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Uvod

Karlovy Vary jsou jednim z nejznaméjsich lazenskych mést v Ceské republice a
Alzbétiny 1azné€ jsou mistnim klenotem v poskytovani lazenské péce. Toto zafizeni
vzniklo v obdobi zlatého véku lazeiistvi a jiz v této dobe poskytovalo az 2000 procedur
kazdy den. Vyuzivani tradicniho lazenstvi, obohaceného o moderni technologie,

prilédkalo za vice nez stoleti nesCetné navstévnikl, jak z tuzemska, tak ze zahranici.

V soucasné dob¢ vSak zdjem o poskytované sluzby klesé a to ptfedev§im v o€ich obcanil
Ceské republiky. Nyni vétSinu nav§tévnosti Alzbétinych lazni pokryva klientela

z vychodni Evropy.

Téma bylo zvoleno na zadklad¢ konzultaci v Alzbétinych laznich, které potiebuji
navrhnout zlepSeni marketingové komunikace a zvySit navstévnost svého zafizeni.
Chtéji se nyni zaméfit pfedevSsim na ceskou klientelu a posilit, tak povédomi o

Alzbétinych laznich v oéich ob&ant Ceské republiky.

Alzbétiny lazn¢ jsem si zvolila, protoze jsou jednim z nejvyznamnéjSich lazenskych
zatizeni v Karlovych Varech, odkud pochdzim. Chtéla bych touto praci prispét ke
zvySeni navstévnosti Alzbétinych lazni a také se obohatit o nové poznatky studovanim

této problematiky.

Cilem predlozené prace je prozkoumat aktudlni marketingovou komunikaci Alzbétinych
lazni a zhodnotit jeji efektivitu. Navrhnout nové diléi navrhy marketingové
komunikace, piispivajici ke zvyseni povédomi u ob¢anti Ceské republiky. Na zavér

budou pro predlozené navrhy zpracovany orienta¢ni rozpocty.



Metodika

Predlozend bakalaiska prace je kombinaci teoretickych poznatkii, ziskanych studiem
odbornych publikaci a internetovych zdrojii, a empirické C&asti, ktera piredstavuje

vybranou organizaci a spolecn¢ s teoretickou ¢asti naplituje stanovené cile.

V uvodu je zdiivodnén vybér tématu i konkrétni organizace a jsou zde nadefinovany

jednotlivé cile prace.

Prvni ¢ast bakalafské prace je tvotfena teoretickymi poznatky ziskanymi z odborné
literatury a internetovych zdrojt, feSicimi danou problematiku. Nejprve si definujeme
pojmy komunikace, marketing a marketingova komunikace. Piedstavime si nastroje
komunika¢niho mixu a objevime nové trendy v marketingové komunikaci, které budou
dale aplikovany v praktické casti této prace.

Empirickd ¢ast nam piedstavi jedno znejznaméjsich lazefiskych zaifizeni v Ceské
republice. Odhalime historii Alzbétinych ldzni a vznik akciové spolecnosti Alzbétiny
Lazn¢, a. s. Kratce popiSeme sluzby, které jsou zde poskytovany, urCime cilové
zakazniky a také identifikujeme konkurenci. Nésleduje uvedeni néstrojii marketingové
komunikace. Na zakladé¢ vysledkG Setfeni, zhodnotime efektivitu soucasné
marketingové komunikace a poskytneme Alzbétinym laznim, nové dil¢i navrhy, opiené

o orienta¢ni rozpocty.

Bakalaiska prace byla zpracovana dle doporu¢ené metodiky pro bakaléiské a diplomové
prace. Prvni tfi kapitoly jsou tvofeny teoretickymi poznatky z odborné literatury a
internetovych zdroji, osvétlujici danou problematiku. K vytvoieni empirické ¢asti
bakalarské prace ptispely poznatky ziskané na zakladé konzultaci ve vybrané organizaci
s ndméstkyni obchodu a marketingu, pani Janou Voldfichovou. Tyto poznatky byly
doplnény o informace z webovych stranek Alzbétinych lazni a internich a propagacnich

materiala spole¢nosti.



1 Komunikace a marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené¢ informovani a pfesvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 9) Je tvotfena celou fadou ndstrojui (a neustdle jsou vytvareny
nové), Casto vSak byva chybné ztotoziovana pouze s jednim znich, reklamou.

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 26)

V soucasné dob¢ maji lidé problém urcit, co se pod pojmy marketingovd komunikace,
marketing a komunikace ukryva. Rada z nich se domniva, Ze marketing je synonymem
marketingové komunikace, jini zase marketing spojuji s pojmem komunikace.
V dutsledku téchto mylnych predpokladi, prestava byt marketing vidén jako celek, jehoz
je marketingova komunikace nedilnou soucasti. (Jakubikova, 2008, s. 240) Tvorba
marketingovych strategii byva nahrazena strategiemi komunika¢nimi v domnéni, ze tak

firmy uSetfi penize ze svého rozpoctu. (Spacil, 2013)

Nyni si kratce vysvétlime pojem komunikace a jeji diilezitost pro vytvareni vztahli mezi
lidmi. Rekneme si, jak je komunikace dilezita pro firmy, kde se méni v marketingovou
komunikaci, vyuzivajici komunikaéni néstroje k ziskavani a udrzovani zédkaznikii. Ve
druhé kapitole si stru¢né definujeme pojem marketing a ve tieti kapitole si vice
objasnime pojem marketingova komunikace, protoze vSechny tyto vyrazy jsou pro tuto
praci klicové. Nasledné si vymezime, jakymi nastroji je marketingovd komunikace
tvofena a jaké nové trendy se v soucasnosti zacaly vyuzivat pro lepsi komunikaci firem

se zékazniky.

Komunikace
»Nelze nekomunikovat.* (Watzlawick a kol., 1999, s. 45)

Lidé komunikuji neustéle a to dokonce, aniz by si to kolikrat viibec uvédomili (napf.
b&hem spanku). Clovék ma nekoneénou potiebu s nékym komunikovat, néco nékomu
sd€lovat, naslouchat, co ostatni sdéluji jemu. (Planava, 2005, s. 22) Komunikace ma
podstatny vyznam, je zdkladem pro vznik vztaht mezi lidmi. Schopnost domluvit se a

vytvaret tyto vztahy je dilezitym aspektem pro nase pteziti. (Foret, 2011, s. 16)

Komunikace mé vétSinou néjaky ucel, smysl ¢i funkci. Vybiral (2005, s. 31) definoval
pét hlavnich funkci komunikovéni: informovat, instruovat, piesvédcCit, vyjednat

(domluvit se) a pobavit.



Kazda spole¢nost musi komunikovat. Informovat se o potiebach svych spotiebitela.
Presvédcit je ke koupi jejich produkti ¢i sluzeb. Vyjednat si spolupraci s dalSimi
firmami, dodavateli apod.

,,PT1 komunikaci lidé jednaji a reaguji na zéklad¢ soucasné situace a také na zékladé své

vvvvvv

Ciniteld.* (DeVito, 2001, s. 20)

Pokud chce firma v dnesnim konkurencénim svété prezit, musi se naucit, jak spravné
komunikovat. Musi pochopit jednotlivé prvky komunika¢niho procesu a nepodceiiovat
jejich dulezitost.

Obr. ¢. 1: Komunikaéni model

Médium

Dekoddovani

Zdroj
komunikace

Kédovani Pfijemce

kKomunikace

Sdéleni

Zpétna vazba

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 32

Obrazek €. 1 zobrazuje komunika¢ni model, tak jak na sebe jednotlivé kroky navazuji.
Mezi hlavni prvky tohoto modelu patii zdroj komunikace (komunikator), ptijemce
komunikace (komunikant), sdé€leni, Sumy, procesy kodovani a dekodovani a zpétna

vazba. V nasledujicim textu si popiSeme jednotlivé prvky komunika¢niho modelu.

Mezi hlavni prvky komunika¢niho modelu patii komunikator (subjekt), nékdo kdo ma

potfebu nam néco sdélit, predat informaci, napad apod.
Komunikant (objekt, ptfijemce sdéleni, dekodujici), ktery zpravu nejen pfijme, ale
snazi se ji také dekddovat (pochopit, co ndm chtél komunikator sdélit). (Foret, 2011, s.

18) Podle DeVita (2001, s. 22) je kazdy, kdo se zucastni komunikace zéaroven

komunikatorem i komunikantem, neboli zdrojem i piijjemcem sdéleni. Komunikétor
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muze néco sdélit pomoci slov, psani, gestikulace 1 pouhého usmévu. Naopak piijmout

zpravu je mozné sluchem, ¢tenim, pohledem (divame se na né&j), Cichem apod.

Dilezitym prvkem komunikace je sdéleni (zprava, informace, idea, napad...), které je
predmétem komunikace a soucasti kodovaciho a dekodovaciho procesu. Sdéleni je od
komunikatora k pfijemci pfedano pomoci kanalu (prostiedek komunikace, nosic

zpravy, distributor).

Koédovani a dekdédovani jsou cCinnosti, probihajici v komunikaénim procesu, béhem
kterych dochazi k zaSifrovani a naslednému pochopeni zpravy od subjektu k objektu
komunikace. Mohou byt zna¢né ovlivnény Sumy, coz jsou faktory, které zasadné meéni

,podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy*. (Foret, 2011, s. 18)

DeVito (2001, s. 22) tvrdi, Ze jiz ve chvili, kdy své mySlenky pfevedeme na slova,
dochdzi k jejich zakodovani. V okamziku, kdy si je nésledné druha strana vyslechne a

dokaze je prevést opét na myslenky, dochazi k jejich dekddovani.

Kazda komunikace, chceme-li, aby byla efektivni, by méla obsahovat zpétnou vazbu,
kterou mizeme oznacit jako reakci na sdéleni komunikétora. Zpétnd vazba ndm miize
pomoci osvétlit, zda druhd strana pochopila sd¢leni, souhlasi ¢i ma néjaké pripominky.
Umoziuje ndm uskutecnit vzdjemnou komunikaci, tudiz nejde jen o pouhy bezduchy

monolog. (Foret, 2011, s. 18)

Pted tvorbou marketingové komunikace by se mél kazdy marketér zamyslet nad prvky
tohoto modelu a zvazit co bude chtit formou marketingovych nastroji sdélovat, komu
bude sdéleni pfedano a jak by mohlo byt pochopeno. I sebelepsi reklama mutize byt

Spatn¢ pochopena a vesker¢ usili mize piijit nazmar.

Marketingova komunikace je komunikace firem a organizaci. Jedna se o zplsob, jak se
tyto organizace snazi obstat v dneSnim vysoce konkurenénim svété. Abychom pfisli na
to, jak uspokojit potieby nasich zakaznikl a byt lepsi nez nase konkurence je tieba znat
specifické reakce spotfebiteli na komunikaci. K tomu ndm mohou pomoci rizné
modely hierarchie reakci. Mezi nejznadméjsi z nich patii model AIDA. (Kotler, Keller,
2007, s. 578) Na tomto modelu miizeme vidét, co je ukolem marketingové komunikace.
Ukazuje nam stadia, kterymi kupujici prochazi (Jakubikova, 2013, s. 297): attention

(pozornost, povédomi), interest (zajem), desire (touha) a action (akce, jednani).
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2 Marketing
»Marketing je vSude.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 41)

Marketing je natolik vSudypfitomny, Ze to ani nejsme schopni zaregistrovat. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 29) Lid¢ i spoleCnosti se neustale zabyvaji ¢innostmi, které bychom
mohli nazvat marketingem. Marketing se stal soucasti nasich zivoti a to i pfesto, ze si to
vetSina z naés, tieba ani neuvédomuje. Je protknut v§im, co denné délame od toho, co si

oblékame az po brouzdani na internetu ¢i sledovani televize. (Kotler, Keller, 2007, s.

41)

Existuje celd fada definic, at’ uz u nas nebo v zahrani¢i vysvétlujicich, co to vlastné
marketing je. (Urbanek, 2010, s. 10) Ve vétSin€ z nich se neustdle opakuje poznamka,

ze marketing je proces... Pro srovnani si zde uvedeme nékolik definic marketingu.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je ptfedvidani, poznani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojovani potieb a pifani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem, zajiStujicim splnéni cili organizace.” (Marketing, 2008) Uspokojovani
potieb spotiebitelll, formou poskytovani kvalitnich produktii ¢i sluzeb, poméha firmadm

vyhledavat nové zdkazniky a také nutnosti pro udrzeni si zdkazniki stavajicich.

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30) muzeme marketing definovat jako
»spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei i

skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot*.

Podle Payna (1996, s. 31) je marketing ,,proces vnimani, porozuméni, stimulace a
uspokojeni potieb specifickych cilovych trhli pti vyuziti podnikovych zdroji. Marketing
je proces sladovani podnikovych zdroji s potfebami trhu. Zabyvéa se dynamickymi
vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami a pozadavky spotiebiteli a

¢innosti konkurence*.

V dnesni dob¢ je pravé marketing vice nez jiné oblasti zaloZzen na vztazich se
zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29) Dokud budou spokojeni s produkty ¢i
sluZzbami, které jim poskytujeme, budeme mit jistotu, Ze u nds utrati své penize a my tim

budeme vytvaret zisk.

Marketing je zalozen na skuteCnosti, ze lidé maji neustale potieby a prani, kterd musi

byt uspokojena. S kazdym uspokojenim ptichdzi dalsi potieba a tak stale dokola.
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Maslow chtél porozumét tomu, co lidi motivuje. K tomuto tématu navrhl hierarchii
lidskych potteb, kterou zanesl do tzv. Maslowovy pyramidy potieb. (McLeod, 2007)
Jak mizeme vidét na obrazku, zakladnou pyramidy jsou potteby fyziologického

charakteru a postupné se dopracovavame az k existencni potfeb¢ seberealizace.

Obr. ¢. 2: Pyramida lidskych potieb

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

—
Potifeba uznani a ocenéni
(sebelicta, uznani, status)
e
Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potfeba jistoty a bezpeci

(ochrana, bezpedi)

Zdroj: halek.info, dostupné online z http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednaskyS/mprp5-print.php?projection&1=05
Marketing se snazi firmam pomoci tyto potieby objevit, uspokojit je a tim také zajistit

plnéni cilt spolecnosti. (Synek a kol., 2010, s. 214)
2.1 Marketing sluZeb

»Lidé, lidé, lidé a lidé.“ (Dow in Knop a kol., 1999, s. 128)

Praveé lidsky faktor predstavuje dilezitou a nezastupitelnou roli v sektoru poskytovani

sluzeb. Sluzby maji specifické vlastnosti, kterymi se odlisuji od hmotnych produktti.

Obecné¢ sluzby charakterizuji tyto Ctyfi vlastnosti: nehmatatelnost, proménlivost,

nedélitelnost a pomijivost. (Payne, 1996, s. 15)

Vastikova (2008, s. 20) spolec¢né se Seifertovou (2003, s. 34) charakterizovaly sluzby
takto:

1. Nehmotnost — sluzby nelze zhodnotit fyzickymi smysly. Pfed koupi nemiizeme
zhodnotit, zda bude sluzba dobrad ¢i ne, protoZe si ji nelze prohlédnout ani
vyzkouset.
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2. Neoddélitelnost — sluzba je poskytovana zékaznikovi, tudiz ten musi byt pfitomen
pii jejim poskytovani. Stejné tak musi byt pfitomen clovek ¢i stroj, ktery danou
sluZzbu poskytuje. Existuji i vyjimky, kdy neni vzdy nutnd pfitomnost zdkaznika
(ptiprava pokrmu v restauraci, oprava majetku zdkaznika apod.).

3. Heterogenita — nebo také riiznorodost sluzeb je spjata s kvalitou poskytované
sluzby. Béhem poskytovani sluzby jsou pfitomni lidé, at uz jako zakaznici i
poskytovatelé této sluzby. Jedna se tedy o lidsky faktor, tudiZ zpisob, jakym se
v dané situaci zachovaji, nelze nikdy pfedem piedvidat. Stejnd sluzba nemusi byt
dvakrat poskytnuta ve stejné kvalité.

4. Znicitelnost — jiz zminéna nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze nemohou byt
skladovéany, vraceny, poSkozeny ¢i znovu prodany. Pro tu konkrétni chvili jsou jiz
ztracené. Diky této vlastnosti je pro zdkaznika velmi obtizné reklamovat
zakoupenou sluzbu.

5. Vlastnictvi — z jiz zminénych vlastnosti vyplyva, ze konkrétni sluzbu nelze vlastnit.
Zakoupenim dané sluzby, tudiz zdkaznikovi nevznikd Zadné vlastnictvi. To, co si
zakoupi, je pouze pravo na poskytnuti této sluzby. O to vétsi je nutnost firem klast
daraz na vysvétleni vyhod plynoucich zakaznikovi ze substituce sluzeb za zbozi.

