maminky s détmi je bezpodminecné nutné jejich bezpeci. Vyhledavaji takova zatizeni,
kde je dostatek zabavniho a sportovniho vyziti pro jejich déti. Maminky daji na doporuceni
ostatnich maminek a hodnoceni uvedené na internetu. V piipadé akci, které jsou urceny

pouze pro déti bez rodict, chtéji mit jistotu, ze se o n¢ dany personal postara.

13.2 Doporuceni v oblasti marketingového rizeni

V soucasné dob¢ provadi marketingové fizeni dv€ jednatelky, které jsou zaroven i majitel-
kami spolec¢nostit HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Ob¢ majitelky vSak nemaji do-
statek zkuSenosti s marketingovym fizenim. Jedna znich pted otevienim spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS absolvovala kurz manaZerského tizeni. Kvili sou-
casnému vytiZeni, v§ak nestihaji sledovat aktudlni trendy v oblasti marketingu a plné se v¢-
novat marketingovému fizeni spole€nosti. Alternativnim feSenim je v piipadé moZného
uvolnéni financnich prostfedkll vyuzivani externich sluzeb v oblasti marketingu. Mén¢ fi-

nan¢né€ zatéZujici moznosti je osloveni studentli marketingu a managementu.

13.3 Produkt

Stavajici nabidku poskytovanych sluzeb spolecnosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS je mozné vylepsit a rozsifit zavedenim nésledujicich opatieni. Zavedeni téchto
opatfeni zvysi kvalitu poskytovanych sluzeb a zajisti standardni nabidku sluzeb, kterou na-

bizeji renomovand wellness centra v ramci Ceské republiky.
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Wellness centrum

Standardem wellness center, v nichZ se nachazi saunové centrum, jsou saunové ritualy, které
provadi proskoleny personal. Tematické saunové ritualy jsou ldkadlem a zpestfenim pro na-
vstévniky, ktefi chtéji poznat a zazit néco neobycejného. Pro zvyseni obsazenosti vifivého

bazénu, je mozné uvazovat o zavedeni cviceni pro seniory.
Ubytovaci sluzby

Vzhledem k tomu, ze spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nema vytvoiené
zadné zvyhodnéné pobytové balicky pro své zakazniky, navrhuji pro rozsifeni ubytovaci
nabidky zavedeni téchto bali¢kl. Pobytové balicky navrhuji na zakladée predesiého rozdéleni
klientely spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Cilem téchto balic¢ka je, aby

si kazdy zdkaznik mohl vybrat balicek sluzeb, ktery bude co nejvice odpovidat jeho ptéani.
Jedna se o nasledujici bali¢ky:
Wellness pobyt pro pary

e ubytovani v hotelu HARMONY MEDICAL & WELLNESS na 2 noci

e 2x snidané ze studeného nebo teplého menu (moZznost objednéni na pokoj)
e 2x v prubéhu pobytu vstup do wellness centra na 90 minut pro dvé osoby
e 1x masaze lavovymi kameny pro dvé osoby

e  Welcome drink pfi pfijezdu

e lahev sektu a ovoce na pokoji

sleva 10 % do hotelového bistra

Doporucena cena balicku 5 000 — 5 500 K¢.
Wellness relaxacni pobyt

e ubytovani v hotelu HARMONY MEDICAL & WELLNESS na 2 noci

e 2x snidané ze studeného nebo teplého menu

e 2x v prubéhu pobytu vstup do wellness centra na 90 minut pro dvé osoby
e lahev dobrého moravského vina na pokoji

e 1x medova detoxika¢ni masaz pro dvé osoby

e sleva 15 % na vstup do kryosany

sleva 10 % do hotelového bistra

Doporucena cena balicku 5 500 — 6 000 K¢.
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Wellness pobyt pro seniory

ubytovani v hotelu HARMONY MEDICAL & WELLNESS na 2 noci
2x snidan¢ ze studeného nebo teplého menu

kava a zakusek na uvitanou

2x v prub¢hu pobytu vstup do wellness centra na 90 minut pro dvé osoby
1x lavovymi kameny pro dvé osoby

2x vstupenka do Muzea Krométizska na poznavaci okruh

sleva 10 % do hotelového bistra

Doporucena cena balicku 4 000 — 4 500 K¢&.

Wellness pobyt pro Zeny (2 osoby)

ubytovani v hotelu HARMONY MEDICAL & WELLNESS na 2 noci
2x snidan¢ ze studeného nebo teplého menu

kava a zadkusek na uvitanou

2x v prabéhu pobytu vstup do wellness centra na 90 minut pro dvé osoby
1x kokosova masaz pro dvé osoby

1x japonska manikura P-shine pro dvé osoby

sleva 10 % na sluzby kliniky krasy

sleva 10 % do hotelového bistra

Doporucena cena balicku 6 000 — 6 500 K¢.

Soucasti nabizenych balicki je navic moZnost zdarma vyuzit hlidaného parkovisté. Po celou

dobu pobytu maji hosté zdarma pfistup k internetu prostfednictvim wifi pfipojeni, které se

nachazi v celém arealu. V cen¢ balicku je také zahrnut rekreacni poplatek.

Rezervaci wellness centra je nezbytné provést s dostatecnym ¢asovym piedstihem, aby bylo

mozné garantovat jeho dostupnost v pozadovaném terminu a nedoslo k ptekryvu s jinou pro-

bihajici akci.

Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby ve spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS probihaji pouze

prostfednictvim bistra. Pfesto, Ze se nejednd o profesiondlni restauracni zafizeni, doporucuji

vzhledem k recenzim zékaznikt, zatfadit do nabidky jidel vice jidel z Cerstvych surovin na

ukor smazeného jidla.
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V piipad¢ snidani je mozné nabidnout zakaznikim volbu tematické snidané jako je naptiklad
wellness snidané, anglicka snidanég, ceskd snidan€ a dalsi. Je dilezité vyuzivat Cerstvych
surovin i v pfipad¢ nabidky snidani. Zakladem je celozrnné pecivo, miisli, zelenina, ale také
kvalitni uzeniny a syry. DneSnim trendem jsou domaéci limonady, smoothie a freshe, které
by zakaznici zajisté v nabidce ocenili. Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS
muze navazat spolupraci s lokalnimi dodavateli potravin a vyuzivat tak vyrobky a suroviny

Z regionu.

K wellness sluzbam v dnesni dobé neodmyslitelné patii alkoholické ¢i nealkoholické mi-
chané¢ drinky, které¢ si navstévnici wellness centra mohou vypit u bazénu nebo v relaxaéni

zOné.

13.4 Cena

Aktudlni ceny ubytovaciho zafizeni, wellness centra a z ¢asti kliniky krasy spole¢nosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS jsou nastaveny konkurenceschopné v ramci mésta
Krom¢fiz a ptilehlého okoli. Ceny Medical centra a kliniky krasy jsou do zna¢né miry ovliv-

nény individualnimi pozadavky ndjemct téchto prostor.

V ptipadé zavedeni zvyhodnénych pobytovych balicka pro navstévniky je dilezité spravné
stanovit ceny téchto balicktli, aby byla zajiSténa profitabilita pro spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS. Cena kazdého balicku by méla byt vytvotena individualné
a mé¢la by v sob¢ zahrnovat standardni cenu ubytovani, wellness sluZeb a masazi. Cena by

méla byt pro zdkazniky lakava a zajimava.

Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS ma stanovenou cenu pro vstup do saun
a vifivého bazénu samostatné. Jisté by bylo zajimavé uvazovat o moznosti, tyto ceny a dobu
pobytu ve wellness centru sloucit a vytvofit jednotnou zvyhodnénou cenu vstupu na urcitou
dobu. Nyni je stanovend cena vstupu do saun 200 K¢/120 minut a cena vstupu do vitivého

bazénu 150 K¢/90 minut.

13.5 Distribuce

Oteviraci doba vifivého bazénu a saunového svéta spoleCnostt HARMONY MEDICAL &
WELLNESS neni optimalni. Sauny a vifivy bazén nejsou zptistupnény pro zdkazniky ve
stejném Case. Na oteviraci dobu vitfivého bazénu, kterd (mimo sobotu) kazdy den zacina

v dopolednich hodindch a kon¢i v 15:30 nebo 16:00, navazuje oteviraci doba saunového



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

svéta. Doporucuji tuto oteviraci dobu wellness centra propojit (10:00 — 21:30) a umoznit tak

hostiim nezévazné vyuzivat a kombinovat vifivy bazén a saunovy svét.

Oteviraci doba saunového svéta je rozd€lena na spolecné saunovani a saunovani pro zeny.
Ve dnech, kdy je sauna ptistupnd pouze pro zeny, jiz dale neni stanovena jina oteviraci doba
1 pro vetejnost. Doporucuji v tyto dny oteviraci dobu prodlouZit pro ostatni zdjemce o sau-

novani.

