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Abstract

JANKOVIC, M. Design of marketing communication of SLOVTHERMAE, Spa Diamant
Dudince for season 2015/2016. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2009.

Bachelor thesis deals with the assessment of the marketing mix of LF Dia-
mant, with an emphasis on marketing communication. It focuses on identify-
ing the factors, that would ensure increasing the number of visitors in spa fa-
cilities. Attention is also focused on the assessment of the main competitors
in the field of spa care. In order to understand the needs of current and po-
tential clients of the company, there were used two questionnaires (103 and
201 respondents) and in-depth interviews with 6 clients of LF Diamant. Re-
sults from market research then allowed to formulate appropriate recom-
mendations with the intention of raising the profile of the company on local
and international market of spa tourism and increase number of clients in the
company during off-season.
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Abstrakt

JANKOVIC, M. Ndvrh pldnu marketingovej komunikdcie $.p. SLOVTHERMAE, Kiipele
Diamant Dudince pre sezénu 2015/2016. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univer-
zita v Brne, 2015.

Bakalarska praca sa zaobera zhodnotenim marketingového mixu LU Diamant, s dé-
razom na marketingovil komunikaciu. Zameriava sa na identifikaciu faktorov, ktoré
zabezpecuju zvySenie navstevnosti kipel'nych zariadeni. Pozornost taktiez venuje
zhodnoteniu hlavnych konkurentov v oblasti kiipel'nej starostlivosti. So zamerom
pochopit’ potreby sicasnych a potencidlnych klientov spolo¢nosti boli vyuzité 2 do-
taznikové $etrenia (103 a 201 respondentov) a hibkové rozhovory so 6 klientmi LU
Diamant. Vysledky z marketingovych prieskumov nasledne umoznili formulovat
vhodné odportcania so zamerom zviditel'nit spolo¢nost na domacom a zahranic-
nom trhu kapelného cestovného ruchu a zvysit celkovi navstevnost spoloc¢nosti
pocas aj mimo sezdny.

Klicové slova

Lie¢ebny tstav (LU) Diamant, cestovny ruch (CR), kiipel'na starostlivost, marketin-
gova komunikacia, marketingovy prieskum
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Kupelnictvo je odvetvie cestovného ruchu, ktoré je charakteristické Sirokou skalou posky-
tovanych sluZieb. Ubytovanie, stravovanie a rozmanité doplnkové sluzby su povazZované za
faktory, ktoré primarne urcuju kvalitu a prestiZ kipel'nych zariadeni. Zvysujica sa kvalita
poskytovanych sluzieb spolu s vyuzivanim vhodnych marketingovych nastrojov su pre
kupel'ny hotel rozhodujice v konkuren¢nom boji na neustale rozvijajicom sa trhu kuapel-
ného cestovného ruchu.

Preto som sa rozhodol spracovat bakalarsku pracu tykajicu sa nadvrhov a odporuca-
ni v oblasti marketingovej komunikacie pre podnik, v ktorom som pocas dvojmesacnej
odbornej staze na marketingovom oddeleni nadobudol urcité skiisenosti a stotoznil sa so
sucasnou situaciou podniku.

SLOVTHERMAE, Kupele Diamant Dudince je $tatny podnik, ktory sa zameriava na
poskytovanie sluzieb kupelnej starostlivosti. V ponuke okrem spominanych sluzieb kua-
pelnej starostlivosti zahfna aj sluzby ubytovacie a stravovacie ako neoddelitel'na sucast
liecebnych a dovolenkovych pobytov. Aj ked podnik je pomerne dobre zabehnuty, neusta-
le hl'add moznosti ako zvysit navsStevnost pocas alebo mimo sezény.

1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je navrh marketingovej komunikacie Statneho podniku
SLOVTHERMAE, Kupele Diamant Dudince. Praca sa zameriava na analyzu marketingovych
aktivit spolo¢nosti, s déorazom na marketingovi komunikaciu. Pozornost taktiez venuje
zhodnoteniu hlavnych konkurentov v oblasti kipelnej starostlivosti a potrieb sucasnych
a potencidlnych zakaznikov spolo¢nosti Diamant.

Sucastou prace bude taktiez identifikacia faktorov, ktoré mézu zvysit navstevnost
spoloc¢nosti, zviditelnenie na domacom a zahrani¢cnom trhu cestovného ruchu anavrh
vhodnych marketingovych nastrojov pre uspesné naplnenie oc¢akavanych ciel'ov, vratane
ramcového ekonomického zhodnotenia odporuceni.
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2 Literarnaresers

2.1 Vymedzenia cestovného ruchu vo vseobecnosti

Predmetom skiimania bakalarskej prace je hotelovy komplex poskytujuci kdpel'nu starost-
livost. Preto je ivodna kapitola venovana tematike cestovnému ruchu, a to konkrétne ku-
pelnictvu a zakladnym pojmom potrebnym k lepSiemu pochopeniu celej prace.

2.1.1 Charakteristika cestovného ruchu

Zaciatky cestovného ruchu (CR) sa datuju na prelome 19. a 20. storocia. Vd'aka neustale
rastucej Zivotnej Urovni obyvatel'stva a vyvoju novych technol6gii m6Zeme oznacit CR za
jeden z najrychlejsie rozvijajtcich sa priemyslov sticasnosti (Heskova a kol., 2006).

Cestovny ruch je sibor cinnosti, ktorého hlavnym cielom je uspokojovat potreby
zakaznikov suvisiace s cestovanim mimo miesta trvalého bydliska, zvycajne vo volnom
Case za Ucelom odpocinku, zlepSenia zdravotného stavu, zabavy, kultirneho alebo $porto-
vého podujatia (Heskova a kol., 2006).

Paskova a Zelenka (2012) tvrdia, Ze CR je komplexny spolocensky jav, v ktorom l'u-
dia vyhl'adavaju prostredie mimo svojho bydliska za ucelom odpocinku, rekreacie alebo
zabavy. Avsak aktivity v danom prostredi nesmud byt vykonavané dlhsie nez jeden rok.
Charakteristickou vlastnostou CR je zmysluplné vyuZzivanie vol'ného ¢asu spotrebitel'ov.

Spotrebitel'mi cestovného ruchu st mysleni turisti, navstevnici ¢i pacienti rehabili-
ta¢nych a rekreacnych zariadeni. VacSina spotrebitel'ov CR si vyZaduje, aby stravovacie
a ubytovacie sluzby boli poskytované prave v mieste pobytu. Hlavnym cielom prevadzko-
vatel'ov zariadeni poOsobiacich v oblasti cestovného ruchu je udrzat zakaznikov v ciel'o-
vom mieste ¢o najdlhsiu dobu. Avsak to je bez poskytovania spomenutych sluzieb praktic-
ky nemozné. Preto je pre spolo¢nosti podnikajtce v oblasti cestovného ruchu nevyhnutné
rozvijat stravovacie a ubytovacie sluzby (Heskova, 2006).

Jakubikova (2012) vo svojej publikacii rozdel'uje cestovny ruch podl'a ucelu spotre-
bitel'a cestujiceho mimo trvalého miesta bydliska a jeho motivacie na cestovny ruch re-
kreacny, zdravotny, kupel'ny, Sportovy, kultirny, obchodny a dobrodruzny. V suvislosti
s tematikou tejto prace je nevyhnutné blizsie Specifikovat CR zdravotnej starostlivosti
a nasledne kdpel'ny CR.

Pre CR zdravotnej starostlivosti je podl'a Paskovej a Zelenku (2012) prizna¢na rada
zdravotne orientovanych aktivit v podobe réznych prevencii, rehabilitacii, rekonvalescen-
cii a inych postupov potrebnych pri lieceni choréb alebo posilneni, udrziavani a obnoveni
fyzickej alebo psychickej kondicie pacienta. Aktivity si obvykle vykondvané v mieste po-
bytu, ako napriklad v kdpel'och ¢i inych strediskach cestovného ruchu.

2.1.2 Kupel'ny cestovny ruch

Kupel'nictvo je vel'mi Specifické odvetvie CR, charakteristické pritomnostou lie¢ivych mi-
neralnych a termalnych pramenov. Jedna sa o subor aktivit zameranych na vhodné vyuzi-
vanie liecivych zdrojov pomocou réznych procedur za ucelom lieCenia somatickych, psy-
chosomatickych a psychologickych problémov pacienta. Zdmerom kuipel'ného CR je snaha
o zlepSenie zdravotného stavu obyvatel'stva, lieCeni a prevencii I'udskych chorob, relaxacie
aregeneracie (Paskova a Zelenka, 2012).

Kupel'ny cestovny ruch je stcastou zdravotného cestovného ruchu, avsak isté roz-
diely medzi nimi existujd. Heskova a kol. (2006) tvrdia, Ze zdravotny CR nie je zavisly len
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na vyuZzivanti liec¢ivych prirodnych zdrojov a miestom poskytovania sluZzieb nie sd vyhrad-
ne Kupele, tak ako v pripade kipel'ného cestovného ruchu.

Paskova a Zelenka (2012) charakterizujui kupele ako komplex stravovacich, ubyto-
vacich, lie¢cebnych, rehabilitacnych a Sportovych zariadeni, ktorych zdmerom je poskyto-
vanie liecebnych procedur s vyuZitim zdrojov mineralnych, termalnych pramenov, lieci-
vych ucinkov bahien, mora ¢i jaskyn.

Kutpel'né zariadenia spliajtce technické, personalne a iné poZiadavky podl'a vyhlas-
ky MZSR 101/2006 Z. z., ktoré uzatvorili zmluvu so zdravotnou poistoviiou (ZP), poskytu-
ju dva druhy lieCebnych pobytov, a to dstavny a ambulantny liecebny pobyt. Navrh na po-
skytnutie kipel'nej zdravotnej starostlivosti klientom zdravotnych poistovni vypisuje od-
borny lekar a schval'uje ho prislusna ZP. Po vystaveni navrhu lekarom je pacient povinny
do 6 tyZdiiov dorucit navrh prislusnej ZP. Platnost navrhu indika¢nej skupiny A je 6 me-
siacov od schvalenia navrhu poistoviou, pri indikacnej skupine B je to 12 mesiacov.

Narok na udstavny liecebny pobyt ma pacient, ktory obdrzal schvaleny navrh na
poskytnutie kipel'nej starostlivosti prisluSnou poistoviiou v rezime plne hradenej alebo
prispevkovej kipel'nej starostlivosti, alebo na zdklade individualneho, ¢i sprostredkova-
ného objednania sluzieb kupelnej zdravotnej starostlivosti. Pacientovi ustavnej liecebnej
starostlivosti si poskytované kiipel'né sluzby - vySetrenie, liecebné procedury, ubytovacie,
stravovacie a r6zne kultirne, spoloCenské a doplnkové sluzby (Pravda.sk, 2010).

Ambulantnou lie¢ebnou starostlivostou sa podl'a Eliasovej (2003) mysli poskytova-
nie kupel'nych sluzieb pacientovi, ktory v kiipel'och vyuziva iba liecebné procedury. Ostat-
né sluzby si pacient zabezpecuje mimo kdpel'ného zariadenia.

Kupel'nu starostlivost’ z hl'adiska thrady pacienta delime na komplexnt kipel'nu
starostlivost, prispevkovu kdpel'nu starostlivost’ a tzv. samoplatcov. Komplexna kiupelna
starostlivost je charakteristicka tym, Ze vSetky poskytované sluzby v kipeloch, vratane
ubytovacich, stravovacich a dopravnych sluZieb, hradi pacientovi poistovila. Zatial' ¢o pri-
spevkova kupel'na starostlivost sa vyznacuje ¢iastocnou thradou poistovne za poskytnuté
kiupel'né sluzby pacientovi. Ide najma o kiipel'né procedury. Ubytovanie a stravovanie si
pacient hradi sam. Posledna skupina je samoplatca. To je pacient, ktory nema narok na
akukol'vek thradu od poistovne za poskytnuté kdpelné sluzby a cely pobyt si hradi sdm
(Eliasova, 2003).

2.1.3 Vyznam kupel'nictva na Slovensku

Cestovny ruch je povaZovany za jedno z najdoleZitejSich odvetvi slovenskej ekonomiky.
Kupel'nictvo, ako Specifické odvetvie CR, predstavuje vyznamny zdroj prijmov do Statneho
¢i sukromného rozpoctu. Taktiez sa podiel'a na tvorbe HDP. Vytvara mnoZstvo pracovnych
prileZitosti, no zaroven vyZaduje kvalifikovand pracovnu silu. Prispieva zna¢nou mierou
k rozvoju zamestnanosti a zvySeniu navstevnosti SR zahrani¢nymi spotrebitel'mi. Medzi
priaznivé dosledky vyuZivania kupelnych zariadeni patri aj zniZenie spotreby liekov ¢i
zniZenie invalidnych d6chodkov (EliaSova, 2003).

Slovenska republika je podl'a Matlovicovej a kol. (2013) povazovana za tradi¢nu
kipel'nu destinaciu bohati na mineralne a termalne pramene. Geografické rozpolozenie
avhodné klimatické podmienky krajiny vyrazne dopomohli Slovensku naplno rozvijat
kipel'ny CR s vyuzitim spominanych prametiov. Vd'aka dlhodobej tradicii, skvelym lieceb-
nym vysledkom a stabilite kipelnych zariadeni okupuje kipelnictvo SR vyznamné posta-
venie v ramci krajin Eurépskej tnie, tvrdi Eurépsky zvaz kupelov (ESPA) sidliaci v Bruseli.
Jeho ¢lenom je aj Asociacia slovenskych kiapel'ov (ASK), ktora zastreSuje 26 poskytovate-
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I'ov kupelnej starostlivosti na izemi SR. Hlavnou tdlohou ASK je vytvaranie vhodnych
podmienok zdokonal'ujicich rozvoj kiipel'ného CR a ¢innosti kipel'nych zariadeni.

Asociacia slovenskych kupelov je ,zdujmovym zdruZenim prdvnickych oséb podnika-
jucich v oblasti balneoldgie a lieCebného kiipelnictva a inych prdvnickych oséb, ktorych akti-
vity prispievajii k rozvoju a zvy$ovaniu tirovne poskytovanych sluzieb v uvedenej oblasti. Cin-
nost’ zdruZenia je taktieZ zamerand na presadzovanie a ochranu spolocnych zdujmov zdru-
Zenia, na koordindciu a reguldciu ¢innosti vSetkych jej Clenov a vytvdranie optimdlnych legis-
lativnych, ekonomickych, obchodnych, marketingovych a spolocenskych podmienok vhod-
nych na poskytovanie kiipelnej starostlivosti“ (ask.sk, 2013).

Matlovicova a kol. (2013) uvadzajd, Ze momentalne sa na Uzemi SR nachadza 25
evidovanych kipelnych miest s 31 prevadzkovatelmi kiipelnej starostlivosti. Na obr. 1 su
Cervenou farbou zachytené najvyznamnej§ie kipel'né mesta SR.
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Obr. 1 Mapa ktipel'nych miest SR
Zdroj: penziony-hotely.sk, 2015

2.2 Marketing sluzieb

Kotler a kol. (2007, s. 39) povaZuju marketing za ,spolocensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, ¢o potrebujii a poZaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky
a zmeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi.” Upozornuji na chybnt myslienku mnozstva
I'udi, ktori si pod pojmom marketing vybavia iba reklamu alebo samotny predaj. Ddlezité
je uvedomit si vyznam marketingu v stuc¢asnosti.

Ponuka produktov a sluzieb na trhu bude existovat neustale. AvSak v sticasnosti nie
je cielom marketingu iba donutit spotrebitel’a kupovat produkty, ale pochopit jeho spra-
vanie sa na trhu. Potreby spotrebitel'a musia byt marketingom spolo¢nosti pochopené
natol'ko, Ze sdm spotrebitel’ zacne dany produkt vyhl'adavat. Spotrebitel musi uverit, Ze
prave poskytovany produkt alebo sluzba je schopna uspokojit jeho potreby (Foret, 2006).

Marketing sluzieb predstavuje netradi¢nu disciplinu klasického marketingu. Morri-
son (1995) zastava tento nazor tvrdenim, Ze marketing sluzieb vyzaduje Specifickejsie
pristupy, pretoze sluzby obsahuji radu unikatnych vlastnosti, ktorymi sa dokonale odlisu-
ju od vyrobnych a distribu¢nych odvetvi. ,Sluzby sti v porovnani s vyrobkami vel'mi l'ahko
napodobitel'né a maji taktieZ radu odlisSnych vlastnosti" (Jakubikova, 2008, s. 199).

Sluzba je akakol'vek ¢innost alebo vyhoda poskytovana spotrebitel'ovi. Sluzba nema
hmotnd podstatu av Case poskytovania nedochddza k zmene vlastnickych prav (Kotler
a kol,, 2007).
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Vlastnosti hmotného produktu umoziuju zakaznikovi posudit, ¢i dany produkt po-
Zaduje alebo nie. V pripade kipy hmotného produktu existuje taktieZ moznost vratenia,
resp. vymeny za iny hmotny produkt. ,Ale ked’ kupujete sluZbu, kupujete iba sl'ub, Ze jej po-
skytovatel je schopny vds obsliZit” (Kashani a kol., 2007, s. 65 ).

Tomek a Vavrova (2001) sa spolu s Janeckovou (2000) zhoduju, Ze pre sluzby su
priznacné tieto Specifické vlastnosti:

o Nehmotnost - najviac charakteristickd vlastnost sluZieb, od ktorej sa odvijaju
ostatné vlastnosti. Janeckova (2000, s. 13) tvrdi, Ze ,spotrebitel si pred kiuipou nedo-
kdze sluzbu akokolvek prezriet’ a iba v ojedinelych pripadoch ju dokdZe vopred vysku-
Sat.” Zakaznici sa snaZia neistotu z kupy sluzby eliminovat prostrednictvom posu-
dzovania jej hmotnych Casti. Preto sa poskytovatel sluZieb snazi tdto neistotu za-
kaznika prekonat zavedenim prvkov materidlneho prostredia do komunikac¢ného
mixu sluzieb, ako napr. poskytovanim garancif, balenim sluZieb alebo rozsirenim
hmotnych vyrazov znacky (Kashani a kol. 2007).

o Neoddelitel'nost’ - vytvaranie a spotrebovavanie sluzieb prebieha sticasne. Podla
Janeckovej (2000, s. 15) je sluzba ,produkovand v pritomnosti spotrebitela, to zna-
mend, Ze zdkaznik sa zucastni poskytovania sluzby, je teda neoddelitelnou sucastou jej
produkcie.”

o Premenlivost’ - v odvetvi sluzieb je nemozné predpovedat spravanie spotrebitel'ov,
tak isto, ako nie je mozné predpovedat ani spravanie poskytovatel'ov sluzieb. Janec-
kova (2000) tvrdi, Ze s premenlivostou sluZieb tizko suvisi predovSetkym Standard
kvality poskytovanych sluZieb. Jedna, a t4 ist4 sluZba, poskytovana tym istym posky-
tovatel'om, méze nadobudnut roznu kvalitu vystupu.