Payne (1996, s. 18) rozclenil sluzby do né€kolika oblasti. Jednou z téchto oblasti je

vvvvvv

lazenistvi.

2.1.1  Lazenstvi
,»Clovék od pradavna vyuZival piirodnich 1é¢ivych zdroji k 1é€eni nemoci
a k posileni svého zdravi.“ (Mackovi¢, 1995, s. 5)

Pokud bychom chtéli zkoumat historii lazeiistvi, nalezli bychom zminky jiz v dobach
pied nasim letopoétem. Piirodni mineralni prameny byly vzdy stfedem zajmu lidi. Slo o
néco odlisného, téméer nadpfirozeného. VétSina lazenskych mist je spjata s néjakou
povésti ¢i legendou. (Seifertova, 2003, s. 81) Ta o vzniku Karlovych Varl saha az do
14. stoleti, kde se vypravi o lovecké vypraveé Karla IV., honu na jelena a objevu horkého
pramene, ktery vedl az k zalozeni Karlovych Vartu. (Neubert, Mraz, 1977, s. 7) Tento
pramen nese jméno Viidlo a je nejznaméjSim pramenem v Karlovych Varech. Je také

zakladnim pfirodnim zdrojem vyuzivanym v Alzbétinych Léznich.
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2.2 Marketingovy mix
»Marketingovy mix je soubor nastroju, jichZ vyuzivaji firmy
k realizaci svych marketingovych cilii.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 57)
Zakladni marketingovy mix = 4P je tvofen prvky:

- Product (produkt),
- Price (cena),
- Place (prodejni misto),

- Promotion (propagace). (Urbanek, 2010, s. 36)

Z pohledu zakaznika definuje Urbanek (2010, s. 41) a stejné tak Jakubikova (2008, s.

148) marketingovy mix tvoieny 4C:

- Customer Value (hodnota pro zdkaznika),
- Cost to the Customer (nédklady pro zékaznika),
- Convenience (zakaznické pohodli),

- Communication (komunikace).
Pro oblast sluzeb je nutné zakladni mix (4P) doplnit o tii dalsi (Vastikova, 2008, s. 26):

- People (1id¢) — usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby.
- Physical Evidence (materilni prostfedi) — pomaha zhmotnéni sluzby.

- Processes (procesy) — usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb zékaznikim.
Existuji vSak 1 dalsi pfistupy k marketingovému mixu naptiklad 3V, 4S, 4A apod.

Nirmalya Kumar (2008, s. 43) ptedstavil 3V, marketingovy mix zaméteny na hodnotu.

Tento mix je tvofen nasledujicimi prvky:

- Valued Customer (hodnotovy zékaznik),
- Value Proposition (hodnotova propozice),

- Value Network (hodnotova sit).

Pomoci 3V si mizeme odpovédét na otdzky koho obsluhovat — hodnotovy zakaznik
(n&vstévnici/ pacienti Alzbétinych 1azni, naSe cilové skupiny), co nabizet — hodnotova
propozice (procedury a sluzby spojené s lécebnymi procesy) a jak nd$ produkt nebo
sluzby poskytovat — hodnotova sit’ (tradicnimi a modernimi postupy s vyuzitim zdejSich

prirodnich zdroji).
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3 Marketingova komunikace

»Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firma snazi informovat,

presvédcéovat a upominat spotiebitele.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 516)

Dnes se jiz bézné pro marketingovou komunikaci vyuziva anglicky vyraz Promotion,
ktery mimo marketingové komunikace lze také ptelozit jako propagaci, podporu
prodeje, publicitu ¢i komunikaci s vefejnosti. Mimo jiné patii mezi jeji Cinnosti
usmériiovani minéni, postoji, ocekavani a chovani spotiebitelli tak, aby firma mohla
dosahnout svych cili. Jde o kazdou formu komunikace, kterou vyuzije spolecnost pro
kontakt se zakaznikem. (Heskova, Starchon, 2009, s. 51) V posledni dob& byva

marketingova komunikace také spojovana s pojmem integrovana komunikace.

3.1 Komunika¢ni strategie
»3trategie tahu (pull strategy) x strategie tlaku (push strategy).*
(Jakubikova, 2008, s. 244)

Prvotnim aspektem komunikacni strategie je tzv. ,ustni reklama®, kterd miize
spolecnosti pomoci, ¢i ji v ocich zdkaznikli dostate¢né poSkodit. V ptipadé, Ze je
zakaznik spokojen, je méné sdilny (fekne to cca 4 az 5 zndmym), nez v piipade
nespokojenosti (v ten okamzik informace putuje az k 11 dalsim lidem). (Vastikova,

2008, s. 134)

Komunikaéni strategie se tvofi pomoci téchto kroktli, které zformulovala Vastikova

(2008, s. 135 - 138):

1. situacni analyzy (charakterizuje firmu, jeji ¢innost, popisuje poskytované produkty
¢i sluzby, identifikuje potencialni zédkazniky a moznou konkurenci apod.),

2. stanoveni cilu marketingové komunikace (musi byt stanoveny jednoznacné a
s ohledem na SMART - specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a
terminovang¢),

3. stanoveni rozpoctu (urcit si objem finan¢nich prosttedki k vytvoreni marketingové
komunikace nebyva snadné, je mozné vzit v potaz hned nckolik metod, jak pfi
sestavovani postupovat),

4. strategie uplatneni nastrojit komunikacniho mixu (strategie tlaku nebo strategie

tahu),
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a. strategie tahu (pull) — spolecnost pritahuje zdkaznika ke koupi svych sluzeb
pt. reklamou.
b. strategie tlaku (push) — spolecnost tla¢i na zdkaznika, snazi se ho dostrkat ke
koupi.
5. vlastni realizace komunikacni strategie v praxi (je nutné spravné vymezeni cilové
skupiny a na¢asovani komunika¢niho mixu),
6. vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie (zahrnuje prezkoumani dosazenych

vysledkt, vyhodnoceni Gispé$nosti vlozenych investic).
Uréeni cilového zakaznika

K tomu, aby mohla firma ur¢it, kdo jsou jeji cilovi zakaznici, je potieba nejprve provést
segmentaci trhu. Jak popsala Vastikova (2014, s. 35) segmentace trhu je ,,rozdéleni trhu
na vyrazné skupiny kupujicich s odlisSnymi potfebami a charakteristickym chovanim,
které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy mix®“. Spole¢nost nemize vyhovét
potiebam vSech zdkazniki, ani konkurovat vS§em ucastniklim trhu, proto je tieba si tento
trh rozdélit na mensi skupiny zdkaznikid (segmentd) s podobnymi potfebami a kupnim

chovanim.

Nasledkem segmentace objevi firma né¢kolik potencidlnich skupin zakaznikd, které by
mohla obsluhovat. Nyni si znich vybere ty, na které¢ se zaméfi a bude se jimi
v budoucnu zabyvat. Tomuto kroku se fik4 targeting neboli zacileni, coZ jinymi slovy
znamena vybér cilového trhu. Podle Havlicka a Kasika (2005, s. 35) je cilem targetingu
zvolit takovy segment zakaznikli, kterému se bude podnik dale schopny vénovat a

zabezpecit jeho potieby.

3.2 Integrovana marketingova komunikace

»K ovlivnéni drive dobre dostupnych cilovych skupin je dnes tFeba volit mnohem

wewrs

komplexnéjsi a chyti'ejsi komunikaéni strategii.“ (Hordkova a kol., 2008, s. 31)

»...J€ to novy zpusob pohledu na celek, z n¢hoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako je reklama,
public relations, podpora prodeje, nadkup, komunikace atd., a to takovym zplsobem, jak
vSe dohromady vnima zdkaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.“ (Hofstede in
Pelsmacker, 2003, s. 29) Kdysi vzdjemné nezavislé nastroje komunikace mohou byt
nyni slu¢ovany do jednoho efektivné plisobiciho celku. (Pelsmacker, 2003, s. 29) Tyto
celky nésledné¢ sméiuji ke svym cilovym zédkaznikiim, pomoci vybranych prostredkli
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s vyuzitim vhodnych informac¢nich kanali. To napoméha k efektivn€jsi a mnohem
ucinnéjsi komunikaci, diky tzv. synergickému efektu (neboli spolecnému plisobeni vice
prvki, soucinnosti — businesscenter.cz) mezi na$i informaci a nastroji komunikace,

které jsme vyuzili. (Pelsmacker, 2003, s. 30)

3.3 Komunikaéni mix

»Komunikaénim mixem se marketingovy manaZer snaZi pomoci optimalni

kombinace riiznych nastroji dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila.“
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Pfi tvorbé marketingové komunikace je tfeba se rozhodnout, kterych nastrojii bude
vyuzito a v jakém poméru, aby vysledek byl co nejefektivnéjsi. PiedevSim musi
zakaznikovi pfinést informace o tom, ze jsme pfisli na trh, kdo jsme, co vyrabime, jak
se mohou zékaznici k naSim produktiim dostat (dostupnost), jaké maji naSe vyrobky
kvality (k ¢emu slouzi, ¢eho lze diky nim dosahnout), jak funguji, jaka je jejich cena

apod. (Synek a kol., 2010, s. 217)

Kotler, Keller (2007, s. 574) uvedl, Ze marketingovy komunikaéni mix je tvofen témito
Sesti nastroji:

- reklama,

- podpora prodeje,

- uddlosti a zazitky,

- PR a publicita,

- Direct (primy) marketing,

- osobni prodej.

Pozdéji byly tyto nastroje doplnény jesté o interaktivni marketing a ustni sireni. (Kotler,
Keller, 2013, s. 519) Pelsmacker a kol. (2003, s. 24) mimo jiz zminéné nastroje dale
uvadi sponzorovani, prodejni mista, vystavy a veletrhy. Ptikrylova, Jahodova (2010, s.
42 — 43) se shoduji na reklamé, podpote prodeje, Public relations, pfimém marketingu a
osobnim prodeji, veletrzich a vystavach a do néstroji PR také fadi sponzoring. V jejich
podani marketingového mixu ovSem chybi udélosti a zazitky, publicita, interaktivni
marketing, ustni Sifeni a prodejni mista. Podle tohoto srovnani mizeme fici, ze nelze
piesné urcit nastroje komunika¢niho mixu. Néstroje piibyvaji a ubyvaji v zavislosti na
situaci na trhu a plvodni zdkladni sestava komunikacnich nastroji dnes jiz nestaci
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k uspokojovani naSich zdkaznikii. Je tfeba upoutavat jejich pozornost stdle novymi a
ucinnéjSimi zplsoby, zapojit fantazii a netrapit je jen klasickou reklamou (viz. Kapitola

o novych trendech v komunikaci).

3.3.1 Reklama
»Reklama patFi k nejstarSim a nejrozSifenéjSim nastrojim
ovliviiujicich nakupni rozhodovani.“ (Heskova, Starchoi, 2009, s. 81)

Slovo reklama ma plivod z latinského slova reclamare neboli kficet. Plivodem bylo
neustalé vyvolavani obchodnikii na trhu. (Reklamare) Podle Mgr. Jaroslava Stuchlika

(2011) ma reklama blizko ke slovu recito (predcitat) nebo re-clamo (hlasité odporovat).

,Reklama je jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo
sluZzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zpisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za
ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 606)
Podle Karlicka, Krale (2011, s. 49) je reklama ,komunika¢ni disciplina, jejimz
prostiednictvim 1lze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym

segmentim®.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze reklama patii k nejstar§Sim nastrojim komunika¢niho mixu,
nejcastéji diskutovanym a lidé se s ni setkdvaji prakticky nckolikrat denné, stala se
v poslednich letech predmétem negativnich ohlasti. Je tfeba nalézat neustale nové

nastroje pro udrzeni zakaznikovy pozornosti. (Heskova, Starchon, 2009, s. 81)

Nastroje reklamy podle Kotlera a Kellera (2007, s. 575): tiskové a vysilané reklamy,
vngjsi baleni, vkladana reklama, filmy, brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letaky,
adresare a katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutace, POS displeje, audiovizualni

material, symboly a loga, videokazety apod.

3.3.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje ptisobi na zakaznika okamzité. Nuti ho udinit rychla
rozhodnuti.“ (Jakubikova, 2008, s. 256)
Podpora prodeje je ndstroj marketingové komunikace, ktery je schopny pfimo v misté
prodeje reagovat a také pisobit flexibilné na potieby zdkaznikl. Postupem Casu zacala

tvotit vétsi podil investic nez reklama.
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Vyznam tohoto nastroje neustale stoupa. (Heskova, Starchofi, 2009, s. 94) Podpora
prodeje dava totiz zakaznikovi jednoznacny motiv ke koupi, oproti tomu reklama jen
diavod. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

Jesté pred tim, neZ se rozhodneme zapojit podporu prodeje do nasi komunikace, je tfeba
si promyslet kdy, kde, vi¢i komu a v jaké mite ji bude vyuzito. (Jakubikova, 2008, s.
258) Jedna se o kratkodobou regulaci prodeje se zaméfenim na zakazniky s nestalou

vazbou k jednomu produktu, preferujici nizké ceny. (Heskova, Starchon, 2009, s. 95)

Mezi nejcastéjsi nastroje podpory prodeje tadi Jakubikova (2008, s. 257): cenové
vyhodna baleni, darky, kupony, ochutnavky, prémie, pfidavky ke zbozi, rabaty (sleva,
srazka), refundace (nahrada), soutéze, vérnostni karty, vystavy, vzorky zdarma,
zékaznické znamky atd. Heskova, Starchon (2009, s. 98) jesté dopliiuji tento seznam o
bezplatné vyzkouSeni produktu, cenova zvyhodnéni, dodatkové sluzby, dopravu
zdarma, garance, predvadéni vyrobki, veletrhy, vicefunkéni obaly nebo kombinace vice

prvkii podpory zaroven.

3.3.3  Udalosti a zazitky

»Event marketing je mySlenkou jednoho, naplnénim mnoha

a zaZitkem pro viechny.“ (Sindler in Heskova, Starchon, 2009, s. 41)
Dnes zname tento nastroj pod modernéj$im anglickym nazvem ,,Event marketing®.
Eventy maji za tkol, i kdyz nevtiravé, podat informace o produktu, ptedvést ho, vyvolat
prodej a ziskat nové potencialni zakazniky. Jsou tim vice efektivni, ¢im vice je cilova
skupina do akce zapojena. (Karlicek, Kral, 2011, s. 138) Tento néstroj neni novy, jen
prochézi neustalym vyvojem. Novinkou v event marketingu je vyuziti komunikacnich
technologii, které v soucasnosti zapliuji cely svét. (Frey, 2008, s. 80)
Firmy se snazi vytvaret zdzitky se znaCkou a vyrobkem, at' uz je to kdekoliv. Byt
soucasti né¢jakého vyjimecéného okamziku a spojit s nim svou znac¢ku, mize firmu velmi
ovlivnit do budoucna v oc¢ich jejich spottebitelii. Atmosféra tohoto okamziku miize
pohltit naseho zikaznika a vyvolat v ném potfebu po naSem produktu. Lze takto
stimulovat nase potencialni zadkazniky. Nasledkem mohou byt pocity spotiebitele, které
se mu vybavi jiz pokazdé, kdyz se se znackou znovu setka.
Tyto udalosti byvaji spjaty se sponzoringem. Kazda firma chce byt, co nejvice vidét a
byt mezi hlavnimi sponzory, feknéme naptiklad ,,Zimni olympiddy®, to pro ni miZze
znamenat cestu na vysluni. OvSem za ptfedpokladu, Ze je firma ochotna uvolnit své
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finan¢ni prostiedky do této akce a stejn¢ tak do své budoucnosti pfinést urcitou
investici. (Kotler, Keller, 2007, s. 630)

Mohou mit charakter sportovni, umélecké, gastronomické nebo jinak zdbavné akce.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 137) Pfredmétem téchto akci mtze byt sport, zdbava, festivaly,
umeni, prilezitosti, exkurze, muzea spolec¢nosti ¢i poulicni aktivity. (Kotler, Keller,

2007, s. 575)

3.3.4 Public relations

»Stale vice firem si uvédomuje nutnost spravné a uc¢inné komunikace smérem ke
klientiim, obchodnim partneriim, médiim, zaméstnancim i Siroké verejnosti.*

(Heskova, Starchoti, 2009, s. 107)

PR neboli vztahy s vefejnosti. Mezi cilové skupiny patii spotiebitelé¢, dodavatelé,
obchodni partnefi atd. Slouzi k podpote firmy, produktl, sluzeb a tvorbé image v o€ich

vetejnosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 632)

U Public relations nejde o kratkodobou zélezitost, naopak se snazi dlouhodobé, nejlépe
trvale, zachovat dobré jméno firmy. Pokud firma udrzi dobré vztahy s vefejnosti, bude i
jeji marketingova komunikace uspé$na. Pfeci jen tyto nastroje musi byt ve vzajemné
shod¢ a spolupracovat spolu. Lidé daji na dobré jméno firmy, ¢asto ho spojuji
s ptedstavou kvalitniho produktu. Nikdy nekupuji produkty firmy, kterou vliibec neznaji.