Ubytovanym hostlim je jako bonus umoznén vstup do wellness centra na 1 hodinu zdarma.
Casto se stava, ze tuto dobu kvuili privatnim rezervacim nebo plavani déti, hosté nemohou
vyuzit. To se pak promita do jejich negativnich recenzi na rezervacnim portale booking.com.
Bylo by zajimavé uvazovat o moznosti rezervace do wellness centra jiz pii objednavani uby-
tovani. Hostim by byla nabidnuta takova hodina, kdy neni wellness centrum pfili§ vytizené

a kdy se neobjevuji privatni rezervace.

Také spolecnosti doporucuji zefektivnit online rezervacni systém, tykajici se nejen aktudlni
obsazenosti pokoji, ale i wellness centra. Dosavadni zptisob funguje na zaklad¢ telefonic-
kych objednavek nebo osobni domluvy na recepci spolecnostt HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. Tuto moZnost by zékaznici jisté¢ uvitali a zaroven by se tak pozvedla Groven

poskytovanych sluzeb.

Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS by také méla uvaZovat o vyuzivani dal-
Sich nepfimych distribu¢nich cest a to konkrétné rezervacnich portald, na kterych nema na-

bidku svych sluzeb.

13.6 Komunikace

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS
z komunikaénich nastroju aktivné vyuZziva pouze billboard, webové a facebookové stranky
a podporu prodeje. Proto spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS doporucuji
nekolik moznosti, jak se dostat vice do povédomi zédkazniki, a tim zvySit obsazenost a na-

vStévnost centra.

13.6.1 Internetova reklama

Jedna se o stale se rozsifujici formu komunikace se zdkazniky. Prostfednictvim internetu lze

oslovit Sirokou $kalu potencialnich zakazniki.
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Direct mail a newsletter

Pti zasilani informacéniho sdéleni je velmi dulezité urcit nejen spravny den, ale 1 konkrétni
hodinu. Je nutné e-maily rozesilat v dob¢, kdy ma pfijemce Cas tuto zpravu oteviit a v klidu
si ji precist. Obecné se doporucuje pond€li nebo Ctvrtek mezi 8 - 9 hodinou. Obsah e-mailu
musi byt zajimavy a poutavy. Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS miuize
prostfednictvim e-mailu nebo postovni zasilkou zasilat zvyhodnéné nabidky, aktualni infor-
mace, Vanoc¢ni nebo narozeninova prani anebo informace o koncici lhité dobijeci ¢i vér-
nostni karty. Na webovych strankach spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS
doporucuji ptidat i kolonku pro odebirani prispévkl pro ty uzivatele, ktefi maji zajem o za-

silani novinek a ak¢nich nabidek.
Webové stranky spole¢nosti

Stranky spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS jsou profesiondlné zpraco-
vané, ale obsahové zde chybi nékteré informace. Je proto dulezité, nékteré sekce upravit
a tyto informace doplnit. Jedna se o sekci ,,darkové poukazy a balicky* a ,,akce”. Hned
v tvodu jsou zékaznici na tyto dvé nabidky lakéni, ale po pfesmérovani na stranku zde nent
dostatek informaci. Déle se jedna o sekci ,,masaze* kde je vhodné uvést, jaké druhy masazi
jsou ve spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS poskytovany a zaroven zvetej-
nit jejich ceny.

Déle doporucuji rozsitit webové strainky HARMONY MEDICAL & WELLNESS o sekci
recenzi, ve které budou moci zékaznici zhodnotit jejich spokojenost s poskytovanymi sluz-

bami spole¢nosti. Tyto recenze by se tykaly nejen samotného ubytovani a wellness centra,

ale 1 dalSich poskytovanych sluzeb.

Na strankach spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS doporucuji upravit online
rezervaéni formulaf. Zakaznici si zde mohou zvolit délku pobytu, pocet osob, ale jiZ nevidi,
zda je ptislusny pokoj volny ve stanoveném terminu ¢i nikoliv. Proto navrhuji tento rezer-

vacni systém obohatit o aktudlni stav obsazenosti, ktery zdkaznici ihned uvidi.
Facebookové stranky spole¢nosti

Facebookové stranky spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS sleduje aktualné
1 154 lidi a hodnoceni sluzeb je zde velmi pozitivni. Pfesto doporucuji urcité kroky, které

umozni ziskat vice sledujicich.
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Obsah facebookovych stranek spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS dopo-
rucuji vice prokladat fotografiemi z uskute¢nénych akci, wellness centra, ubytovani, darko-
vych poukazii, snidani a podobné. Také by zde mély byt poskytovany informace o nejnove;j-
Sich pfistrojich v klinice krasy a dosazenych vysledcich po tomto oSetfeni. Obsah téchto

stranek je zahlcen informacemi o aktudlni obsazenosti wellness centra.

V ramci facebookovych stranek je mozné ziskat vice sledujicich prosttednictvim riznych
soutézi nebo vyhod pro facebookové uzivatele. Muze se jednat naptiklad o nabidku typu

,»sdilej stranku se svymi ptateli a ziskej slevu 10 % do wellness centra®.

Déle muze spolecnost vyuzit formu sponzorovanych ptispévkii na Facebooku, které jsou
zobrazeny v pravém sloupci nebo v uprostied hlavni stranky mezi piispévky. Pti tvorbé face-
bookové reklamy lze pfesné definovat cilové publikum, které chce spole¢nost reklamni sdé-
lenim zasahnout. Ptispévky vkladané na profil Facebookovy profil spole¢nosti, vidi pouze
ti uzivatelg, ktefi tuto stranku sleduji. Prostfednictvim sponzorovanych ptispévkil Ize oslovit

Sirsi vetejnost. Spolecnost si navic dopfedu muiize stanovit rozpo¢tové moznosti kampang.
Instagram

Podle Marketing Journal je na Instagramu k roku 2016 evidovéano ptes 300 milionu uZziva-
tel, ktefi jsou denn& aktivni. Cim dal vice lidi chce sdilet navitivend mista, své zazitky
a pocity. Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS vsak nema vytvoreny In-
stagramovy ucet, pres ktery by mohla prilakat vice zdkaznik. Doporucuji proto, aby si spo-
le¢nost tento Ucet zaloZila. Ziskala by tak konkuren¢ni vyhodu oproti ur¢itym ubytovacim
Instagramu lze také vyuZit sponzorované prispévky, které ptilakaji vice potencialnich zakaz-

nikt. (MarketingJournal.cz, © 2013)
Youtube kanal

Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nemd oproti konkurenci vytvotené
zadné propagacni video. Na svych webovych strankach nabizi zakaznikovi pouze moZnost
kovi zabere méné¢ ¢asu jeho zhlédnuti. Proto doporucuji nato€it propagacni video, které bude
umisténo na webovych strankach spolecnosti, facebookovych strankach a kanalu Youtube.
Video doporucuji zpracovat tak, aby bylo vystizné, kvalitni a kratké. Propagacni video ne-

doporucuji de€lat ptili§ dlouhé z toho diivodu, aby jeho délka neodradila zdkaznika hned na
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zacatku od jeho zhlédnuti. Obsah propagacniho videa by mé¢l tvofit exteriér a interiér spo-
le¢nosti, zabéry aredlu z ptaci perspektivy a jednotliva oddéleni v ramci komplexu. Je dile-
zité, aby video informovalo o vSech sluzbach, které spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS nabizi. Na zacatku a na konci videa doporucuji zobrazit logo spolecnosti. Je
nutné dbat také na to, aby byla vybrana vhodna hudba, ktera bude na potencidlni zakazniky
pusobit piijemné.

Bannerova reklama

Prostfednictvim bannerové reklamy muaze spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS zvysit povédomi zdkaznikd o poskytovanych sluzbach. Pokud je bannerova
reklama vhodné€ umisténa, oslovi ji i specifickou cilovou skupinu. Jedna se o reklamni plo-
chu, ktera se uzivateli zobrazuje pii prochdzeni obsahu internetovych stranek. V ramci kam-

pané musi byt spravné nastavena klicova slova, aby se bannery zobrazovaly na webech, které¢

souvisi s poskytovanymi sluzbami ve spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
PPC reklama

Tato reklama funguje na principu pfednostnéjSiho umistovani v internetovém vyhledavaci.
Lze vyuzit bud’ S-kliku od spole¢nosti Seznam.cz nebo AdWords od spole¢nosti Google.
Prostfednictvim PPC reklamy Ize zobrazit reklamni sdéleni spolec¢nosti, spolu s odkazem na
jeji webove stranky, na prvnich mistech v daném vyhleddvaci. Vyhoda tohoto typu reklamy
spoc¢iva v pfesném zacileni, kdy spole¢nost prostiednictvim kli¢ovych slov, spojenych s dru-
hem poskytovanych sluzeb, mize oslovit ty uZivatele, které o ni maji zdjem. Vhodna klicova
slova pro spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS jsou naptiklad wellness, uby-

VWV

tovani, hotel, Krométiz, kadetnictvi, neinvazivni liposukce a podobné.