. Pominutel'nost’ - inak povedané zniCitelnost sluzieb znamena, Ze sluzbu nie je
mozné skladovat alebo nejakym spdsobom uchovavat. Vac¢sina sluzieb sa uskutoc-
nuje v pritomnosti zadkaznika. ,SluZby st v okamihu poskytovania znicené, resp. stra-
tené” (Janeckova, 2000, s. 17).

o NemoZnost vlastnictva - Uzko suvisi s vlastnostami nehmotnosti a znicitelnosti
sluzieb. Najvacsi rozdiel medzi kipou vyrobku a kiipou sluzby spociva v tom, Ze ku-
pou vyrobku ziskava spotrebitel’ pravo vlastnit dany produkt. Avsak v pripade za-
kipenia sluzby, nadobudnutie vlastnickeho prava u spotrebitel'a nenastava. Podl'a
Janeckovej (2000, s. 18) ,si spotrebitel kupuje iba prdvo na poskytnutie sluzby.“

Na druhej strane Foret (2006) je toho nazoru, Ze vyrobkovy marketing a marketing sluzieb
nie su az tak uplne odliSné. Apeluje myslienkou, Ze podstatna cast firiem predavajicich
vyrobky vlastne nepredava iba fyzicky vyrobok, ale spolu s nim poskytuje aj nehmotné
hodnoty. Paradoxom je, Ze v takejto situacii poskytovany vyrobok nadobuda isty prvok
nehmotnosti, ¢im sa vyznacuju predovsetkym sluzby.

Medzi zakladné ciele marketingu sluzieb patri predovsetkym efektivne uspokojova-
nie potrieb zakaznikov. Marketingovy plan je detailnou skicou ¢innosti, ktora vykresl'uje,
akym spbésobom sa bude snaZzit' organizacia dosiahnut zmieniované marketingové ciele.
Mal by obsahovat detailne rozpracované vsetky marketingové Cinnosti, ktoré maja byt
realizované v priebehu nasledujiceho roka. Mal by byt pisomny, ale nie fixny, pretoze
v priebehu roka sa moézu vyskytnut neocakavané udalosti a spolo¢nost na ne musi byt
schopna reagovat. Marketingovy plan sluzi spolocnosti taktiezZ na kontrolovanie plnenia
planovanych ¢innosti s moznostou pripadnych tiprav (Morrison, 1995).

Primarna tloha marketingu podl'a Kotlera a kol. (2007) spoc¢iva v schopnosti prila-
kat' potencidlneho zdkaznika a vzbudit' u neho potrebu kupy. A prave marketingova stra-
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tégia, ako riadiaci proces, je primarne zodpovedna za dosahovanie stanovenych marketin-
govych ciel'ov. Zakladnou stucastou takejto stratégie je marketingovy mix, ktorému je ve-
novana nasledujica kapitola 2.3.

2.3 Marketingovy mix cestovného ruchu

Foret (2006, s. 35) charakterizuje marketingovy mix ako ,stibor kontrolovanych marketin-
govych premennych, pripravenych k tomu, aby produkcia firmy bola ¢o najbliZsia prianiam
cielového trhu.” Kotler a kol. (2007) tvrdia, Ze marketingovy mix obsahuje vSetky nastroje
potrebné k tomu, aby firma dokazala ovplyvnit dopyt po pontikanom produkte.

Podl'a Foreta (2006) tradi¢ny marketingovy mix, oznaCovany tiez 4P, obsahuje Styri
zakladné premenné: product (produkt), price (cena), place (distribtcia), promotion (pro-
pagacia). Avsak v spolo¢nostiach poskytujucich sluzby sa aplikacia marketingovej orienta-
cie vychadzajicej zmodelu 4P ukazala ako nedostacujuca. ,Pri¢inou su predovsetkym
viastnosti sluZieb” (Janeckova, 2000, s. 29).

Aby sa marketing v spolo¢nostiach podnikajtcich v oblasti cestovného ruchu stal
efektivnym, je podl'a Morrisona (1995) nevyhnutné doplnit’ zdkladny model 4P o d'alSie
Styri premenné - people (I'udi), programming (programovanie), partnership (kooperacie)
a packaging (tvorba balickov), ¢im vznika tzv. model ,8P“. Charakteristika vSetkych pre-
mennych z modelu 8P sa nachadza v nasledujucich podkapitolach.
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Obr. 2 Marketingovy mix 4P+
Zdroj: halek.info, 2015

2.3.1 Produkt (Product)

JProdukt je vsetko, o organizdcia pontika spotrebitelovi k uspokojeniu jeho hmotnych
a nehmotnych potrieb” (Janeckovd, 2000, s. 29). Ide predovsetkym o vyrobky, sluzby, in-
formécie alebo dokonca myslienky, ¢i napady. Produkt mozno pokladat za najdolezitejsi
nastroj marketingového mixu, ktory primarne ovplyvinuje rozhodovanie zakaznika o kiipe
(Tomek a Vavrova, 2001). Produktom je myslené vsetko, ¢im si podnik dokaze ziskat' po-
zornost zakaznika. V pripade hotelovych komplexov ide predovsetkym o sluzby, ktoré su
poskytované klientovi (Beranek a kol., 2007).

Kotler a kol. (2007) charakterizuju sluzbu ako produkt, ktory predavajuci poskytuje
kupujicemu, avsak k zmene vlastnickych prav pocas danej transakcie nedochadza. KI'a-
¢om k uspechu sluzieb je kvalita ich poskytovania. Sluzby su svojou kvalitou, jedinecnos-
tou alebo cenovou orientaciou schopné ovplyvnit zakaznika a zaroven zaistit odlisSnost od
konkurencie. ZvySena odbornost a Specializacia na konkrétny druh sluzby zvysSuje mieru
uspokojenia spotrebitel'a. Kvalita poskytovanych sluzieb aich rozumne stanovena cena
dokazu hotelu zabezpecit opakovanu navratnost klientov (Solomon a kol., 2002).
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Prioritou hotelového komplexu je uspokojovat potreby segmentu poskytovanim
roznych typov sluzieb. V hotelierstve existuju podl'a Kostkovej (2010) Styri typy sluzieb:

) stravovacie - restauracia, bar, kaviaren...;

o ubytovacie - recepcia, izby...;

. doplnkové - fitness, bazén, sauna, tenis, salén krasy...;
o osobné - pranie a Zehlenie bielizne, etaZovy servis.

Hotel by vS§ak nemal venovat vSetku pozornost len poskytovanym sluzbam. Hotelierstvo je
velmi komplexny obor, a preto je podl'a Kostkovej (2010) vel'mi dolezité, aby hotel so za-
merom prilakat zakaznika, dokazal vyuzit vyhodnu polohu, upozornit na okolité kultirne,
historické ¢i Sportové atrakcie, architektonicky vzhl'ad budovy, vybavenost interiéru atd'.

Vel'mi ddleZitym aspektom v hotelovom odvetvi je samotné zariadenie hotela. Pokial
sa klient v hoteli citi prijemne a komfortne, existuje vysSia pravdepodobnost, Ze sa opat
vrati. Uloha hotelového manaZmentu spoéiva v prezentovani silnych stranok spolo¢nosti
ako jedine¢nych vlastnosti, ktoré su schopné zaistit vyhodné postavenie na trhu, zvysit
dopyt a generovat tym vacsie zisky. Samozrejme nedostatky hotelového zariadenia sa daju
kompenzovat vysokou kvalitou poskytovanych sluzieb (Beranek a kol., 2007).

Tajomstvo tspechu mnoZstva ubytovacich zariadeni spociva v ,detailoch, malickos-
tiach a drobnych pozornostiach podniku, ktoré upttaji pozornost hosti a ovplyviiuju ich
rozhodovanie. Hostia si to budil pamdtat, budu o tom rozprdvat’ svojim zndmym a budu sa
radi vracat” (Beranek a kol., 2007, s. 132).

2.3.2 Ludia (People)

O poskytovanie sluzieb sa staraju l'udia, presnejsie povedané zamestnanci. Su to prave
zamestnanci firiem, ktor{ majui najvacsi vplyv na kvalitu poskytovanych sluZieb ¢i spokoj-
nost zdkaznikov. Podstatou kazdého dobre fungujuceho hotela je personal. Ludi, ktori
prichadzaju denno-denne do kontaktu so zikaznikom a poskytuji im hotelové sluzby,
oznacujeme pojmom hotelovy personal (Kostkova, 2010).

Aj napriek tomu, Ze manazment hotela neprichddza do kontaktu s klientom kazdy
deni, mozno ho povazovat za velmi ddlezity prvok hotelového personalu ovplyviujici
napr. vzhl'ad hotela, rozsah poskytovanych sluzieb, cenovu politiku, kultdru hotela, vyber
persondlu a iné (Beranek a kol., 2007).

Kvalita poskytovanych sluzieb hotela je priamo zavisla na kvalite pracovného vyko-
nu zamestnancov. Preto musi byt manazment vel'mi pozorny pri vybere spravnych za-
mestnancov na jednotlivé pozicie. Beranek a kol. (2007, s. 166) odkazuju: ,Hotel je taky
dobry, ako jeho riaditel a ostatni pracovnici.” Veri myslienke, Ze pokial' ma byt hotel tspes-
ny, jeho zamestnanci (na recepcii, upratovacky, obsluha v restauracii atd’.) musia byt plne
stotoZneni s viziou spolocnosti a kolektiv, ktory tito zamestnanci tvoria, by mal byt natol'-
ko sformovany a motivovany, Ze dokaze adekvatne uspokojit potreby zakaznika.

Podl'a Beranka a kol. (2007) to nie vZdy tplne staéi a dopliiiaju, Ze vhodny zamestna-
nec musi taktiez absolvovat radu skoleni, aby nadobudol schopnosti a znalosti potrebné
pre uspesné rieSenie problémov tykajucich sa poskytovania sluzieb zakaznikom.

2.3.3 Tvorba balikov a programovanie (Packaging and Programming)

Morrison (1995) spomina vo svojej publikacii pojem ,package deal” alebo vyhodna trans-
akcia. Ide o ponuku vacsieho mnozstva produktov za jednu cenu spravidla nizsiu nez sucet
cien jednotlivych produktov. Tvorba balikov je podl'a Morrisona (1995, s. 263) typicka
v obore cestovného ruchu, kde dochadza ku , kombindcii stvisiacich a vzdjomne sa dopl’ﬁa-
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jucich sluzieb do komplexnej ponuky za jednotnu cenu.” Hotel pontka spotrebitel'ovi bali-
¢ek ako vopred zostaveny subor dvoch alebo viacerych sluzieb za jednotnu cenu.

Programovanie mozno povazovat za neoddelitel'nu sucast tvorby balikov. Jedna sa
o techniku, ktord ma zaistit' zvySenie spotreby sluZieb zdkaznikov ¢i zvySenie atraktivity
vytvorenych balikov a ostatnych ponukanych sluzieb. Medzi tymito dvoma nastrojmi mar-
ketingového mixu existuje urcitd prepojenost, nakol'ko drtiva vac¢sina balikov obsahuje
prave programovanie (Morrison, 1995).

V poslednej obdobi sa baliky sluZieb stali pomerne oblibené u zakaznikov, a to
hned’ z niekol’kych dévodov. Tvorba balikov v prvom rade zvySuje pohodlnost zakaznikov.
Planovat’ dovolenky stoji vel'a Casu a namahy a nie pre kazdého klienta to predstavuje za-
bavu. Spolocnosti sa preto rozhodli poskytovat baliky, aby svojim klientom usetrili cas
a usilie. Morrison (1995) medzi dévody radi aj moZnosti planovania vydajov, lacnejSieho
nakupu, uspokojovania Specializovanych zaujmov alebo bezpodmienecného zaistenia tr-
valej kvality. Ulohou bali¢kov podl'a Beranka a kol. (2007) je predov$etkym zaistovat do-
pyt aj mimo sezdny, lakat novych zakaznikov a zvySovat zisky spolo¢nosti. Rada hotelov
sa pocas vikendov potyka s masivnym poklesom vyuzitia 16zkovej kapacity. Ich rieSenie
spociva v poskytovani cenovo zvyhodnenych vikendovych balikov, ktoré hotelu pomahaju
tieto neobsadené 16zka naplnit. Zakaznici pochopitel'ne nakupuju baliky kvéli cenovému
zvyhodneniu.

2.3.4 Distribucia (Place)

Distribtcia je nastroj zabezpecujuci prenos produktu k cielovému zakaznikovi. Inak pove-
dané, distribucia zaistuje dostupnost produktu spotrebitelovi v spravnom mnozstve,
v spravnom case, na spravnom mieste a za spravnu cenu (Foret, 2006).

Poskytovanie sluzieb sa riadi odliSnymi principmi ako predaj hmotnych produktov.
»Pri¢inou je nehmotnost’ a neoddelitel'nost sluzieb” (Janeckova, 2000, s. 127). Poskytovanie
sluzieb je uskutocnované formou tzv. distribucnych ciest/kanalov. Distribu¢na cesta pred-
stavuje podl'a Morrisona (1995) vSetky Specifické opatrenia realizované dopravcami, do-
davatelmi alebo marketingovymi organizaciami. Prikrylova a Jahodova (2010) povazuju
zisk informacii, propagaciu, samotny kontakt so zakaznikom, vyjednavanie cenovych
a platobnych podmienok a taktiez dopravu poskytovaného produktu za hlavné vlastnosti
distribu¢nych ciest.

Existuju dva typy distribu¢nych ciest, a to konkrétne priame a nepriame distribu¢né
cesty. Priama distribucia, oznacovana tiez distribu¢na cesta nultej urovne, spociva v pre-
daji produktu bez sprostredkovatela. Produkt putuje od vyrobcu priamo ku konecnému
spotrebitel'ovi. Zatial' ¢co nepriame distribu¢né cesty su charakteristické vyuzivanim viace-
rych druhov sprostredkovatel'ov. Cim viac medzi¢lankov distribu¢nd cesta obsahuje, tym
ma vyrobca nad distribiciou mensiu kontrolu (Foret, 2006).

V odvetvi cestovného ruchu, konkrétne hotelierstva, sa vyuziva tzv. distribu¢ny mix.
Ide o kombinaciu priamych a nepriamych distribu¢nych kanalov. V pripade, Ze spolo¢nost
nevyuziva sprostredkovatel'ov CR a prebera vsetku zodpovednost za propagaciu a posky-
tovanie sluZieb na seba, hovorime o priame;j distribucii. Vyrobky alebo sluzby st predava-
né priamo, napriklad na recepcii, ¢i v restauracii. Oslovovanie zakaznikov prostrednictvom
direct mailu, webovych stranok, automatizovaného systému rezervacie a inej formy mar-
ketingovej komunikacie sa povazuju za kombinaciu priamej a nepriamej distribucie (Ja-
kubikova, 2012).
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2.3.5 Komunikacia (Promotion)

Marketingova komunikacia pozostava z ro6znych komunika¢nych nastrojov, ktorych hlav-
nou ulohou je zakaznika informovat, presvedcit ho o kiipe a v neposlednom rade mu po-
nukany produkt pripominat. Primarnym ciel'om marketingovej komunikacie je snaha na-
viazat kontakt s potencidlnym zdkaznikom (Foret, 2006).

Marketingovd komunikacia izko suvisi s predmetom skiimania tejto prace, a preto
je tato téma podrobnejSie vysvetlena v samostatnej kapitole 2.4.

2.3.6 Kooperacie (Partnership)

Kooperacia je nastroj marketingového mixu, ktory predstavuje spolupracu dvoch alebo
viacerych subjektov podielajucich sa na poskytovani sluZieb cestovného ruchu. Na stcas-
nom trhu vysokej konkurencie sa stretdvame s obvyklym javom, Ze jednotlivé hotely su
nutené k vzajomnej spolupraci (Jakubikova, 2012).

Cestovny ruch je vel'mi Specificky obor, kde sa udrzatel'nost spoluprace jednotlivych
subjektov poklada za vel'mi délezitd. MensSie hotely st preto ¢asto znevyhodiiované oproti
hotelom spolupracujuicich v ramci hotelovych retazcov. Takato spolupraca vedie k znizZo-
vaniu nakladov ¢i zvySovaniu efektivnosti vynalozenych prostriedkov. Typickym prikla-
dom je spolupraca s cestovnymi kancelariami (CK), kedy dochddza napriklad k deleniu
nakladov na propagacné materidly podl'a dohody (Beranek a kol., 2007).

2.3.7 Cena (Price)

Cenu charakterizuje penazna hodnota, ktoru firma pozaduje za poskytnutie alebo predaj
ponukaného produktu. Jedna sa o urcity objem penazi, ktory musi spotrebitel utratit, aby
ziskal poZadovany produkt. Cena je jediny prvok marketingového mixu, ktory zaistuje
prijem spolo¢nosti. Ostatné prvky marketingového mixu majd Cisto vydajovy charakter
(Kotler a kol., 2007).

Cenu produktu ovplyviiuju interné faktory (ciele marketingu, marketingova straté-
gia, naklady atd’.) a externé faktory (ekonomika Statu, vlada, konkurencia, dopyt atd’.).
Cenova stratégia sa v konkuren¢nom prostredi stava velmi ddéleZitym marketingovym
nastrojom spolocnosti. Firmy poskytujice sluzby musia zvolit' taki metédu tvorby cien,
aby cena za sluzbu bola akceptovatelna na spotrebitel'skom trhu, no zaroven pokryvala
naklady podniku a generovala primerany zisk (Kardes, 1999).

Tvorba cien u sluzieb sa na zaklade tvrdeni Foreta (2006) odvija predovSetkym od
strategickych ciel'ov podniku spojenych so zdkladnymi poznatkami o spotrebitel'skom
trhu. Vybrat vhodnu cenovi stratégiu u sluzieb, ktora je schopna spliiat’ vietky zmiefiova-
né parametre, je pomerne obtiazne, niekedy azZ nemozné.

V pripade hotelovych komplexov je vhodné, aby vyuzivali dva typy cien, a to strate-
gicku a takticku. Zatial’ ¢o strategicka cena je v priebehu roka nemenna a hotel ju obvykle
uverejiiuje v katalégoch, na svojej webovej stranke alebo v zmluvach cestovnych agentur,
takticku cenu hotel vyuziva v zavislosti na aktualnych podmienkach na trhu a meni ju pod-
I'a svojich potrieb. Najbeznejsim prikladom su ,last minute“ dovolenky, ktoré sluzia k za-
bezpeceniu maximalnej obsadenosti hotela (Kostkova, 2010).

Klasicky spdsob urcovania cien u hotelovych spolo¢nosti spociva v presnej kalkulacii
nakladov na jednu izbu s prevadzkovanim. Takto vypocitana hodnota s urcitou prirazkou,
ktora sa odvija od cenovej politiky spoloc¢nosti, je UCtovana zakaznikovi. Vel'mi Casto sa
v praxi vyuziva aj mapovanie konkurencie, vd'aka ktorému si hotel nastavi cenu zrovna-
tel'nd s cenou konkurencie. Vtomto pripade musi hotel kalkulovat aj s nakladmi na pre-
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vadzku izby, aby sa nestalo, Ze s novo nastavenou cenou nedokaZe pokryt ani fixné nakla-
dy (Beranek a kol., 2007).

V odvetvi hotelierstva sa Casto stretavame s tym, Ze rovnaka sluzba je poskytovana
vroznych cenovych relacidch. Hovorime o tzv. cenovej diferenciacif, ktora je zavisla na
viacerych aspektoch, ako napr. na obdobi pobytu zakaznika (¢i je ubytovany pocas sezony,
mimo sezony, cez vikend, v den sviatkov...), na type zakaznika (dieta, dospely, dochodca,
invalid...) alebo na spdsobe thrady a inych.

2.4 Marketingova komunikacia a jej nastroje

Marketingova komunikacia, d'alej MK, patri medzi najdoleZitejSie nastroje marketingového
mixu. Pokial firma planuje efektivne ovplyviiovat ndkupné spravanie spotrebitel'ov, musi
dokonale ovladat' komunikaciu so zdkaznikom prostrednictvom marketingu (Foret, 2006).

Kotler a kol. (2007) radia do marketingovej komunikacie vSetky druhy nastrojov,
ktoré spolo¢nost’ vyuziva k p6sobeniu na sicasnych a presvied¢aniu potencialnych zakaz-
nikov. Jej tlohou je snaha pochopit spravanie spotrebitel'a. Kotler a kol. (2007) povazuju
za hlavny ciel’ MK prave samotny nakup spotrebitela.