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 302)

Mezi vyhody PR patii flexibilita, ktera je nakladové efektivnéjSim ndastrojem
marketingové komunikace (zasazeni velkého podilu vefejnosti za minimum nakladd,
nekdy zcela zadarmo). PR byva Casto povazovano za vérohodny a objektivni zdroj.
Nevyhodou oproti reklamé je nemoznost kontroly a stejné tak obtiznd meéfitelnost

efektivnosti. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 304)
Mezi hlavni nastroje patfri: publikace, udalosti (eventy), sponzoring, zpravy, vefejna
vystoupeni, aktivity spojené s vefejnymi sluzbami, medidlni identita (loga, hlavickové

papiry, brozury, napisy, formulafe, vizitky, budovy, uniformy atd.). (Kotler, Keller,
2007, s. 634)
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Typy PR podle cilovych skupin (Pelsmacker a kol., 2003, s. 306):

- interni, vnitini (informuji zaméstnance a jejich rodiny, odbory a také akcionaie),

- vefejné vztahy, zdlezitosti (vefejnost, mistni komunita, vlada...),

- financ¢ni PR (potencialni akcionafi, investofi, poradci a konzultanti, bankéti, burza),
- média (udrZzovani PR s televizi, rozhlasem, tiskem apod.),

- marketingové PR (pfimo napojeno na prodej produktu, firmy, dodavatelé,

distributofi, konkurenti, velkoobchodnici a maloobchodnici).

3.3.5 Direct marketing
»Zakladem dobrého pfimého marketingu jsou kvalitni adresy.*

(Jakubikova, 2008, s. 261)

V cestiné znamy jako piimy marketing, jehoz cilem je dosdhnout pfimé odpovédi od
zakaznika pomoci sdélovacich prostfedkli jako napt.: telefonem, poStou, pies internet
nebo osobni navstévou. (Jakubikova, 2008, s. 261) V soucasnosti firmy prechazeji do
masového marketingu k marketingu cilenému. Pfimy marketing zahrnuje komunikaci
s vybranymi zékazniky a buduje dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 94)

Mezi vyhody piimého marketingu tadi Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 94) snadnou
meéfitelnost odezvy reklamnich sdéleni, osobnéjsi a rychlejsi osloveni zdkazniki a
utajeni pied konkurenci. Heskové, Starchoii (2009, s. 128) dopliuji tyto znaky o
transparentnost a vytvareni dlouhodobych vztaht. Mezi vyhody pro zdkaznika uvadi
Ptikrylovéa, Jahodova (2010, s. 95) jednoduchy a rychly nakup, pohodlny vybér zbozi a
nakup z domova, zachovani soukromi pii nakupu atd. Proto oznacuji pfimy marketing
jako nejdynamictéjsi nastroj marketingové komunikace. OvSem nic neni dokonalé a
stejné tak pfimy marketing ma své nevyhody. V piipad¢ tohoto komunikacniho nastroje
jde o nevhodnost pro masovy trh, relativné vysoké naklady na tvorbu databazi a mohou

nastat okamziky, kdy se zdkaznici citi timto zptisobem obtéZovani.

Mezi nastroje direct marketingu patri: katalogy, direct mail, neadresovana reklama
(tzv. od dvefi ke dvetim), prodej po telefonu pomoci rozhlasové nebo televizni reklamy,

reklama v tisku s kupony a internet. (Jakubikova, 2008, s. 261)
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3.3.6  Osobni prodej

»Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace

vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pFimém kontaktu s kupujicim.*
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 125)

Osobni prodej je z historického pohledu bran jako nejstarSi nastroj piimé komunikace
s trhem. Cilem osobniho prodeje je prodat vyrobek nebo sluzbu a déle péstovat
pozitivni obchodni vztahy. Zahrnuje vSechny formy prodeje fungujici diky osobnimu
kontaktu, proto je také $ir§im pojmem neZ prodej piimy. (Heskova, Starchoti, 2009, s.

120)

Vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzitd
zpétnd vazba, komunikace zaméfend na konkrétniho zédkaznika a diky tomu i vérnost
zékaznikl. (Karlicek, Kral, 2011, s. 149) Mezi nevyhody miizeme zafadit castou averzi
zakaznikd k pfimému oslovovani za ucelem prodeje. Diky dlouhé dobé, jez je zapotiebi
k vytvotfeni pevnych vztahli se zdkazniky, byva tato forma prodeje vyuzita u malého

poctu zakaznikl. (Karlicek, Kral, 2011, s. 150)

Mezi nastroje osobniho prodeje patii: prodejni prezentace, prodejni schiizky, stimulujici

programy, vzorky apod. (Kotler, Keller, 2007, s. 575)

3.4 Nové trendy v komunikaci
»Spotiebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace
a stali se jejim subjektem.“ (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 254)

....zakaznik pfili§ nerozliSuje mezi reklamou, sponzorovanim, rozesilkou nabidek,
podporou prodeje a vystavami a podobnymi akcemi. Pro n¢ho jsou vSechny tyto aktivity
velmi podobné a vnima je jako zplsoby, jak je ptfesvédcovan, aby koupil produkt urcité

firmy.“ (Pelsmacker, 2003, s. 30)

Marketingova komunikace prosla fadou zmén a plvodni zpisoby propagace, jiz
v dne$ni dobé na zaujeti zakaznika nestaci. Lidé zacinaji byt, vice odoln€jsi vici
riznym prvkim marketingové komunikace, a tudiz je nutné neustdle nalézat nové
zpusoby, jak je co nejvice zaujmout. Mezi nové trendy mizeme zaradit guerilla
marketing, virovy marketing, digitalni marketing, mobilni marketing, event marketing,
PP (Product Placement) a mnohé¢ dalsi. (Frey, 2008, s. 11)
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3.4.1 Guerilla marketing
,Uhelnym kamenem guerilla marketingu je zamé¥eni na zakaznika.“
(Levinson, 2011, s. 5)

Kazda spolecnost, ktera chce délat marketing spravné, si musi uvédomit, ze marketing
je o jejich klientech a nikoliv naopak. Pokud se chce organizace opirat o guerilla
marketing, musi si uvédomit, ze tento ptistup neni o tom, jak velky ma rozpocet, nybrz

o rozsahu jeji predstavivosti. (Levinson, 2011, s. 6)

Pokud se pfi vytvaieni marketingové komunikace budeme chtit opfit o postupy guerilla
marketingu, méli bychom si uvédomit, ze neni dtlezité, kolik penéz investujeme, ale
dalezity je investovany cas, energie, predstavivost a informace. Podle guerilla

marketingu neni diilezita vySe investovaného kapitalu, jako vyse zisku.

Soucasti této strategie je neustaly kontakt se zdkazniky a to i v pfipadé, Ze obchod mezi
prodejcem a zakaznikem jiz probéhl. Vazby se stalymi zakazniky jsou stejné dulezité,
jako hledani novych. Guerilla marketér by si nikdy nedovolil ztratit klienta jen kviili
nedostatku poprodejniho zdjmu o n¢j. Dulezitym slovem je zde ,,VY*. VSe je
soustiedéno na zakaznika a je mu vénovéna veskera pozornost. Také je vzdy zapojen do
marketingového procesu. Misto pocitani penéz na konci kazdého mésice, je dulezitéjsi

¢islo znacici mnozstvi ziskanych vztaht. (Levinson, 2011, s. 9 — 10)

3.4.2 Marketing na internetu

Linternetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout poZadovanych

marketingovych cilii prostfednictvim internetu.“ (Janouch, 2011, s. 19)

Internet je médium, které ma celosvétovy vliv a dochazi u néj k neustalému rozvoji. Stal
se nenahraditelnou soucésti naSich zivotl. Diky celosvétovému ptsobeni, rychlym
aktualizacim, schopnosti zacileni, minimalizaci ndkladt, snadné méftitelnosti vysledkl a
mnohym dal§im dualezitym vlastnostem, se stal vyznamnym nastrojem marketingové
komunikace. (Pfikrylov4, Jahodova, 2010, s. 216) Jako nastroj marketingové
komunikace umoziuje posilovat védomi o znacce, poskytovat detailni informace o
produktech, sluzbach, firm¢ atd., napoméha komunikaci mezi spotiebitelem a firmou
(¢asto za minimalni dobu), usnadiuje prodej online a udrzuje vztahy se zakazniky.

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 493)
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Webové stranky jsou v dnesni dob¢ dilezitym prvkem marketingové komunikace kazdé
firmy. Kazdy, kdo chce byt vidén a také nalezen, by k tomu mél vyuzit prave internetu.

Ukézka webovych stranek Alzbé&tinych lazni je k vidéni nize.

Obr. €. 3: Webové stranky Alzbétinych 1azni

Procedury Wellness Bazén Zdravotni pée DalSisluzby Darujte zdravi Lazné a Karlovy Vary Ceniky  Nakup

@ Ovodni stranka BX o = | Vyhledat. Q

# Moje objednavka Pfihlasit Registrace
ALZBETINY LAZNE

KARLOVY VARY

SNADNA CESTA DO LAZNi

Zimni slevy procedur, které Ize Gerpat v obdobi od 11.11. -
22122012 2 12.1. - 16.3.2014.

101 000

légebnjch procedur. wellness | spokojenyeh | let lazefvshé tradice
a bazénoy komplex ] kienti roéné !  srdei Karlovjeh Vard:

¥ mibitinjch  liznich  je  nabizeno | V poskytovini I&éebnjch procedur a lizefskych | Vitime Vas v AlZbEtingch laznich, jedné z
nejkompletnZisi  spektrum 60 léfebnjch | programi jsou Alibdtiny lsznd v Karlowich | ssnji i icky
procedur. Od tradiénich l3zefskich po zcels | Varech svim objemem na pronim misté v ... ! Karlowjch Varis. | kdy# s= nachazsji ...
nové, relaxagni ... i

Gistdal.. | Gistdal.. | Zist dal...

Zdroj: http://www.alzbetinylazne.cz/cs/, 2012

3.4.3 Viralni marketing
»Jde o jakoukoliv strategii, ktera povzbuzuje jednotlivé on-line uZivatele,
aby predali, marketingové sdéleni dal§im.* (Frey, 2008, s. 58)

Pokud chceme, aby si nd$ vytvor lidé preposilali a sdileli jej, je nutné, aby byl né¢im
vyjime¢ny. Zakladni funkci virdlntho marketingu je natolik zaujmout uzivatele
internetu, aby méli potiebu §ifit tuto informaci (o produktu, sluzbé, webové strance
apod.) dal. (Frey, 2008, s. 69) Virovy marketing neni oficialnim néstrojem marketéra,
Sifi se potaji, ale mlize vyvolat vlnu uspéchu. Zakladem je byt kreativni a zaujmout
vetejnost natolik, aby byli ochotni si sdéleni sami pteposilat, coz pro nds znamena
absolutni minimum nékladii. OvS§em musime si také uvédomit podstatnou nevyhodu. Ve

chvili, kdy tento ,,virus“ vypustime do ob&hu, jiz ho nezastavime.
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4 Alzbétiny lazné

Nasledujici kapitoly byly vytvoieny pomoci internetovych stranek Alzbétinych 1azni,
internich a propagacnich materidlti spolecnosti, konzultaci s ndméstkyni obchodu a
marketingu pani Janou Voldfichovou a z informaci ziskanych v rdmci dotaznikového

Seteni a povinné praxe vykonavané v této organizaci.

Alzbétiny 1azné jsou jednim z nejvétsich zafizeni, poskytujicich lazeniskou péc¢i v CR.
Nabizi Siroké spektrum 1écebnych procedur od tradi¢nich po zcela nové, vyuzivajici
moderni technologie. Alzbétiny lazné vyuzivaji zcela ptirodni 1é¢ivé zdroje jako napf.:
viidelni vodu ¢i raselinu. Jsou povazovany za nejvétsiho odbératele viidelni vody. Diky
prirodnim zdrojiim a profesionalité persondlu, jsou Alzbétiny lazné zarukou kvalitni

lazeniské péce.
4.1 Historie Alzbétinych lazni

Alzbétiny 1lazné byly slavnostné otevieny 17. ¢ervna 1906. O jejich vystavbé rozhodla
meéstska rada na zéklad¢ zvysené navstévnosti Karlovych Vart kolem roku 1900 a s tim
spjaté nedostatecné kapacity lazenskych zatizeni.

Lazné se nachédzi ve Smetanovych sadech, diive zndmych jako park cisafe Frantiska
Josefa. Byly pojmenovany po tehdejsi cisafovné a manzelce FrantiSka Josefa, Alzbéte,
prezdivané ,,Sissi‘.

V obdobi centralniho planovani byly pfejmenovany na Lazné V., coz trvalo zhruba do
roku 2002, kdy se vratil pivodni ndzev. Oznaceni Lazn¢ V. se zachovalo v podobé
SPAS, za uCelem mezinarodni komunikace.

V dobé svého otevieni nabizely Alzbétiny ldzné k lécebnym ucelim 42 kabin pro
bahenni lazn¢, 29 viidelnich lazni, 15 uhliCitych lazni, 3 kabiny pro ¢aste¢né bahenni
lazné, 38 kabin pro bahenni zabaly, studenou lazen pro muze i Zeny, 3 oddé€leni pro
terapii studenou vodou atd. Suterén budovy byl zaméfen na piipravu a manipulaci
s raSelinou, rozvody horké viidelni vody a ptivod pary. (Burachovic, 2006) V roce 1978
byl postaven 25 metr dlouhy bazén, ktery byl v roce 2004 zrekonstruovan v moderni
bazénovy komplex.

V roce 2002 se Alzbétiny 1azné staly akciovou spolecnosti, dodnes ve vlastnictvi mesta

Karlovy Vary. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2002)
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4.1.1 Alzbétiny Lazné, a. s. — akciova spolecnost

Vsechny informace o akciové spolecnosti Alzbétiny Lazné, a. s. v této podkapitole byly
cerpany z internetového portalu Justice.cz (Oficidlni server ceského soudnictvi),

konkrétné z Vetejného rejstiiku a Sbirky listin.

Alzbétiny lazné se staly 6. biezna 2002 akciovou spole¢nosti. Jedinym zakladatelem

(akcionafem) je Mésto Karlovy Vary.

Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 134 500 000,- K¢. Existuje 120 000 ks kmenovych
akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 1000,- K¢ a 14 500 ks kmenovych akcii na

majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 1000,- K¢.

Akcie spole¢nosti jsou vydany v listinné podob€ a nejsou veiejné obchodovatelné.
Pfevoditelnost akcii neni omezena. Zaméstnanci se nemohou 0U¢astnit na zakladnim

kapitalu pofizenim akcii spole€nosti. Zaméstnanecké akcie nebyly vydany.

28. cervna 2005 zrozhodnuti jediného akcionare byl zakladni kapital spolecnosti
Alzbétiny Léazn¢, a.s. zvySen zjeho dosavadni vyse 120000 000,- K& o c¢astku
14 500 000,- K¢.

Predmét podnikani

e reklamni ¢innost a marketing

e velkoobchod

e realitni ¢innost

e poradani vystav, veletrhi, prehlidek a podobnych akci

e provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni slouzicich regeneraci a
rekondici

e masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

e provozovani cestovni agentury

e provozovani nestatniho zdravotnického zatizeni

e specializovany maloobchod

e provozovani kulturnich a kulturné-vzdélavacich zatizeni.

Mezi hlavni oblasti ¢innosti Alzbétinych Lazni, a. s. patii provozovani nestitniho

zdravotnického zatizeni, provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni slouzicich
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regeneraci a rekondici a dale také masérské, rekondicni a regeneracni sluzby. (Vetejny

rejstiik a Sbirka listin, 2013)

Meésto Karlovy Vary v souc¢asné dobé hleda investora, ale o prodeji zatim neuvaZzuje. Je
snahou mésta zachovat Alzbétiny 14zné, jakozto posledni vlastnictvi v rukou Karlovych

Vart, vefejnym majetkem.

4.2 Sluzby Alzbétinych lazni

Alzbétiny lazn€ jsou vefejné 1lazné poskytujici Sirokou Skalu 1écebnych procedur. Jsou
vyjimecné diky vice neZ stoleté tradici a vyuzivani klasickych a modernich 1é¢ebnych
metod. Lazn¢ zajistuji profesionalni pé¢i poskytovanou lazenskymi a rehabilitaCnimi
pracovniky. Je zde k dispozici zhruba 60 zaméstnancii zajist'ujicich kvalitni a Spic¢kovou
péci.