13.6.2 Tiskova reklama

Tiskovou reklamu v Tydeniku Krométizska vyuZzivala spolecnost HARMONY MEDICAL
& WELLNESS pouze pied svym otevienim a kratce po otevieni. Poté jiz reklamu v tisku
nevyuzila. Pro zvySeni povédomi o spolecnosti a pfilakéni co nejvétsiho poctu zakaznikti
doporucuji vyuzivat tiskovou reklamu v Tydeniku Krométizska a ve Zlinském deniku. Aby
tiskova reklama opravdu upoutala ¢tenafovu pozornost, doporucuji minimalni velikost 4M

stranky, coz odpovida rozmérim 84 (§) x 123 (v) mm.
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Reklamni letaky a broZury

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS ma k dispozici kvalitné zpracované re-

klamni brozury, které jsou umistény na recepci spolecnosti.

Jelikoz je zpracovani reklamnich brozur finan¢né nékladné a spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS je tak pfili§ nevyuziva ke své komunikaci, méla by uvazovat
i nad reklamnimi letdky. Jednd se o levnéjsi variantu komunikace, kterou Ize oslovit vice
potencialnich zakaznikl. Letaky by byly rozneseny do schranek obyvatel mésta Krométiz.
Jejich umisténi doporucuji také v nemocnicnich zatizenich, na kurzech jogy, u soukromych
1ékatti a na informa¢nim centru mésta Kroméfiz. Letdky by obsahovaly logo a exteriér spo-
le¢nosti a nabizeni sluzby. Také by letaky pro urcité obdobi mohly byt i zdroven kuponem

s uréitou slevou nebo akci.

13.6.3 Rozhlasova reklama

Spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS doporucuji vyuzivat také rozhlasovou
reklamu, a to soucasné s tiskovou reklamou. Pro rozhlasovou reklamu povazuji, jako nejlepsi
moznost vyuzit radio Kisspublikum 90,3 FM, které je zam¢eteno predevS§im na Zlinsky kraj
nebo radio Impuls, které je nejposlouchanéjii rozhlasova stanice v Ceské republice. Volba
radia je odvisld od financnich moZnosti spolecnostt HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. V ramci radia Impuls doporucuji vyuzit zacileni reklamy na jizni Moravu

(Brno 1 Zlin) a severni Moravu.

13.6.4 Venkovni reklama

Spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS doporucuji vyuzit vice venkovni re-
klamy v ramci mésta Kromé&tiz. Sou€asny billboard spolecnosti, ktery upoutava pozornost
potencialnich zédkazniki, je umistén u komunikace pted ptijezdem do mésta Kromé&iiz smé-
rem od Brna. Pfed timto billboardem se nachazi billboard konkurence, a to konkrétné Hotelu
Octarna ****, Projizd€jici miZe na prvni pohled zaujmout prave toto ubytovaci zafizeni a
Jiz se nemusi sousttedit na dal$i reklamni sdéleni. Na druhou stranu je vSak dobré, Ze je zde
umistén 1 billboard spolecnosti, ktery potencidlni zdkazniky informuje o dal§i moZnosti uby-
tovani v ramci mésta. Do budoucna je mozné uvazovat o zakoupeni reklamni plochy na dal-

Sim frekventovaném misté pfi ptijezdu do meésta z jiného sméru. Jelikoz v ramci mésta nema

spole€énost HARMONY MEDICAL & WELLNESS zadnou navigacni tabuli s ukazatelem
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sméru, bylo by vhodné navigacni tabuli umistit na kfizovatku nedaleko spolecnosti

HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

13.6.5 Podpora prodeje

Spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS doporucuji vytvofit zajimavé akce
a bonusy pro zdkaznice kliniky krasy. Muze se jednat naptiklad o vérnostni karty, kdy za-
kaznice dostanou jako odménu za vérnost, urcité oSetfeni nebo vstup do solédria zdarma. Vér-
nostni karty mohou byt zajimavé i v piipad¢ wellness centra, kdy by také zakaznici odme-
néni napiiklad desatym vstupem zdarma nebo sniZenou cenu vstupu. Na obrazku (Obr. 19)
je zobrazen graficky navrh podoby vérnostnich karet. Podle typu vérnostnich karet (klinika
krasy, wellness centrum), by se pod népis vérnostni karta tato informace doplnila. Pfedni

strana by slouzila pro sbirdni razitek za urcité oSetfeni ¢i vstup do wellness centra. Zadni

strana obsahuje kontraktni udaje spolecnostit HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

a Vérnostni karta

PFijmeni: Platnost:

HARMONY Medical & Wellness
Trasofiova 4502/26

767 01 Kromé&fiZ

Telefon: +420 727 986 494

E-mail: info@wellness-kromeriz.cz

Web: www.wellness-kromeriz.cz

Oteviraci doba: Pondéli - Nedéle 10.00 - 21.30

Obr. 19. Navrh vernostni karty

(vlastni zpracovani)
Dal$i moznosti podpory prodeje jsou dobijeci karty, které spolecnost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS také nenabizi. Jednalo by se o karty, na které by si zdkaznici
mohli dobit urcitou ¢astku. Podle vyse nabité ¢astky by hostiim byla poskytnuta urcita sleva

nebo darkovy poukaz na poskytované sluzby ve spolecnostit HARMONY MEDICAL &
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WELLNESS. Pro stalé zékazniky, kteti by vlastnili dobijeci kartu, by mohla byt akce v po-

dobé¢ narozeninové slevy 50 % do Wellness centra a kliniky krésy.

Spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS také doporucuji vybavit pokoje
o drobné¢ reklamni piedméty a pozornosti pro hosty. Miize jit naptiklad o papiry s propiso-
vacky, na kterych bude umisténo logo spolec¢nosti. Dale pak lahve vody, které budou hosty
vitat pii ptijezdu na nocnich stolcich, hezky nachystané ru¢niky na pokojich s ovocnymi
bonbony nebo dopisy na piivitani. Takové pozornosti si hosté zapamatuji a nabydou dojmu,

ze je pro hotel dulezité, aby se zde citili dobie.

Navrzené zvyhodnéné pobytové balicky, je také mozné povazovat za formu podpory pro-

deje.

13.6.6 Public relations

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS neorganizuje Zadné akce, kterymi by
se mohla dostat do vétsiho povédomi vetejnosti. Takovymi akcemi mize byt naptiklad uspo-
radani détského dne, valentynského dne a dalsich tematickych dnid. O udalosti by spole¢nost
HARMONY MEDICAL & WELLNESS informovala prostfednictvim svych facebooko-

vych stranek.

Také se spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS muze ucastnit riznych veletrhti
souvisejicich s cestovnim ruchem, ubytovacimi a wellness sluzbami. PR ¢lanky v tisku pfed-

stavuji dal§i z moznosti propagace spolecnosti.

13.7 Lidé

Personal spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS je velmi pozitivné hodnocen
na rezervac¢nim portale booking.com. Je vyzdvihovan ptatelsky pfistup a zdjem o spokoje-
nost hostd. Je dilezité, aby takové vystupovéani personalu bylo udrzovano i v budoucnu.
V ptipadé€ ptijmuti nového personalu je dileZité jej fadné proskolit a seznamit s vizi a posla-
nim spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Spoleénost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS by mohla uvazovat o zavedeni stejnych uniforem pro své za-
méstnance. Jednalo by se napftiklad o bilé triko s logem spolecnosti a zelené nebo modré
kalhoty a sukné€. Sjednocené obleCeni by jisté piisobilo profesionaln€jsim dojmem. Pokud
by spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nevyuzila tuto moznost, doporucuji

alespoii urcity dress code pro recepcni.
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Obr. 20. Vzor pracovnich uniforem (Profipedikura.cz, © 2015)

13.8 Materialni prostredi

Jelikoz se jedna o novou stavbu je exteriér a interiér spolecnosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS na velmi dobré urovni. Je vSak tfeba se o n¢j neustale starat a udrzovat. Co by
méla spolecnost zménit HARMONY MEDICAL & WELLNESS je uspotfadani a celkovy
dojem z recepce. JelikozZ se jedna o prvni misto, které zdkaznik pti pfichodu uvidi, je tieba,
aby pusobilo luxusnim dojmem. Na pultu recepce bych tedy doporucila mit umisténé pouze
reklamni brozury a letdky a naptiklad misu s bonbdny pro hosty. Déle bych recepci dozdo-
bila vonnymi svi¢kami, které by pfichoziho zakaznika vitaly pfijemnou vini. ProtoZe jde

vidét 1 na pracovni misto recepcnich, je tfeba, aby bylo neustéle uklizeno a uspofadano.

13.9 Procesy

Pro zjednoduSeni rezervaci, jak ze strany spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS, tak ze strany zékazniki, by méla spole¢nost uvazovat o tpravé online rezer-
vacniho systému tykajiciho se ubytovacich sluzeb a zavedeni online rezerva¢niho systému
pro Wellness centrum. Rezervace tykajici se Wellness centra nebo plavani déti ¢i aquaero-
biku, Ize provadét pouze po telefonické domluve, osobné na recepci nebo emailem. Dochézi
zde k casovému prodleni, kdy v pfipad¢ obsazenosti, musi obsluha recepce hledat jinou al-
ternativu a volat zpét nebo psat zdkaznikovi e-mail. Rozhodn¢ by zavedeni téchto online

rezervaci uSetfilo Cas, ktery by mohla recepéni vénovat jinym povinnostem. Zavedeni online
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rezervaci by také zvysilo profesionalitu poskytovanych sluzeb. Spolecné s optimalizaci a za-
vedenim rezervaéniho systému, by méla spoleénost HARMONY MEDICAL &

WELLNESS uvazovat i o potizeni kvalitnéjsi databaze pro evidenci kontaktnich udajt.