Kazdé odvetvie komunikuje s dodavatel'mi, zakaznikmi a konkurenciou. Avsak roz-
diel v komunikacif jednotlivych odvetvi spociva hlavne v sp6sobe komunikacie a vyuZzivan{
odliSnych komunikac¢nych nastrojov. Sposob komunikacie hotela so zdkaznikom je podla
Morrisona (1995) ovplyviiovany mnoZzstvom faktorov, ako napr. povahou, koncentraciou
a poCtom hosti, poziciou hotela na trhu, cenovou politikou, finan¢nymi moZnostami hotela,
konkurenciou, Zivotnym cyklom produktu atd'.

Karli¢ek a Kral (2011) vo svojej publikacii spominaju model AIDA ako néastroj vy-
svetl'ujuci efektivitu MK. Jedna sa o najzakladnejsi a historicky najstarsi model popisujuci
postupnost’ jednotlivych aktivit zdkaznika, ktory je ovplyviiovany marketingovym zdele-
nim. Tento model podl'a Jakubikovej (2008) predstavuje cestu, ktort musi kazdy zakaznik
absolvovat pri kipe a kazdé pismeno predstavuje urcitt fazu cesty:

A (attention) - uputat pozornost zakaznika;

I (interest) - zaujat, vzbudit zaujem o produkt;

D (desire) - vyvolat tuzbu;

A (action) - akcia.

Reklamné zdelenie sa snazi z pociatku ziskat pozornost zakaznika, nasledne sa produkt
svojimi vlastnostami snazi zaujat zakaznika natol'ko, Ze u neho vyvola urcita tizbu pro-
dukt nadobudnit. No a poslednym krokom je akcia, tj. samotna kdpa produktu.

Neodmyslitelnym predpokladom tuspechu MK je stanovanie jednotlivych ciel'ov.
Komunikacné ciele marketingovej komunikacie podl'a Karlicka a Krala (2011) musia do-
sahovat parametrov SMART:

Specific - Specificky;

Measurable - meratel'ny;

Achievable - akceptovatel'ny;

Realistic - redlny;

Timed - ¢asovo vymedzeny.

Z hl'adiska vynaloZenych nakladov sa MK deli na nadlinkové a podlinkové aktivity. Obe
z tychto aktivit disponuju odliSnymi komunika¢nymi nastrojmi. Pre nadlinkové aktivity
alebo ATL (angl. Above The Line) je charakteristicka nediferencovanost segmentu. Su tvo-
rené nastrojmi masovej orientacie ako televizia, radio, tlacené média atd’. (PalSovic, 2011)

Na druhej strane, podlinkové aktivity alebo BTL (angl. Below The Line) boli v minu-
losti povazované za doplnkové aktivity k ATL. AvSak vyvojom novych technoldgii a inter-
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netu firmy zistili, Ze aj samotné BTL mo6Ze byt tispeSné. Pre BTL je naopak priznac¢na dife-
rencovanost segmentu. ,Radime sem podporu predaja, public relations, eventy, guerilla
marketing, ¢iastocne i direct marketing, newsletters, virdlne vided“ (PalSovic, 2011).

Integrovana marketingova komunikacia

Za ucelom zdokonal'ovania komunikécie s cielovym segmentom vznikla integrovana mar-
ketingova komunikacia. Pelsmacker akol. (2003) povaZuji integrovanu marketingovu
komunikdaciu za urcité zoskupenie komunikac¢nych prostriedkov veducich k zdokonal'ova-
niu komunikacie prispésobovanej cielovym segmentom.

Podl'a Ptikrylovej a Jahodovej (2010) sa jedna o subor vSetkych marketingovych ak-
tivit firmy prepojenych na jednej drovni schopnych analyzy, planovania, implementacie
a kontroly komunikacie so zdkaznikom. Integrovani marketingovid komunikaciu nedokaZze
firma vytvorit okamZite. Je potreba, aby vSetky prvky marketingového mixu boli dékladne
naplanované a navrh vnuitorne prepojeny.

Pokial' firma planuje byt na trhu spotrebitel'ov uspesn3, je podla Kotlera a kol.
(2007) dolezité, aby poskytovala kvalitny produkt. AvSak tato kvalitu musi propagovat
pomocou vSetkych komunikac¢nych prostriedkov, ktorymi disponuje.

Komunika¢ny mix

MK disponuje radou komunika¢nych nastrojov, ktoré pomahaju firme dosahovat stanove-
né marketingové a komunikacné ciele. Medzi zakladné nastroje marketingovej komunika-
cie, na ktorych sa zhodne vicSina autorov, patri: reklama, podpora predaja, public rela-
tions, osobny predaj a priamy marketing. ZloZenim spominanych nastrojov vznika osobny
zaklad MK - komunika¢ny mix. Smith (2000) oznacuje komunikacny mix za sibor komu-
nikacnych prostriedkov, ktoré s vyuZivané marketingovymi pracovnikmi za tcelom do-
sahovania stanovenych ciel'ov firmy.

2.4.1 Reklama

~Reklama je akdkolvek platend forma neosobnej prezentdcie a propagdcie myslienok, vyrob-
kov alebo sluZieb identifikovaného sponzora prostrednictvom hromadnych médii ako st no-
viny, ¢asopisy, televizie ¢i rddid“ (Kotler a kol., 2007, s. 855).

Pelsmackera a kol. (2003) tvrdia, Ze I'udia sa vel'mi ¢asto oznacuju pojmy reklama
a marketingovd komunikacia za synonyma. Hlavnu pri¢inu vidia tito autori v prezentacii
reklamy ako najviditel'nejSieho prvku komunika¢ného mixu. Podla Trouta a Rivkina
(2006) musi byt kazda reklama schopna predlozit spotrebitel'ovi urciti ponuku. Ponuku,
ktora bude zaloZena na skutoc¢nych a délezitych informaciach pre zakaznika.

Najvacsi rozdiel medzi reklamou a ostatnymi nastrojmi komunika¢ného mixu je
v masovom oslovovani Sirokej verejnosti a vysokych nakladoch na realizaciu. Hlavna ne-
vyhoda reklamy spociva v moznosti spitnej vazby, nakolko vacsina reklam funguje na
principe jednosmerného toku informacii. Medzi zakladné druhy reklamy patri tlacena re-
klama, reklama v televizif, radiu, rozhlase, ale aj webova prezentacia (Jakubikova, 2012).

Pokial' sa bavime o tlacenej reklame, mame na mysli dennt tla¢, ¢asopisy ¢i bilboar-
dy. Za najvacsie vyhody tlacenej reklamy sa povazZuje objem poskytnutych informaécii, ¢a-
sovy priestor pre spotrebitel'a pochopit, resp. zapamatat si reklamu a vol'ba umiestnenia
inzercie na zaklade suvislosti ¢lanku. Na druhej strane, primarna nevyhoda tlaCenej re-
klamy spociva v obtiaznosti zachytenia opisovaného deja, ktort autor definuje ako static-
kost tlacenej reklamy (Karlicek a Kral, 2011).
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Jakubikova (2012) tvrdi, Ze hotelové spoloc¢nosti vyuzivaji ako formu reklamného
zdelenia rézne noviny a Casopisy zamerané na turistiku, dovolenky, relax alebo podtla¢
loga spolo¢nosti na propagacné predmety ako kl'icenky, pera, uterdky, tricka atd'.

Zatial' Co tlaCena reklama je relativne lacng, reklama v televiziach je o poznanie na-
kladovejsia. Preto hotely na tizemi Ceskej a Slovenskej republiky TV reklamu ako formu
propagécie prili§ nevyuzivaju. AvSak TV reklamy nasli moZnost aplikacie v praxi v spoji-
tosti s PR aktivitami, ako napr. reklamné spoty, kratke propagacné filmy alebo programy
uverejiiované pocas priameho prenosu rozliénych televiznych relacif ¢i vyuzivanie kablo-
vej televizie a teletextu (Paskova a Zelenka, 2012).

Za poslednu dekadu rokov preslo odvetvie hotelierstva vyraznou zmenou v oblasti
propagacie a komunikacie. Hotely zacali vyuzivat informacné technolégie, vd'aka ktorym
dokazali vyraznejSie ovplyviiovat ndkupné spravanie spotrebitelov. NajpouZivanejSim
komunika¢nym nastrojom hotelovych spoloc¢nosti vo sfére informacnych technolégii sa
venuje kapitola 2.4.9 ,Marketingova komunikacia na internete“.

2.4.2 Podpora predaja

Heskova a Starchori (2009, s. 26) opisuju podporu predaja ako: ,siibor marketingovych
aktivit, ktoré priamo podporuji ndkupné sprdvanie spotrebitela a zvysuju tym efektivitu
obchodnych medziclankov.”

Podpora predaja vyuZiva ¢asovo obmedzeny stimul, ktory pozitivne vplyva na na-
kupné spravanie spotrebitel'ov alebo predajcov. A prave ¢asovo obmedzené stimuly spo-
sobuju efekt zvySovania predajnosti poskytovaného produktu za cenu zniZovania zisku
firmy alebo zvySovania nakladov z predaja. Spoloc¢nosti usiluji podporou predaja o upev-
novanie trznej pozicie vybraného produktu (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Foret (2006) povaZuje viditel'nost a okamzitost reakcie zdkaznika za hlavné vyhody
podpory predaja. Za najvacsiu nevyhodu tento autor poklada docasny efekt ovplyviiovania
dopytu. Je potrebné si uvedomit, Ze podpora predaja ma kratkodoby efekt a pokial nie je
adekvatne podporena reklamnou kampanou, neméze byt z dlhodobého hl'adiska ucinna.
Na tento podstatny fakt upozoriiuja Kotler a kol. (2007) vo svojej publikacii a dodavaju, ze
na trhoch, kde existuju iba minimalne rozdiely medzi konkurujicimi produktmi, dokaze
byt podpora predaja rozhodujicim faktorom.

V odvetvi cestovného ruchu patria medzi zakladné nastroje podpory predaja predo-
vSetkym rézne cenovo zvyhodnené kupony a vouchery, ktorych tlohou je motivovat za-
kaznika ku kdpe a stimulovat predaj sluzieb. Vel'mi efektivne a v dnesnej dobe ¢asto pou-
Zivané su skryté zniZenia cien, prémie alebo poskytovanie extra sluzieb. V hotelovom od-
vetvi sa vyuzivaju najma malé pozornosti ako uvitaci darcek, welcome drink, zdarma ma-
saz alebo vstup do turistickej atraktivity (Jakubikovd, 2012).

Hotely casto vyuZzivaja klubové preukazy, resp. vernostné programy so zamerom
prilakat zakaznika opakovane. TaktieZ stimulacia predajcov vo forme réznych seminarov,
prednasok, Studijnych ciest usporiadanych pre zamestnancov alebo finan¢ny bonus
z predaja su vel'mi efektivne nastroje podpory predaja v odvetvi CR (Kostkova, 2010).

2.4.3 Osobny predaj

Osobny predaj sa od ostatnych nastrojov komunika¢ného mixu odliSuje vyuzivanim pria-
mej komunikacie so zakaznikom. Kotler a kol. (2007) povazuju osobny predaj za oboj-
smerni komunikaciu medzi zakaznikom a predajcom. Jedna sa o osobnu interakciu pre-
dajcu sjednym alebo viacerymi zakaznikmi za ucelom predaja produktu, poskytujicu



Literarna resers 21

spatnu vazbu. Kotler a kol. (2007) a Foret (2006) sa zhodli na nazore, Ze osobny styk so
zakaznikom prinasa Castokrat vacsi efekt nez samotna reklama.

Najvacsia vyhoda osobného predaja spociva vo flexibilite - predajca dokaze zanaly-
zovat spravanie zakaznika a podl'a potreby tym modifikovat’ sp6sob predaja. Preto je do-
leZity samotny vyber predajcov. Avsak, aby predajca dokazal ovladat predaj, musi prejst
patricnymi Skoleniami, ktoré ho pripravia na rézne takéto situacie, po absolvovani ktorych
bude vediet UspeSne reagovat v teréne, a tym pozitivne ovplyviiovat predajnost produk-
tu. Nevyhnutna je taktieZ motivacia predajcu. Za hlavnd nevyhodu osobného predaja moz-
no povazovat jej vel'mi obmedzeny rozsah pdsobnosti, tzn. osobny predaj nedokaZze za-
siahnut tak Siroku skalu potencialnych zakaznikov, ako napr. reklama (Jakubikova, 2008).

Foret (2006) poklada osobné stretnutia, telemarketing a vel'trhy za najpouzivanejsie
metody osobného predaja. Vel'trhy si bliZsie prestavime v kapitole 2.4.8 Vel'trhy a vystavy.

2.4.4 Public relations

Public relations (PR) alebo vztahy s verejnostou su velmi Specifickym nastrojom komuni-
ka¢ného mixu. V pripade spravnosti aplikacie je PR jednou z najefektivnejSich foriem mar-
ketingovej komunikacie. Na jednej strane dokaZe PR pozitivne menit vnimanie firmy ve-
rejnostou alebo jej celkovy image, a zdroven tak isto dobre dokaZe produkt propagovat.
LPublic relations predstavuje pldnoviti a systematicki cinnost, ktorej cielom je vytvdrat
a upevriovat’ déveru, porozumenie a dobré vztahy organizdcie s klicovymi, déleZitymi skupi-
nami verejnosti“ (Foret, 2006, s. 277).

Firmy sa vyuZivanim PR aktivit snazia o vybudovanie d6verného vztahu s verejnos-
tou. Podl'a Foreta (2006) ide o systematicku ¢innost organizacie vykonavanu podl'a urci-
tého planu. Ulohou PR je vytvéarat' a dlhodobo udrZiavat vhodnt image spolo¢nosti zaru¢u-
jucu ekonomicky profit. Hovori sa, Ze PR aktivity ni¢ nepredavajd. Avsak ¢o dokaZe preda-
vat' lepSie ako dobra povest firmy?

Pri efektivnom riadeni PR dokaZe firma dokonale dopliiat’ aktivity reklamy a osob-
ného predaja. Cielom reklamy je podla Heskovej a Starchonia (2009) predaj vyrobkov
podporeny pochopenim ndkupnych zvyklosti. AvSak praktiky PR, ako definovali Prikrylo-
va aJahodova (2010), vychadzaju zo vzajomného porozumenia, dovery a postojov verej-
nosti. PR aktivity st lacnejSie a stupen doveryhodnosti je spravidla vyssi nez u reklamy.

Vztahy s verejnostou su nutnym predpokladom uspeSného fungovania hotela. Po-
mocou PR aktivit hotel informuje verejnost, udrziava kontakty a komunikuje s médiami.
A Co je najpodstatnejsie, PR aktivity vytvaraju vhodnd image hotela (Jakubikova, 2012).

Do PR nastrojov podla Heskovej a kol. (2006) patria tlacové spravy, komunikacia
s médiami, redak¢né clanky, tlacové konferencie, ale aj dni otvorenych dveri, Skoliace pro-
cesy, vyrocné spravy, prehliadky hotela a pod.

2.4.5 Priamy marketing

Priamy marketing, oznaCovany tiez direct marketing (DM), funguje na zaklade osobného
kontaktovania zakaznika spolo¢nostou, pricom poskytuje moznost spitnej vazby. Presne
ako pri osobnom predaji. AvSak priamy marketing na rozdiel od osobného predaja vyuzi-
va vytvorenu databazu sucasnych, potencidlnych alebo minulych zdkaznikov spolo¢nosti,
ktori s nasledne upozornovani pomocou posty, telefonu, alebo inych médii na aktualnu
ponuku produktov, zmeny v spolo¢nosti a iné zaujimavosti (Kotler a kol., 2007).

Smith (2000, s. 287) definuje DM ako: ,interaktivny spdsob, ktory vyuZiva jedno alebo
viac reklamnych zdeleni, aby na l'ubovolnom mieste vyvolal meratel'nt akciu.” Podl'a Vasti-
kovej (2000) sa DM stal vd'aka neustale rozvijajucej sa vypocetnej technike pomerne roz-
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$irenym v sucasnej komunikacnej stratégii mnoZstva firiem, pretoZe umoznuje nepretrzity
kontakt so zdkaznikom.

Vel'ké vyhoda direct marketingu spociva v presnom zacieleni. Vd'aka tejto jedine¢nej
vlastnosti DM dokaZu spoloc¢nosti oslovovat ciel'ovy segment pri minimalnych nakladoch
a vysokej uspeSnosti odozvy. V odvetvi cestovného ruchu vyuzivaji spolo¢nosti predo-
vSetkym formu e-mailového kontaktovania zakaznikov (Jakubikova, 2012).

2.4.6 Ustne odporiucanie

Pre tento typ neplatenej reklamy je charakteristické Sirenie dolezitych informacii stnou
alebo pisomnou formou prostrednictvom zakaznikov, ktori nadobudli urcitd skidsenost
s produktom firmy. Takuto skiisenost postupne Siria medzi svojich blizkych (rodina, pria-
telia...), ktori sa taktiez nasledne podiel'aju na Sireni spravy d’'alej medzi svojich znamych,
¢im sa informovanost segmentu zvySuje. Vac¢Sinou ide o dva typy skisenosti, a to pozitiv-
na, ktora ovplyvnuje pochopitel'ne narast zakaznikov spolo¢nosti pozitivne, ale tieZ nega-
tivna, ktord ma presne opaény efekt (Heskova a Starchoii, 2009).

Princip fungovania dstneho odporicania, inym slovom WoM (Word-of-Mouth), je
jednoduchy. Ide v podstate o to, ako sa sprava samotna firma a ich zamestnanci k zakazni-
kom, také skusenosti budu zakaznici sirit' d’alej. ,Nie je nic lepsie pre vasu firmu neZ dobre
odstrdneny problém*“ (Zikmund, 2010).

2.4.7 Sponzoring

Sponzoring je komunika¢ny nastroj, ktorym spolo¢nost’ ako sponzor podporuje urcitu
oblast so zdmerom dosiahnut marketingové ciele podniku. V sponzoringu ide vacSinou
o prospech nielen obdarovaného, ale aj sponzora. Sponzor sa uverejnenim svojho loga
alebo mena firmy na danej udalosti snazi o budovanie povedomia na verejnosti alebo po-
silnenia image firmy (Kotler a kol., 2007).

V publikacii od Jakubikovej (2008) sa stretdvame s podobnou definiciou. Tato au-
torka tvrdi, Ze sa jedna o poskytovanie sluzby za celom ziskania protisluzby. Sponzor
podporuje jednotlivca alebo organizaciu Sportovej, kultirnej alebo inej udalosti finan¢ny-
mi alebo vecnymi prostriedkami. Zaroveni tym sponzor usiluje o dosiahnutie stanovenych
marketingovych a komunikaénych ciel'ov podniku.

Foret (2006) opisuje efektivitu zacielenia na konkrétny segment ako primarnu vy-
hodu sponzoringu. Castokrat dokaZu spolo¢nosti najma vd'aka sponzoringu prekonavat
komunikac¢né bariéry a oslovovat Specificky druh segmentu. Avsak je dolezité, aby straté-
gia sponzorovania vyplyvala z marketingovej stratégie podniku. Preto je vhodné sponzo-
rovat také udalosti, ktoré budu sledované cielovym segmentom spolo¢nosti. Hotely by
podla Jakubikovej (2012) mali sponzorovat predovSetkym Sportové, kultirne a charita-
tivne udalosti alebo rézne vystavy, ¢i expedicie.