Procedury lze absolvovat na zdkladé vlastniho vybéru nebo na doporuceni lékate.
Pokud nemate doporuceni od svého lékare, jsou Vam k dispozici konzultace s 1ékatem
Alzbétinych lazni, ktery Vam na zakladé I€karského vySetfeni doporuci vhodnou

sestavu procedur.

Kromé jednotlivych procedur mohou ptichozi vyuzit sestaveni vlastniho 1é¢ebného

programu zaméteného na cilové problémy.

Nyni si pfedstavime nabizené sluzby. V ptiloze B jsou k dispozici ceniky, kde jsou
uvedeny ceny jednotlivych procedur a v pfiloze C najdeme ukézku dvou vybranych

procedur (Soln4 jeskyné a Relaxac¢ni koupel ,,Cisafovny Sissi®).

4.2.1 Koupele

Alzbétiny lazn¢ nabizeji svym pacientim relaxacni koupele v minerdlni vodé nebo
obohacené o vybrané piisady (raselinné, bylinné, konopné, vinné a pivni) nebo specidlni
uhlic¢ité koupele. Koupele vyuzivajici pfirodni zdroje (zde ptedev§im viidelni vodu)

patii mezi tradi¢ni lazenské procedury. V nabidce najdou hosté tyto typy koupeli:

- perlickova koupel,

- ptisadové koupele
0 bylinna koupel (kosodfevina, lemongrass, levandule, mata),
0 konopna koupel,
0 olejova vinna koupel (anticelulitidni),
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0 pivni koupel,
0 raSelinova koupel,

- uhlicita koupel a sucha uhlic¢ita koupel.

Koupele slouzi k uvolnéni svalového i duSevniho napéti, zmirnéni bolesti kloubl a
patefe, hojeni nékterych typti koznich projevili, Upravé krevniho tlaku a zlepSeni

prokrveni tkani. Uvoliiuji lidskou mysl a pfivadi pocit svézesti a piijemnou naladu.

Ceny koupeli se pohybuji od 234,- K¢ do 270,- K¢&.

4.2.2 Masaze

Masaze patii k nejoblibenéjsim proceduram. Alzbétiny 14zn¢ nabizeji masaze pro rizné

casti téla. Kazda masaz mé sva specifika a Casové rozmezi je tudiz odlisné.

U konkrétnich typli masazi si lze zvolit ¢astecnou nebo celkovou variantu. Lze si vybrat

z téchto procedur:

- klasickd masaz,

- aromamasaz,

- bankova masaz zad,

- hawajska masaz,

- indicka masaz,

- masaz lavovymi kameny,
- masaz Rolletic,

- medova masaz,

- podvodni masaz,

- reflexni masaz plosky nohy.

Masaze zpusobuji uvolnéni svalového napéti 1 zlepSeni psychiky pacienta. Slouzi jako
prostiedek relaxace. Mohou byt také zaméfeny na detoxikaci téla, prokrveni tkani,
zlepSeni lymfatického ob&hu a plisobi na cilené reflexni body. Mimo jiné je lze zaméfit
na lécbu konkrétnich zdravotnich problémt ¢i jako prostfedek prevence.

Ceny masazi se v Alzbétinych laznich pohybuji (cenu mimo typu masaze také ovliviiuje

délka procedury, pro stanoveni rozmezi nebereme v uvahu) od 72,- K¢ do 768,- K¢.
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4.2.3 Elektrolééba

K této proceduie je zapotiebi vyuziti elektrického proudu, magnetického pole nebo
mechanické energie v podobé ultrazvuku ¢i razové viny. K dispozici jsou tyto druhy

elektrolécby:

- elektroterapie,
- lécCebny ultrazvuk,
- magnetoterapie,

- razova vlna.

Elektrolécba ptinasi snizovani bolesti predevsim v oblasti kloubti a patefe a tim zaroven
zlepSovani pohyblivosti pacienta, zlepSeni prokrveni tkani, odplaveni produkti

metabolismu a uvolnéni svalového napéti.
Procedury elektrolécby jsou k dispozici pouze pro pacienty, ktefi maji doporuceni od
1ékare.

Ceny jsou stanoveny od 174,- K¢ do 378,- K¢.

4.2.4 Lécba teplem

Jinak také znama jako termoterapie. Tato procedura je zalozena na kladeni zaball
s parafinem nebo raselinou na konkrétni casti téla, jinymi slovy pfenos tepla probiha
diky prenosu skrz kazi. Teplota béhem aplikace zaballi zistdva konstantni. Alzbétiny

lazn€ v rdmci termoterapie nabizi:

- parafinovy zabal,
- parafinovy zéabal rukou,

- raSelinovy zabal (maly a velky).

Lécba teplem piinasi ptiznivé ovlivnéni chronickych degenerativnich nemoci kloubii a
patete, plisobi pozitivné na kloubni pohyblivost, zmirfiuje bolestivé stavy a zlepSuje
prokrveni tkani. Kone¢nym efektem vyuziti téchto procedur je navozeni pohody a

odpocinku.

Ceny tohoto zplsobu lécby jsou nastaveny od 138,- K& do 534,- K¢.
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4.2.5 Vodolécba

Lécba vyuzivajici fyzikalnich vlastnosti vody, piedevsim s vyuzitim teplotnich vykyvi,
mechanického ptlisobeni (proudem vody) a vztlaku, zpisobujiciho odlehéeni téla

v koupeli. Soucasti vodolécby jsou tyto procedury:

- skotské stiiky,
- stfidava sprcha dolnich koncetin,

- vifiva koupel.

Koupé vodolécebnych procedur piindsi pacientim piiznivé vysledky v oblasti 1écby
pohybového aparatu, poruch prokrveni a neurovegetativniho razu. Piisobi blahodarné na

zvysSovani fyzické a psychické odolnosti.

Ceny jsou odli$né jen minimaln¢, od 186,- K& do 204,- K¢.

4.2.6 Rehabilitace

- cvicCeni v bazénu,

- reflexni masaz,

- manipulace a mobilizace,

- individualni 1éCebna télesna vychova,
- skupinova léc¢ebna télesnd vychova,

- pneumopunktura (¢astecni i celkova),

- lymfodrenaz (¢astecna i celkova).

Cilem téchto procedur je obnova funkce pohybového aparatu s vyuzitim rdznych metod
(od manualnich po pfistrojové), zlepSeni dusevni psychiky a zkvalitnéni zivota (snaha o

uvedeni klienta do ptivodniho funkéniho stavu).

Rehabilitace byvaji uplatiovany v pfipadé poskozeni funkci pohybového aparitu

napfiiklad po trazech, operacich patete a kloubtl, ke snizovani bolesti apod.
Vétsinu procedur nelze absolvovat bez doporuceni 1¢kare.

Ceny se pohybuji od 114,- K¢ do 468,- K¢.
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4.2.7 Specialni procedury

Alzbétiny ladzn€¢ nabizi svym klientim Siroké spektrum riznorodych procedur
pusobicich na konkrétni zdravotni obtize, poskytované v rdmci prevence nebo pouze
jako forma relaxace. Mezi specidlnimi procedurami najdeme infrasaunu, inhalace,
kryoterapii  celotélovou, pfistrojovou lymfodrendz, ocistné stievni klysma,

oxygenoterapii, solnou jeskyni, suchou uhli¢itou koupel, VacuShape a zubni irigaci.

Nékteré z nabizenych procedur jsou uzce profilované, nejsou k dispozici pro vSechny

vékové kategorie a absolvovat tyto sluzby nemtze kazdy.

Ceny neni vhodné porovnavat, protoze jde o riizné typy procedur, ale pro predstavu je

nejnizsi z nich v hodnoté 70,- K¢ a nejdrazsi za 324,- K¢.

4.2.8 Odborna zdravotni péce
Pacienti Alzbétinych lazni jsou hyckani nejen diky vyuzivani pfirodnich 1éCivych
zdroji, tradi¢nim i modernim postupiim, ale také poskytnutim odborného zdravotniho

personalu.

Kazdy klient, ktery navstivi Alzbétiny lazn€, mlze vyuzit zdravotniho vySetieni Ci

konzultace s Iékafem.
Soucasti poskytované zdravotni péce jsou tyto sluzby:

- vstupni lékatské vySettent,

- konzultace nebo kontrolni 1¢katské vySetient,
- pftedpis léki, vystaveni receptu,

- ambulantni vykony,

- EKG (elektrokardiogram),

- glykemie,

- meéfeni krevniho tlaku,

- laboratorni vySetfeni (Caste¢né i celkové),

- kryokonzultace.

Vyuziti nekteré z téchto sluzeb miiZze cenové piijit pacienta od 60,- K¢ do 980,- K&.
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4.2.9 Wellness a beauty procedury

vvvvv

duSe. Je soucasti klasické lazenské lécby. Vyuzivaji ho predevSim klienti, ktefi jsou
Casove omezeni a stava se tak jejich jedinou moznosti vyzkouset si nékteré procedury a
uzit si pivabu lazenského zatizeni.

Top wellness procedury

Na téchto procedurach je vidét, jak se zatizeni opfené o tradicni lazeniské sluzby dokdze

ptizpusobit trhu a pfipravit moderni nabidku procedur.

- indickd masaz hlavy + maska ,,Sampan*,
- reflexni masaz plosky nohy + maska ,,Sampan*,
- relaxacni koupel ,,Cisafovny Sissi (pro dvé osoby),

- protistresova kira GERnétic.
Ceny od 408,- K¢ do 750,- K¢.
Kosmetika

Je vyuzivano  Spickové  francouzské kosmetiky GERnétic zaloZené na
biotechnologickych principech a také kosmetiky ,Karlovarské bahenni 14zné*
vyuzivajici lokalnich surovin karlovarského kraje a dalSich ptisad (pf. kaolinu, extraktu

z jehli¢i, koloidniho stfibra apod.). Souc¢asti nabidky jsou tyto sluzby:

- GERnétic zabal (vyZzivny, detoxikacni, anticelulitidni nebo zestihlujici),
pletova maska (vyzivna nebo Cistici),

- pletova maska ,,gampaﬁ“.
Ceny masek jsou stanoveny od 150,- K¢ do 198,- K¢ a zébaly jsou za 750,- K¢.
Esteticka medicina

Estetickd medicina ma za cil upravit télesné nedostatky rlznymi metodami.
V Alzbétinych laznich je vyuzivan neinvazivni pfistup pomoci aplikace estetické razové
viny. Procedury estetické razové viny jsou rozliSeny podle vyuziti na konkrétni ¢asti

téla, které jsou pacientovi doporuceny lékarem.

- esteticka razova vlna (zadni + ptedni stehna nebo hyzd¢),
- estetickd razova vilna (zadni + ptedni stehna + hyzdé nebo bticho),

- estetickd rdzova vlna (paze + bticho nebo hyzdg¢).
33



U tohoto typu léCby se ceny pohybuji od 540,- K¢ do 1 320,- K¢ a procedury jsou

poskytovany pouze pacientim s doporuc¢enim od I€kare.
Lazeiiské programy

Lazenské programy je predem sestaveny balicek jednotlivych procedur pro klienty, ktefi
jsou v laznich poprvé a nejsou si jisti, kterou proceduru zvolit. Byvaji také vhodnym
osobnim darkem, kdyz nevime, kterou proceduru vybrat. Tyto programy je nutné

objednat 2 — 3 dny pfedem a patii sem:

- jednodenni lazensky program ,,Klasik®,
- jednodenni lazensky program ,,Relax®,

- maly vikendovy lazenisky balicek.

Ceny balicki se pohybuji od 524,- K¢ do 777,- K¢.

4.2.10 Bazén

Soucasti budovy Alzbétinych lazni ve Smetanovych sadech je vlastni bazénové

centrum. Navstévnici naleznou v arealu bazénového komplexu:

- plavecky bazén (25 m dlouhy),
- whirlpool,
- relaxacni bazén se 4 masaznimi prvky
O chrli¢ na masaz ramen a zad,
0 vzduchova lizka pro celkovou relaxa¢ni masaz,
0 podvodni trysky s tlakovou vodou pro masaz dolnich koncetin,
0 protiproud,
- brouzdalisté pro malé déti,

- sauny a parni kabiny (pro muze i Zeny odd¢leng).
Obcerstveni a relaxaci nabizi zdejs$i Fresh Bar, ktery je soucésti tohoto komplexu.

V této cCasti Alzbétinych lazni je umisténa infrasauna, VacuShape a pfistrojova

lymfodrenaz.

Néavstévou bazénového komplexu si mohou klienti zlepsit télesnou kondici, upevnit
zdravi, relaxovat ¢i se jen tak bavit s rodinou nebo s prateli. Ceniky jednotlivych vstupii

do bazénového komplexu jsou uvedeny v piiloze B.
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4.2.11 Ostatni sluzby

V budové Alzbétinych lazni se nachéazi restaurace a kavarna Lazné V. oteviend od
pondéli do nedéle, kam mohou hosté ptivést svou polovi€ku na romantickou vecefti,
vyuzit pauzu v praci na poledni menu, objednat si podnikovou ¢i rodinnou oslavu apod.

Béhem teplych letnich dnti je k dispozici zahradka pred budovou.

Mimo prostor vyuzitych pro potfebu lazni umoznuji Alzbétiny lazné¢ prondjem prostor
k podnikani, prondjem spoleCenského salu a télocvicny. V budové je jiz nékolik
pronajatych prostor, které nabizeji od zuSlechtovacich sluzeb po sluzby realitni

agentury.

Predevsim zeny oceni kosmetické a laserové centrum DENIFE, které nabizi oSetfeni
mimickych 1 hlubokych vrasek, laserové osetieni, 1é¢bu akné apod. Ke zkrasleni je zde
také kadernictvi Hanka, kosmeticky salon Jana Hoserovd, ,,Permanentni make-up*
garantujici kvalitu diky Spickové technice a dlouhodobé praxi v oboru, pedikira a

manikura.

V budové je také KV SENior, ktery se stara o prosazovani prav, zajmul a potieb seniorti

a zdravotné postizenych. Otevieno je vzdy ve stiedu a ctvrtek.

V budové je také aplikovan projekt Plavecka akademie ,,bez Bariér, coz je projekt

zaméteny na plavani a rehabilitace télesné postizenych osob.

V objektu Ize vyuzit sluzeb realitni agentury EURONOVA ESTATE nabizejici
vyhledavéni, vybér a prodej nemovitosti v Ceské republice, Némecku, Rakousku, Italii

a Spanélsku.

4.3 Urceni cilového zakaznika

Z geografického pohledu tvofi ndvstévniky Alzbétinych lazni pirevazné ruska a arabska

ozdravnych pobytu.

Mezi navstévniky z tuzemska patii predevsim mistni (Karlovarsky kraj) navstévujici
zejména bazénovy komplex. Pacienti pravidelné navstévujici néjaké procedury na
doporuceni svého ¢i lazenského 1ékate nebo Ti, ktefi sem jezdi jiz 1éta na ozdravny
pobyt, vyslani svou firmou. Souc¢asnym cilem vedeni Alzbétinych lazni je ptivést do

zafizeni vice klientti prave z Ceské republiky.
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Z vysledkt dotaznika a také ptfimou ucasti na chodu Alzbétinych lazni autorka zjistila,
ze z pohledu demografické segmentace tvoii pfevaznou ¢ast zdejSich hostii osoby starsi
55 let a rodiny s détmi. Dals§i ovSem jiz méné pocetnou skupinu tvoii mladi lidé a
ptilezitostné také Skolni a predskolni skupiny.

SenioFi

Ptevaznou ¢ast pacientd tvoii seniofi ze zahrani¢i i z tuzemska. Pacienti z tuzemska se
pfedevsim zajimaji o zlepSovani a obnovu svého zdravi. Lazeniska zatfizeni navstévuji
na zéklad¢ doporuceni svého lékate. Mistni klientela se velmi Casto zajima o finan¢ni
podporu ze strany zdravotni pojisStovny a stravi v 1é¢ebnych zafizenich kratSi dobu.
Pacienti ze zahrani¢i také dbaji o kvalitu svého zdravi, ale ldzn¢€ navstévuji prevazné

z diivodi relaxace, odpocCinku a klidu. Pfi prvni navstévé si zakoupi vice procedur

najednou na celou dobu svého pobytu a pravidelné 14zné€ s nadSenim navstévuji.

Tato skupina je pro lazn¢ klicovou, protoze je nejcastéji se vyskytujici skupinou v této
oblasti. AvSak nem¢li bychom se zaméfovat pouze na n¢ a zapominat, tak vstépovat

dulezitost prevence a vyuzivani lé€ebnych procedur mlad$im skupindm.
Rodiny s détmi

Jsou Castymi navstévniky bazénového komplexu, kde je i pro ty nejmensi pfipraveno
détské brouzdalisté a solné jeskyné, ktera je pro déti zazitkem, spojenym s moznosti
pUjcit si mistni hracky a hrét si v soli jako na pisecné plazi. Pokud budeme détem jiz od
ran¢ho véku déavat najevo dulezitost lécCebnych zatizeni, budou se sem v budoucnu

vracet a dbat tak preventivné o své zdravi.