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS umoznuje zruseni rezervace, tykajici
se ubytovani, pouhé 3 hodiny pfedem. O této moznosti by méla spole¢nost HARMONY
MEDICAL & WELLNESS rozhodné uvazovat, Ze ji zméni. Ztraci tak jiné potencialni hosty,
ktefi by tento pobyt vyuzili, ale dovi se o aktualni obsazenosti ptilis pozdé. Doporucuji sta-
novit storno podminky, jak tomu je v ptipad¢ jinych ubytovacich zatizeni. Storno ubytovani

by mélo byt mozno provést minimalné jeden den pred rezervovanym terminem.

Co se tyka doby odhlaseni hostd, méla by pokojska vzdy na konci dne dostat seznam check-
out a check-in hostli na druhy den, aby si mohla dopfedu naplanovat dobu potiebnou k ukli-
zeni pokojl. Pokojské zaroven zajiSt'uje i Uklid wellness centra a pfi Spatném Casovém na-
planovani muze nastat situace, kdy nestihne vse uklidit a pfipravit. Tuto informaci aktualné

obdrzi rano pii ptichodu do prace.
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14 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE

Vramci projektu zvySeni urovné marketingového fizeni spolecnosti HARMONY

MEDICAL & WELLNESS jsou zpracovany dva navrhy marketingové kampang.

14.1 Stanoveni cilu

Pted spusténim kampang¢ je diilezité urcit si cile, kterych chce spolecnost touto kampani do-
sahnout. Pro spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS je dtlezité, aby se zvysilo
povédomi o sluzbach, které poskytuje a zvysila se navstévnost a obsazenost centra. Proto

jsou navrzené dvé reklamni kampané podle téchto stanovenych cilt.
Stanovené cile dle metody SMART:

e v horizontu 1 roku zvysit obsazenost hotelu na 60 % kapacity;

e v horizontu 1 roku dosdhnout zvyseni navstévnosti wellness o 30 % oproti navstév-
nosti v roce 2016;

e v horizontu 1 roku dosahnout zvyseni navstévnosti kliniky krasy o 20 % oproti na-

vStévnosti v roce 2016.

14.2 Urceni cilového publika

Pii urceni cilového publika, je vychazeno ze stanovené segmentace cilovych zakaznik. Ci-

lovou skupinou reklamni kampané tedy jsou:

e rodiny s détmi

e maminky s détmi

e Zeny
e seniofi
* pary

e business klientela

e sportovni kluby

14.3 Reklamni kampan ¢. 1

Reklamni kampan €. 1 je zaméfend na zvySeni povédomi o spole¢nosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS. Reklamni kampan je stanovena tak, aby vyhovovala finanénim
mozZnostem spolecnostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
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14.3.1 Rozhlasova reklama

Pro potieby rozhlasové reklamy bude vyuzita rozhlasova stanice Kiss Publikum 90,3 FM,
ktera je zacilena na Zlinsky kraj. Reklamni sd€leni je kratké, a tudiz musi byt, co nejvice
vystizné a zajimavé. Reklamni spot bude namluven zenskym, pfijemnym hlasem, aby pro
posluchace nebyl obtézujici a zaroven je zaujal. Obsah reklamniho sdéleni bude obsahovat
informace o moznosti relaxace po naro¢ném dni ve spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS. Budou zminény zejména sluzby Wellness centra, ubytovani a kliniky krésy.
Nazev spole¢nosti bude zminén na zacatku, v pribehu a na konci reklamni spotu. Umisténi
a webové stranky spole¢nosti budou zminény na konci reklamniho spotu. Délka reklamniho
sdéleni bude 20 sekund a bude vysilan po dobu péti pracovnich dni. Doba vysilani téchto
spotti bude od 6 - 9 hodin a od 18 - 20 hodin. Po celou dobu reklamniho sdéleni bude v pozadi
hudebni podkres.

14.3.2 Tiskova reklama

VW w

V ptipadé tiskové reklamy bude zvolen Tydenik Krométizska, aby se zvysilo povédomi oby-
vatel mésta Krométiz o spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Ti poté mohou
dat doporuceni napiiklad svym obchodnim partneriim, zndmym nebo rodin€. Aby reklama
upoutala zrak ¢tenare, doporucuji velikost inzerce 4M - 84 (S) x 123 (v) mm. Obsah sdéleni
bude obsahovat logo spolecnosti, exteriér spoleCnosti a Wellness centrum. Déle zde bude
uveden kontakt, adresa spolecnosti a jeji webové stranky. V zavislosti na velikosti inzertni
plochy je tieba ptizpiisobit obsah reklamniho sdéleni, aby byla zachovana jeho atraktivita.
Cetnost &tenatii tohoto tydeniku je 30 000/tyden. Spoleénost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS mtize po domluvé spolufinancovat tiskovou reklamu spole¢né s najemci jejich
prostor. Tiskova reklama bude probihat po dobu jednoho tydne. Pokud by se spole¢nost roz-

hodla pro delsi obdobi, Tydenik Krométizska nabizi slevu za opakované inzerce.

14.3.2.1 Reklamni letaky

Pro potieby tiskové reklamy bude vyuZito i reklamnich letakii. Reklamni letak bude obsa-
hovat logo spole¢nosti, exteriér budovy, Wellness centrum a venkovni zdzemi. Na letaku
budou webové stranky spole€nosti, kontakt a vypsané sluzby, které jsou zde poskytovany.
Aby se letdk neztratil mezi mnozstvim ostatnich letakii, doporucuji jej udélat vyrazny a o ve-
likosti AS5. Reklamni letdky budou rozneseny do nemocnic¢nich zatfizenich, soukromych am-

bulancich, sportcenter, kavaren a do schranek obyvatel mésta Kroméiiz.
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14.3.3 Venkovni reklama

Pro zvySeni povédomi o spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS bude v ramci
reklamni kampan¢ zvolen reklamni billboard, ktery bude umistén na hlavni kiizovatce sme-
rem ke spolecnosti. Obsah billboardu musi byt atraktivni a vystizny, aby projizdéjici fidici
stihli vnimat obsah tohoto reklamniho sdéleni. Misto je zvoleno v zavislosti na frekventova-
nosti ulice a umisténi semaford. Pii del$im ¢ekani, mohou fidi¢i v klidu shlédnout tento bill-
board. Na billboardu bude logo a exteriér spolecnosti, spolu s wellness centrem. Déle zde
bude ukazatel se vzdalenosti ke spole¢nosti. Nesmi chybét ani kontakt, webové stranky spo-
le¢nosti a oteviraci doba. Spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS mé velmi
profesionaln€ nafocené své prostory, ¢imz muze nékterym ubytovacim zatizenim konkuro-

vat.

14.3.4 Internetova reklama a komunikace

Internetova komunikace se bude tykat webovych stranek spole¢nosti, socidlnich siti a vyuziti

sponzorovanych ptispévkd.

14.3.4.1 Webové stranky

Je tfeba v€novat vétsi pozornost webovym strankam spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS a pravidelné je aktualizovat. Pred spuSténim reklamni kampané je nutné dopl-
nit potiebné informace, které na webovych strankach spolecnosti HARMONY MEDICAL
& WELLNESS chybi. V ramci doporuceni, tykajiciho se zefektivnéni online rezervaéniho
systému, je tfeba jednat co nejdiive. Tento systém by mél fungovat pted spuSténim reklamni

kampané, aby spolecnost dokézala efektivné pfijimat rezervace.

14.3.4.2 Facebookové stranky

Uprava Facebookovych stranek spo¢iva v pravidelném mazani starych piispévki o aktualni
obsazenosti wellness centra. Dale je tfeba tyto stranky vice doplnit o fotky interiéru a pota-
danych akei. Spolecnost by zde méla také pravideln€ informovat o novinkéach a ak¢nich na-
bidkéach. V ramci Facebooku bude vyuzito i sponzorovanych piispévki, které ptilakaji vetsi
pocet potencialnich klientl. Tento ptispévek by mél byt pro uzivatele Facebooku dostate¢né
atraktivni a zajimavy. Piispévek bude naptiklad obsahovat takové sdéleni, kdy uzivatel po
sdileni tohoto ptispévku s prateli nebo po sledovani Facebookovych stranek spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS ziska slevu na poskytované sluzby. Aby spolecnost

ziskala vétsi pocet sledujicich bez dodate¢nych nakladi, bude tato akce umisténa i1 na jejich
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Facebookovych strankach. Uzivatelé, ktefi jiz tuto stranku sleduji, ji za¢nou sdilet se svymi
prateli. Kazdy mésic budou vylosovéani dva vyherci, ktefi ziskaji 2 hodiny wellness sluzeb

pro dvé osoby zdarma.