2.4.8 Vel'trhy a vystavy

Vel'trhy a vystavy su miesto, ktoré je vyuzivané za uCelom prezenticie, testovania alebo
porovnavania produktov. Vel'trhy predstavuju pre spoloc¢nost idealnu udalost k uspokoje-
niu potrieb vSetkych zucastnenych - predavajucich, kupujicich a konkurencie na jednom
mieste (Smith, 2000).

Pelsmacker a kol. (2003) pokladaju veltrhy avystavy za samostatny nastroj MK.
Podl'a nich maju vel'trhy a vystavy blizko k osobnému predaju alebo priamemu marketin-
gu. Preto ich povazuju za podlinkové aktivity. Naopak Foret (2006) ich poklada za sucast
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podpory predaja alebo PR aktivit. Poukazuje na to, Ze vel'trhy a vystavy su ddéleZitou su-
Castou propagdacie podporované osobnou interakciou medzi zt¢astnenymi (organizator-
mi, vystavovatelmi a navstevnikmi).

Vel'trhy a vystavy nie si obl'ibenym nastrojom MK u firiem, nakol'ko neprinasaju
vysoku predajnost a sd pomerne nakladné. Pokial' sa hotel planuje zdcastnit vystavy, je
nesmierne dolezité, aby mal jasne definované ciele ucasti. Hotel mdze ucastou na vel'tr-
hoch podporit uvedenie, propagaciu ¢i samotny predaj produktu, budovanie vztahov, po-
silnenie image hotela ¢i sledovanie konkurencie (Pelsmacker a kol., 2003).

V publikacii Kotlera a kol. (2007) sa objavuje pojem virtualny vel'trh. Jedna sa o in-
ternetové miesto s vlastnostami klasického vel'trhu. Za vel'’kd vyhodu virtualneho vel'trhu
sa povazuju relativne nizke naklady a celosvetova dostupnost. Avsak Kotler a kol. (2007)
apeluju na to, Ze virtudlny vel'trh nikdy nemdéze byt tspesSnejsi ako klasicky vel'trh z dévo-
du absencie osobnej interakcie.

2.4.9 Marketingova komunikacia na Internete

JInternet ul'ahéuje vznik novych znaciek a novych pristupov k podnikaniu” (Kotler a de Bes,
2005). V poslednej dekade rokov sa Internet stal neodmyslitelnou sicastou podnikania.
Klasické formy MK, poskytujice jednosmerny tok informacii, sa stali pre zdkaznikov nedo-
stacujuce. Preto sa MK firiem musela prisposobit a podstupit urcité reformy.

Foret (2006) opisuje Internet ako virtudlne miesto, kde firmy propaguju svoje pro-
dukty, ako miesto, kde dochadza k ndkupu a predaju, ako miesto zaistujtce rychlu a flexi-
bilnd komunikaciu medzi uzivatel'mi s moZnostou spdtnej vazby. Internet ziskava stale
vacsiu obl'dbenost a popularitu u uZivatel'ov hlavne vd’aka svojej rychlosti, jednoduchosti
a cene poskytovania informaécii. Pelsmacker a kol. (2003) pokladaju Internet za interaktiv-
ne komunika¢né médium umoziujice vzajomni komunikaciu medzi odosielatel'om a pri-
jemcom. Ide o tzv. interaktivne masové dialdgy s moZnostou spatnej vazby.

Internetové aplikacie arozne digitdlne technolégie sluziace firme k dosahovaniu
marketingovych cielov podniku mézZeme oznacit suhrnnym pomenovanim e-marketing .
Jedna sa o formu marketingovej komunikacie vyuzivajicu internetové sluzby za dcelom
realizacie a podpory marketingovych aktivit spoloc¢nosti (Dorcak, 2013).

Vyuzivanim internetovych aplikacii predstavuje marketingovda komunikicia mnoz-
stvo vyhod pre malé aj vel'ké firmy. Nastroje e-marketingu dokdzu podl'a Dorcaka (2013)
znizovat naklady z predaja ¢i propagacie, urychl'ovat komunikaciu, rozsirovat komuni-
ka¢né moznosti, uspokojovat potreby zakaznikov, no taktiez sa podiel'at na budovani trva-
lych vztahov so zakaznikom. Karli¢ek a Kral (2011) dopltiaji spomenuté vyhody elektro-
nického marketingu o vyhodu presného zacielenia a jednoduchosti merania t¢innosti.

NajpouzivanejSimi e-marketingovymi nastrojmi podl'a Sedlaceka (2006) si: webova
prezentacia, internetova reklama, banner, e-mail marketing a search engine marketing.

V odvetvi CR si podl'a Paskovej a Zelenku (2012) naSiel Internet Siroké uplatnenie,
a to najma vd’'aka masivnemu ndrastu jeho uzivatel'ov, rychlosti prenosu dat, vyvoju apli-
kacii ul'ahc¢ujicich jednotlivé procesy a dynamickému vzostupu webovych technolégii.
Beranek a kol. (2007) tvrdia, Ze vSetky spoloc¢nosti podnikajuce v odvetvi CR by mali vyu-
zivat online rezervacny systém s prepojenim na GDS! a poskytovat’ spolupracujicim agen-
turam pristup k priamej rezervacii.

1 GDS - globalny distribuény systém poskytujici automatizované transakcie medzi predajcom a agenttirami (hotely-

hotelum.cz, 2014).
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Webova prezentacia, resp. webova stranka predstavuje velmi dolezity prostriedok
komunikacie hotela so zakaznikom. Hlavnou ulohou kazdej webovej stranky hotela je po-
skytovat’ prehl'adné informacie o hoteli a jeho sluzbach. Aby webova stranka bola tispesna,
musi podl'a Dorc¢dka (2013) dosahovat nasledujice parametre — prehl'adnost, jednodu-
chost, rychlost orientacie zdkaznika na webe a v neposlednom rade zaujimavost prevede-
nia webu (dizajn, farby, fotografie...).

Okrem zakladnych informacii o hoteli ako nazov, adresa, telefénne, e-mailové a iné
kontakty, by na webovej stranke kazdej hotelovej spolo¢nosti nemali chybat informacie
o stave ubytovacich, stravovacich a doplnkovych sluzbach spolu s fotografiami, informa-
ciami o aktualnych udalostiach, prehladom hotelovych odceneni ¢i historické zaujimavosti
hotela a miesta jeho uc¢inkovania. V dnesnej dobe prepojenosti trhov je vel'mi dolezité, aby
hotel disponoval jazykovou mutaciou webovej stranky. Na webovej stranke hotela nesmie
chybat moznost online rezervacie a prepojenost s pribuznymi strankami €i socialnymi
sietami (Dorcak, 2013).

Spolo¢nost’ Adaptic (adaptic.cz, 2015) spomina search engine marketing (SEM)
ako formu internetovej reklamy zameranu na propagaciu a zviditel'nenie webovej stranky.
SEM alebo marketing vo vyhl'adavacoch je platena forma propagacie vyuZivajica predo-
vSetkym tieto nastroje:

o PPC (Pay per click) - platba za kliknutie je najc¢astejsSie vyuzivanym nastrojom SEM.
Jeho tdlohou je zvySovat navstevnost webovych stranok. Funguje na principe platby
inzerenta v okamihu kliknutia uZivatel'a na reklamu. Pre inzerenta je PPC vel'mi vy-
hodny nastroj, nakol'’ko nemusi platit' za umiestnenie reklamy, ale iba za spomenuté
kliknutia uzivatel'ov (Dorcak, 2013).

o SEO (Search engine optimization) - v preklade optimalizacia vo vyhl'adavacoch.
V suCasnosti vacsina uZzivatel'ov Internetu vyuziva k vyhl'adavaniu informacii vyhl'a-
davace ako google.com, seznam.cz, atd. Spolo¢nost Adaptic (adaptic.cz, 2015) tvrdi,
ze SEO vyuziva rozne techniky a stratégie zaistujliice webovej stranke ¢o najvyhod-
nejSieho postavenia vo vyhl'adavacoch. SEO sa zameriava na analyzu a ipravu textu
na webovych strankach, vyber vhodnych kl'ic¢ovych slov ¢i budovanie spatnych od-
kazov. Podl'a Dorc¢aka (2013) slazi tento nastroj k zaisteniu vysokej navstevnosti pri

vV

1is komplikované, preto odportca firmam obratit sa na Specializované SEO agentury.

Sociadlne siete su d'al$im avdneSnej dobe velmi oblibenym nastrojom e-marketingu.
Disponuji moznostou komunikacie, zdiel'ania skusenosti, fotografii, videi a zazitkov
z pobytu zakaznika. Socialne siete sa stali dolezitym nastrojom marketingovej komunika-
cie hotelovych rezortov. Spotrebitel si mdze eSte pred zakiipenim pobytu prostrednictvom
socidlnej siete overit kvalitu vybranej destinacie na zaklade recenzii uverejnenych zakaz-
nikmi, ktori pobyt v danom hoteli uz absolvovali (Paskova a Zelenka, 2012).

Socialne siete su pre hotel cennym zdrojom informacii o cielovom segmente. Umoz-
fiuja hotelu sledovat spravanie potencidlnych zdkaznikov alebo reakcie, nazory a postoje
sucasnych klientov. Nasledne dokdze manazment hotela spidtne reagovat na jednotlivé
odkazy zakaznikov a do buducnosti ich vyriesit. Spatnou viazbou sa podl'a Paskovej a Ze-
lenku (2012) hotel snazi o budovanie dovery a pozitivnych vztahov s klientelou.

Dal$im komunikaénym nastrojom v odvetvi CR je e-mail. Po prichode Facebooku uz
nie tol'ko vyuzivany, ale stile pomerne efektivny. Hlavnou tlohou e-mail marketingu je
podl'a Smitha (2000) ziskavanie novych alebo presviedcanie stcasnych zakaznikov k opa-
kovanému navstevovaniu webovej stranky alebo predaj poskytovanych produktov. Tak-
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tieZ sluZi ako vel'mi dobry nastroj na budovanie stabilného vztahu medzi hotelom a zakaz-
nikom alebo na posiliiovanie lojality.

Zakladom e-mail marketingu je podla Sedlaceka (2006) tvorba vlastnej databazy
klientov, ktori hotel navstivili aspoii raz a poskytli svoju e-mailovt adresu. Na takéto adre-
sy nasledne hotel rozposiela hromadné e-maily, v ktorych st uvedené novinky ¢i akéné
ponuky hotela, ako napr.: novy pobytovy balicek, vyhodnejsSie ceny pobytov v dané obdo-
bie, rozsireny sortiment ponikanych sluzieb, atd.

Hotel prostrednictvom e-mailu dokaZe spatne klientovi pod'akovat za navstevu a Cas
straveny prave u nich. A prave takéto malickosti podl'a Beranka a kol. (2007) castokrat
rozhoduju o opakovanom navrate klienta a uprednostnenim vasho hotela pred konkuren-
ciou. Sedlacek (2006) povazuje za najvacsiu nevyhodu e-mailu narisanie sikromia zakaz-
nika, nedodrziavanie etiky na Internete a moZnost vnimania e-mailu zakaznikom ako ne-
vyziadanu postu, tzv. spam.
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3 Metodika

Bakalarska praca pozostava z dvoch casti - literarna reSers a vlastna praca. Prva cast ob-
sahuje zakladné poznatky tykajlice sa cestovného ruchu a kdpelnictva na Slovensku, d'a-
lej teoretické vychodiskd marketingového mixu v cestovnom ruchu a Specifikd samotnej
marketingovej komunikacie. Literarna reSers bola spracovana na zaklade odborne;j litera-
tury doplnenej o internetové zdroje, ktoré st uvedené v zozname pouZitej literatury.

Vlastna praca naviaze na vypracovanu literarnu resers a zameria sa na spracovanie
sekundarnych dat a vysledkov z marketingovych prieskumov, ktoré budu nasledne vyuZzité
pre vypracovanie navrhovych rieseni pre $. p. SLOVTHERMAE, Kuipele Diamant Dudince.

Podstatou vlastnej prace je detailna analyza marketingového mixu, s dérazom na
marketingovii komunikaciu LU Diamant. Pre vypracovanie analyzy boli vyuZité verejne
dostupné informdacie a interné zdroje spolocnosti. V pripade nekompletnych informacii
autor vyuzil aj osobné konzulticie s manaZmentom a marketingovym oddelenim LU Dia-
mant. Z vykonanej analyzy marketingovych aktivit nasledne vyplynuli silné a slabé stran-
ky spoloc¢nosti, ktoré st taktiez sucastou vlastnej prace.

Pre lepsie pochopenie sti¢asnej situacie LU Diamant bola vykonana zakladna analyza
marketingového mixu najvyznamnejSich konkurentov na dzemi SR. Kritériom vyberu
konkurentov bolo poskytovanie kiipel'nych sluzieb zameranych na lie¢bu identickych ale-
bo podobnych ochoreni ako pontika LU Diamant. K vypracovaniu boli pouZité dostupné
informacie z internetovych portalov CK, ktoré autor uviedol v zozname pouzitej literatury.

V zavislosti na poukazanie nedostatkov vyuZivania komunikaénych nastrojov LU
Diamant sa autor rozhodol vykonat porovnanie s najvyznamnej$im konkurentom. Auto-
rom bol vybrany miestny podnik Kipele Dudince, a. s., pretoZe ako jediny na svete ma pri-
stup k totoZnému termalnemu prameiiu ako ma LU Diamant a rovnaké geografické pod-
mienky vzhl'adom k lokalite p6sobenia. Detailnejsie informacie o komunika¢nych nastro-
joch boli ziskané po konzultaciach s obomi marketingovymi oddeleniami spolo¢nosti.

Sucastou praktickej casti bakalarskej prace bol aj kvantitativny marketingovy prie-
skum pozostavajuici z dvoch dotaznikovych Setreni. Prvé dotaznikové Setrenie bolo zame-
rané na analyzu celkovej spokojnosti si¢asnych klientov LU Diamant. Dotaznik mal fyzic-
ki podobu a bol distribuovany na hotelové izby klientov. Poc¢as obdobia januar az februar
2015, kedy prebiehal zber dat, vyplnilo dotaznik celkom 103 respondentov.

Tab. 1 Struktira respondentov LU Diamant

e Y2 Pocetnost’

Identifikacné daje Absolutna Relativna (v %)

. Zena 58 56,31

Folilavie mu? 45 43,69

{ 18-30 1 0,97

| 31-45 2 1,94

| 45-60 36 34,95

Viac ako 60 64 62,14

| slovenska 85 82,53

Nirodnost mad'arska 12 11,65

| danska 5 4,85

ina 1 0,97

Zdroj: Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n =103, obdobie zberu: januar—februar 2015)
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Druhé dotaznikové Setrenie skumalo potreby potencidlnych zdkaznikov kupelného CR.
Prebehlo elektronickou formou s vyuzitim dotaznikového systému Umbrela. V obdobi od
28.2.2015 do 1.4.2015 vyplnilo dotaznik celkom 201 respondentov. Vysledky oboch do-
taznikovych Setreni boli nasledne spracované pomocou programu Microsoft Excel.

Tab. 2 Struktara respondentov elektronického dotaznika

Identifikacné udaje -

Absoldatna REEL O ETVATY)
: Zena 133 66.17
Fohlavie mu? 68 33,83
menej ako 18 1 0,5
18-30 50 24,88
31-45 75 37,3
| 46-64 65 32,34
65 a viac 10 4,98
| banskobystricky 55 27,36
| bratislavsky 35 17,41
| koSicky 10 4,98
Bydlisko ‘ nitrvianskY 44 21,89
(kraj) presgvsky 16 7,96
trenciansky 8 3,98
trnavsky 4 1,99
Zilinsky 19 9,45
zahranicie 10 4,98
| SS bez maturity 3 1,5
e SS s maturitou 80 39,8
| vySsSie odborné 7 3,48
vysokoskolské 111 55,22

Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 201; obdobie zberu: 28.2.2015-1.4.2015)

Z hladiska kvalitativneho prieskumu boli autorovi prinosné hibkové rozhovory so
6 klientmi LU Diamant, ktori boli vyberani na zaklade ich ochoty prispdsobit sa ¢asovo
narocnejsSej spolupraci. Rozhovor obsahoval vopred pripravené okruhy otazok, ktoré mali
zakaznikovi sluzit, aby mohol presnejsie vyjadrit svoj nazor. Otazky sa zaoberali spokoj-
nostou klientov s poskytovanymi sluzbami LU Diamant, pripadne ich zrovnanim s navsti-
venymi konkurenénymi podnikmi a najmad, ktoré informacné kandly zakaznik vyuziva
k rozhodovaniu vo vybere dovolenkovej destinacie.

V poslednej casti prace autor vypracoval odporucania zaloZené na zlepseni marke-
tingovej komunikacie LU Diamant. Hlavnym ciel'om odportéani bolo skrz zlep$enia v mar-
ketingovej komunikécif zviditel'nit spolo¢nost na trhu kipelného CR, zvysit 16zkovu vyta-
Zenost a v kone¢nom dosledku zlepsit celkovy dojem z pobytu klienta.
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4 Vlastna praca

4.1 SLOVTHERMAE, Kupele Diamant Dudince, S. p.

LU Diamant bol zaloZeny MZSR k diiu 1.1.1991 podl'a zdkona ¢ 111/1990 ako $tatny pod-
nik. Nachadza sa v kipel'nom meste Dudince na juhu stredného Slovenska. Dudince su
povaZované za historicky najmladSie slovenské kuipele. Svetoznadme sa stali vd'aka vyuzitiu
jedinec¢nych uc¢inkov balneologického mineralneho pramena kdapel'nymi zariadeniami pri
liecbe pohybového aparatu, neurologickych a srdcovo-cievnych ochoreni. Podobny typ
lie¢ivého pramena ponukaju uz iba kupele vo franctizskom Vichy a v Japonsku.

SLOVTHERMAE

DUDINCE
Obr. 3 Logo LU Diamant
Zdroj: diamant.sk, 2015
LU Diamant poskytuje svojim klientom nadstandardné sluzby kipel'nej starostlivosti vra-
tane ubytovacich, stravovacich sluZieb a kultirno-poznavacich podujati. Komfort, luxusné
vybavenie hotela akvalita poskytovanych sluzieb kipelnej starostlivosti radi kupelnud
lie¢ebiiu Diamant medzi popredné lie¢ebné tistavy SR. Poslanim LU Diamant je neustéle
zdokonal'ovanie kvality sluzieb kupelnej starostlivosti poskytovanych domacim i zahra-
ni¢nym pacientom a zaroven dodrZiavanie medzinarodnych Standardov v oblasti kvality
podl'a ISO 9001:2008, ISO 14001:2004 a v oblasti stravovacich sluzieb HACCP2.

4.2 Segmentacia

LU Diamant je spolo¢nost zamerana na budovanie dlhodobych vztahov s klientmi a vytva-
ranie si stalych zakaznikov. Vd'aka vzacnym balneologickym vlastnostiam mineralnej lie-
¢ivej vody je LU Diamant priam predurceny lie¢it' zakaznikov trpiacich ochoreniami pohy-
bového, srdcovo-cievneho a neurologického aparatu (vid' tab. 3). Dotaznikovy prieskum
odhalil, Ze a% 62 % opytanych klientov spolo¢nosti ma nad 60 rokov. Dalsich 35 % respon-
dentov spada do vekovej kategoérie 46-60 rokov. Z tohto zistenia méZeme konstatovat, ze
cielova skupina LU Diamant st predov$etkym klienti od 46 rokov vyssie, ktor{ trpia spo-
menutymi ochoreniami.