Stejné tak rodi¢e unaveni péci o své déti, prepracovani ze svého zaméstnani a unaveni
kazdodenni realitou si zde mohou konecné odpocinout, zregenerovat své télo a mysl a
probudit v sob€ novou silu k Zivotu.

Skolni a predSkolni skupiny

Stejné jako rodiny s détmi preferuji navstévu bazénu a solné jeskyné. Alzbétiny 1dzné
pfipravuji pro skupinové navstévy prohlidky budovy s prezentaci lazni, bazénu a

pfednéaskou o smyslu a prevenci lazenské péce i pro mladé.
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Mladi lidé

Zeny &asto navitévuji maséaze, koupele, kosmetiku, cvi¢eni formou VacuShape apod.
Muzi preferuji navstévu bazénového komplexu, sauny atd. DneSni mladi lidé dbaji o
zdravy zivotni styl. Neustéle se fesi, jak se spravné stravovat a jak je dulezité, vénovat
se n¢jakému sportu, mit dostatek pohybu. Alzbétiny lazné se nestaraji o spravny
jidelni¢ek ani nenabizeji bézeckou drahu, ale prevence, relaxace, obnova duSevni i

fyzicka atd. je také nedilnym prvkem k dosazeni lepSiho zivota a predevSim udrzeni si

vvvvvv

Lidé Alzbétiny lazné navstévuji za ucelem 1écby, prevence, odpocinku a relaxace,

obnovy fyzické kondice a zabavy.

Vétsinu navstévniki tvofi dlouholeti nadSenci spokojeni se zdejSimi sluzbami i
persondlem, ktery o né pecuje. Hosté, kteti svou ucast na procedurdch povazuji za
ukazku prestize. Pacienti, kterym zdravi jiz nedava jinou moznost a jejich 1ékar jim
1écbu v lazenském zafizeni nejen doporuCuje. A v neposledni tad¢ Ti, ktefi chtéji
vyzkousSet néco nového, dbaji na zdravy zivotni styl, chtéji se bavit se svou rodinou ¢i

jen vyuzit kulturniho zatizeni za poznanim novych lidi.

4.4 Identifikace konkurence

Karlovy Vary patii mezi nejznaméjsi lazetiska mésta v Ceské republice a nabizi
nespocet wellness hotelil poskytujici procedury a 1é€ebné pobyty napi. hotel Imperial,
Spa Resort Sanssouci, hotel Dvorak, Promendda, hotel Carlsbad Plaza, sanatoria
spole¢nosti Bohemia — 1azné¢, a. s. apod. Tyto hotely vSak nemtizeme brat jako piimou
konkurenci Alzbétinych lazni, protoze nabizi ubytovani, stravovani a dal$i doplnkové
sluzby vcetné wellness.

Alzbétiny lazn€ jsou vefejné lazné, jejichz hlavnim pifedmétem podnikani je
poskytovani 1écebnych procedur a mistniho bazénu kazdému bez ohledu na misto

pobytu.

Mezi hlavni konkurenty dnes patii pfedev§im soukromnici poskytujici procedury (pf.
masaze, rehabilitace, thajské masaze) a provozovatelé solnych jeskyni v Karlovych

Varech a okoli.
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Do roku 2012 byly Alzbétiny Lazné, a. s. jedinym provozovatelem bazénového centra,
které¢ bylo vefejné pristupné. Od 1. 10. 2012 vytvofilo mésto samo sob¢ konkurenta
v podobé otevieni bazénového centra KV Arena, které disponuje plaveckym bazénem,
relaxani C¢asti (vifivka, péra, sauna, infrasauna, potnice, ochlazovaci bazének,
odpocivarna...) a pro déti nabizi zdbavu na necelych 60 m dlouhém toboganu
s moznosti jizdy na pneumatikach. Soucasti objektu je Café bar H20 a parkovisté
usnadiiujici  navStévu bazénového centra Siroké vetejnosti. (Dostupné z:

http://kvarena.cz/cz/bazen-kv-areny-karlovy-vary)

4.5 Nastroje marketingové komunikace Alzbétinych lazni

Alzbétiny 14dzné¢, jejichz vlastnikem je mésto, si nemohou dovolit nadmérné investice do
marketingové komunikace. 1 pfes nizky rozpocet vSak vyuzivaji k propagaci hned
nékolik outdoorovych zatizeni, reklamu v tisku, informacni letdky, nastroje podpory
fady svych obchodnich partnerti. Informace o Alzbétinych laznich lze nalézt na jejich
vlastnim webu, Facebooku, kudyznudy.cz a dalSich internetovych strankach.
Nevyhodou téchto nastrojii je umisténi vétSiny z nich pouze v centru Karlovych Vara.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze vétSina mistnich o lazenském zatizeni vi, ale
téchto nastroju si jiz viibec nev§ima a mimo mésto se jinde nez na internetu o tomto
zafizeni ani nedozvi. Ukazky ndstrojii marketingové komunikace Alzbétinych Lazni, a.

s. viz pfiloha A.
Venkovni reklama

Alzbétiny lazné si pronajimaji tii billboardy v Karlovych Varech jeden v Zapadni ul. u
Dolniho nédrazi, druhy v Zapadni ul. u KV Areny a tfeti je mensi billboard na stiese
kuzelny u Chebského mostu. Spolupracuji s infocentrem, kde vyuzivaji lunety nad
skiinkami. Dal§i venkovni reklamni plochou jsou tabule pod infovyvéskami na Trznici
(autobusovy terminal MHD v Karlovych Varech). V ulici Dr. Bechera najdeme dvé

City light vitriny s reklamnimi plakaty.

V neposledni fadé ve spolupraci s Dopravnim podnikem Karlovy Vary, a. s. maji lazné
k dispozici potistény autobus a reklamu na stfeSe citybusu projizdéjiciho lazeniskou
zonou, které zvou k navstéve lazni. Soucasti této spoluprace je také vyuziti reklamnich

ploch uvnitt méstskych linek, kam umist’uji plakaty se zakladnimi informacemi.
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Novinkou ve venkovni reklamé Alzbétinych lazni je pronajem reklamni LED
obrazovky od spolecnosti Wrim nachézejici se taktéz v blizkosti autobusového
terminalu TrZznice v Karlovych Varech. Tato forma reklamy byla vyuzita v ramci

slevové akce Snadna cesta do 1azni v prvnim ctvrtleti roku 2014.
Reklama v tisku

Alzbétiny lazn€¢ nezapominaji na mistni Ctenaie a vkladaji svou reklamu do
karlovarského tisku napt.: SPA magazine, Therma, Vas region, Denik Extra, Family,

Globus, Karlovarské radni¢ni listy, Rozhled, Infocentrum, AGF 5+2 dny a Kamelot.
Informacni letaky

Lazn€ plné¢ vyuzivaji prospektovy servis za poplatek ¢i zdarma v ramci propagace na
mezinarodnich veletrzich. Za U¢elem propagace si nékteré prospekty obstardvaji také
sami. Informacni letdky jsou k dispozici pfimo v laznich (na nékolika mistech

v budov¢) a ve dvou infocentrech v Karlovych Varech.

Tyto tiskoviny jsou vytvafeny ve cCtyfech jazycich (CeStina, angliCtina, ruStina a
némcina) a patii sem: ceniky, ,,Tam, kde pfiroda caruje* (prospekt kratce popisujici
historii, Karlovy Vary, balneo a rehabilitace, procedury a bazénovy komplex a dalsi
dopliikové sluzby poskytované v budové.), informacni letak k Solné jeskyni, bazénovy

rozpis apod.
Marketing na internetu

Spole¢nost ma vlastni internetové stranky, které jsou designové pékné, prehledné
zpracované a pokud mozno pravidelné aktualizované. Web disponuje informacemi o
Alzbétinych laznich od historie po soucasnost. Poskytuje komplexni informace o
procedurach, novinkach a moZnostech spoluprace. Soucasti nabidky je objedndvani
online, virtudlni prohlidky zafizeni ¢i propagacni video, které je mozno vidét nejen na
hlavnich strankach lazni, ale také na youtube.cz. Zakladni informace jsou také

k dispozici na strankach meésta.

Lazné maji sviij profil na socidlni siti Facebook, ale neni tak ¢asto vyuzivan, proto jsou
zde k dispozici pouze jedine¢né akce, kterych by si potencidlni navstévnici méli

rozhodné vSimnout.
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Internetovy portdl Kudy znudy, ziizovany Ceskou centralou cestovniho ruchu,
doporucuje Alzbétiny 1azné jako jednu z nejkrasnéjSich dominant Karlovych Vart, ktera
se stavd prostiedkem odreagovéani a prostfednikem, jak udélat néco pro své zdravi.
(http://www .kudyznudy.cz/Aktivity-a-akce/Aktivity/Alzbetiny-lazne-v-Karlovych-
Varech.aspx, 2012)

Informace o Alzbétinych laznich nalezla autorka i na dalSich internetovych strankach,

nejsou vsak oficidlnim prostfedkem propagace.
Podpora prodeje

Pii navstéve Solné jeskyné maji déti do 4 let vstup zdarma, déti do 15 let a seniofi nad
60 let maji proceduru za sniZzenou cenu. K dispozici je také balic¢ek 10 procedur
s mnozstevni slevou. Pokud si chce pfichozi zajistit vice soukromi, mé& moznost
pronagjmu celé jeskyné na 45 minut za 900,- K¢. Lazné se snazi zabezpecit klidné uziti

procedury diky vyhrazené dob¢ vstupt pro rodice s détmi.

Bazénovy komplex nabizi zdarma vstup pro déti do 4 let, slevy pro déti do 150 cm,
ZTP, seniory od 60 let (nutnost piedlozit doklad), skupiny ¢itajici vice jak 6 osob a
rodinné vstupné. Pro ¢asté navstévniky je pfipraveno Casové nebo cenové predplatné.
Pivodni papirové karty jsou nyni nahrazeny za nové plastové, o které si mohou

predplatitelé zazadat na pokladné.

Alzbétiny 1azné se snazi drzet krok s modernimi technologiemi a od dubna 2014 uvedou
do provozu mobilni aplikaci ,,SPAS bazén®, kterou mize vyuzit kazdy, kdo vlastni
chytry telefon. Nova aplikace umoziuje sledovat stav piredplatného, aktualni obsazenost

bazénu, historii Vasich navstév, ceniky bazénu a oteviraci dobu.

Pro ty, ktefi se chtéji o blahodarné Uc¢inky uzivani procedur Alzbétinych lazni podélit,

jsou vytvoreny Darkové poukazy, které jsou originadlnim darkem s osobnim naddechem.

V disledku nedostatku klienth mimo sezénu ptipravuji Alzbétiny 1azné jiz nékolik let,
v obdobi od poloviny listopadu do poloviny biezna, slevovou akci s ndzvem ,,Snadna
cesta do lazni“, kterd piinasi kratkodobé snizeni cen vybranych procedur (napf.:
perlickova koupel, aromamasédz, klasickdi mas4dz, Romantickd koupel ,,Sissi®,
lymfodrenaz ptistrojova atd.). Tato akce je vefejnosti velmi vitana a stala se kazdoro¢ni
zalezitosti, se kterou jiz kazdy pocitd. Informacni letdk referujici o vybranych slevach
procedur je k dispozici v ptiloze D.
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Alzbétiny lazné€ se propaguji také na mezindrodnich veletrzich, festivalech a akcich

spojenych s cestovnim ruchem v rdmci prospektové prezentace a svého webu.

Mezi Casté navstévniky patii hosté, ktefi jsou vyslani svym zaméstnavatelem formou
zaméstnaneckych benefitl. Firmam a organizacim z Karlovych Vara a karlovarského
regionu Alzbétiny lazné¢ nabizi poukdzky do bazénu a na lécebné procedury
(jednorazové vstupenky nebo permanentky na vice vstupti dle dohody). Firmy ziskavaji
poukézky za vyhodné ceny a mohou slouzit jako skvély motivacni prostfedek pro jejich
zaméstnance. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nékteré firmy timto zpisobem
vysilaji své zaméstnance celkem pravideln€. Od navstévniki, které do Alzbétinych lazni
zaméstnavatelé pravidelné vysilaji, bylo zjisténo, ze jsou s poskytovanymi sluzbami

velice spokojeni.
Udalosti a zazitky

Nékolikrat do roka je pofddan Den otevienych dvefi, ktery mé informovat jeho
ucastniky o historii Alzbétinych lazni, poskytovanych procedurach apod. Béhem tohoto

dne si mize kazdy prohlédnout budovu véetné historického zatizeni.

Lazné také potadaji exkurze pro Skolni a pfedSkolni skupiny, prezentujici ldzné, bazén,
smysl a prevenci lazeiiské péce i pro mladé. Na konci prohlidky absolvuji n€kterou

z procedur (nejcastéji navstéva Solné jeskyn€) za snizenou cenu.
Vztahy s verejnosti

Alzbétiny 1azné kazdoro¢né obnovuji smlouvy se stalymi obchodnimi partnery a také
nabizi spolupraci novym. Mezi obchodnimi partnery jsou hotely (pf. Albatros,
Amadeus, hotel Vitkova hora atd.), pensiony (pf. Clara, Dalia, Holiday...), soukromi
provozovatelé ubytovani, apartmany a nékteré CK (pf. Bohemia, Filip atd.). Nejlepsi
spoluprace probihd s partnery Lytera, Warba a Cordoba zajist'ujicimi ruskou a arabskou

klientelu.

Spoluprace s cestovnimi kanceladfemi neni pfili§ jednoduchd. Alzbétiny ldzné¢ nemaji
vlastni ubytovaci kapacity a pro cestovni kancelafe se stdvaji pouhou doplitkovou

sluzbou.

Pro Sirokou vetejnost, ktera by chtéla znat podrobnéjsi priabéh Cinnosti Alzbétinych
lazni, jsou na internetovém serveru justice.cz (Oficialni server Ceského soudnictvi)
kazdoro¢né umistovany vyrocni zpravy.
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4.6 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace umoznujici marketingovym manazeram
rozpoznavat marketingové piileZitosti a hrozby a reagovat na né, pficemz zahrnuje

planovani, sbér a analyzu dat.” (Havli¢ek, Kasik, 2005, 69)

Soucasnym problémem, ktery je tfeba vyiesit je, ze obdobi zlatého veku lazenstvi jiz
davno minulo. Lazenska zatizeni se v dnesni dob¢ potykaji s neustalym poklesem poctu
navstévniki a Alzbétiny 14zné€ nejsou vyjimkou.

Jednim zcili prace je zhodnotit efektivitu soucasné marketingové komunikace a
v piipadé nedostatkli predlozit navrhy na inovace. Tvorbé navrhi na zlepSeni
marketingové komunikace Alzbétinych lazni predchdzelo dotaznikové Setfeni

v Karlovych Varech a okoli, které mélo odpoveédét na otdzku jeji efektivnosti.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano formou ankety, kterd byla schvalena a
uskute¢néna po konzultaci se zadavatelem (Alzbétiny Lazné, a. s. - Jana Voldtichova —

nameéstkyné obchodu a marketingu) ve dvojim provedeni. Vzorové ankety viz Ptiloha E.

Prvni ¢ast vyzkumu tvofila anketa, probihajici v prostorach Alzbétinych ldzni formou
osobniho dotazovani a méla ukazat spokojenost navstévnikll lazni s absolvovanymi
procedurami, zjistit povédomi respondenti o konkrétnich nastrojich marketingové

komunikace a potifebnych zlepsenich.

Druhou ¢ast marketingového vyzkumu tvofila anketa, v podobé kratkého pisemného
dotazniku, ktery byl pfedan k vyplnéni respondentim z Karlovych Vart a okoli. Otazky
byly sméfovany na ovéfeni efektivnosti soucasné marketingové komunikace
Alzbétinych lazni. Byly nastrojem k odhaleni dilezitych prvkd ovlivigjicich
respondenty pii vyberu péce o jejich zdravi a také zplsobem, jak odhalit, co je tfeba

délat, aby je 1écebné stiedisko mohlo, co nejvice upoutat.

Vyzkum byl provadén na malém vzorku respondentti (110 respondenti z Karlovych
Vart a okoli) a je pouze orienta¢ni, nelze vztahovat na celou Ceskou republiku. Ankety
se zucastnili muzi i Zeny vSech vékovych kategorii (pocet respondentl rozdélenych

podle vékovych kategorii je znazornén v tabulce €. 2 na konci této podkapitoly).