Sponzorované piispévky budou nastaveny pro oblast mésta Zlin a Krométiz s okruhem do

16 km. V¢k cilové skupiny bude nastaven v rozmezi od 18 - 60 let.

14.3.4.3 Instagram

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nevyuziva prozatim socialni sit’ In-
stagram. V rdmci této kampané bude tento et zfizen a bude vyuzito také sponzorovanych
prispévka, jak na Facebookovych strankach. Zde ponese ptispévek reklamni sdéleni typu
»Jsme nove jiz na Instagramu, sdilej své zazitky ve spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS, ziskej slevu na vstup®.

14.3.4.4 Rezervacni portdly

Pro zvyseni povédomi o spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS by méla byt
umisténa nabidka poskytovanych sluzeb na vice rezervacnich portalech. Je tfeba, aby poten-

vvvvv

HARMONY MEDICAL & WELLNESS v ramci rezervacnich portali.

14.4 Reklamni kampai ¢. 2

Tato reklamni kampai je zaméfend na zvySeni navStévnosti a obsazenosti spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Bude se jednat o levné&;jsi variantu reklamni kam-

pané, kde bude vyuZivano pfevazné masivni internetové komunikace a reklamnich letak.

Reklamni kampan ¢. 2 bude lakat potencidlni zadkazniky na jarni akéni nabidku, vztahujici
se na zvyhodnéné ceny procedur. Kampaii bude nést nazev ,,jarni hyc¢kani*. Tato kampan je
spojend s jarnim obdobim, kdy se lidé snazi stihnout do 1éta zredukovat svou hmotnost.
V souvislosti se zakoupenim oSetfeni bude poskytnuta sleva i na wellness sluzby, jelikoz
cilem je zvysit nejen navstévnost kliniky krasy, ale také wellness centra. Tato sleva se mize

odvijet od poctu zakoupeného oSetieni.

Aby bylo jasné, o jakou akci se jednd, bude reklamni sdéleni obsahovat vzdy fotografii dol-
nich partii (bficho, stehna, hyZzd€) zeny s jarnimi motivy a uvedenou slevou na oSetfeni.
V dolni ¢asti bude véta o moZnosti ziskani slevy i na wellness sluzby. Kazdy reklamni pfi-

spévek bude obsahovat také logo spolecnosti, webové stranky, kontakt a oteviraci dobu.
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14.4.1 Internetova reklama a komunikace

14.4.1.1 Webové stranky

Na webovych strankach spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS bude ihned
v avodu zobrazend praveé probihajici akéni nabidka ,,jarni hyc¢kani* a poskytnuté veskeré
informace s ni souvisejici. Jelikoz webové stranky spole¢nosti HARMONY MEDICAL &
WELLNESS umoziiuji poskytnout vice informaci, nez jiné formy komunikace, budou zde
zobrazeny fotky klientek pied a po oSetfeni pfistroji v klinice krasy. Déle se zde mohou ob-

jevit pozitivni recenze klientek, které toto oSetfeni absolvovaly.

14.4.1.2 Facebookové stranky

Na Facebookovych strankdch bude spolecnost aktivné oslovovat potencidlni zédkazniky
akéni nabidkou se zvyhodnénou cenou oSetfeni na klinice krasy. Pokud to zédkaznice dovoli,

budou zde zvetejnény jejich fotografie pied a po oSetfeni piistroji v klinice krasy. Zakazni-

vvvvv

Na facebookovych strankach mize byt v souvislost s touto akei vyhlaSena i soutéz o 3 oSet-
feni na klinice krasy zdarma. Podstatou soutéze bude sdileni tohoto ptispévku se svymi pia-
teli a napsani komentare, ve kterém klientky zdivodni, pro¢ pravé ony by mély oSetfeni
vyhrat.

I v ramci této kampané bude vyuzivano sponzorovanych ptispévki, které budou zaméteny

W W v

na Zeny. Oblast bude nastavena opét pro mésta Zlin a Krométiz s okruhem do 16 km.

14.4.1.3 Instagram

Na Instagramu bude spolecnost aktivné oslovovat potencidlni zdkazniky s totoZznou akéni
nabidkou se zvyhodnénou cenou oSetfeni na klinice krésy, tak jako na Facebooku. Tato akéni
nabidka bude aktivné propagovana i na socialni siti Instagram. Princip bude stejny, jako

v ptipadé facebookovych stranek spole¢nostt HARMONY MEDICAL & WELLNESS.

14.4.1.4 Direct mail a newsletter

Direct mail bude zasilan klientkam, kter¢ jiz vyuzily sluzby kliniky krasy. V pfedmétu bude
uveden nazev kampang ,,jarni hyckani* a sleva poskytnuta na oSetfeni. Obsah predmétu je

dilezity, nebot’ rozhoduje o tom, zda piijemce zpravu otevie ¢i nikoliv.

Newsletter bude zaslan vSem piijemciim, kteti se ptihlésili k odebirani ptispevk.
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14.4.2 Tiskova reklama

14.4.2.1 Reklamni letaky

Reklamni letdky budou v této kampani soucasné i slevovym kuponem. Na letadku bude logo
spolecnosti, exteriér budovy, wellness centrum a klinika krasy. V dolni ¢asti letaku bude
uvedena sleva na oSetieni v klinice krasy. Spolec¢nost, tak diky témto letaCklim muze ziskat
zpétnou vazbu. Letadky budou rozneseny do schranek obyvatel mésta Krométiz, soukromych

ambulanci a kavaren.

Pokud se spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS rozhodne vyuZit zvolené re-

klamni kampan¢, musi myslet i na to, ze po jejich skonceni je nutné jejich vyhodnoceni.
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15 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

15.1 Casova analyza

Aby byl projekt Gsp&iny, je tieba vypracovat jeho ¢asovy harmonogram. Casové analyze
jsou podrobeny aktivity, které je tieba uskutecnit jesté pred samotnym spusténim prvni re-
klamni kampané. Tyto aktivity nejsou jednordzovou akci a pocita se s nimi i v budoucnu.
Reklamni kampané se naopak tykaji konkrétniho méesice. Doba potiebna na jejich pripravu

a samotna realizace je rozepsana v nasledujicich tabulkach.

Tab. 11. Casovy harmonogram projektu (vastni zpracovani)
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Aktivita 2017 2018

Online rezervacéni systémy

Dobijeci a vérnostni karty

Pracovni uniformy

Reklamni kampaii €. 1

Reklamni kampan €. 2

Pobytové balicky

V tabulce (Tab. 11) je zobrazen Casovy harmonogram projektu v ¢asovém horizontu od
¢ervna 2017 do kvétna 2018. Jsou zde zobrazeny jednotlivé aktivity, které jsou pro toto ob-

dobi navrzeny vcetné jejich doby trvani.
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Tab. 12. Casovy plan jednotlivych aktivit (viastni zpracovani)

Navrhy aprav

Popis

Pocet dni

Online rezervacni systém a

Optimalizace soucasného

L . 1 den

databaze systému p'race IT speci

alisty
Online rezervacni systém Instalace, pronajem, pfi-
% ; 2 dn

(Wellness centrum) koupeni jazykové verze y
Dobijeci karty (200 ks) Vyroba, potisk 8 dni
Vérnostni karty (200 ks) Tisk 3 dny
Pracovni uniformy Nékup, vysivka loga 7 dni
Pobytové balicky Tvorba 1 den

V tabulce (Tab. 12) je zobrazen Casovy plan jednotlivych aktivit, které je tfeba uskutecnit

pted realizaci reklamni kampané.

Tab. 13. Casovy plan reklamni kampané ¢. 1 (viastni zpracovini)

Reklamni kampaii €. 1

Nastroje komunikace Aktivity Pocet dni
Planovani a tvorba reklamy 7 dni
Rozhlasova reklama
Doba zvetejnéni reklamy v rozhlase 5 dni
Tiskova reklama Inzerce v Tydeniku Krométizska 7 dni
Tisk letakt 2 dny
Reklamni letaky
Roznos letakt 5 dni
Venkovni reklama Prondjem reklamni plochy 30 dni
Reklama v MHD Prondjem reklamni plochy 30 dni
Facebook Doba trvani sponzorovanych ptispévki 7 dni
Instagram Doba trvani sponzorovanych ptispévkil 7 dni
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Reklamni kampan €. 1 bude spusténa v fijnu. Tato doba je zvolend na zdklad¢é nutnych pii-
prav pred samotnym zahdjenim kampané. Grafické zpracovani pro tiskovou reklamu, re-
klamni letaky a venkovni reklamu ma spole¢nost k dispozici. Tyto navrhy si nechala spolec-

nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS zpracovat pfed svym otevienim.

Co je vSak potieba zajistit, je pfiprava a tvorba reklamniho spotu. Rozhlasova reklama bude
probihat po dobu 5 pracovnich dnil v rozmezi ¢asti od 6 - 9 a od 18 - 20 hodin. Obsahem
reklamniho sd€leni budou informace o spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS,
zakonCené lakavou pozvankou pro zdkazniky. Je dilezité, aby soucasné¢ s rozhlasovou re-
klamou probihaly i ostatni formy propagace a aby se tak spolecnost HARMONY MEDICAL
& WELLNESS dostavala do vétsiho povédomi potencialnich zédkaznikd.