Tab. 3 Prehl’ad poctu lieGenych pacientov v roku 2014 podl'a typu ochorenia

Indikacny zoznam liecenych ochoreni 2014

Choroby pohybového tstrojenstva 854
Choroby obehového tustrojenstva 455
Nervové choroby 91
Choroby z povolania 3
Spolu 1403

Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

2 HACCP (systém kritickych bodov) - systém zaistujuci zdravotnu nezavadnost potravin zavedenim preventivnych opatreni
(zdroj: haccpaudit.sk, 2006)
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Z nasledujicej tabul'ky 4 vyplyva, Ze prevazna vacsina kipelnych hosti LU Diamant st
klientmi ZP. V roku 2014 bolo z celkového poctu 53 963 oSetrovacich dni poskytnutych
31 205 o0s. dni prave poistencom ZP. Na druhej strane sa LU Diamant dari vd'aka pestrej
ponuke pobytov oslovovat aj zakaznikov mimo reZimu schvalovania kipelnej starostli-
vosti ZP. Ide o tzv. samoplatcov. Vroku 2014 sa podniku podarilo dosiahnut hranicu
13650 oSetrovacich dni v kategorii domacich pacientov a prekonat hranicu 8500 oSetro-
vacich dni v pripade zahranic¢nej klientely (vid' tab. 4).

Tab. 4 Oetrovacie dni LU Diamant

Osetrovacie dni LU Diamant & KD Achat

2011 2012 2013 2014
Domaci samoplatci 13 565 13 809 12 784 13 650
Zahrani¢ni samoplatci 6710 6 082 7 841 8 581
Poistenci ZP 27 026 26 555 30973 31205
Pobytové dni 505 320 398 527
Spolu 47 806 46 766 51996 53963

Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Aktivna Gc¢ast’ na ruskom trhu a v oblasti Skandinavie sa v poslednych dvoch rokoch uka-
zala pre spolo¢nost’ ako kl'i¢ova. LU Diamant zaznamenal vyrazny narast navstevnosti
rusky a dansky hovoriacich klientov, co dokumentuje tabul'’ka 5. AvSak treba poznamenat,
Ze sucasna situacia v Rusku moéze v blizkej budicnosti negativne ovplyvnit prijazdy rus-
kych klientov na Slovensko. Medzi dlhodobo stdlu zahrani¢nu klientelu patria aj nemecky
hovoriaci zadkaznici.

Tab. 5 Prehl’ad poétu pacientov zahrani¢nych krajin v sledovanom obdobi

Pocet zahrani¢nych klientov v roku

2012 2013 2014
Nemecko 45 34 95
Dansko 140 219 226
Rusko 57 189 235
Svédsko 16 0 32

Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Dotaznikové Setrenie odhalilo, Ze dovolenku v kiipel'och vyhl'adava velky poclet zakazni-
kov CR. Dokumentuje to graf 1, kde mézeme vidiet, Ze iba 6 % respondentov zatial vébec
neuvazuje o naviteve kipel'ného zariadenia. Preto, ak by sa LU Diamant podarilo efektivne
propagovat svoje sluzby na trhu kipel'ného CR, dokazal by kazdoroc¢ne oslovit novych
zakaznikov a generovat tym vyssie zisky.

Uvazovali ste niekedy o dovolenke v kuipeloch?

i este som tieto sluzby
nevyuzil, ale uvaZujem o
tom

M kipele navitevujem
pravidelne

i kipele navitevujem, ale nie
pravidelne

E nie, nemam zaujem o sluzby
kiapelnej starostlivosti

i zatial’ som o tom neuvazoval

Graf 1Prehl'ad uvazovania zakaznikov o dovolenke v kapel'och
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 201; obdobie zberu: 28.2.2015-1.4.2015)
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4.3 Najvyznamnejsi konkurenti

V tejto kapitole si predstavime najvyznamnej$ich konkurentov LU Diamant pdsobiacich
v oblasti poskytovania sluzieb kupelnej starostlivosti na izemi SR. Osobné konzultacie
s manazmentom LU Diamant ukazali, Ze hlavnou konkurenciou sledovanej spolo¢nosti st
najma Slovenské liecebné kupele PieStany, a. s., Kdpele Trencianske Teplice, a. s., Sloven-
ské liecebné kupele Turcianske Teplice, a. s. a miestny podnik Kupele Dudince, a. s.

Konkurujice kidpel'né mesta boli vyberané predovsetkym podl'a Specializacie liecby
identickych alebo podobnych ochoreni, na aké sa $pecializuje LU Diamant. Avsak vietky
zmienlované kupele poskytuju Siroky vyber ubytovacich zariadeni a ré6zne druhy pobytov.
Aby bolo cenové porovnavanie s konkuren¢nymi kipel'mi relevantné, z kazdého kupelné-
ho mesta bol vybraty jeden zastupca, ktory spiiia kategériu *** triedy hotelov a zaroveri
poskytuje kipel'ny lieCebny pobyt.

Slovenské liecebné kupele Piestany, a. s.

Najviacsie slovenské kipele nachadzajtce sa v stredozapadnej ¢asti SR patria medzi najob-
I'dbenejSie a najviac vyhl'addvané kuapele v celej Eurépe. Kvalita a rozsah najmodernejSich
balneologickych met6d s vyuZzitim liecivych ucinkov prirodnych zdrojov a celkova troven
komplexnej kupelnej starostlivosti v priemyselnom zladeni robi zkuipelov Piestany
vSestranne vybavené balneoterapeutické stredisko. PieStany sul navstevované desiatkami
tisic pacientov rocne, a preto mesto ponuka pestry spolocensky zivot. Kazdodenne su
v kiipel'och organizované koncerty, divadelné predstavenia alebo tane¢né vystipenia.

Kupele Piestany su povazované za slovenské centrum liecby reumatickych ochoreni.
Blahodarne ucinky termalneho prameiia dovoluju kipelnym zariadeniam v PieStanoch
lie¢it’ ochorenia pohybového aparatu, neurologickych ochoreni, obezity ¢i niektorych civi-
lizaénych chordb. Teplota vyvierajicej vody dosahuje az 69°C. Specialitou kipelnej sta-
rostlivosti v PieStanoch je aplikacia liecivého bahna, ktoré je povazované za efektivny na-
stroj pri liecbe reumatickych ochoreni.

Na zaklade splnenia vyty¢enych kritérii a mnoZstva pozitivnych recenzii od zakazni-
kov bol za zastupcu konkurenc¢nych kupel'ov Piestany zvoleny Kapel'ny Hotel (KH) Bal-
nea Grand***. Hotel je sucastou novo zrekonsStruovaného hotelového komplexu Balnea
Grand Splendid. Disponuje celkovou kapacitou 330 16Zok pri 147 dvojpostel'ovych izbach
a 14 apartmanoch. V Standardne vybavenych izbach sa nachadza kupelta, WC, telefon, TV,
wifi, minibar a balkon.

Specializaciou kipelného lie¢ebného pobytu KH Balnea Grand je lie¢ba pohybového
aparatu, neurologickych ochoreni a klasickych chorob z povolania. Tento pobytovy bali¢ek
obsahuje okrem ubytovacich sluZieb a stravovania vo forme plnej penzie aj lekarske pre-
hliadky a 24 liecebnych procedur do tyzdna (okrem nedele). Liecebné procedury su vyko-
navané v budove Balneoterapie II, ktord sa nachiadza mimo hotela. Pacienti maji v cene
k dispozicif aj vonkajsi a vnutorny bazén ci fitness posiliioviiu. Ceny sa pohybujd na urovni
od 73 Eur/os./noc do 117 Eur/os./noc v zavislosti na vybere obdobia a druhu ubytovania.
Minimalna diZka pobytu je 7 noci.

Kuapele Trencianske Teplice, a. s.

LeZia v severozapadnej Casti SR. Vd'aka krase okolitej prirody patria medzi najkrajsie ku-
pelné miesta na Slovensku. Trencianske Teplice st hned’ po Turcianskych Tepliciach po-
vazované za historicky najstarSie kipelné mesto SR. Poskytuju tradi¢né empirické a mo-
derné met6dy komplexnej balneoterapie na vysokej medicinskej tirovni. Preslavili sa pre-
dovsetkym liecbou reumatickych ochoreni. Vyuzivanim fyzikalnych vlastnosti termalneho
prameinia s obsahom siry dovoluje kipelom Trencianskych Teplic lieit aj pooperacné



Vlastna praca 31

stavy a Urazy pohybového aparatu, ochorenia chrbtice, rézne zapalové ochorenia ¢i do-
konca sklerosis multiplex. Vyvierajuici termalny pramen dosahuje teploty 40°C.

U pacientov, ktori navstevuju kupele Trencianskych Teplic, je vel'mi obl'ibeny KH
Slovakia***. Vypoveda o tom mnoZstvo pozitivnych recenzii na webovej stranke spoloc-
nosti. Tento hotel sa nachadza priamo v centre kipel'ného arealu a poskytuje ubytovanie
v celkovej kapacite 145 16Zok, konkrétne 39 jednolézkovych, 49 dvojlozkovych izieb a 4
apartmany. LieCebné procedury su vykonavané v hoteli Krym, ktory je vzdialeny cca 150
metrov od Hotela Slovakia. V Standardne vybavenej izbe je pacientovi k dispozicii kipeliia,
WC, telefén, radio, TV, wifi a balkén.

Kupelny liecebny pobyt, ktory pontika KH Slovakia, sa Specializuje na liecbu pohy-
bového aparatu, neurologickych choréb, bolesti chrbta a celkové ozdravovanie. Obsahuje:
ubytovanie, stravovanie formou plnej penzie, vstupnud a vystupnu lekarsku prehliadku, 3
procedury denne (okrem nedele) a moznost jedenkrat denne vyuzit bazén ¢i saunu. Ceny
liecebného pobytu sa pohybuju v rozmedzi od 45 do 63 Eur/os./noc. Doba trvania pobytu
je minimalne 6 noci.

Slovenské liecebné kupele Turcianske Teplice, a. s.

Jedny z najstarSich kupel'ov v celej Eurdpe sa nachadzaju v turisticky atraktivnej oblasti
stredného Slovenska. Region Turca s ndrodnym parkom Mala Fatra ponika mnoZstvo kul-
turnych a historicky vyznamnych pamiatok ¢i Sportové vyzitie v kazdom ro¢nom obdobi.

V turc¢ianskych kapel'och vyviera mineralny pramein vad6zneho pévodu s teplotou
46°C. Kupelné zariadenia nim zasobuju bazény a vanové kipele. Novoobjaveny termalny
pramei s teplotou 40°C je vyuZivany na pitné kdry. ZloZenim vysokého obsahu vapnika,
horé¢ika a fludru je idedlnym nastrojom pri prevencii proti osteopordze. LieCivé ucinky
turcianskej vody pozitivne vplyvaju na organizmus pri liecbe ochoreni oblic¢iek, mocovych
ciest, pohybového a traviaceho tstrojenstva, nervovych ¢i gynekologickych ochoreni. Spo-
jenim dlhodobej tradicie kiipel'nej liecby s turisticky atraktivnym regiénom Turca sa stali
kipele Turcianskych Teplic idedlnym miestom relaxu, regeneracie a liecby.

Vyber hlavného predstavitel'a kiipel'ov Tur¢ianskych Teplic spiiial na zaklade vyty-
¢enych kritérif iba liecebny dom (LD) Vel'ka Fatra, ked’Ze ako jediny spomedzi miestnych
hotelov poskytuje ubytovanie v kategorii *** triedy. LD Vel'ka Fatra patri podl'a recenzii
zakaznikov medzi 3 najobltibenejsie hotely na Slovensku, ktoré pontika portal SKonline.sk
(2015). Spomedzi vSetkych hotelov v Turcianskych Tepliciach zabezpecuje LD Vel'ka Fatra
najluxusnejsie ubytovanie o celkovej kapacite 498 16Zok. Pontuka novo zrekons$truované
jednopostel'ové izby, dvojpostelové izby a pre narocnejSich zakaznikov apartméany. Lie-
¢ebné procediry s vykonavané priamo v budove hotela. Standardom vybavenia izieb je
kupeliia, WC, minibar, TV, radio, telefén a wifi. Sicastou vacsiny izieb je aj balkon.

Kupel'ny liecebny pobyt poskytovany hotelom Velka Fatra je zamerany predovset-
kym na lie¢bu pohybového uUstrojenstva, neurologickych choréb, poruchy obli¢iek, moco-
vych ciest a prostaty. V tomto pripade si hotel stanovil dobu liecebného pobytu presne na
7 noci v cenovej relacii od 48 do 96 Eur/os./noc. V cene st okrem ubytovacich sluzieb
a stravovania vo forme plnej penzie zahrnuté: vstupna lekarska prehliadka, 18 procedur
do tyzdna (okrem nedele) a moznost' vyuZzitia bazénu Ci fitness posiliiovne.

Kupele Dudince, a. s.
Jedna sa o miestneho konkurenta, ktory poskytuje lieCebné procedury s vyuzitim zcela
identického lie¢ivého prameiia ako LU Diamant. Z tohto hl'adiska je mozné povaZzovat Ku-
pele Dudince, a. s. za najvyznamnejsieho konkurenta LU Diamant vdbec.

Kupele Dudince a. s. poskytujd ubytovanie az v troch kapel'nych zariadeniach. Pr-
vym z nich je KH Smaragd***, ktory je momentalne mimo prevadzky kvoli prebiehajicim



Vlastna praca 32

rekonstrukcidm. Ukoncenie rekonsStrukcie, ktoré prebieha od 1.12.2014 sa predpoklada
priblizne koncom maja 2015.

Pacientom hl'adajucim maximalny komfort ponukaju Kupele Dudince a. s. ubytova-
nie v Hoteli Mineral**** nachadzajuci sa v centre kiipeného mesta Dudince. Hotel presiel
kompletnou rekonStrukciou celej budovy o celkovej kapacite 139 16Zok. Ako jediny hotel
v Dudinciach pontka ubytovanie v klimatizovanych izbach. Hotel Mineral je vd'aka zasada-
cim priestorom s modernym vybavenim a kapacitou 150 miest idealna vol'ba pre obchod-
né rokovania, semindre, konferencie a ré6zne spoloCenské akcie. Avsak v budove absentuje
oddelenie balneoterapie. VSetky liecebné procediry st vykonavané iba v KH Rubin**¥*,
ktory je od neho vzdialeny priblizne 450 metrov.

Vroku 2007 podstupil Hotel Rubin kompletni rekonstrukciu Siestich ubytovacich
poschodi s celkovou kapacitou 344 16Zok. Pacientom je k dispozicii ubytovanie v jednopos-
telovych izbach, dvojpostelovych izbach av apartmanoch. Standardné vybavenie izieb
obsahuje: kupeliiu, WC, chladnicku, minibarom, kablova TV, telefén a balkén. Cela budova
je pokryta wifi pripojenim na internet.

Kupel'ny liecebny pobyt pontkany hotelom Rubin je zamerany na liecbu pohybové-
ho aparatu, obehového ustrojenstva, neurologickych ochoreni a chor6b z povolania. Cena
stanovena hotelom je relativne stala, pohybuje sa od 65 do 75 Eur/os./noc. Minimalna
dizka pobytu st 4 noci. V cene sti okrem ubytovacich sluZieb a stravovania formou plnej
penzie zahrnuté: vstupna lekarska prehliadka, 3 procedury denne (okrem nedele) a moz-
nost’ vyuzitia bazéna.

Tab. 6 Zakladné porovnanie konkurenénych hotelov

Popis LRl KH Slovakia YU KH Rubin
Grand Fatra

POéet *k3kk kokk kokk kkk

hviezdiciek

Lozkova 330 145 498 344

kapacita

Cena pobytu 73-117 45-63 48-96 65-75

(Eur/os./noc)

Teplota 69°C 40°C 46°C 30°C

pramena

tLRG) ] 7 noci 6 noci 7 noci 4 noci

pobytu

PoFet procevdur 4 3 3 3

za jeden den

Stravovanie plna penzia plna penzia plna penzia plna penzia

Balneoterapia v v

priamo v budove

Bazén v v v v

Fitness v v v v

Svet wellness v v

Sal6n Krasy v v v

Restauracia v v v v

Kaviaren v v v v

Kongresova sala v v v v

Wifi v v v v

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z tabul'ky 6 vyplyva, Ze vybavenost konkurujuicich hotelov je relativne zrovnatelna. Co sa
o stanovenych cenach za lieCebny pobyt povedat neda. Najdrahsie liecebné pobyty spo-
medzi vybranych hotelov pontka KH Balnea Grand v Piestanoch. Zaroven vsak v pobyto-
vom balicku pontuka aj najvacsi pocet liecebnych procedur.

Hibkové rozhovory s klientmi LU Diamant odhalili, Ze va¢$ina klientov si ¢asto vybe-
ra kupel'ny hotel, ktory poskytuje lieCebné procedury aj ubytovanie v tej istej budove. Jed-
nym z hlavnych dévodov je celkovy komfort, ked'Ze pacient nemusi kvoli procediram cho-
dit' z jednej budovy do druhej. To znamen3, Ze vel'mi déleZita tlohu vo vybere kipelnych
hotelov zohrava nielen cena pobytov, ale aj balneoterapia nachadzajtca sa priamo v budo-
ve hotela. Z vybranych hotelov toto kritérium spiiia iba LD Velka Fatra a KH Rubin.

4.4 Kapacita a vybavenost izieb LU Diamant

LU Diamant poskytuje ubytovanie v 131 izbach o celkovej kapacite 178 16zok, ktoré odpo-
vedaju vybaveniu hotela *** triedy. JuZna orientacia izieb umoZiiuje dokonaly vyhl'ad na
vonkaj$i bazén a park hotela. LU Diamant disponuje 40 jednoléZkovymi a 44 dvojléZzko-
vymi izbami s moZnostou pristelku, 3 apartmanmi a 2 luxusnymi prezidentskymi apar-
tmanmi. Pre imobilnych pacientov su k dispozicii bezbariérové izby. V Standardne vyba-
venej izbe LU Diamant sa nachadza toaleta, sprcha, umyvadlo, chladni¢ka, radio, telefon
a TV s kdablovym a satelitnym pripojenim. Niekol'ko izieb je vybavenych klimatizaciou. Cely
aredl LU Diamant je pokryty wifi pripojenim na internet. Aviak dotaznikové Setrenie
preukazalo, Ze klienti LU Diamant maju ¢asto problémy s pripojenim na internet vo svojich
izbach. Preto by spolo¢nost mala tento nedostatok bud’ odstranit’ lepSim pokrytim wifi
siete, alebo neuvadzat’ klamliva informaciu na webovt stranku.

LU Diamant pontka aj lacnej$ie a menej komfortné ubytovanie vo svojej depandan-
ce3 Achat, ktory je vzdialeny priblizne 350 metrov od hlavnej budovy. KD Achat ma k dis-
pozicii 24 dvojldézkovych izieb odpovedajicich vybaveniu hotela ** triedy. Medzi Stan-
dardné vybavenie izieb KD Achat patri toaleta, sprcha, chladnicka, telefén, radio, TV a wifi
pripojenie na internet. Stravovacie sluzby aliecebné proceddry su poskytované iba
v hlavnej budove LU Diamant.

Marketingovy prieskum odhalil, Ze aZ 81 % respondentov povaZuje vybavenost
a udrZiavanie &istoty na izbach LU Diamant na vysokej trovni (vid' graf 2).

Vybavenost' a ¢istota izieb

H Vyborny
® Chvalitebny

u Dobry

Graf 2 Prehl'ad spokojnosti klientov s vybavenost'ou a ¢istotou na izbach
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

3 Depandans je budova prisliichajiica vié$iemu ubytovaciemu zariadeniu, ako napr. hotelu ¢ lieebnému tistavu do 500

metrov. Depandans nema vlastni recepciu a stravovacie sluzby st zabezpecované obvykle v obmedzenom rozsahu.
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4.5 Ponuka sluzieb

Ako uz bolo spomenuté, LU Diamant je $tatny podnik $pecializovany na poskytovanie slu-
Zieb kupel'nej starostlivosti, tzn. ubytovanie, stravovanie a liecebné procediry. Ubyto-
vacie sluzby spolocnosti sme si predstavili v predchadzajicej kapitole. Pod'me si preto
bliZzsie pribliZit stravovacie sluZzby, lieCebné procedury a kompletné balicky lieCebnych
pobytov, ktoré LU Diamant pontika svojim zakaznikom v roku 2015.