Ankety v Alzbétinych laznich se zucastnilo 50 respondentti, z toho bylo zpovidano 32

zen a 18 muzii. Vysledky ukazuji, ze nejoblibenéj$im a také nejsledovanéjSim néstrojem

marketingové komunikace je webova stranka organizace. O néco mensi skupina
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respondentl si v§ima 1 dalSich nastroji (pfedevSim informacni letdky), ale vétSina
potvrdila, ze o Alzbétinych laznich vi, pravidelné je navstévuji, tudiz jsou ostatni
propagacni prvky ptehliZzeny a neni jim vénovana vétsi pozornost. Respondenti z ciziny
potvrdili, Ze i pro né je na prvnim misté¢ vyuziti internetu a dale také informacniho
centra. Vysledky prvni otazky jsou uvedeny na obrazku ¢. 4, jedna se o jedinou
uzavienou otazku z ankety, odpovedi na oteviené otazky jsou rozebrany v nésledujicim

textu.

Obr. €. 4: Vysledky otazky €. 1 —anketa v Alzbétinych ldznich

M Noviny, ¢asopisy
M Billboard

M Plakat v MHD
Pocet odpovedi H Od priivodce

M Informacni letdky
H Infocentrum K. V.

H Internet
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Mezi nejcastéji zmiflovanymi procedurami, kterych se dotazovani respondenti jiz
zucastnili, byly uvedeny masaze, Solnd jeskyné¢, 1écba parafinovymi a raselinovymi
zabaly a navStéva bazénu. VSichni dotazovani néavstévnici byli velmi spokojeni
s poskytovanymi sluzbami 1 pfistupem persondlu. Jediné¢ vytky a zaroven navrhy na
zlepseni, které byly pfedneseny, zminili navstévnici z tuzemska a tykaly se nadbytku
cizincl v laznich, neukdznénych déti pfedevSim opét ztad cizincl, kratké doby

prispivani pojistovny na vyuzivané rehabilitace a stavu budovy.

Dotaznikového Setfeni (pisemny dotaznik) se zucastnilo 60 respondentd, ztoho
odpovidalo 37 zen a 23 muzi. Vysledky (formou c¢iselnych dajii jsou k dispozici
v nasledujici tabulce) ukazaly, Ze vétSina dotazovanych ma jiz s vyuzitim nékteré z
procedur Alzbétinych lazni osobni zkuSenosti a vSichni preferuji zafizeni, které neni
zamétené jen na jednu jedinou.

V otazce ziskavani informaci o Alzbétinych ldznich, pfinesl prizkum stejné vysledky
jako v predchozim ptipadé. Respondenti se shodli na preferenci ziskavani informaci

z internetovych zdroji. Mezi dal$i nejcastéji sledované nastroje komunikace uvedli

plakat v MHD, informacni letdky pfimo v laznich a informace uvedené v novinach.
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Myslenky na vlastni zdravi se u téchto respondenti dostavuji pfedevSim u Iékare, na
mistech, kde se shromazd’uje vétSi mnozstvi lidi a v domacim prostiedi. K tomu, aby
pro své zdravi néco ud¢lali formou zakoupeni lazenskych procedur, by je nejvice
pfesvédCilo doporuceni, prohlidka zafizeni a fakt, ze jsou tyto sluzby poskytovany
v blizkosti jejich bydlisté. Nejoblibenéjsim typem reklamy je takova, ve které nechybi
dostate¢na davka vtipu.

Tab. €. 1: Vysledky dotaznikového Setfeni (pisemny dotaznik)

C. OTAZKY ODPOVED POCET ODPOVEDI
internet 34
plakat v MHD 28
billboard 10
1 . X
noviny, ¢asopisy 26
informacni letaky 27
od znamych, ptibuznych 8
) ano 54
ne 6
u Iékare 30
v lékarné 8
3 obklopen/ a davem lidi 24
doma 18
na vefejné toaleté 10
4 ano 59
ne 1
doporuceni 48
prohlidka zafizeni... 21
vyuzivani tradi¢nich postupti 8
5 vyuzivani ptirodnich produkti 11
blizkost mého bydlisté 15
moznost objednédni online 11
hlidani déti v zatizeni 4
dojemna 1
6 naucna, informativni 15
roztomila 0
vtipna 44

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. €. 2: Pocet respondentl dle vékové kategorie

Pocet respondentii 0-25 | 26-35|36-45 | 4655 | 56— 65 | 66 a vice

Dotaznik 30 8 10 6 6 0

Anketa v AL 2 3 6 19 18 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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4.7 Marketingovy plan Alzbétinych Lazni, a. s. pro rok 2014

Smyslem tohoto planu je propagace Alzbétinych lazni a doplitkovych sluzeb.
Vyhledavani novych smluvnich partneri a novych predplatiteli (organizace,
spolecnosti, Skolstvi). Reorganizace provozu a s tim spojené mzdové feSeni. Vytvaieni
novych provozi a sluzeb. Propagace na internetu, veletrzich (pro tento rok jen

prospektovy servis) a efektivni vyuziti volnych prostor k pronajmu ¢i prezentaci.

Tento plan je tvofen aktivitami, které budou realizovany v pfedem stanovenych

ctvrtletich. Nasledujici plan byl pfevzat z internich zdroji Alzbétinych Lazni, a. s.
Leden — brezen 2014

Spusténi nového programu GRIFFIN (mobilni aplikace SPAS5 bazén). Pokracovani
sezonni slevové akce ,,Snadné cesta do lazni* konajici se od pilky listopadu 2013 do
poloviny bfezna a jeji vyhodnoceni. Zac¢atkem roku je tfeba oslovit lonské, ale také
nové predplatitele. Pripravit dodatky ke smlouvam pro smluvni partnery na leto$ni rok.
Vyuziti prospektového servisu na veletrhy. Tvorba nabidek na webovych strankach,
platby online, aplikace a také piispévky na Facebooku. Konani Valentynské akce
(zvefejnéni na webovych strankach 1azni). Nedilnou soucésti planu na prvni Ctvrtleti je
vyuziti LED obrazovky od spole¢nosti Wrim, nachazejici se v blizkosti autobusového

nastupisté Trznice v Karlovych Varech, ve smluvenych ¢asovych intervalech.
Duben — ¢erven 2014

V této Casti roku je tfeba uzavfit spolupraci s vytypovanymi smluvnimi partnery a
motivovat tyto partnery formou kupont, slev a provizi. Propagovat Alzbétiny lazné
v regionalnim tisku. Nabidnout prondjem salu a télocvicny pro Skoly na predavani
vysvédceni. Propagace na vybranych kulturnich a sportovnich akcich, Farmaiskych

trzich apod. A v neposledni fad¢ zajistit novy polep autobusu MHD.
Cervenec — zaii 2014

Soucésti tohoto obdobi je prace s klienty na pokladnach (nabidka novinek apod.).
Rozsiteni provozli o vikendech. Prazdninové akce v bazénovém komplexu. Ptiprava

cenikl a novinek.
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Rijen — prosinec 2014

Pokracuje propagace v tisku, MHD apod. Piiprava zavedené slevové akce ,,Snadna
cesta do lazni“. Novinky na novou akci a sezénu. Pfiprava persondlu na tuto akci.

Administrativni pfiprava na pielom roku (nastaveni pokladen, provozii apod.).

4.8 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

Nasledujici navrhy maji slouzit ke zvySeni povédomi o Alzbétinych laznich v oc¢ich
Siroké vetejnosti. Tyto ndvrhy jsou ureny pro vSechny vékové skupiny, dva z nich
predev§im k motivovani jedné zcilovych skupin, kterou jsou rodiny s détmi.
Propagacni materialy a dal$i ukazkové fotografie k témto navrhiim jsou uvedeny

v ptiloze.
Tvorba historické expozice ,,Alzbétiny lazné v ¢ase*

Névrh: Alzbétiny lazné patfi k nejstar$im lé¢ebnym zafizenim v Ceské republice.
V roce 2006 oslavily své 100. vyro¢i. Expozice v budové lazni bude pifipominkou
historického vyvoje lazni. Ukazkou, jak vypadaly Alzbétiny lazné¢ a procedury na
zacatku své existence ve srovnani se soucasnosti. Pozvankou k navstévé lazni, které
patii k nejznaméj§im lazeniskym zatizenim v CR vyuZivajicim zcela pfirodni zdroje a
nabizejicim Siroké spektrum procedur, wellness a dalSich sluzeb, které béhem svého

dosavadniho ptsobeni prilakaly nespocet navstévniki raznych vékovych skupin.

Vystavovany budou historické fotografie a predméty jako napiiklad: historické vany,
kohouty, podlozky pod vany ¢i ohfivace na raselinu. Nesmi chybét také informacéni
materialy, které budou mit za ukol ptilakat navstévniky k vybéru nékteré z nabizenych
procedur. Predbéznou ukézku vystavovanych piedméti a fotografii si mizeme

prohlédnout v ptiloze F.

Cas konani: Otevieni vystavy bude spjato se za¢atkem skolniho roku (1. 9.), za uéelem
prilakat navstévniky do budovy v obdobi, kdy jiz hlavni sezéna pomalu kon¢i, lidé se
vraceji do zaméstnani a déti do mateiskych skolek a skol, které by mohly vyuzit tento
projekt jako soucast vyuky historie o rodném mésté a jeho historii spjaté s tématikou

lazenistvi.

Misto kondni: K realizaci projektu vyuzijeme prostory Alzbétinych lazni (obrazek €. 5),

které v soucasné dob¢ slouzi, jako odpocivarna (1. patro, hned za usekem koupeli).
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Obr. €. 5: Ukazka prostor pro vytvoreni expozice

Zdroj: Petr Chvojan, 2014

Propagace: O otevieni expozice budou vefejnost informovat tiskoviny, které maji
s Alzbétinymi laznémi smlouvu, zpravy na webovych strankach spolecnosti, reklama
v MHD Karlovy Vary (vz4jemna spoluprace s Dopravnim podnikem Karlovy Vary, a.
s.) a nové vytvofené informacni materialy (informacni letdky), které budou k dispozici
v prostorach budovy lazni a také v infocentrech. Navrh na propagacni materialy bude
mit jednotny vzor. Pro informovani vét§iho mnozstvi lidi vyuZijeme uvefejnéni na

socialni siti Facebook. Vzor informac¢nich materialt je k dispozici v ptiloze F.

Rozpocet: V MHD méame moznost vylepit 61 informacnich letakii (ve formatech A3,
A4 nebo AS) + dalsi letaky, které budou umistény do dvou infocenter v Karlovych
Varech a do budovy lazni. Pro informovani co nejvétsiho poctu osob vyuzijeme vSech
61 autobust (vzdjemné plnéni s Dopravnim podnikem Karlovy Vary, a. s.), kde pro
lepsi viditelnost zvolime nejvétsi z moznych formatd A3 (420 x 297 mm), coz nas u
firmy CORAX, zabyvajici se tiskem téchto materialti, vyjde 1 s dopravou na 936,- K¢.
Pro ostatni informacni letdky zvolime jednotnou velikost A5 (210 x 147 mm). Pro
zacatek si nechame vytisknout 1000 ks informacnich letaki a nd$ navrh si nechame
vytisknout u spole¢nosti CORAX e-shop za 2.265,- K¢ (s DPH vcetné dopravy).
Soucasti vystavy budou mimo historickych pfedméth také fotografie a historicky popis
vyvoje Alzbétinych lazni. K vystavovani téchto fotografii zakoupime dva stojany
NOBO MODUSTAR na internetovém portalu alemat.cz, ktery nabizi vysokou
variabilitu uspofddani (moznost oboustranné prezentace) za 3 425,- K&/ ks (2 * 3 425),
celkem tedy 6.850,- K¢ (véetn€ dopravy) a dale také 5 kust klip rdmi o velikosti 30 x

40 cm na webu ramecek.cz dohromady za 544,- K¢ (véetné dopravy).
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Den déti v bazénovém komplexu AlZbétiny lazné

Navrh: D¢t jsou nasi budoucnosti. Abychom se jim mohli, co nejvice pfiblizit,

usporddame pro n¢ Détsky den v prostorach bazénového komplexu.

Béhem odpoledne budou probihat vodni souboje napt. zavody v plavani pro plavce i
zavody na nafukovacich zvitatkach pro neplavce, hazeni s nafukovacim mic¢em do kose,
vodni cvi¢eni na hudbu a mnoho dalSich. O zabavu a péci o déti se budou starat
studentky Stfedni odborné Skoly pedagogické v Karlovych Varech vramci povinné

Skolni praxe, za pomoci personalu bazénu (béZzna zachrana pied utonutim).

N4

rodi¢lm, ktefi doprovodi své dité na akci 20% slevu na vstupné pro dospélé (tabulka

téchto slev je ke zhlédnuti nize, avSak neni zapoc€itdna do rozpoctu).

Pti odchodu obdrzi kazdé dit¢ drobny darek, v podobé minibaleni gumovych medvidki

Haribo.
Cas konani: Akce bude probihat 1. Gervna od 15 do 18 hodin.

Misto konani: Jak jiz bylo feceno, k realizaci budou vyuzity prostory bazénového
komplexu v budoveé Alzbétinych 1azni. Veskeré soutéze budou probihat v plaveckém

bazénu a pro ty nejmensi budou piipraveny hry v détském brouzdalisti.

Propagace: Hlavnim marketingovym nastrojem, ktery zde vyuZzijeme, budou informacni
materidly (plakaty), které umistime v prostordch budovy Alzbétinych lazni, Krajské
knihovny K. V. a v kazdé matetské Skolce a zdkladni Skole po Karlovych Varech. Vzor
téchto materiald je k nahlédnuti viz ptiloha G. K informovéani, co nejvétsiho poctu osob,

vyuzijeme op¢ét zadani informaci na webové stranky spolecnosti a socialni sit” Facebook.

Rozpocet: V Karlovych Varech je 17 matetskych Skol a 10 zdkladnich kol a v kazdé
z nich bude umistén jeden informacni plakat, dva plakaty budou umistény v prostorach
Alzbétinych lazni (v prostorach pokladny bazénu a na prosklenych dvetich hlavniho
vchodu do budovy) a jeden v budové Krajské knihovny Karlovy Vary. Pokud bychom
zvolili format A2 (420 x 594 mm) ve spolupréci se spole¢nosti Corax group, s. 1. 0., pak
by vysledna cena za tisk 30ks plakati byla 3.240,- K¢ (s DPH vcetné dopravy). Jako
darek pti odchodu obdrzi kazdé dité minibaleni gumovych medvidkid Haribo, které l1ze

zakoupit v boxu po 100 ks za 238,- K¢ na internetovém portalu ZaAk¢éniCENY.
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Tab. €. 3: Slevova akce pro doprovod déti (do 150 cm)

Délka pobytu v bazénu Ziakladni cena dospélého 20% sleva
30 minut 70.,- 56,-
90 minut 120,- 96,-
120 minut 170,- 136,-
180 minut 200,- 160,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Navstéva bazénu s moznosti ziskat darek

Navrh: Letni akce pro rodiny s détmi, kterd bude vyuzita k motivaci jedné z cilovych
skupin k navstévé lazni. Pfi zakoupeni rodinného vstupného obdrzi navstévnici

nafukovaci mi¢ zdarma, ktery je vhodny jak pro déti, tak pro dospélé.

Nafukovaci mi¢ bilo-modré barvy slogem Alzbétinych lazni (viz obrazek ¢. 6)
vyrobeny z PVC o priméru 26 cm bude slouzit jako podpora prodeje pro bazénové
centrum v obdobi prazdnin, kdy lidé navstévuji piedevSim oteviena koupalisté Ci
aquaparky. Kvalita produktu a vytisténé logo by mély byt dlouhodobou ptfipominkou

ptijemnych okamziki prozitych v tomto zafizeni.

Cas konani: Akce pro rodiny s détmi bude probihat bdhem letnich prazdnin (Servenec,
srpen). Pokud bude mit uspéch, mohla by byt prodlouzena i mimo sezénu nebo opét za

rok opakovana.

Misto konani: Navrh je spjat se vstupem do bazénového komplexu. Darek ke koupi

rodinného vstupného obdrzi navstévnici pti platbé na pokladné.

Propagace: Informace o této akci umistime do prostor mateiskych Skol (informacni
nasténky) v Karlovych Varech, kde budou k vidéni informaéni letdky motivujici déti
k pfesvéd€eni rodi¢li o nutnosti navstévy bazénu v Alzbétinych laznich. Néavrh téchto

informacnich materialii nalezneme v ptiloze H.

Soucésti propagacnich materidli budou také informace o nové aplikaci umoznujici
sledovat mnoZzstvi navstévnikli v bazénu nebo stav predplatitelského konta. Tyto
informacni letdky budou umistény na sva mista jiz v polovin€¢ mésice Cervna, kdy jsou
matetské Skolky jest¢ v provozu. Stejné tak budou letdky k dispozici v budové lazni (v
prostorach pokladny bazénu a v prostorach recepce). Dale také stejné jako v pfedchozim
piipad¢ umistime informace o této akci na webové stranky Alzbétinych ldzni a na

socialni sit’ Facebook.
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Obr. €. 6: Darkovy mic s logem Alzbétinych lazni

Zdroj: Skala — reklamni pfedméty a interni materialy Alzbétiny Lazné, a. s., 2014

Rozpocet: K propagaci potiebujeme 17 letdki do mateiskych skol a dalsi do budovy
lazni. U spolecnosti Corax si nechdme vytisknout balicek 100 kust plnobarevnych

letakti formatu A5 (148 x 210 mm) za 285,- K¢&.