Tab. 14. Casovy plan reklamni kampané & 2 (viastni zpracovani)

Reklamni kampai ¢. 2
Nastroje komunikace Aktivity Pocet dni
Facebook Doba trvani sponzorovanych ptispévkil 7 dni
Instagram Doba trvani sponzorovanych piispévkil 7 dni
Direct mail Rozeslani ,,ak¢ni nabidky* 1 den
Newsletter Rozesléani ,,akéni nabidky* 1 den
Tisk letaki 2 dny
Reklamni letaky
Roznos letakl 4 dni

Reklamni kampan €. 2 je tematicka a jeji spusténi je naplanovano na duben 2018. JelikoZ se
jedna o novou reklamni kampan, zaméfenou na zvySeni navstévnosti kliniky krasy a sou-
casné 1 wellness centra za akéni cenu, je tfeba novych grafickych navrhli propaganich ma-
teriald. Navrhy bude realizovat grafik spolupracujici se spole¢nosti, a odhadovana doba po-

trebnd k vytvoreni grafického navrhu jsou 3 dny.
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Po skonceni reklamni kampané doporucuji i nadéale pokracovat v zasilani direct mailu a ne-
wsletteru, a to zhruba 2-3krdt za mésic. Také doporucuji spolecnosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS aktivné vyuzivat socialni sit¢ a pii akcnich nabidkéch vyuzit

sponzorovanych ptispévki s niz§im rozpocet na reklamu.

15.2 Nakladova analyza

Do nakladl projektu jsou promitnuty ceny komunikac¢nich néstrojii pouzitych v reklamni
kampani ¢. 1 a €. 2. Dale jsou uvedeny orientacni ceny ostatnich navrha tprav, uvedenych
v ramci projektu, které je vhodné uskutecnit jesté pred samotnym spusténim kampané. Tyto

ceny se v§ak mohou lisit na zékladé zvolenych dodavateld, kusti nebo dohodnutych slev.

Tab. 15. Predpokladané naklady navrhii uprav (Vlastni zpracovani)

Navrhy uprav Popis Naklady na realizaci

. . . Optimalizace souc¢asného
Online rezervacni systém a

databaze systému — prace IT speci- 2 400 K¢

alisty

Online rezervacéni systém . o
Instalace, pronajem, pii-

. . 11 580 K¢
(Wellness centrum) koupeni jazykové verze
Dobijeci karty (200 ks) Vyroba, potisk 4 990 K¢
Vérnostni karty (200 ks) Tisk 550 K¢
Pracovni uniformy Nakup, vysivka loga 5000 K¢
Pobytové balicky Tvorba zdarma
Celkové naklady 24 520 K¢

Cena za sluzby poskytované IT specialistkou ¢ini 800 K¢ za hodinu prace. Odhadovana doba

potiebna pro optimalizaci rezervacniho systému a databaze je 3 hodiny.

Cena online rezervacniho systému zahrnuje jednorazovy instalacni poplatek, ro¢ni provozni

poplatek a cenu za dalsi jazykovou verzi.
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Tab. 16. Predpokladané naklady reklamni kampaneé ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Reklamni kampan ¢. 1
Nastroje komunikace Popis Naklady na realizaci
Rozhlasova reklama - Tvorba reklamniho spotu 3 000 K¢
Kisspublikum
Odvysilani spotu 9 540 K¢/5 dni
Tiskova reklama — Tydenik Inzerce v jednom vydéni
Kroméfizska 2 800 K&
Navrh, tisk 2980 K¢
Reklamni letaky 5 000 ks
Roznos 1 400 K¢
Venkovni reklama Pronajem 5500 K¢/mésic
Facebook Sponzorované ptispévky 1 000 K¢/7 dni
Tvorba Gctu zdarma
Instagram
Sponzorované piispevky 1 500 K¢/7 dni
Celkové naklady 27 720 Ké

Rozhlasova reklama se tyka reklamnich spotd, které budou vysilané v ¢ase od 6 - 9 a od
18 - 20 hodin. Cena 20 sekundového spotu je v dobé od 6 - 9 hodin 600 K¢ a od 18 - 20
hodin 460 K¢&. Obé tyto ¢astky se musi vynasobit koeficientem 0,8, ktery je stanoven pro
20 sekundové spoty. Vyroba spotu stoji 3 000 K¢.

Sponzorované piispévky v této reklamni kampani budou nastaveny pro oblast Zlina a Kro-
meftize s okruhem do 16 km. VEkova skupina bude nastavena od 18 - 60 let. Touto reklamni
kampani se na Facebooku oslovi okolo 15 000 uZivateld/7 dni. Sponzorované piispévky na
instagramu se nastavi pies Facebookovych profil spolecnosti a rozpocet bude stanoven ve
vysi 1 500 K&/7 dni. VySe ceny je stanovena na zaklad€ potieby osloveni velkého poctu
potencidlnich zakaznikl v rdmci planované reklamni kampané s cilem zvyseni povédomi
o spole¢nosti. Cena za tisk 5 000 ks letdkt A5, jednostranné, papir kiida 135g/m? je
2 580,- K¢&. Roznos letakt bude zajistén celkem Ctyfmi brigadniky, jejichz hodinova sazba

bude ¢init 70 K¢.
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Tab. 17. Predpokladané naklady reklamni kampaneé ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Reklamni kampan ¢. 2
Nastroje komunikace Popis Naklady na realizaci
Facebook, Instagram Sponzorované ptispévky 1 500 K¢&/7 dni
Direct mail, Newsletter Préce grafika 1000 K&
Navrh, tisk 2926 K¢
Reklamni letaky 4000 ks
Roznos 1120 K¢
Celkové naklady 6 546 K¢

Cena za tisk 4 000 ks letaki A5, jednostranng, papir kiida 135g/m? je 2 426,- K& Novy
graficky névrh pro potieby tiskové reklamy je odhadovéan na 500 K¢&.

Tab. 18. Predpokladané naklady projektu (viastni zpracovani)

Naklady pfi realizaci navrhi 24 520 K¢
Reklamni kampari €. 1 27 720 K¢
Reklamni kampani €. 2 6 546 K¢

Celkem naklady projektu 58 786 K¢

15.3 Rizikova analyza
KaZzdy projekt s sebou piindsi ur€ita rizika, které je nutné identifikovat a navrhnout opatteni
k jejich eliminaci. Mezi obecna rizika projektu patii:

e nedostatek finan¢nich zdrojl na realizaci projektu
e nedostatené zacileni na cilovou skupinu

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu
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e nevhodné zvolené komunikacni néstroje

e Spatny vybér grafika

V tabulce (Tab. 18) jsou zobrazena rizika, ktera jsou podrobena analyze z hlediska pravdé-

podobnosti jejich vzniku a dopadu na projekt. Vyslednéd hodnota je ziskand souc¢inem danych

kritérii.

Tab. 19. Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost | Dopad rizika na
vzniku rizika projekt Vysledna
Riziko
hodnota
015|035 | 0,5 | 0,25 | 0,5 | 0,75
Nedos‘Fa}tek ﬁnapcm.ch X X 0,075
zdroji na realizaci
Nedostate¢né zacileni na ci- X X
. 0,175
lovou skupinu
Nedodrzeni ¢asového har- X X 0,175
monogramu
Nevhodn% zrvo!ene komum- X X 0,263
kacni nastroje
Spatny vybér grafika X X 0,075

Tab. 20. Rozmezi hodnot rizikové analyzy (vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota | Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
Nizka 0,00 - 0,15 0,00 - 0,25
Stiedni 0,15-0,35 0,25 -0,50
Vysoka 0,35-0,50 0,50 -0,75




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Tab. 21. Stupen rizika (vlastni zpracovani)

Stupen rizika Interval
Nizké riziko 0,00 -0,12
Sti‘edni riziko 0,13-0,22
Vysoké riziko 0,23 a vice
Zhodnoceni rizik:
Nizké riziko Nedostatek finan¢nich zdroja
Spatny vybér grafika
Stiredni riziko Nedostatecné zacileni na cilovou skupinu

NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Vysoké riziko Nevhodné zvolené komunikaéni nastroje

Opatieni:

Je dulezité, aby se k navrhovanym zménam pfistupovalo jednotlivé a postupné. Nejdiive
doporucuji uskutecnit takova opatfeni, ktera nebudou pro spolecnost pfili§ Casove a finanéné
naro¢na. Pokud se spole¢nost rozhodne zainvestovat do finan¢né naro¢néjsich navrhii ihned
ze zacCatku, je tfeba, aby byl spravné sestaven rozpocet a nedoslo k situaci, kdy nebude moci
byt projekt dokoncen. Také je tieba myslet na marketingovou kontrolu a vyhodnoceni pro-
jektu a vyclenit si doptedu finance i pro tuto ¢ast. Pii spusténi reklamni kampané je tfeba
vyuzit vSech zvolenych komunika¢nich nastrojii souc¢asné, aby se masivné oslovil, co nej-
vEtsi pocet lidi. Proto je tfeba reklamni kampan doptfedu fadné naplanovat a ptipravit. Opat-
feni, tykajici se rizika nevhodné zvolenych komunikaénich nastrojli, spocivéd ve spravném
stanoveni cilového publika, které chce spoleénost oslovit. Spatny vybér grafika miize také
znehodnotit celkovy dojem z reklamni kampanég. Je dillezité vybrat profesionala, ktery jiz
ma zkuSenosti se zpracovanim grafickych navrhli a podrobné jej seznamit s podstatou re-

klamni kampané.
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15.3.1 Produkt

Riziko souvisejici se zavedenim pobytovych bali¢ckli mize spocivat v nizké poptavce. Za-
kazniky nemusi zaujmout obsah balicki nebo je mlze odradit cena. Je tieba zakazniky pte-
svedcit, ze se jedna o skute¢né vyhodné pobyty. Muze byt naptiklad uvedena ptivodni cena
balicku a akéni cena, aby zadkaznik vidél, kolik usetii. Také je nutné vytvaret atraktivni ba-

licky, kde hosté dostanou néco zdarma.