1) Stravovacie sluzby

LU Diamant zabezpecuje reZim stravovania v troch jedaliiach - Ametyst, Onyx a Opal. Stra-
vovacia kapacita jedalni plne odpoveda kapacitdm ubytovania. Rozsah poskytovanych
stravovacich sluZzieb je diferencovany podla spomenutej segmentacie podniku. Domacej
a zahrani¢nej klientele samoplatcov s poskytované ranajky vo forme Svédskych stolov,
obedy a vecere maji moZnost vyberu z piatich hlavnych jedal. Stravovanie samoplatcov
prebieha v jedalni Onyx. Na druhej strane klientom ZP su k dispozicii kontinentalne ranaj-
ky, obedy a vecere maju moznost vyberu zo 4 hlavnych jedal. Stravovanie pacientov vy-
slanych ZP prebieha v jedalnach Ametyst a Opal.

S kvalitou podavanych jedal je podl'a marketingového prieskumu nadmieru spokoj-
nych 92 % opytanych klientov LU Diamant. Horsie, aviak nie kritické, to je s pestrostou
podavanych jedal. S tou bolo nadmieru spokojnych iba 75 % opytanych klientov. Na zakla-
de tychto zisteni sa autor domnieva, Ze spolo¢nost nemusi vyraznejSim spésobom menit
Struktiru stravovania alebo kvalitu a pestrost podavanych jedal.

2) Liecebné procedury

Neoddelitelnou suicastou kuipel'nej starostlivosti su liecebné procedury. Tie st poskytova-
né kvalifikovanym zdravotnym personalom, priamo v budove LU Diamant. Po absolvovani
vstupnej lekarskej prehliadky je klientovi zostaveny individualny liecebny program, tzv.
kupel'ny preukaz, ktory obsahuje casované liecebné proceddry na kazdy den. Pocet odpo-
ruc¢enych procedur lekarom sa lisi v zavislosti na type liecebného pobytu, ktory si kipelny
host' zakupil. V ponuke zakladnych liecebnych procedur spolo¢nosti sa nachadzaji: mine-
ralne kupele, klasické masaze, vodolieCba, elektroliecba, pohybova liecba a plynové injek-
cie. Za priplatok su pacientovi k dispozicii aj nadStandardné procedury. V tabulke 7 su
uvedené najpredavanejsie z nich.

Tab. 7 Prehl'ad predajnosti nad$tandardnych procedur
Pocet poskytnutych procedir v roku

Nadstandardné procedury

2012 2013 2014
Reflexna masaz chodidiel 398 471 509
Lymfodrenaz 243 259 275
Celotelova masaz 114 157 128
Reflexna masaz 51 107 107
Medova masaz 51 66 39
Indicka masaz 45 51 56
Indicka masaz hlavy 69 44 40
Masaz lavovymi kamenmi 69 44 40
Shia-tsu 32 34 37

Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

V nasledujucich grafoch 3 a 4 mdzeme vidiet, Ze sti¢asni klienti LU Diamant povaZzuju roz-
sah a kvalitu poskytovanych liecebnych procedur spoloc¢nosti za vysoko nadpriemerné.
Prave vysoka kvalita lieCebnych procedur sa urcite nemalym spésobom podiel'a na opako-
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vanej navstevnosti spolo¢nosti. Preto by LU Diamant mal nad’alej pokracovat v nastole-
nom trende a poskytovat Siroky vyber lieCebnych procedur s najvy$sSou moznou kvalitou.

Rozsah poskytovanych lie¢ebnych procediir

Kvalita poskytovanych lie¢ebnych procedir

H vyborny

 chvalitebny

s dobry

M dostatoény

Graf 3 a 4 Vnimanie kvality a rozsahu lie¢. procedir klientom LU Diamant
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

3)Liecebné pobyty

LU Diamant pontika pre samoplatcov dva zékladné bali¢ky lie¢ebnych pobytov, a to KLA-
SIK a RELAX. Spolo¢nost poskytuje aj kupelnu liecbu pre poistencov ZP a ambulantnd
ktipel'ni lie¢bu. V$etky pobyty LU Diamant st predstavené v nasledujticej ¢asti.

a) LieCebny pobyt , KLASIK“
Balicek KLASIK okrem ubytovania poskytuje aj stravovanie vo forme plnej penzie. Klient
ma narok na vstupnu a vystupnu lekarsku prehliadku a 24 hodinovu lekarsku pohotovost.
Po vstupnej prehliadke je ¢asovo naplanovany harmonogram procedur. Po zvazeni lekara
ma klient narok na bezplatné laboratérne vySetrenie a kontrolu EKG. V cene balicka su
zahrnuté 3 lie¢ebné procedury na den (okrem nedele), rehabilitacné plavanie (pristup na
vonkajsi aj vnutorny bazén), moZnost vyuZivania fitness posiliiovne, kniZnice a wifi pripo-
jenia. Ceny sa liSia v zavislosti na vybere ubytovania a obdobia (vid' tab. 8).

Ako bonus pre klienta, ktorého pobyt presiahne 4 dni za tyZzden, ponuika balicek
KLASIK jednu z uvedenych sluzieb zdarma: kyslikova terapia Oxylife, vstup na celd hodinu
do Saunového sveta, 2x pieskova vana, celotelovy masazny virivy kupel ¢i 2 hodiny tenisu.

Tab. 8 Cennik lie¢ebného pobytu KLASIK (v Eur/os./noc)
Liecebny pobyt ,RELAX"

A | LU DIAMANT#*** KD Achat**
| 1/1 izba 12 izba 12 izba
04.01.2015-21.02.2015 \ 48 43 Mimo prevadzky
22.02.2015-28.03.2015 ‘ 62 55 35
29.03.2015-02.05.2015 | 67 60 40
03.05.2015-03.10.2015 72 65 47

zdroj: diamant.sk, 2015

b) Liecebny pobyt ,RELAX“

Balicek RELAX poskytuje rovnaké moznosti ubytovania a stravovania ako liecebny pobyt
KLASIK. Pacient ma tak isto k dispozicii 24 hodinovu lekarsku pohotovost, fitness, rehabi-
lita¢né plavanie, kniznicu a wifi pripojenie.

Hlavnym rozdielom medzi spomenutymi dvoma pobytmi je poskytovany pocet lie-
¢ebnych procedur a bonusy. Liecebny pobyt RELAX poskytuje iba vstupnu lekarsku pre-
hliadku s ¢asovo naplanovanym harmonogramom lie¢ebnych procedur. Klient ma v tomto
pripade narok iba na 2 procediry denne (okrem nedele). Dal$ou nevyhodou pobytu RE-
LAX je absencia zmienovanych bonusov v pripade, Ze pobyt pacienta presiahne 4 dni za
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tyzdeti. V oboch pripadoch sa dizka pobytov vztahuje minimélne na 4 noci. V tabulke 9 sa
nachadzaju ceny liecebného pobytu RELAX.
Tab. 9 Cennik lie¢ebného pobytu RELAX (v Eur/os./noc)

Liecebny pobyt ,RELAX"

s | LU DIAMANT*** KD Achat**
| 1/1izba 14 izba 1, izba
04.01.2015-21.02.2015 | 48 43 Mimo prevadzky
22.02.2015-28.03.2015 62 55 35
29.03.2015-02.05.2015 | 67 60 40
03.05.2015-03.10.2015 72 65 47

zdroj: diamant.sk, 2015

c) Kupel'na liecba pre poistencov zdravotnych poistovni

LU Diamant uzatvoril zmluvy so Vieobecnou ZP, ZP Dovera a Union ZP. V pripade, Ze jedna
z tychto poistovni schvali navrh od odborného lekara na poskytnutie kiipel'nej zdravotnej
starostlivosti, pacient ma narok na poskytnutie kipel'nej liecby za urcity doplatok v zavis-
losti na indika¢nu skupinu.

Pacientovi indika¢nej skupiny A hradi poistoviia kupelnua lie¢bu, stravovanie vo
forme plnej penzie a ubytovanie v dvojlozkovej izbe. Povinny doplatok pacienta v tejto
kategdrii je stanoveny na 1,66 Eur/os./noc. Cene odpovedaju 3 liecebné proceddry denne
(okrem nedele), ¢asovo obmedzené rehabilita¢né plavanie ¢i vyuZivanie fitness posiliiov-
ne. V pripade zaujmu si pacient méZe dokdpit nadStandardné sluzby.

Pacientovi indikacnej skupiny B je poistoviia povinnd hradit iba kdpelnua liecbu.
V pobytovom balicku za stanoveny priplatok (vid tab. 10) zahrnuté: ubytovanie v dvojloz-
kovej izbe, stravovanie vo forme plnej penzie, vstupna a vystupna prehliadka, 3 procedury
za den (okrem nedele), neobmedzené rehabilitacné plavanie a fitness posilnovna.

Tab. 30 Cennik doplatkov v pripade poistenia pacienta indika¢nej skupiny B (v Eur/os./noc)

Obdobie LU Diamant*** KD Achat**
01.11.2014-16.12.2014 20 9
02.01.2015-31.03.2015 18 9
01.04.2015-30.04.2015 22 12

Zdroj: diamant.sk, 2015

d) Ambulantna kupel'na liecba

Pacienti, ktory nemaji zaujem o ubytovacie a stravovacie sluzby LU Diamant, maji mo-
nost vyuzit ponuku ambulantnej kipel'nej liecby. V cene 29€ na den je zahrnuta vstupna
lekarska prehliadka, 3 lieCcebné procedury a rehabilitacné plavanie.

Stanovenie cien liecebnych pobytov

Z tabuliek 8, 9 a 10 je zrejmé, Ze podnik prisposobil tvorbu cien ponukanych balickov na
zaklade analyzy navstevnosti v jednotlivych mesiacoch. V obdobi januar az marec je 16zko-
va vytaZenost hotela obvykle niZzSia v porovnani s obdobim letnej sezény, a preto su aj
stanovené ceny v tomto obdobi nizsie. Naklady na izbu v LU Diamant predstavujt pribliz-
ne 40 Eur na den, a preto sa da predpokladat, Ze stratégia tvorby cien na zaklade sezén-
nosti je pre spolo¢nost’ vyhovujtica. Rozhovor s manazmentom LU Diamant potvrdil, Ze
ceny jednotlivych pobytov st prispésobované aj na zaklade cien konkurujucich spolo¢nos-
ti. Preto m6Zeme konstatovat, Ze stratégia tvorby cien spoloc¢nosti Diamant plne kores-
ponduje s nazormi autorov, ktoré boli predstavené v teoretickej ¢asti tejto prace.
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Podl'a prevaznej va¢siny sti¢asnych klientov LU Diamant je cena poskytovanych slu-
Zieb odpovedajuca ich kvalitam. Avsak vysledky tohto ukazovatel'a nem6Zeme povazovat
za smerodajné, pretoze v marketingovom prieskume su zahrnuti ako poistenci ZP, ktorym
su poskytované zvyhodnené ceny pobytov, tak aj samoplatci, ktori si hradia plnt sumu za
kiipel'ny pobyt. No aj napriek tomu sa va¢$ina klientov LU Diamant zhodla, Ze cena odpo-
veda kvalite poskytovanych sluZzieb, ¢o dokumentuje graf 5.

Odpovedaja ceny poskytovanych sluzieb ich kvalite?

M urcite dno
M skor ano
i skor nie

M urcite nie

Graf 5 Prehl’ad spokojnosti klientov s cenami lie¢ebnych pobytov
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

4.6 Doplnkové sluzby

Okrem poskytovania kvalitnych sluzieb kipel'nej starostlivosti, st v priestoroch LU Dia-
mant klientom k dispozicii aj spoloc¢enské priestory ako kaviaren, kinosala, koncertna sala,
zasadacia miestnost’ alebo kniZnica. LU Diamant niekolkokrat do tyZdiia usporadiiva
v priestoroch kaviarne tane¢nu zabavu so Zivou hudbou. Kazdy utorok a piatok sa v kino-
sale s kapacitou 150 miest premietaju filmy rozlicnych Zanrov. Koncertna sala sluZzi pre
pravidelné organizovanie spevackych, folkldrnych a hereckych vystipeni. Niekol'’kokrat do
roka sa v koncertnej sale odohrava aj krst knih ¢i besedy so znamymi osobnostami. Klien-
tom je za priplatok umoZnené vyuzivat aj strazené parkovisko, ¢i uZ vonkajsie alebo gara-
zové. Obe parkoviska st zabezpecené kamerovym a kartovym systémom.

LU Diamant mysli aj na pacientov, ktori radi spajaji pracu s rehabilitaciou a oddy-
chom. Na prizemi nachadzajlica sa zasadacia miestnost s kapacitou 40 miest umoznuje
realizaciu firemnych Skoleni, rokovani alebo zasadani. Za zmienku urcite stoji aj slnecna
terasa na 5. poschodi s nadhernym vyhladom na areal LU Diamant a za nim nachadzajtice
sa travertinové kupele Dudiniec. Terasa je vybavena lezadlami a slne¢nikmi tak, aby sluZzila
zakaznikom na opalovanie. Naro¢nejSim klientom je na terase k dispozicii aj viriva vana.
Pre nudistov je na terase vytvorena samostatna cast.

Okrem vys$$ie spomenutych akcii mézu klienti LU Diamant vyuzit' aj sluzby novo vy-
budovaného Saunového sveta, kozmetiky, kadernictva, pedikury ¢i tenisovy kurt, vonkajsi,
vnutorny bazén alebo zrekonsStruovanu fitness posiliioviiu. V blizkosti recepcie sa nacha-
dza mali¢ky butik s predajiiou suvenirov. Sortiment butiku je neustale obmieiany na za-
klade poziadaviek pacientov.

LU Diamant sa snaZi o sprijemnenie lie¢ebného pobytu pacientom vo vsetkych as-
pektoch. Nakol'’ko st Dudince a regién Hontu povazované za vychyrenu vinarsku oblast,
ma LU Diamant pre milovnikov vina pripravent navstevu pivnic spojent s ochutnavkou
vin. V spolupraci s Turisticko-informac¢nou kancelariou Dudince organizuje Diamant pra-
videlné zajazdy do zaujimavych historickych miest v okoli kipelného mesta. Diamant za-
bezpecuje pacientom taktiez ucast na regionalnych festivaloch hudobnych, kultdrnych
al'udovych podujati. Podl'a po¢tu zdujemcov organizuje Diamant v spolupraci s VUC Ban-
ska Bystrica navstevy divadelnych predstaveni. V letnom obdobi je k dispozicii animator-



Vlastna praca 38

sky tim, ktory sa kaZdy utorok a piatok stard o zabavu klientov spolo¢enskymi aktivitami,
ako napr.: nordic walking, vodna gymnastika na vonkajSom bazéne ¢i Sportové turnaje.

LU Diamant sa snaZi vychadzat v Gstrety aj zahrani¢nym klientom. Do zakladu do-
plnkovych sluZieb podnik zaradil aj transfery pacientov. V poslednom obdobi spolo¢nost
sleduje zvySeny zaujem o transfer z letiska v Budapesti.

Marketingovy prieskum zamerany na stc¢asnych klientov LU Diamant odhalil ur¢ité
nedostatky v oblasti poskytovania doplnkovych sluzieb. NizSie uvedené grafy 6 a 7 pouka-
zujli na to, Ze 33 % respondentov nevie zhodnotit' rozsah doplnkovych sluzieb LU Diamant
a aZ 40 % respondentov vobec nedokazalo posudit kvalitu (Uroven) poskytovania dopln-
kovych sluzieb. To znamen4, Ze klient bud’ netusi, aké doplnkové sluzby LU Diamant po-
skytuje, resp. ich vobec nevyuzil, alebo doteraz este klient nebol vinom kipelnom zaria-
deni, s ktorym by poskytované doplnkové sluzby mohol porovnat. Aby spolo¢nost dokaza-
la zabezpecit' vyssiu informovanost’ svojich klientov a podporit’ tym predaj doplnkovych
sluzieb a nadstandardnych procedtr, musi zefektivnit ich propagaciu priamo v budove.

Ako vnimate rozsah doplnkovych sluzieb LU Diamant Urover doplnkovych sluzieb, ktorii ste vyuzili

12%

Evyborny ®chvilitebny wdobry ®dostacujid sneviem posadit

Graf 6 a 7 Vnimanie rozsahu a kvality doplnkovych sluZieb klientom LU Diamant
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

Siroky rozsah poskytovanych sluzieb dokaZe vyrazne ovplyvnit zakaznika pri vybere do-
volenkovej destinacie. Svedc¢ia o tom vysledky z dotaznikového prieskumu potencidlnych
zakaznikov kupelného CR, kedy az 131 respondentov z 201 opytanych potvrdilo, Ze roz-
sah poskytovanych sluzieb ma skutoc¢ne vel'ky podiel na ich rozhodovani o vybere dovo-
lenky. Preto kazdorocné rozsirovanie zakladnych, nadstandardnych procedur a doplnko-
vych sluzieb je pre LU Diamant strategicky vyznamné z hl'adiska udrziavania si stalych
a ziskavania novych zakaznikov.

4.7 Ludia

LU Diamant poskytuje sluzby kipel'nej starostlivosti, ktoré si vyzaduji vysoky stuper kva-
lifikdcie zamestnancov. Preto spolo¢nost kazdorocne zabezpeCuje Skolenia pre vSetkych
svojich zamestnancov podla Specializacie prace, ktord vykonavaju. Zaciatkom roka 2015
prebehli kontinualne $kolenia fyzioterapeutov zamerané na moderné metddy individual-
neho, skupinového telocviku a taktieZ na novo zavedeny produkt McKenzieho terapia.
Ostatné pracovné pozicie su S$kolené na zdklade vopred vypracovaného celoro¢ného prog-
ramu $koleni. Zamestnanci LU Diamant st povinni podl'a internej smernice nosit predpi-
sany dress code, ktory sa lisi podl'a pracovnych pozicii.

DnesSny trh globalizacie si priam vyZaduje, aby zamestnanci spolo¢nosti, ktoré pod-
nikaji na zahrani¢nom trhu, ovladali minimalne jeden cudzi jazyk. A kedze LU Diamant
takouto spolocnostou je, jeho zamestnanci by mali byt schopni komunikovat so zahranic-
nym klientom. Zial' musime konstatovat, Ze mnoZstvo zamestnancov, od ktorych sa to vy-
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Zaduje, nie su schopni komunikacie v inom jazyku ako slovenskom. Autor prace to konsta-
tuje na zaklade vedenia dvojmesacnej odbornej staZe v spolocnosti a vyplnenych dotazni-
kov zahrani¢nych Klientov, kde vacSina z nich uviedla ako nedostatok spolo¢nosti prave
reCovu bariéru zamestnancov na useku balneoterapie.