Jako néstroj propagace jsme si zvolili nafukovaci mi¢ ,,Bicolor s potiskem loga
Alzbétinych 1azni od reklamni spole¢nosti Skala (cenik micu a potisku viz tabulka €. 4),
kde si pro zacatek objedname 500 ks tohoto vyrobku, coz nds véetné DPH a piipravy
tisku bude stat 17.924,- K¢. Pokud by akce nepfitdhla dostatek lidi a nafukovaci mice
by =zustaly nevyuzity, je mozné je nasledné¢ prodavat jako reklamni piedméty

Alzbétinych Lazni, a. s.

Tab. €. 4: Cenik nafukovaciho mice ,,Bicolor* s tiskem loga spole¢nosti
MnoZstvi od 200 ks | 500 ks | 1000 ks | 2000 ks
Cena/ ks | K¢ (bez DPH) | 21.- 19,90,- | 19,40,- | 18,50,-
Tisk loga | Ké (bez DPH) | 10,90,- | 8,90,-| 8,50,-| 8,50,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informacnich materiali spolecnosti Skala, 2014

LED obrazovka v centru Karlovych Varua

Navrh: Alzbétiny 1azné jiz v minulosti vyuzily nabidky spole¢nosti Wrim.cz (Creative
advertising), ktera pronajima LED obrazovku v centru Karlovych Vart. Tento nastroj
komunikace byl vyuzit k propagaci mimosezonni slevové akce ,,Snadna cesta do lazni®,
avSak nasledkem zvySeni sazebniku jiz nebyla spoluprdce obnovena. Obrazovka je
v provozu 16 hodin denné a podle informacnich materiald spolecnosti Wrim.cz v této

dobé¢ zasahne az 8000 chodct a fidicu.

Spole¢nost Wrim.cz vytvaii klipy (o délce 10 vtefin) zdarma. Autorky néavrh
videoklipu: na zacatku se objevi cisafovna Alzbéta a tekne: ,Najdéte si cestu ke

zdravi.*“ a nasledné posle vzdusny polibek, objevi se jiskficky a ve chvili, kdy zmizi, se
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objevi udaje o slevové akci ,,Snadnd cesta do 1azni“. Toto video v upravené verzi, by
dale mohlo byt vyuzito k Sifeni informaci o Alzbétinych laznich 1 béhem celého roku.
V tomto ptipad€ bychom vyuzili teorii o virdlnim marketingu, na jejimz zaklad¢ by bylo

video pfedano do rukou internetu a déle Sifeno samovolné.

Cas konani: Investovat do celoroéniho pronajmu neni v moznostech Alzbétinych Lazni,
a. s., ale doporucujeme vyuzit tohoto zafizeni opét k motivaci navstévniki v obdobi
mimo hlavni sezénu, konkrétné opét pii zimni slevové akci ,,Snadné cesta do lazni*.
Pronajem bude probihat od mésice listopadu do prosince, kdy je tfeba naldkat, co

nejvice zajemciti o procedury (¢asto formou darkovych poukazii k Vanoctim).

Misto konani: Obrazovka o celkové plose 15 m” je umisténa v lokalité Trznice (u
hlavniho néstupisté MHD v Karlovych Varech) a je viditelna z ulic Horova, VarSavska
a Zeyerova. Blizkost zastavky méstské, ale také dalkové dopravy umoznuje zasah co
nejveétsiho poctu potencidlnich klientd. At uz mistnich, navstévnika z ciziny ¢i z jiné
&asti Ceské republiky.

Propagace: DalSi propagace jiz neni tieba, protoze prondjem LED obrazovky je jiz
nastrojem marketingové komunikace.

Rozpocet: Kazda pronajatda hodina znamend 360 spoti v délce 10 sekund/ 1 spot.
Pronajem bude probihat dva mésice a v kazdém meésici vyuzijeme dvé hodiny spotd.

Celkem dle ceniku Wrim.cz (viz tabulka €. 5) zaplatime za prondjem LED obrazovky

11.132,- Ké (v¢etn¢ DPH).

Tab. €. 5: Cenik pronajmu LED obrazovky

T i P Cena v K¢ za 1 hod./ cena spotu pii smlouvé na x mésicii
1 — 2 mésice 3 — 5 mésici 6 a vice mésici
1-3 2 300,-/ 6,40,- 1 990,-/ 5,50,- 1 750,-/ 4,90,-
4-17 2 185,-/ 6,- 1 890,-/ 5,20,- 1 662,-/ 4,60,-
8§-19 2 070,-/ 5,70,- 1791,-/5,- 1 575,-/ 4,40,-
20-39 1 955,-/ 5,40,- 1691,-/4,70,- 1487,-/ 4,10,-
40-79 1 840,-/ 5,10,- 1592,-/ 4,40,- 1 400,-/ 3,90,-
80 a vice 1 725,-/ 4,80,- 1492,-/ 4,10,- 1312,-/ 3,60,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle informa¢nich materiald Wrim.cz, 2014
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Vyuziti ostatnich smyslii k motivaci klienti

Nasledujici doporuceni vzniklo na zdklad¢é ¢lanku v asopise Marketing a komunikace

(2013) od Henricha Sikela ,,5 smysli — jak je v prodejné oslovit?.

Navrh propagace: ,,100 procent mist méa svou zvukovou kulisu. V 90 procentech plati,

ze provozovatel obchodu vytvaii zvukovou kulisu prostiednictvim hudby.* (Marketing
a komunikace, 2013) I kdyz je pro komunikaci vizudlni stranka dutlezitd, nesmime
opomenout, ze kazdy ¢lovék ma 5 smysla a kazdy z téchto smyslti ho miiZze intenzivné

ovlivnit v jeho rozhodovani.

Je tfteba dbat na spravny vybér této kulisy, protoze hudba nema byt doplikem, ale
soucasti prostoru, se kterym musi dostatecné ladit. Kazdy druh hudby v ¢lovéku
vyvolava urcité emoce a je na nds, o jaké emoce v daném prostiedi usilujeme. Navic je
dost mozné, Ze tento vjem se zdkaznika bude drzet jest€¢ néjaky okamzik po jeho
odchodu a je tfeba, aby v ném vyvolaval pozitivni emoce, které¢ ho v lepSim piipadé
nabiji energii do zbytku dne. Doporucujeme vytvotit zvukovou kulisu jako soucast
historické expozice, ktera by prodlouzila zazitek z navstévy a motivovala navstévniky k

vyuziti procedury, ktera by tento pocit opét ozivila.

Stejny efekt jako vyuziti sluchu, ma vyuziti ¢ichu. Jde o tzv. aromamarketing. Viné
v nas mize navodit vzpominky na minulost, které¢ jsme jiz davno zapomnéli. Tento druh
marketingu patii k tém nejintenzivnéjSim. Zanechava dlouhodobou vzpominku. Tuto
formu propagace by autorka doporucila vyuzit predevSim pii nabidce a prodeji
procedur, béhem kterych je vyuzivana vonna emulze ¢i olej, jako napriklad:
aromamasaze, prisadové koupele apod. Navrh by byl realizovan formou vzorkt, ke
kterym by si mohl klient pfivonét a rozhodnout se, zda je pro né&j vybrand procedura

vhodna. Vyuzitim téchto vzorki by se predeslo nevhodnému vybéru procedur.

Cas konani: Navrhy hudebni kulisy by byly soudasti otevieni expozice v zaii a

aromamarketing by mohl byt souc¢asti prodeje jiz od letnich mésicti (pi. Cerven).

Misto konéni: Prostory historické expozice ,,Alzbétiny lazné€ v Case* a prostory

pokladen.

Propagace: Zvukovou kulisu neni tieba propagovat a k propagaci testeri vuni pii

prodeji postaci informace na webovych strankach spole¢nosti.
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Rozpocet: Lahvic¢ky na propagaci viini (5 ks na ptisadové koupele a minimalné 10 ks na
oleje pouzivané pii masazich) mohou mit riznou podobu i velikosti, ale v nasem
pfipadé ndm staci mensi, pouze testovaci. 1 kus plastové lahvicky s uzdvérem o objemu
12 ml se da na internetu sehnat jiz kolem 7,- K¢ (15 * 7), coz nas vyjde cca na 105,- K¢.
K ptehravani hudby béhem expozice bude tfeba zakoupit prislusnou elektroniku. Mohli
bychom zvolit napiiklad CD mikrosystém Sencor SMC 605, coz je maly ptehravac
hudby, ktery disponuje dvéma reproduktory. Vzhledem ke své velikosti ho budeme
moci schovat kamkoliv v expozici, kde nebude prekazet a nikdo znavsStévniki se
k nému nedostane. Na MALL.cz mizeme tento pfistroj zakoupit za 1.199,- K& (s
dopravou zdarma). Hudbu bychom zvolili odpocinkovou, stejnou, ktera je k dispozici

béhem pobytu v Solné jeskyni.
Nepretrzity kontakt s klienty

Néavrh: Lidé v dnesni dobé ¢im dal Castéji preferuji vyhledavani a uspokojovani svych
potieb pomoci internetu. Alzbétiny lazné¢ drzi krok s dobou a nabizi sluzbu online
zadavani objednavek. K tomu, abyste si mohli objednat proceduru ptes webové stranky,
je tfeba vyplnit formuldf s kontaktnimi udaji, pficemz dojde k registraci do systému.

Tim to ovSem kon¢i.

Z uskutecnéného prizkumu vyplynulo, Ze velkou ¢ast klientl tvoii stali zakaznici, ktefi
byli jiz jednou s poskytnutymi procedurami spokojeni a radi se do lazni vraci. Stejné tak
bychom mohli motivovat klienty, ktefi v laznich byli poprvé nebo dochéazi narazové.
Efektivnim feSenim by bylo vyuzit databaze klientd a ¢as od ¢asu jim zasilat informacni
emaily nebo blahopfani k narozenindm ¢i svatku, které nas nic nestoji, abychom
prokazali, Ze jsou pro nas duleziti a na takové klienty se nezapomina. Navic ne vSichni
navstévnici pochazi z Karlovarského kraje, ¢imz bychom mohli zlstat v kontaktu i
s daliimi ob&any Ceské republiky, kde neni moznost pfipominat Alzbétiny lazné
nekterymi z mistnich néstrojii komunikace (napf.: billboardy, plakaty v MHD apod.).
Timto zpltisobem by mohla spolecnost naplnit své cile, rozsifit fady klientd o

navstévniky z tuzemska.
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4.9 Celkovy rozpocet

Alzbétiny Lazné, a. s. jsou vetejné lazné€, které maji kazdoro¢né k dispozici zhruba piil
milionu K¢ na marketingovou komunikaci. Finance z tohoto rozpoctu jsou vyuzivany
k prondjmu outdoorovych nastroji (billboardy, lunety, tabule a city light vitriny), ke
koupi reklamy v tisku (karlovarské tiskoviny) a slouzi také k tisku informacnich

materidli a dalSich nastrojii komunikace jiz zminénych v ptfedchozich ¢éstech.

Soucasti navrhii na zlepSeni marketingové komunikace byly dil¢i navrhy rozpocti, které
jsou secteny do celkového rozpoctu v nasledujici tabulce. Mizeme zde vidét predbézné
navrhy rozpoctl k jednotlivym navrhiim a pravdépodobny celkovy rozpocet, se kterym

je tfeba pocitat v ptipad¢ jejich realizace.

Uvazované castky jsou pouze orientacni a nemusi byt kone¢né. V rozpoctech nejsou
zahrnuty slevy pro doprovod rodic¢t, které jsou soucasti navrhu potadani Détského dne
v bazénovém komplexu. Tyto ndklady jsou zavislé na mnozstvi navstévnikti a poctu
zakoupenych hodin. Autorka se snazila, co nejvice uSetiit, pfili§ nezasahovat do
soucasné¢ho rozpoctu spolecnosti a zaroven kreativné a predevsim efektivné zapiisobit

na cilové skupiny klientd.

Tab. €. 6: Celkovy rozpoc¢et navrhi na zlepseni

Tvorba historické expozice ,,AlZzbétiny 1dzné v Case* 10 595,- K¢
Den déti v bazénovém komplexu Alzbétiny 1azné 3478,- K¢
Navstéva bazénu s moznosti ziskat darek 18 209,- K¢
LED obrazovka v centru Karlovych Vara 11 132,- K¢
Vyuziti ostatnich smysli k motivaci klientii 1304,- K¢
Nepretrzity kontakt s klienty 0,- K¢
Celkem 44 718,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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5 Zavér
Navstévnost lazni v soucasné dobé¢ klesa, tudiz je nyni vic nez kdy jindy dilezité umét
spravné informovat a ptresvédcit cilové skupiny zédkaznikl. Vhodné volba marketingové

komunikace je zptisob, jak v dnesnim konkurenénim svété dosahnout uspéchu.

Cilem ptedlozené prace bylo prozkoumat aktualni marketingovou komunikaci konkrétni
organizace, zhodnotit jeji efektivitu a navrhnout ptipadna zlepSeni a nové dil¢i navrhy,

jak v této komunikaci, co nejlépe pokracovat.

Vybranou organizaci se staly Alzbétiny Lazné, a. s. Vetejné lazné¢ ve vlastnictvi
Karlovych Vart, které jsou poslednim vlastnim klenotem tohoto mésta. V empirické
Casti bakalaiské prace byly popsany sluzby, které ldzn€¢ poskytuji a nastroje
komunikace, které slouzi k jejich propagaci. Pro zjisténi efektivity téchto néstroji byl
vytvofen maly vyzkum, ktery pfinesl poznatky o téch, které jsou nejvice vyuzivané a
naopak. Na zéklad¢ ziskanych poznatkt, byl naplnén dalsi cil prace, nové dil¢i navrhy
marketingové komunikace zvySujici povédomi o této organizaci u cilovych skupin
v Ceské republice. Nakonec byl splnén i posledni cil prace, kterym bylo vytvofeni

ptedbéznych rozpoctl k t€émto navrhim.

Predlozena prace je podlozena teoretickymi poznatky ziskanymi z odborné literatury a
internetovych zdroji, na které nasledné¢ navazuje empiricka cast, kterd vznikla na
zaklad¢ konzultaci s ndméstkyni obchodu a marketingu v Alzbétinych Laznich, a. s.

pani Janou Voldfichovou a ziskanych internich a informacnich materiald.
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8 Seznam pouZzitych zkratek

AL —  Alzbétiny lazné

a.s. — akciova spolecnost

AIDA  — attention, interest, desire, action, model hierarchie reakci
CR —  Ceska republika

DPH — dan z pfidané hodnoty

KV — Karlovy Vary

LED —  light emitting diode, oznaceni konkrétniho typu obrazovky
MHD  — méstska hromadna doprava

PR —  Public Relations

PVC —  Polyvinylchlorid

s.1.0. — spole€nost s ru¢enim omezenym

SMART - specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované cile
ZTP —  zvlast’ tézké postizeni
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Priloha A: Ukazka nastroji marketingové komunikace Alzbétinych Lazni, a. s.

Reklamni tabule na autobusovém nastupisti Trznice
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Zdroj: Informaéni materialy Alzbétiny Lazné, a. s.



Dérkovy poukaz
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Priloha B: Ceniky 2013 - 2014

Cesky cenik

ALZBETINY LAZNE

KARLOVY VARY

CENIK 2013

ik pro kienty pojiftoven

Alzbétiny Lizng, a.s. » Smetanavy sady 1 = 360 D1 Karlovy Vary
telefon: 353 304 211 » 353 222 536 - 7 » e-mail: info@spas.cz

Zdroj: Informacéni materiadly Alzbétiny Lazné, a. s.

Cizojazy¢né ceniky

ALZBETINY LAZNE

KARLOVY VARY

Zdroj: Informaéni materialy Alzbétiny Lazné, a. s.