15.3.2 Distribuce

Prodlouzeni oteviraci doby wellness centra a propojeni oteviracich dob vifivého bazénu
a saunového svéta mize v pripadé nizké obsazenosti vést k vy$sim nakladim. Sauny budou
muset byt zapnuty delsi dobu, nez je tomu doposud, coz vede k vy$sim nakladiim za energie.
Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS by méla vést evidenci navstév wellness

centra a pro tu dobu, ktera neni ptili§ vytizend, stanovit zajimavé akce a ceny vstupu.

15.3.3 Komunikace
Internetova reklama a komunikace

Internetova reklama a komunikace mize znamenat riziko v podobé¢ §ifeni negativnich re-
cenzi, které Ize na socidlnich sitich vkladat a sdilet. V pfipad¢ placenych sponzorovanych
ptispévku a reklamy je riziko ve Spatném nastaveni denniho rozpoctu a zacileni. Reklama
tak nemusi spravné oslovit poZadovanou cilovou skupinu. Tato rizika jde eliminovat sprav-

nym nastavenim reklamni kampané.
Tiskova reklama

Riziko tiskové reklamy spociva zejména ve Spatném umisténi inzerce a Spatné zpracovaném
obsahu. Reklama nemusi ¢tenafe dostatecné zaujmout nebo splyne s ostatnimi inzercemi.
Aby se témto rizikim piedeslo, je tfeba vénovat zpracovani tiskové reklamy fadnou pozor-

nost a dbat na jeji celkovy dojem.
Reklamni letaky

Reklamni letaky spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS se mohou ztratit ve
velkém mnozstvi ostatnich letdki, které maji lidé ve schrankach. Riziko ptedstavuje 1 pfi-
padné nepovoleni o umisténi reklamnich letadkt v soukromych klinikach, kavarnach a jinych

cilovych mistech.
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Rozhlasova reklama

Riziko rozhlasové reklamy se tyka Spatn¢€ zvoleného obsahu a doprovodné hudby. Poslu-
chace nemusi reklamni spot dostatecné zaujmout a nemusi obsahu sdéleni vénovat dostatec-
nou pozornost. Také se muize stat, ze se rozhodnou v dob¢ reklam pfepnout na jinou stanici.

Riziko hrozi i v ptipad¢ nedostate¢ného signalu, kdy reklamni spot bude ptrerusovan.
Venkovni reklama

Venkovni reklama ptinasi fadu rizik, a to v podob¢ Spatné zpracovaného obsahu, vlivu po-
Casi nebo vandalismus. VSechny tyto slozky ptisobi na to, jak bude billboard tidi¢i vniman.
Je proto dulezité se snazit o vytvoreni takového reklamniho sdéleni, které projizdéjici fidice
zaujme i béhem kratké doby. Také je tieba volit odolné materidly, aby se predeslo rychlému

opotiebovani billboardu.
Public relations

Riziko spojené s navrhovanymi akcemi mtize spocivat v tom, Ze neptilakaji dostatecny pocet

ucastnikti. Proto se musi tyto akce doptedu poradné promyslet a naplanovat jejich realizace.

15.3.4 Procesy

Zavedeni a uprava rezervacniho online systému muze pro spole¢nosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS znamenat riziko v podob¢ nenavratnosti investice. Také se mize
stat, ze s timto systémem nebudou zakaznici umét pracovat a bude pro né takoveé objednavani
slozité.

Databaze

Pokud se spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS rozhodne pro zavedeni nové

profesionalnéjsi databaze, mohou nastat nasledujici rizika:

e neefektivni vyuzivani databaze

e nefunkénost databaze

Pro piedejiti téchto rizik je dilezité seznamit personal recepce s novou databazi a vysvétlit
jeji princip fungovani. Tak se zabezpeci efektivni fungovani a vyuZzivani databaze. Pro pfi-
pad nefunkc¢nosti databaze, je tieba jednat operativné a vyuZit po tuto dobu jinou alternativu

evidovani klientu.
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16 ZAVER POZNATKU PROJEKTOVE CASTI

Na zaklad¢ provedenych analyz v analytické ¢asti byl nasledné zpracovan projekt pro zvy-
Seni urovn¢ marketingového fizeni spolecnosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
V ramci projektu byla navrzena jednotliva opatieni tykajici se marketingového fizeni se za-
méfenim na marketingovy mix sluzeb. Nejvétsi nedostatek spolecnosti HARMONY
MEDICAL & WELLNESS oproti konkurenci je absence zvyhodnénych pobytovych ba-
lickt. Proto byly navrhnuty Ctyfi zadkladni tematické balicky pro pary, seniory, Zeny

a wellness relaxacni pobyt.

Dalsi doporuceni se tykala problematiky v oblasti komunikace a to z divodu, Ze spolecnost
HARMONY MEDICAL & WELLNESS nedostate¢né vyuziva prostfedky ke komunikaci
s potencialnimi i stdvajicimi zdkazniky. Na zakladé¢ zjiSténi t€chto nedostatki, byly navrh-
nuty dvé marketingové kampané pro spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
V prvnim pfipadé se jednd o kampan zamétfenou na zvySeni povédomi o spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS a sluzbach, které nabizi. V druhém ptipad¢ je kam-
pail tematicky zamétfend na zvySeni navStévnosti a obsazenosti spole¢nosti HARMONY

MEDICAL & WELLNESS.

Casové, nakladové a rizikové analyze byly podrobeny &innosti, které je diileZité uskutednit
jesté pred samotnym spusténim reklamni kampané. Jedna se zejména o zavedeni a optima-
lizaci rezervacniho systému, vyhotoveni vérnostnich a dobijecich karet a zavedeni jednot-
nych pracovnich uniforem. Nasledné byly analyzam podrobeny i obé reklamni kampané.
Reklamni kampané byly vyhotoveny tak, aby spliiovaly financni moZnosti spolecnosti
HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Rizikova analyza, které byl projekt podroben, od-
halila rizika, které mohou v pribé¢hu nebo pied samotnym zahdjenim projektu nastat. Na
zaklad¢ rizikové analyzy byla navrhnuta opatieni, kterd umoznuji potencidlnim rizikiim

predchazet.
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ZAVER
Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS patii k modernim a kvalitnim ubytova-

cim zafizenim s wellness centrem, a dal§imi nabizenymi sluzbami na jednom mist¢.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit na zéklad€ provedenych analyz, sou¢asnou uro-
veit marketingového fizeni spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS, a na za-
klad¢ zjisténych vysledkti navrhnout projekt zvyseni dosavadni trovné marketingového fi-

zeni.

Projekt se tyka navrhi, které byly stanoveny v souvislosti s marketingovym mixem a navrhi
dvou reklamnich kampani. Tato opatfeni mohou do budoucna pomoci spolecnosti ziskat vice
potencialnich klientli a zvysit povédomi o sluzbach, které nabizi. Diplomova prace miize
slouzit jako prakticky navod pro spoleénost HARMONY MEDICAL & WELLNESS v ob-

lasti marketingového fizeni.

V teoretické ¢asti byla objasnéna problematika marketingového fizeni, marketingu sluzeb a
cestovniho ruchu, komunikacni mix, konkurence a metody situacni analyzy. Také byl vy-
svétlen vztah mezi cestovnim ruchem a ubytovacimi sluzbami a uvedeny nové produkty ces-

tovniho ruchu.

Analyticka cast prace byla zaméfena na analyzu marketingového fizeni se zaméfenim na
marketingovy mix sluZzeb. V ramci analyzy konkurence byly vybrany konkuren¢ni zatizeni
na zékladé¢ kvality a urovné poskytovanych sluzeb. Spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS spolu s vybranymi konkuren¢nimi zafizeni byla podrobena metodé ben-
chmarking. Jako nejvetsi konkurent byl pro spolecnost HARMONY MEDICAL &
WELLNESS vyhodnocen hotel Octarna s vlastnim wellness centrem a restauraci. Pro po-
tieby projektové Casti, byly vypracovany také metody situacni analyzy, které umoznily iden-

tifikovat vnitini a vnéjsi aspekty, které na spolenost ptisobi a mohou ji ovlivnit.