Odmenou zamestnancov LU Diamant za vykonavanie pracovnej ¢innosti sti zamest-
nanecké vyhody, ktoré ich opravnuju vyuzivat bazén, fitness posiliioviiu, wellness a tenis
v Case urcenom pre zamestnancov. Zamestnanci a ich rodinni prislusnici maju taktiez na-
rok na dvojtyZdiiové vyuZivanie kipel'nej lieCby za zvyhodnenu cenu 5 Eur/den. Liecba
obsahuje 2 lie¢ebné procediiry za defi a rehabilita¢né plavanie. Dalsia skveld vyhoda st
vymenné rekreacné pobyty. Tie funguju na obojstrannej vymene zamestnancov s kupel'a-
mi Lu¢ky. Zamestnanec LU Diamant relaxuje v miestnom kipelnom zariadeni po dobu 1
tyzdna, vyuziva jeho kapel'né sluzby za zvyhodnent cenu 5,5 Eur/defi. V cene sd zahrnuté
2 lieCcebné procedury a taktiez rehabilitacné plavanie. Nastaveny systém odmenovania
zamestnancov je prijatelny a atraktivny, avsak tazko hodnotit, ¢i ich dokaZe motivovat
k lepsiemu vykonu prace.

Nizsie uvedeny graf 8 dokumentuje, Ze zdkaznici st s personalom LU Diamant nad-
mieru spokojni. Dokonca hibkové rozhovory odhalili, Ze pristup a jednanie zamestnancov
LU Diamant vytvara v podniku familiarnu atmosféru, a to je jeden z hlavnych doévodov,
preco sa zakaznici opakovane vracaji. Vysledky z marketingového prieskumu iba potvr-
dzuju, Ze vacSina zakaznikov, ktor{ absolvovali lieCebny pobyt v Diamante, je rozhodnu-
tych, Ze si pobyt zopakuju (vid' graf 9).

Na zaklade tychto zisteni je pre spolo¢nost dolezité, aby pokracovala vo vybere ta-
kych zamestnancov, ktori budu schopni tak privetivo a ochotne reagovat na poziadavky
klientov, ako to robia sticasni zamestnanci $. p. Diamant.

Pozornost a ochota personilu

E vyborny
@ chvilitebny
u dobry

H neviem posudit’

Graf 8 Prehl'ad spokojnosti klientov s persondlom LU Diamant
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

Boli ste s hotelom natol'ko spokojny, Ze rozmysl'ate o

navrate?
'
urcite ano skér ano skér nie urcite nie

Graf 9 Prehl’ad planovanej navratnosti klientov
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)
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4.8 Distribucia

Distribdciou je myslenda cesta, ktorou sa produkt dostane priamo k zakaznikovi. Spoloc-
nost’ Diamant ponuka svojim Kklientom cestu priamej distribicie prostrednictvom rezer-
vacného systému na webovej stranke Diamant.sk. AvSak tato moZnost rezervacie pobytu
ma urdité nevyhody. Prvou z nich je zdihavost’ procesu, nakol'ko rezervacie nefunguji cez
online rezervacny systém. Klient vyplni formular, ktory odosle e-mailom. Nasledne musi
klient ¢akat, kym mu spatne spolo¢nost odpovie. Dal$ia nevyhoda spo¢iva v absencii zob-
razenia volnych 1620k v danom termine. Preto klient pri vypiiiani formulara vébec ani
netusi, ¢ je nim vybrany termin v LU Diamant este stale dostupny.

Vzhl'adom na zdfhavost a komplikovanost procesu rezervacie cez formular, klienti
LU Diamant vyuZivaju najmi nepriamu distribticiu, a to konkrétne sluzby ZP, ktora pre
svojho klienta cely pobyt vybavi alebo cestovné kancelarie a internetové portaly ponuka-
juce liecebné pobyty, ktoré si predstavime v nasledujuicej Casti.

4.8.1 Cestovné kancelarie

LU Diamant je spoluzakladatel'om Oblastnej organizacie cestovného ruchu (OOCR) Dudin-
ce, ktora bola zaloZena 15.02.2012 za tcelom zvySovania atraktivity regiénu Hont. V su-
¢asnosti ma OOCR Dudince 12 ¢lenskych subjektov pdsobiacich na izemi mesta Dudince.

Hlavnou tlohou OOCR Dudince je prispiet k skvalitneniu spolocensko-kultirneho
programu organizovanim réznych akcii, a tym zabezpecit narast trzieb clenskych subjek-
tov, zvysit navstevnost kultdrnych podujati a zabezpecit celkovi spokojnost navstevni-
kov. Medzi hlavné podujatia, ktoré realizuje OOCR Dudince patria napr.: Otvorenie kdpel-
nej sezény, Hontianske kultirne leto, Dudinské trhy, Vinobranie a mnoho d'alSich.

LU Diamant sa vd'aka spolupraci s OOCR Dudince ti¢astni niekol’kokrat ro¢ne roz-
nych vystav a veltrhov na tizemi SR a v zahraniéi. Dal$im pozitivom na kooperacii s 0OOCR
Dudince je zisk propagacnych a informac¢nych materiadlov v rozli¢nych jazykoch a forma-
toch. Tieto materialy nasledne LU Diamant vyuZiva nielen pre svoje potreby, ale aj pri pro-
pagacii na vystavach a veltrhoch.

4.8.2 Internetové portaly

NeoddeliteInou stéastou elektronickej rezervacie pobytov LU Diamant s internetové
rezervacné systémy (IRS). IRS funguju na principe internetovej prezentacie ponuk ubyto-
vacich zariadeni, s ktorymi maja IRS uzatvorené zmluvy. Po privedeni klienta inkasuje
doty¢ny IRS urcita proviziu z celkovej ceny pobytu. Vyska provizie zavisi na dohode s kon-
krétnym distribitorom. LU Diamant vyuZiva slovenské aj zahrani¢né internetové portaly.

Zo slovenskych IRS spolupracuje LU Diamant najma s portalmi: herkules.sk, rela-
x0s.sk, skonline.sk, sunflowers.sk a interspa.sk. Provizia vyplacand domacim IRS sa pohy-
buje od 10 do 15 % z celkovej ceny rezervovaného pobytu klienta.

Zo zahrani¢nych internetovych portalov spolupracuje LU Diamant vaé$inou s IRS,
ktoré su orientované na rusky hovoriacich klientov. Ide prevazne o tieto internetové por-
taly: astrea-tour.ru, devisu.ru, felxtravel.ru, belp-tur.ru. Uvedenym portalom poskytuje LU
Diamant proviziu vo vyske 20 % z celkovej ceny pobytu privedeného klienta.
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4.9 Propagacia a komunikaény mix LU Diamant

Této Kkapitola je venovana predstaveniu aktualneho stavu marketingovej komunikacie LU
Diamant a zameraniu sa na jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu spoloc¢nosti.

Konzultacie s marketingovym oddelenim LU Diamant odhalili, Ze opornym bodom
propagdacie samotného podniku je aktivna Gcast na domacich a zahrani¢nych vystavach.
Spoloc¢nost’ si vopred naplanuje stretnutia so svojimi strategickymi partnermi a v mieste
konania vystavy prebiehaji samotné rokovania o budicej spolupraci. Zastupcovia podniku
sa na vystave snaZia oslovovat aj potencidlnych zakaznikov.

Tieto Gdasti na vystavach umoziiuje LU Diamant najma spolupraca so Slovenskou
asociaciou cestovného ruchu (SACR), ktora je ,oprdvnend vykondvat' oficidlne zastiipenia
v zahrani¢i avytvdrat detasované pracoviskd v tuzemsku av zahrani¢i” (sacr.sk, 2015),
dalej spolupraca s ASK a OOCR Dudince. V nasledujucej tabulke 11 si uvedené vsetky
vystavy a vel'trhy, ktorych sa LU Diamant ztéastnil v roku 2014.

Tab. 41 Prehl'ad ucasti LU Diamant na vystavach a veltrhov v roku 2014

Termin Nazov vysta V spoluprdci s...
16.01.-19.01. Ferien Messe, Vieden SACR
30.01.-02.02. ITF Slovakiatour, Bratislava Vlastny stanok
07.02.-09.02. Expo KoSice tour, KoSice OOCR
07.02.-09.02. Baltour, Riga Vlastny stanok
14.02.-15.02. Europa Shopping Center, B. Bystrica OOCR & Prostaff
19.03.-22.03. MITT, Moskva SACR
28.03.-29.03. Polus City Center, Bratislava OOCR & Prostaff
09.07.-11.07. Slaviansky bazar Bielorusko, Vitebsk Velvyslanectvo
30.07.-31.07. Slovenské dni Slovakia, Poprad OOCR & ProStaff
15.09.-20.09. Otdych, Moskva SACR

28.09. KARAVAN reportaz, Nemecko SACR
08.10.-12.10. INWETEX, St. Peterburg Konzulat SR v Rusku
12.11.-15.11. Senioren Messe, Vieden Vlastny stanok

04.12.-05.12. Slovenské dni Viva Slovakia, Bratislava OOCR
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Vystava Otdych, Moskva

LU Diamant sa vd'aka spolupraci s organizaciou SACR zuéastnil na druhej najvacsej vysta-
ve v Rusku. SACR na vystave disponovala narodnym stankom, kde boli ststredené vsetky
vyznamné slovenské kiipele. Vystavy sa ztcastnilo priblizne 1 000 vystavovatel'ov zo 100
krajin sveta a viac ako 65 tisic navstevnikov. Potas vystavy zastupcovia LU Diamant roko-
vali s viacerymi strategickymi partnermi o spolupraci na rok 2015. ISlo prevazne o ponuku
kardio pobytov pre rusky hovoriacu klientelu, inzerciu reklamy do ruskych a nemeckych
periodik ¢i planovanu infocestu so zastupcami ruskych cestovnych kancelarii.

Vystava Baltour 2015, Riga

Spoloc¢nost Diamant opat vd'aka spolupraci so SACR navstivila tentoraz najvacsiu vystavu
v LotySsku, ktorej sa zticastnilo priblizne 450 vystavovatelov a 25 tisic navstevnikov. Tato
vystava v Rige bola ur¢ena prevazne pre odborni verejnost z oblasti CR. LU Diamant na
vystave propagoval liecebné pobyty KLASIK a RELAX, zastupcovia spolo¢nosti rokovali
o inzercii tematického ¢lanku v ¢asopise Majas Viesis a na Vel'vyslanectve v Rige boli po-
nechané informacné prospekty o kiipel'och spolu s pozvanim na liecebny pobyt.
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ITF Slovakiatour 2015, Bratislava

ITF Slovakiatour sa zucastnilo priblizne 730 vystavovatel'ov z 29 Kkrajin sveta a vySe 62
tisic navstevnikov. LU Diamant mal na vystave v Bratislave zabezpeteny vlastny informaé-
ny stanok. Okrem rokovani s CK, ako napr. skonline.sk, relaxos.sk, herkules.sk ¢i Family
Tour Pol'sko, sa spolo¢nost snazila propagovat aj novy pobytovy bali¢ek ,Program 45

4.9.1 Reklama

Kedze LU Diamant je spolo¢nost dlhodobo prosperujiica vd'aka naviteve stalej klientely
a propagacia funguje zvacSa na principe WOM, podnik dlhé roky nepokladal za klticové
investovat vel'ké mnoZstvo penazi do zviditel'nenia sa prostrednictvom reklamy. Jednym
z dévodom bolo, Ze LU Diamant je medzinarodne zndma znacka v oblasti kiipel'nej starost-
livosti a ZP Castokrat odporucali pacientom prave kdpel'nu liecbu v Dudinciach. Avsak spo-
lo¢nost’ v roku 2014 a na zaciatku roku 2015 zrealizovala par reklamnych aktivit, ktoré by
bolo vhodné spomentt.

Radio Viva

LU Diamant neméze v dlhodobom horizonte poéitat so stalou klientelou, ktorti z prevaznej
vacSiny tvoria pacienti vo vekovej kategoérii senior. Aby podnik oslovil mladSiu generaciu
klientov, vytvoril pobytovy balic¢ek ,Program 45“. Od 27.1. do 2.2.2015 prebiehal na radiu
Viva 30 sekundovy reklamny spot vysielany v pravidelnych ¢asovych intervaloch 6-krat za
defl. Zdmerom bolo propagovat prave ,Program 45“ a tym oslovit klientelu strednej veko-
vej kategdrie. Tento pobytovy bali¢ek si predstavime v kapitole 4.9.2 Podpora predaja.

Radio Slovensko

Vzhladom na interaktivne vysielanie diskusnych relacii so Sirokym spektrom nazorov
aneustaly kontakt s poslucha¢mi bolo Radio Slovensko ideadlne médium k odvysielaniu
kratkej reportaze s delegatom z Faerskych ostrovov, ktory so svojou skupinou absolvoval
pobyt v LU Diamant. ReportaZ bola odvysielana v juni v relacii ,Stidio svet".

TV Markiza

LU Diamant organizuje 2-krat do roka (marec, november) dvojtyzdiiovy redukény pobyt
pre klientov s nadvahou. V roku 2014 bolo stcastou jedného z tychto pobytov natacanie
televiznej uputavky na reality Sou ,Extrémne premeny: Druha $anca na zivot“, ktora hradi-
la a odvysielala TV Markiza.

Inzercia v tlaci

Spoloc¢nost v roku 2014 zrealizovala 2 jednorazové inzercie v periodikach zameranych na
rusky hovoriacich klientov, a to v ¢asopise o cestovani ,Ukrajinskaja turisticeskaja gazeta“
av ruskom mesacniku ,Mosty“. Vd'aka kooperacii s Banskobystrickym samospravnym
krajom sa podarilo uverejnit ¢lanok o LU Diamant aj v slovenskom ¢asopise ,N4$ kraj*.
Propagacny ¢lanok LU Diamant sa taktieZ nachadza v narodnom prospekte SACR ,Liecivé
mineralne pramene Slovenska“, ktory vychadza jedenkrat do roka aje pisany v piatich
jazykoch.

Spolupraca

Spolupraca LU Diamant s Novohradskym turisticko-informaénym centrom sidliacim vo
Filakove funguje na zaklade vymeny prospektov. Fil'akovsky hrad spolu s informaénou
kancelariou propaguje LU Diamant prostrednictvom poskytovania informaénych broZir,
zatial' ¢o informaé¢né prospekty z Fil'akova sa klientom pontikajii v LU Diamant.
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LU Diamant spolupracuje aj s Turisticko-informaénou kancelariou Sahy. Tato
spolupraca spociva iba v e-mailovej komunikacii a zasielani elektronickych pozvanok na
kultdrne a spolo¢enské podujatia organizované v meste Dudince.

Najvyznamnej$im regionalnym partnerom LU Diamant je bezpochyby OOCR Dudin-
ce, ktory v oblasti printovej reklamy zabezpecuje vSetkym ¢lenskym subjektom informac-
nud brozuru ,Vitajte v kipelnom meste Dudince”. Na prvej strane tejto farebnej broziry sa
nachadzaja zdkladne informécie o Dudinciach, jej termélnej vode a regiéne Hont. Po roz-
tvoreni broZury ma klient k dispozicif ndhl'ad na mal'ovani mapu Dudiniec s vyzna¢enymi
vyznamnymi objektmi a kdpel'nymi domami. Pod mapou sa nachadzaju rézne zl'avové
kupény vsetkych ¢lenskych subjektov OOCR Dudince vratane LU Diamant. Na zadnej
stranke brozary sa nachadza mini mapa s vyznacenymi atraktivitami okolia Dudiniec.

LU Diamant sa vd’aka spolupraci so SACR zi¢astnil akcii v ramci celého Slovenska
prostrednictvom poskytnutia vlastnych informacnych brozar. Medzi spomenutymi akcia-
mi boli napriklad: ArtFilm Festival, Gurmanfest, Pieninsky pochod, Zamagurské folklérne
slavnosti a mnoho dalSich.

4.9.2 Podpora predaja

LU Diamant sa snazi zefektivnit’ marketingovii komunikaciu, ktora by pomohla zvysit' ob-
sadenost’ hotela aj prostrednictvom nastrojov podpory predaja. Spolo¢nost vyuZziva pre-
dovsetkym Specidlne ponuky pobytov, rézne zl'avy a mnoZzstvo propagacnych materialov.

Specialne pobyty

o Program 45 - jedna sa o Specidlny pobytovy bali¢ek platny od 26.01. do 28.03.2015.
Manazment LU Diamant sa tymto cenovo zvyhodnenym programom, ktory bol pro-
pagovany na radiu Viva, snazil prilakat klientelu vo veku 45 rokov a menej (45 ro-
kov = 45 Eur/os./noc). Program obsahuje ubytovanie v dvojlézkovej izbe, stravova-
nie formou plnej penzie, vstupnu lekdrsku prehliadku, lekarom odporucené 2 lie-
Cebné procedury za den (okrem nedele), moznost vyuzitia fitness posiliiovne, reha-
bilitatného plavania, nordic walking, wifi pripojenia na internet a jeden dvojhodino-
vy vstup do Saunového sveta. Minimalna diZka pobytu je 5 noci.

o Ostatné pobyty - Kardio balicek, Vel'kono¢ny pobyt, Viano¢ny pobyt. Obsah balickov
tychto pobytov je vo faze priprav, preto nie su charakterizované detailnejsie. Spo-
lo¢nost v mesiacoch april ajin 2014 zorganizovala rekondi¢né pobyty pre klub
skler6zy multiplex. V marci a novembri toho istého roku opat’ prebehli rekondicné
pobyty zamerané na klientov s nadvahou. Na zdklade mnozstva pozitivnych ohlasov
sa LU Diamant rozhodol v ponuke rekondi¢nych pobytov pokracovat'.

Zl'avy a zI'avové Kupony

Spoloc¢nost poskytuje k pobytom KLASIK a RELAX aj vernostny bonus v zavislosti na po¢-
te ubytovacich dni pacienta (zlava 15/30/50 Eur za 60/80/100 dni pobytu), ktory je
mozné uplatnit’ iba pri kiipe doplnkovych sluzieb. Pri platbe vopred je pacientovi auto-
maticky zapocitana zl'ava vo vyske 5 % z celkovej ceny pobytu.

Pri G¢asti na zahrani¢nych veltrhoch pontika LU Diamant tzv. vystavny letak, ktory
obsahuje zl'avovy kupoén vo vyske 15 % na pobyty KLASIK a RELAX. Na vystave ITF
v Bratislave (2014) pontkal LU Diamant zl'avu na pobyty KLASIK a RELAX vo vyske 5 %.
LU Diamant na vystave typicky zaujal ochutnavkou mineralnej vody zdarma.

Brozura ,Vitajte v kipelnom meste Dudince“ obsahuje zl'avové kupo6ny slogom
spoloc¢nosti vo vyske 10 % na sluzby kadernictva, kozmetického salénu a pedikury, ktoré
sa nachadzaju v LU Diamant.
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Darcekové poukazky

LU Diamant poskytuje zdkaznikom moznost darovat’ lie¢ebny pobyt svojmu blizkemu vo
forme darcekovej poukazky. Tieto poukazKky sa nachadzaji priamo na recepcii alebo aj
v elektronickej forme na webovej stranke spolo¢nosti.

Portfolio propagacnych materialov

o Logo spoloc¢nosti, ktoré je uverejnené na webovej stranke Diamant.sk, facebookovej
fan page, e-mailoch a propagacnych materialoch;

o Informacny banner vyuZivany pri propagacii podniku na vystavach;

o Na recepcii su klientom k dispozicii cenniky pobytov, doplnkovych sluZieb, ré6zne
letaky s akciami a mini kalendariky LU Diamant;

o Platenné tasky, tricka, perd, klicenky, magnetky, pilniky, dazdniky, vankaSiky na
krk, Zetény do nakupného kosika, vysacky na kltuce. VSetky tieto predmety su
s podtlac¢ou loga LU Diamant mozné zakupit na recepcii alebo v butiku;

o Kupel'né oplatky s logom LU Diamant alebo s obrazkom kiipel'ov Dudiniec;

o Ako novinku ponuka spolo¢nost predaj kipelného vina Diamant a medoviny Dia-
mant s originalnou etiketou na fl'asi;

o Pacienti maju na izbe k dispozicii kalendar Dudince, v ktorom je na kaZdej strane
obrazok planovanych kultirnych podujati v roku 2015. Konzultacie s klientmi odha-
lili, Ze tento kalendar je pomerne obltbeny, nakol'ko pontuka pacientom dokonaly
prehlad o akciach organizovanych mestom Dudince alebo LU Diamant.