Ukdézka cen jednotlivych procedur

Perlitkowvs koupel 15 rmin. + relax 234,-
Bylinna koupal 15 rmin.  relax 258,-
[kosodfevina / lemongrass / levandule [ madta)

Uhlizitd kaoupel 15 min. + refax 258,
Radelinovd koupel i 15 rmin. + relax 270,~
Pivni koupel 15 rwins. + reia 258~
Vinnd koupel - anticel ulitidni 15 min. + netax 258,
|Konopna koupel 1S M.+ redas 270,~

174,

Elektraterapie [+]_die pFedpatsu

Razowa vina [+] 3000 @l 37B,-
die pledpisg

Magnetoterapie [+] _die pFedpisu 174,-

[+] die predpisu

174,-

Klasickd masaF - 20 rminn. 228,
Klasicka masai - celkova I"] a5 -50 min 468,-
AromamasaE - Eastetnd 20 min. 234,
Aromamasad - celkova [*] a5 -50min 468,
Masai Ia i ¥ [*] &0+ 10min relas 768,~
Medowa masal Sdsteing [*] 15 min. 264,
Reflexni masaZ plosky nohy [*] 45«5 min. koupel 378.-
Podvadni masak I[*] 15 min. + zébal 324,
Bafikowvd masai zad 1] 15 min. 264,
Massi ROLLETIC [*] 10 min. 72,
Hawajskd masdi Zistelnd 20 rmin. 264,-
Indickda masai hlavy 0 rmvin. 312,-
[*] - prodej na informovany souhlas
[+] - pouze na doporufeni lékafe
Pfi d za wice net 2 000 KE na osobu
poskytujeme slevu S%, nelze w kfientd partnen.
Slevy se nekombinuji.

u se nejménd 10 minut pfed
Easem. S minut po stanoveném fase procedura propadd bez néhrady.
Srornovaci poplatek Zini 10%, v den pr y 1 r
stormo kékal.

Infrasauna 40+ 20 min. 198~
individualni 15 min. 120,-
|Kryoterapie celotélovs [4]_cle shedoisu 295
Lymfodrends piistrajova I*] 25 min 234,-
L1 b 276,

Ofistné stfevni klysma [+] die predpisu 224,
|Oxygenoterapie &0 i, 132.-
Soini jeskyné - dospdli 25 rmin. 110,-
Salnd jeskyné 45 min. 70,-

- d&ti 4 - 15 let a ddchodd

Suchd uhlititd koupel a5 min, 168,-
[*] 30 min. 150,

Zubni irigace 15 min. 99,

Vstupni lékafské vyEetfeni 25 min. S88,-
Konaultace nebo 15 min. 348,-
kontralnd Iékaiske vySetfeni

Pradpis 18k, vwstaveni receptu S min. 144,-
vy Iekafske 1pravy 168,
Pledpis pitné kiry 10 - 15 min. 238, -
Ambul, T wikomy 190,-
EKG — elektrokardiogram 228,
Glykemia 190,
MeEfeni krevnibo taku 50, -
Laboratarni vyietfeni Edsteini 380,-
- screening caliowd 980, -
Kry 5 min. &0,

v zabal 216, -]

zabal rukou 20 min. 138, -,
Ragelinowy zabal maly [*] 20+ 10 min. relax 354, -
Raielinowy zabal velioy [+] 20+ 10 min._ relax 534, -
Skotské stifiky [*] 8. 10min. 204,-
Vifiva koupel 171 15 min. 186,-
Stiidava noini spreha [*] 12-15 min 186,

Reflexni masai [+] 20 min.

Manipulace a mobilizace [+] 20 min. 414,
|IndividudIni lé€ebnd I+] =20 min. 282,-
t&lesnd wipchova

Skupinovd lé8ebnd 15 min. 114,
télesna wychova

Preumopunktura - ZdsteZnd [+] 3-7min. 168,-
L a - [+] 5 - 30 min. 198,-
Cviceni v baoénu 1S + 75 min. plavkni 120,-
LymiodrendZ rulni - Edstednd  [*] 20 min. 2B1,-
Lymfodrend? rufni - celkovd ™1 S0 emin. AE8,-

Relaxaéni koupel 690,
«Cisafovny Sissi” - pra dvé osoby |
Reflexni masak plosky noby ™1 S0 min. 460,-
+ maska . Sampan”

Indickd masai hlawy 50 min. 408, -
+maska Sampaf”

Protist kira GERnétic S0 min. 750,-

GERnétic zibal 50 min. 750,-
[wiEivny / detoxikaini / anticelulitidni)

Pletovs maska (vytivna / Eistici) 20 min. 150,-
Plefovs maska . Sampaii® 20 min. 198,

Estetickd rdzovd vina

[+] 45 min. / 24 000 rizd 1080,
{zadni + pfedni stehna nebo hyidé)
Esteticka rdzovd vina [*] S5 min. /30000 rdal 1320,-
[zadni + pfedni stehna + hyidé nebo bficho)
Esteticlkd rdrovd vina [+] 25 min / 12 000 risl 540,-
|paie + bficho nebo hyldé)

lednodenni program .Relax”

|Maly vikendavy Balizek

Zdroj: Informaéni materialy Alzbétiny Lazné, a. s.



Cesky cenik: bazén

Détl do 150 cm B0 min. BO,-

120 min. 100,-
Dt do 4 let necmerend edarma
ITP 90 mmin. BO,-
Seniofi od 6O let 50 min. BO,-

- po pledioZeni dokladu (v dobé pro vefejnost)

Skupina ad 6 osob (cena na osabu) 90 min. 110, -
Rodinmné wsiupné 20 min. 240,-
= 2 dospéhé osoby a 2 déti do 150 cm
Dalsi doprovodna dospéla osoba 30 min. 3o0,-
pro Baby studio a Matefske centrum
| PFedplatné - kreditni Easove® 300 min,** 450, -
Predplatné - kreditni cenové® - s gheviou 10 % 1 200,-
- 58 shevou 10 % 1 BOO,-
- se dlevou 15 % 2 400, -

* neire Serpot w détl do 150 cm [ ** dopl. pfi pfederpdnl & KE /5 min)

Dospeali 1 - 30 men. 50,-
DEti do 150 em 1 - 30 min. 20,-

Ziloha na kit 100,- K& | Kojenecké plenky 30,- KE | Prode] asulky B, KE
Aktudlini oteviraci dobu a dalii informace najdete na webu.

Zdroj: Informacéni materidly Alzbétiny Lazné, a.s.



Priloha C: Popis vybranych procedur
Solna jeskyné

Originalni, certifikovana procedura zahrnujici vyuziti pfirodnich kament predevSim

z Polska, Pakistanu, Sibife a soli z Mrtvého mofe.

Opakovany pobyt v solné jeskyni zlepSuje celkovou kondici organizmu a puasobi
piiznivé na oblasti hornich a dolnich cest dychacich a astma, kozni nemoci (ekzémy,
akné a psoridzu), poruchy krevniho obé&hu, vysoky krevni tlak, inavové a depresivni
stavy, neurdzy, psychosomatickd onemocnéni, nadvdhu (stimuluje metabolizmus),

snizeni funkce $titné zlazy a alergie vSeho druhu.

Procedura je aplikovana po dobu 45. Pacient si sedne nebo lehne podle vlastniho
pohodli do pfipraveného lehatka, ptikryje se teplou dekou a relaxuje za poslechu

ukliditujici hudby.

V 9 a 17 hodin, je jeskyné k dispozici vyhradné rodindm s détmi, aby ostatni pacienti

méli moznost kvalitni relaxace.

Relaxaéni koupel ,,Cisafovny Sissi*

Relaxa¢ni koupel poskytovana s vyuzitim karlovarské viidelni vody. Velmi oblibena
procedura, okouzlujici historickou atmosférou, piisobici blahodarné¢ diky ucinkiim

mineralni vody.

Procedura je pfipravena pro dvé osoby (zahrnuje minerdlni vodu Mattoni pro dva a
stejn¢ tak dvakrat ¢ervené nebo bilé vino dle vlastniho vybéru). Diky délce procedury
(60 minut) mize intenzivné pusobit na fadu zdravotnich potizi jako naptiklad: svalové a
dusevni napéti, bolesti kloubli a patefe a také zlepSeni prokrveni tkani. Po ukonceni

procedury se klienti citi svéze a pfijemn¢ naladéni.

Zastavte se uprostfed vSednich dntl, odlozte starosti a uzijte si spolec¢né chvile pohody.



Priloha D: Rozpis zlevnénych procedur ,,Snadna cesta do lazni*

SNADNA CESTA DO LAZNI 2012-2013

od 11.11.do 22.12.2013 a od 13.1. do 13.3.2014
Alibétiny |&zné a.s., Smetanovy sady 1, 360 01 Karlowy Vary,
tel.: 353 222 536, www.spaS.cz

rlickava koupel 15 min 180 K&

koupel Herbaden-bylinna 15 min 190 Ké
lul‘diﬁté koupel 15 min 190 Ké
|pivni.vinna a konopna koupel |15 min 190 K&
raselinova koupel 15 min 195 Ke
sucha uhlicita koupel 45 min 150 Ke|
stiidava nozni sprcha® 10 - 15 min 130 Két
aroma klasicka masaZz cast. |15 min 180 K&
aromamasaz celkova * A 45 min 320 K&
VACUSHAPE®* pii 5 ks 30 min. 4 65 Ké
|kiasicka masaz celkova “& |45 min 320 K&
masaZ Hawai éastecna 15 min 190
J 60 min, 10 min

masa2 lavovymi kameny* A |relax 580 K&

40 min,
reflexni masaz plosky nohy* A |5 min koupel 280 K|
bankova masaz zad* 15 min 190 K]
plet'ova maska vyZivna/cistici |20 min 113 Ke
!pidvodnl masaz * 15 min 190 Ké
20 min,10 min

raselinovy zabal maly * zéabal 220 K&
Romanticka koupel "Sissi" 50 + 10 min. 530 K&
indicka masaz hlavy+maska

"Sampai" 50 min 320 K
protistresové kura (GERnétic) |50min 520 kg
lymfodrenaz pfistrojova® 50min 190 ij
| 25min 110

* prodej ma informavany souhlas,

A& kapacitni hranice-max 8 proceduriosoba

Storno poplatek Eini 10%, medoporuli-ll storna ékar,
dilezilé upozorméni vanol&ni poukazy Cerpal do 24.3.14

ZMENA VYHRAZENA

Zdroj: Informacéni materidly Alzbétiny Lazné, a.s.



Priloha E: Dotaznikové Setieni — vzorové ankety

Anketa v Alzbétinych laznich — vlastni zpracovani

Anketa
Vézena pani/ Vazeny pane,

dovolujeme si Vas pozadat o zodpovézeni né€kolika otdzek, pro zkvalitnéni
marketingové komunikace Alzbétinych ldzni. Anketa je zcela anonymni a zabere
Véam jen nékolik minut.

1) Vzpomenete si, kde jste se setkal/ a s informacemi o Alzbétinych laznich?
(Zaskrtnout muZete i vice odpovédi.)

internet

Infocentrum v K. V.

informacni letaky

od privodce

plakat v MHD

billboard

noviny, ¢asopisy

JINA MOZNOSE: ettt ettt e

|
d
|
u
d
d
d
d

2) Jaké procedury jste jiz navstivil/ a?

3) Jak jste byl/ a spokojen/ a s provedenou procedurou?
4) Co je podle Vas tieba zlepsit?

Jste  Zena muz

Kolik je Vam let?
0-25

2635

36 -45

46 — 55

56 — 65




Anketa — Karlovy Vary a okoli — vlastni zpracovani
Dotaznik
Vazend pani/ Vazeny pane,

dovolujeme si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, pro zkvalitnéni marketingové komunikace
Alzbétinych lazni. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere jen né€kolik minut.
Predem dékujeme za Vasi spolupraci.

1) Vzpomenete si, kde jste se setkali s informacemi o Alzbétinych laznich? (Zaskrtnout miZete i
vice odpovédi.)

internet

plakat v MHD

billboard

noviny, ¢asopisy

informacni letaky

od znamych, ptibuznych

JINA MOZINOSE: © ettt ittt ettt et et e et e e e aeeeneees

2) Absolvoval/ a jste jiz néjakou proceduru v Alzbétinych laznich? (p¥. masaZe, koupele,

3) Kde nejcastéji myslite na své zdravi? (Zaskrtnout muzZete i vice odpovédi.)
u lékare
v 1ékarng
obklopen/ a davem lidi (pf. vefejna doprava, obchodni centrum...)
doma
na vetejné toaleté
Jiné misto, prosim uvedte: .........co.ouiiiiiiiii

4) Navstivili byste radéji, zarizeni poskytujici vice procedur neZli pouze jednu?

Oano [ne

5) Co z niZe uvedeného by Vas piesvédcilo vyuzit lazeiiskych procedur? (Zaskrtnout muZete
vice odpovédi.)

doporuceni

prohlidka zafizeni poskytujici tyto sluzby (pt. Den otevienych dvefi)

vyuzivani tradi¢ni postup

vyuzivani pfirodnich produkta

blizkost mého bydlisté

moznost objednavani online

hlidani déti v 1azenském zatizeni

6) Jaky typ reklamy Vas nejvice zaujme?
U dojemna [ nauénd, informativni U roztomila U vtipna

Jste zena muz
Kolik je Vam let?
0-25

26 —35

36 -45

46 — 55

56 — 65

66 a vice




Priloha F: Ukazka prvku historické expozice a navrh informaénich materiald

Vlastni navrh informac¢niho stojanu — cisafovna Alzbéta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vlastni navrh informac¢niho stojanu — historie procedur

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



Figurina cisafovny Alzbéty

Zdroj: Interni materialy Alzbétiny Lazné, a. s.

Ukézka historickych predméti

Zdroj: Petr Chvojan, 2014



Navrh informac¢nich materiali expozice ,,Alzbéti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



Priloha G: Navrh informacnich materialti na Détsky den v bazénu

PROGRAM:

2AVODY PRO FLAVCE 1 HEPLAVCE

ROLEKGIVNI HRY

HAzF,m HAFHKOVACIHO miCE na leoé
m '_‘

_ chEm VE VODE | mm:enq
A 1PMOHO D paLSiHo™ 4
m
mzm: DI'GE OBDR2 PI2I ODCHODI INALY DARER

. ALZBETINY LAZNE
\ KARLOVY VARY

_s.dlzbetinglaznelcz
Nl < AN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014




Priloha H: Navrh informacénich materialt na léto v bazénu s darkem

INIZBEATINYOIPAZNE
BAZENI

SCHCETE VYUZI’BMOZN@SI‘I ,SVEH‘”O ;TELEFONU!
¢ \ SI‘AHNEI'E_SIM(DBII.NISPASBAZEN

REUANCEIAVZABAVAINA \ TR VIISTE )

BIENOMIUJNAS)

(CHCETEPROZIT.PRIEMNE|CHVILEISEISVOUIRODINOUI |
‘ B YTy ZANTO|ODMENENT, |
" VEZMETE|SVE BLIZKEDOBAZEND]
ASIRODINNYMSVSTUPNYM{OBDRZITEJMA YA DAR ER§ZDARMA'

8 N AVSTIVEIALZBETINYSUAZNEYASNUZLSTE MOZNOST;
B BREAXACESPOHODYIN ZAB AVISFODB EDNOU/STRECHOUS

s RSUSUA ZBe binyldznerez

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



Abstrakt

TESAROVA, Tereza. Navrh marketingové komunikace pro konkrétni organizaci.

Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 64 s., 2014
Kli¢ova slova: marketing, komunikace, marketingova komunikace

Predlozena prace je zaméfena na zkvalitnéni marketingové komunikace Alzbétinych
Lazni, a. s. Cilem prace je prozkoumat aktudlni marketingovou komunikaci Alzbétinych
lazni a na zaklad¢ marketingového vyzkumu zhodnotit jeji efektivitu. Predlozit nové
dil¢i nadvrhy marketingové komunikace a zpracovat k nim orienta¢ni rozpocty. Cilem
tdchto navrhil je zvysit povédomi o Alzbétinych Laznich, a. s. u obani Ceské

republiky.

Bakaldiska prace je tvofena teoretickymi poznatky, které jsou podkladem pro
empirickou ¢ast. V teoretické Casti jsou definovany pojmy komunikace, marketing a
marketingova komunikace. Jsou zde popsany ndastroje marketingové komunikace a
nekolik novych trend v marketingové komunikaci, které jsou nasledné¢ zohlednény pfi

volbé novych navrhil na zlepSeni propagace vybrané organizace.



Abstract

TESAROVA, Tereza. A proposal for marketing communication in a specific
organization. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics, University of West

Bohemia in Pilsen, 64 p., 2014
Keywords: marketing, communication, marketing communication

The bachelor thesis focuses on the improvement of the marketing communication for
the Elizabeth Baths, p. 1. c. The goal is to examine the current marketing
communication of the Elizabeth baths and to evaluate its effect in view of marketing
research and to introduce new partial proposals for the marketing communication and to
work out approximate budgets. The target of these proposals is to increase the

awareness of the Czechs as far as the Elizabeth Baths, p. I. c. are concerned.

The thesis consists of theoretical findings, which are the basis for the empirical part. In
the theoretical part the concepts, such as communication, marketing and marketing
communication are defined. Possible tools of marketing communication and some new
trends in marketing communication are described here as these are seriously considered
when choosing new proposals meant to improve the promotion of a specific

organization.