Na zaklad¢ zjisténych poznatki v analytické ¢asti, byl vypracovan projekt pro zvySeni
urovné marketingového fizeni spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS. Byly
navrhnuty ¢tyfi zakladni tematické balicky véetné jejich doporucenych cen. Déle bylo v pro-
jektové Casti navrhnuté opatfeni pro optimalizaci dosavadniho rezerva¢niho systému v ramci
ubytovani a zakoupeni nového rezervacniho systému pro rezervaci wellness centra. Jelikoz
spolecnost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nevyuzivé dostate¢né nastroje komuni-

kace, byly v projektové ¢asti navrzeny dvé reklamni kampané. Prvni reklamni kampan byla
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zaméfena na zvySeni povédomi o spole¢nosti HARMONY MEDICAL & WELLNESS.
Druha reklamni kampan byla tematicka a byla zacilend vice na zeny. V zavéru projektové
¢asti byly aktivity, které je tieba realizovat jesté pifed samotnym spusténim reklamni kam-
pang¢, spolu s reklamnimi kampanémi podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Cel-
kové vydaje za navrhované aktivity a reklamni kampané ¢ini 58 786 K¢. Rizikova analyza
poukdzala na mozna rizika, které mohou pfi realizaci projektu nastat a mohou jej negativné
ovlivnit. Na zaklad¢ této analyzy byla navrzena opatfeni, jak témto pfipadnym rizikim pie-
dejit.

Spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS je umisténa ve mésté¢ Krométiz, které
je velmi hojné navstévovanou turistickou destinaci. Je zde vSak vysoka konkurence a hrozi
zde 1 vstup novych konkurentli, proto by méla spolecnost do budoucna neustale sledovat

nové trendy, znat potieby zdkaznikl a provadét monitoring konkurence.

Pokud by se spole¢nost HARMONY MEDICAL & WELLNESS nerozhodla pro navrhnuté
reklamni kampang, méla by rozhodné vice cilit na své potencidlni zdkazniky a to zejména
prostfednictvim socidlnich siti. Na téchto sitich mtze oslovit Siroky okruh klientl s vynalo-

zenim nizkych finanénich prostredki.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

© Copyright (autorska prava)

4P Cena, misto, produkt, komunikace
DPH Dan z ptidané hodnoty

IFE Internal Factor Evaluation

EFE External Factor Evaluation

MHD M¢stska hromadna doprava

PESTLE Analyza politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich

a ekologickych faktort
PPC Pay per click — platba za klik
PR Public Relations
S.R.O. Spole¢nost s ru¢enym omezenim

SWOT  Analyza silnych (Strenghts), slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Oppor-
tunities) a hrozeb (Threats)
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PRILOHA P I: WEBOVE A FACEBOOKOVE STRANKY
SPOLECNOSTI

ONAS  WELLNESS  KLINIKAKRASY  MEDICAL  UBYTOVANI  DALSISLUZBY  KONTAKT

Nechte se hyckat 24 hodin denné

DalSi sluzby

Harmony
Medical&Wellness
Hlavni
stranka
oniate e Tohle semilibi~ 3\ Sleduji v sdilet e
Hodnoceni
Fotky Doporuceno pro vas Kadefnictvi v Kroméfiz
% 4.9 % %%k - Otevieno
To se mi libi 8 %]
5, <
Udalosti %, < Pozvat pratele k oznateni této stranky jako To
s )
Prispavky o se mi libi
- " Stanice finska a parni sauna, whirpool, kryosauna,
iKm'(’dY Beauty centrum, letni bungalov, ubytovani,
Ayra bistro, kadefnictvi, pedikira, kosmetika.
| 1154 To se milibi

Trasoriova 4502/26

Trasa

100% mira odezvy
Obvykle odpovi:

b&hem nék

Toto se libi uZivateli Marek Kone€ny a dalsim

niateliim (41



PRILOHA PII: LETAK - KRYOTERAPIE

KRYOTERAPIE

LEK NA ZANETY, OBEZITU, DEPRESI A DALSI CHOROBY!

Myslete na své zdravi!

V nasem centru nabizime jedinec¢nou sluzbu KRYOTERAPIE,
ktera prokazatelné pomaha Iécit fadu nemoci a civilizacnich chorob:

obezita

deprese

zanétliva nebo degenerativni onemocnéni kloubd
oslabena imunita

astma, chronické nemoci dychaciho Ustroji
ekzemy a lupénka

roztrousena skleréza

fibromyalgie

polrazoveé a pocperacni hematomy a otoky

a mnohé dalsi

Disponujeme kryokabinou pro jednu osobu. Procedura trva 2-3 minuty a je nutné ji
opakovat alespori 10-20 krat pro dosazeni idealniho terapeutického vysledku.

HARMONY MEDICAL & WELLNESS s.r.o. ® info@weliness-kromeriz.cz
Trasonova 4502/26 @ 1420727 986 494
767 01 Kroméfiz ® www.wellness-kromeriz.cz




PRILOHA P III: CENIK WELLNESS

Kontakt: 727 986 494
email: info@wellness-kromeriz.cz

CENiK WELLNESS
Whirlpool:

Verejnost 150,- os/ 90 min ( max 140s.) Privatni rezervace 800,- 2-6 os / 90 min

(déti nad 5 let 80,-) (kazda dalsi dospéla osoba 150,-/90 min)
Pondé&li 12:00 - 15:30 Stieda  16:00 - 17:30, 18:00 — 19:30
Uter)'l 11:00 - 15:30 Patek 16:00 - 17:30, 18:00 - 19:30
Stieda  10:00 — 15:30 Nedéle 16:00—17:30, 18:00 - 19:30
Ctvrtek  11:00 — 16:00
Patek 10:00 - 16:00
Sobota  18:00 - 20:30
Nedéle  10:00 - 16:00

Sauna:

Verejnost 200,- os / 120 min

Pondéli  16:00 — 19:00 spole¢na finska (max 8os.)

Utery  16:00 — 19:00 sauna pro Zeny finska + parni ( max 120s.)
Stieda  16:00 — 21:00 spolecna finska + parni ( max 120s.)
Ctvrtek  16:00 — 19:00 sauna pro Zeny finska (max 80s.)

Patek 16:00 - 21:00 spolecna finska+ parni (max 120s.)
Sobota  16:00 — 21:00 spolecné finska (max 80s.)

Nedéle 10:00 — 16:00 spole¢na finska (max 8os.)

Prondjem mimo vefejnost: Finska+Parni 1 600,-/ 120 min ( max 120s.)
Finska 1 000,- / 120 min ( max 8os. )
Parni 700,- /120 min ( max 60s. )

Cely komplex ( Whirlpool,Saunovy svét) 2 —15 os./ 120 min 2 500,- (max 20 os.)
(kazda dalsi osoba nad 15 os. 200,- / 120 min)
Sobota  11:00 - 13:00, 13:30 - 15:30

Kryosauna:

Stfeda 15:00 - 19:00
1 vstup 300,-/ os
Svystupii 1 300,-/os
10 vstupt 2 500,-/0s
15 vstuptt 3 700,-/os



PRILOHA P1V: CENIiK ONLINE REZERVACNIHO SYSTEMU

Cenové varianty

Standard Medium Max
Pobet sportd {celkem zalozek) * 1 2-3 4 a vice
Pobet mist / drubid cvideni = 1-3 necmezensg necmezeng
Neomezeny pobat rezeryac vy v vy
Telefonicka a e-mailova podpora o vf o
Dienni zakohow 3ni v i v
Statistiky v v 4
Cznafeni udilosti vy v vy
Sprava uZivatell o Vf o
Grafické plizplsobeni vy v vy
Dlouhodobs | pravideing rezarvace o Vf o
Blacklist {neomiuvens sbsence) vy v vy
Cenové hiadiny ' v o
Parmanentky - \.qrJ o
Kraditowy systém b V‘r o
Flatby FayFal ® v v
SMS notifikaca b v o
Last-minutz slevy - v v
Mewsletter - hromadny e-mail ® v o
Upravy na ming # 3 v
Jednordzovy instalafni poplatek 2000 3000 3000
Provoeni poplatek za 1 mésic 390 580 T30

* potiet £pard e ursen Jednotilg mi ZAk2kEmi v rEpEnaanim Syskmy (repl. ZAkka pro bowling. tenis, Sporion | nakl)

 podiet mist (Reniso ch leurtd. bowlingouj ch drar). U Skupinou] ch SR 58 rozumi posst drund culten T (plistes, Zumina., Jaga)

Jednordzowvy instalaéni poplatek zahrnuje

» MEstIven | rezenatinih SySiEmu na podm i prosoz kients

» graficed prEpOE0Den WEDU) M SAranism kient

Mésicni provozni poplatek zahrmuje

n [ONOVOT SR NS NEtem senen

» denizalononi dat

= teleonilokou 3 e-maliovoy podsond

» aduzlzace 3 novE uylenSen! ZDARMLA



PRILOHA P V: CENIiK REKLAMY NA RADIU KISS PUBLIKUM
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