4.9.3 Public Relations

LU Diamant je medzinarodne zndma znacka v oblasti kiipeného CR a vztahy s verejnos-
tou su na vysokej drovni, a to aj napriek obmedzenym aktivitim podniku na konferen-
ciach alebo sponzoringu. Spolo¢nost dlhodobo prosperuje vd'aka opakovanej navstevnosti
stalych klientov, ktori sa mnohokrat sami postaraji o zdelenie svojich pozitivnych zazit-
kov blizkej rodine alebo zndmym (vid' graf 10). To je jeden z hlavnych dovodov, preco si
LU Diamant dlhé roky udrzuje hodnotu vysokého $tandardu v povedomi verejnosti. Ide
o jednu z najdéveryhodnejSich metdd, ktortt méze spoloCnost vyuZzit pre samotné zvidi-
tel'nenie hotela. Podmienkou je kvalita poskytovanych sluzieb a celkovy dojem z pobytu
klienta.

Odkial sa o nas dozvedel klient (rok2014)
35 o o

D P
Januér  Februar Marec  April Maj Jin a1 August  Sept. Okt. Novem.  Dec.

M 1. Staly host 2. 0Od znamych B 3. Na Internete [14. Od lekara 0 5. Na vystave H 6.7 tlafe B 7. Iné:

Graf 10 Prehl'ad zdrojov propagujucich LU Diamant
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant
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Nasledujuci graf 11 dokazuje, Ze odporucania od zndmych maju Castokrat vel'ky vplyv pri
rozhodovani o vybere dovolenky zakaznika. Na zaklade tohto zistenia m6zZeme konstato-
vat, Ze propagacia LU Diamant prostrednictvom odportéani stalych klientov ich zndmym
je vyborné rieSenie, avSak nesmie byt jediné. Musi byt adekvatne podporené aj ostatnymi
nastrojmi komunika¢ného mixu a neustalym zvySovanim kvality poskytovanych sluZieb,
pretoZe dnesny trh je plny konkurencie, ktora sa neustale rozvija a zdokonal'uje.

Vplyv pri vybere dovolenky podla odporacania
znamych alebo priatelov

# netykalo sa ma zatial’
H Fiadny vplyv

M minimalny vplyv

E mierny vplyv

M relativne vysoky vplyv

E maximalny vplyv

Graf 11 Prehl’ad vplyvu odportéania od znameho na rozhodovani o dovolenke
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 201; obdobie zberu: 28.2.2015-1.4.2015)

Ucast’ na kultiirno-spoloéenskych podujatiach

Ako uZ bolo spomenuté, LU Diamant nerozvija vztahy s verejnostou prostrednictvom
sponzorovania akcii, pretoze zakon o Statnych podnikoch to zakazuje. AvSak spolocnost sa
dlhé roky prezentuje ako obchodny partner na akciach organizovanych mestom Dudince.
Na tieto akcie poskytuje vecné vyhry do tomboly, ako napr. firemné predmety alebo vi-
kendové pobyty. Za odmenu je logo LU Diamant uverejnené medzi sponzormi akcie, ¢o
pochopitel'ne zlep$uje image spolo¢nosti. Na va¢s$ich akcidch ma LU Diamant postaveny aj
vlastny informacny stanok s letakmi a brozarkami.

Medzi zmiefiované akcie patri predovSetkym medzindrodne zndma chodecka sutaz
Dudinska 50-tka, ktora sa obvykle kona koncom marca alebo Otvorenie kipelnej se-
z6ény v méji, ¢i Country Stopa v juli. LU Diamant prispel vikendovym pobytom aj do 15.
ro¢nika sutaze Podnikatel'’ka Slovenska 2014.

Cestovny lexikon Slovenskej republiky

Jedna sa o najznamejSiu rocenku slovenského CR, ktora nepretrzite vychadza od roku
1998. Lexikén obsahuje ¢lanky o slovenskych pamiatkach, narodnych institiciach, narod-
nych parkoch, medicinskej turistike, kipelnictve, gastronomickych zaZitkoch a mnoho
d’al$ich ¢lankov pisanych v slovenskom, nemeckom a anglickom jazyku. Clanok o LU Dia-
mant je v lexikéne uverejneni na jednu stranu formatu A5. Citatelia sa v iom méZu doéitat
o historii mesta Dudince, o balneologickych vlastnostiach termalneho prameia ¢i o kvali-
tach kapelnych sluzieb LU Diamant.

Organizovanie navstev
V mesiacoch januar a februar 2014 navstivili LU Diamant ruski novinari a zastupcovia
ruskych CK a agentur so zdmerom napisat’ ¢lanok do periodik cestovného ruchu. Vd'aka
tejto aktivite sa LU Diamant podarilo uverejnit’ ¢lanok v spominanom ukrajinskom denni-
ku ,Ukrajinskaja turisticeskaja gazeta“ a v ruskom casopise ,Mosty*.

V aprili 2014 bola zorganizovana exkurzia spojend s odbornou prednaskou a pre-
hliadkou ktiipel'ného zariadenia pre Studentov Strednej zdravotnickej Skoly z Bratislavy.
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4.9.4 Priamy marketing

Komunikacia s klientom prostrednictvom direct marketingu nepatri medzi silné stranky
spolo¢nosti Diamant. Direct marketing dobre fungujtcich hotelov by mal obsahovat osob-
né dopisy, rézne broziry, newsletters ¢i direct maily. Ulohou direct marketingu je zabez-
pecovat navratnost' klientov, ktori v minulosti hotel navstivili. Preto zamerom spolo¢nosti
Diamant by malo byt oslovovanie byvalych hosti, upozoriiovat ich na nové akcie, pobytové
balicky alebo nové procedury prave prostrednictvom direct mailov.

Spolocnost sice vedie vlastni e-mailova adresu, avsak kontaktovanie stalych alebo
potencialnych zakaznikov prakticky neexistuje. Tym sa pochopitelne LU Diamant okrada
o vyhodu spatnej vazby, ktord direct maily poskytuji. E-mailova schranka spolo¢nosti je
vyuzivana len pre komunikaciu s obchodnymi partnermi alebo s klientmi za ic¢elom vyba-
venia rezervacie pobytu. Dotaznikovy prieskum odhalil, Ze iba 5 klientov zo 103 opyta-
nych si pobyt rezervovali e-mailovou formou. Preto je diskutabilné, ¢i sa hotelu vyplati
nadalej vykonavat takto zdihavy proces rezervacie.

Na druhej strane, LU Diamant poskytuje $iroky vyber broZir. Hlavnou tilohou bro-
Zury je strucne informovat zakaznika o produkte, ktory spolo¢nost’ poskytuje, vyzdvihnut
jeho silné stranky a prostrednictvom par fotografii presvedcit zadkaznika o skutocnosti.
Neoddelitelnou sucastou kazdej kvalitnej brozary je, samozrejme, aj telefonny kontakt,
adresa, e-mail, a pripadne odkaz na webovi a facebookovu stranku spoloc¢nosti. Graficka
Uprava broZury zohrava taktiez vel'mi ddleZitu dlohu pri celkovom dojme klienta.

BroZura je doleZity marketingovy nastroj spolo¢nosti Diamant. Je spracovana
v slovenskom, anglickom, nemeckom a ruskom jazyku. Zaklad tvori reprezentujica bielo-
modra farba podniku. Na tivodnej stranke brozury je vyobrazena Zena uzivajica si blaho-
darne ucinky termalnej vody. Pod fiou sa nachadza vystizné motto spolo¢nosti ,Diamant
medzi kiipel'mi“ a samotné logo spolo¢nosti. Po roztvoreni broZiry najdeme strucne popi-
sané ochorenia, na ktoré sa LU Diamant $pecializuje a vietky zakladné sluzby, ktoré posky-
tuje - ubytovanie, stravovanie, proceddry a vol'nocasové aktivity s fotografiami. Na jednej
z vnutornych stranok nechyba ani samotné predstavenie spolo¢nosti. Na zadnej strane
broziry sa nachadza mapa SR a telefénne kontakty na recepciu, oddelenie marketingu, fax,
skype, e-mailova adresa, webova stranka a facebook.

Takéto brozury su nasledne vystavené priamo na recepcii hotela, pripadne poskyto-
vané potencidlnym zdkaznikom a obchodnym partnerom na vystavach.

4.9.5 Komunikac¢né nastroje na internete

Webova stranka

Webovt prezentaciu mozno povazovat za jeden z najddlezitejSich nastrojov marketingo-
vej komunikacie spolo¢nosti Diamant. D6kazom toho je aj fakt, Ze na vSetkych propagac-
nych materialoch, dar¢ekovych poukazoch a voucheroch je uverejnena adresa, ktora odka-
zuje priamo na domovsku stranku spoloc¢nosti.

Webova stranka Diamant.sk je spracovana do prijemnej kombinacie bielo-modrych
farieb (vid' priloha, obr. 11). Na Gvodnej stranke prebieha prezentacia zakladnych fotiek
spolo¢nosti, ktoré sa opakuji uz niekol'ko rokov. Vtomto smere by mal podnik zvazit
moznost nafotenia novych reprezentativnejSich fotografii, ktoré budu odrazat’ kvalitu po-
skytovanych sluzieb. Vhodne zvolené fotografie dokdzu zaujat klienta uz na uvodnej stra-
ne webovej prezentacie.

V l'avej Casti stranky sa nachadza liSta so zakladnymi zalozkami poskytovanych slu-
Zieb a moznost zaktpenia darcekovej poukazky pre blizkeho. Vd'aka spominanej liste so
stru¢nym popisom jednotlivych sluzieb a uverejnenim cien p6sobi webova stranka pre-
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hl'adnejSie. Za nedostatok moZno povaZovat absenciu zaloZky ,fotografie“. Pomocou nej by
klient mohol ziskat podrobnejsi prehl'ad o vybavenosti lieCebného tstavu.

Dolezité je, aby si spolo¢nost uvedomila, pre koho je webova stranka urcenj,
a adekvatne tomu prisposobila obsah. Mutacie webovej stranky st na vel'mi dobrej Girovni.
Webova stranka je kompletne preloZena do 6 zahrani¢nych jazykov. Tato moZnost je zob-
razena vlajkami prislichajicimi k jednotlivym jazykom v I'avom hornom rohu webu. Av-
sak nevyhnutnou stucastou kazdej webovej stranky hotela by mala byt ponuka online re-
zervacie. Webova stranka Diamant.sk tdto moZnost neposkytuje. Ponuika iba online rezer-
vacny formular. Zakaznik tam vyplni osobné uidaje, termin pobytu a odoSle. Nevyhodou
takéhoto formulara je doba spatnej odozvy zo strany spolo¢nosti a prezentacia obsadenos-
ti hotela. Preto Kklient Casto voli rezervaciu prostrednictvom cestovnych kancelarii, ¢im
spoloc¢nost prichddza o patri¢ny zisk v podobe vyplacania provizii CK.

Zobrazenie odkazu webovej stranky vo vyhl'adavacoch je d'al$i problém, ktory by
mala spolocnost riesit. V pripade, Ze klient napiSe do vyhl'adavaca google.com ,Diamant
Dudince” - vyhodi presnu zhodu. Avsak po zadani ,ktpele Dudince” je klient odkazany na
webové stranky vSetkych hotelov mestského konkurenta Kupele Dudince, a. s.

Hibkové rozhovory preukazali, Ze klienti LU Diamant do vyhl'adavaca google zadava-
ju prave odkaz ,kipele Dudince”, ¢o moze byt hlavne u zahrani¢nych klientov klticové, ak
nepoznaju presny nazov hotela. Preto by mala spolo¢nost uvazovat' o investicif do technik
SEO, ktoré zaistia webovej stranke, ¢o najvyhodnejSieho postavenia vo vyhl'adavacoch.

Nizsie uvedeny graf 12 dokumentuje, Ze aj napriek vysokému vekovému priemeru
stalej klientely sa navstevnost webovych stranok spolo¢nosti z roka na rok zvysuje.

Navitevnost webu Diamant.sk v rokoch 2012-2014
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Graf 12 Prehl'ad navstevnosti webovej stranky v rokoch 2012-2014
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Avsak dotaznikovy prieskum zamerany na sti¢asnych klientov LU Diamant odhalil, Ze vyse
50 % respondentov webovu stranku vobec nevidelo (vid graf 13). Autor tento alarmujuci
vysledok konStatuje ako celkom pochopitelny vzhl'adom na vysoké zastipenie responden-
tov vo vekovej kategdrii nad 60 rokov (64 zo 103 respondentov). U klientov vyssej vekovej
kategorie je totizto preukazany nizky zaujem o internetové sluzby. To ale neznamen3, Ze
webova stranka LU Diamant nemdZe byt prinosna pre klientov mlad$ej generacie. Ten isty
prieskum potvrdil, Ze pokial klient videl webovu stranku Diamant.sk, poklada jej vzhl'ad
a obsah za doveryhodny. Avsak otazka v dotaznikovom Setreni ,Co odporucate spoloénosti
zlep$it?“ a hibkové rozhovory preukazali, Ze mnohym klientom na webovej stranke Dia-
mantu chyba prave spominana zalozka s fotografiami a castejSia aktualizacia obsahu. Tvr-
dili, Ze uz pomerne dlho je webova stranka spolo¢nosti rovnaka nielen dizajnovo, ale aj
obsahovo.



Vlastna praca 48

Vzbudzuje u Vas vzhlad nasej webovej stranky
déveryhodnost?
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Graf 13 Doveryhodnost’ webovej stranky z pohl'adu klienta
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)

Z dotaznikového prieskumu, ktory bol zamerany na potencialnych zdkaznikov kiapel'ného
CR vyplynulo, Ze 94 respondentov z 201 opytanych voli rezervaciu pobytu prostrednic-
tvom Internetu a az 136 z 201 opytanych si pred samotnou rezervaciou ide prezriet we-
bové stranky vybranej destinacie. Tento prieskum taktiez odhalil, Ze takmer 70 % respon-
dentov dokaze pri vybere dovolenky ovplyvnit uverejnenie fotografii na webovej stranke
spolo¢nosti. Na zaklade tychto zisteni méZeme konstatovat, Ze pre propagéaciu LU Diamant
je kl'i¢ova modernizacia webovej, ¢astejSia aktualizacia obsahu na webovej stranke a zlep-
Senie umiestnenia odkazu vo vyhl'adavacoch.

Facebook
Fan page spolo¢nosti Diamant bola na Facebooku zaloZena 8. 8. 2009 za ucelom komuni-
kacie so zakaznikmi. V sicasnosti ma 679 fanusikov. Marketingové oddelenie sa na tiu
snazi minimalne dvakrat do tyzdna uverejnovat rézne prispevky, ponuky pobytov a foto-
grafie, ktoré sa tykaju uskuto¢nenych alebo planovanych akcii. Déveryhodnost fan page
Diamantu zvySuje mnoZstvo uverejnenych hodnoteni zakaznikov, ktori absolvovali pobyt
v LU Diamant. Spolo¢nost’ sa snazi ziskavat' novych fantsikov na fan page uverejiiovanim
odkazu na komunikacnych nastrojoch, ktoré v sucasnosti vyuZziva.

Dotaznikovy prieskum zamerany na potencialnych zakaznikov kipelného CR odha-
lil, Ze az 81% respondentov nedokaZe inzerovanie ponuky na socialnej sieti ovplyvnit pri
vybere dovolenky (vid graf 14). Preto by sa facebookova stranka Diamantu mala zamerat’
skor na propagaciu spominanych akcii a motivovat vernych fanusikov k castejsim hodno-
teniam. Tym sa zvysi doveryhodnost’ nielen facebookovej stranky, ale aj samotnej spoloc-
nosti.

DokaZe Vas inzerovanie ponuky na socidlnej sieti
ovplyvnit privybere dovolenky?

Hne

M ano

Graf 14 Prehl'ad vplyvu inzerovania ponuky na socialnej siete
Zdroj: Dotaznikovy prieskum (n = 103, obdobie zberu: januar—februar 2015)
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4.10 Komunikac¢né nastroje LU Diamant vs. KH Rubin

Niz8ie uvedena tabulka 12 sldzi pre lepSie pochopenie stcasnej situdcie marketingovej
komunikacie LU Diamant v porovnani s mestskym konkurentom. PoukaZe na silné stranky
komunika¢ného mixu spolo¢nosti, a zarovei zachyti oblasti, v ktorych LU Diamant zaosta-
va za mestskym konkurentom. Komunika¢né nastroje KH Rubin boli ziskané osobnou
konzultaciou s marketingovym oddelenim spoloc¢nosti.

Tab. 12 Prehl'ad porovnani komunika¢nych nastrojov s vybranym konkurentom

Inzercia
v printovych pe-
riodikach

Printova rekla-
ma

PR ¢lanky

Internetova re-
klama

Zl'avy

Sponzoring

Vel'trhy

Direct marketing

LU Diamant

e Casopis Nas svet
e periodika na ruskom

a ukrajinskom trhu

KH Rubin

e Casopisy Pravda, Dobré zdravie
e periodika na nemeckom
a ruskom trhu

e brozury, katalogy, cenniky,

plagaty, bannery

¢ broZzury, katalogy, cenniky, plaga-
ty, bannery

ano, v roznych periodikach

e ano, v roznych periodikach

Propagacia na internete
funguje iba prostrednic-
tvom cestovnych kancela-
rif, webovej a facebook
stranky

¢ PPC kampane - AdWords, SKlik,
Etarget, banner, zaciatky SEO

e webova stranka

e facebook reklamy

e youtube reklama

e Yandex - rusky trh

zl'ava pri dlhodobom po-
byte

zl'ava pri platbe vopred
zl'avovy kupén v letdkoch
na vystavach

nizsie ceny mimo sezony

e zI'ava pri dlhodobom pobyte

¢ vernostné zl'avy pre samoplatcov
a klientov ZP

e zl'avy pri online rezervacif

e skupinové a firemné zl'avy

e nizSie ceny mimo sezony

Dudinska 50-tka, Otvorenie
kupelnej sezony, Country
stopy a podujatia organi-
zované OOCR Dudince

¢ Dudinska 50-tka a miestne podu-
jatia organizované OOCR Dudin-
ce

SR - vystavy CR a zdravia

e Zahranicie - Nemecko,

Rakusko, Rusko, Lotyssko,
Bielorusko, Ukrajina

e SR - vystavy CR a zdravia
e Zahranicie - Nemecko, Rakusko,
Rusko, Ukrajina, Bielorusko, CR

Nepravidelné oslovovanie
klientov

Databaza klientov + nav-
Stevnici stranky, ktori sa
prihlasili na odoberanie
noviniek

e Kupdny v inzerciach

¢ Oslovovanie postou/e-mailom
klientov 1x do mesiaca

¢ Databaza klientov + navStevnici
stranky, ktori sa prihlasili na
odoberanie noviniek

¢ Kupo6ny v inzerciach

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internych zdrojov LU Diamant a konzultécii s KH Rubin
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4.11 SWOT analyza

NiZ8ie uvedena tabulka 13 obsahuje prehl'adny suhrn silnych, slabych stranok, prileZitosti
a hrozieb LU Diamant, ktoré boli preukazané v predchadzajtcich kapitolach tejto prace.

Tab. 13 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

o Pristup k jednému z najvzacnejsich
termalnych prameiiov na svete

e LU Diamant ako medzinarodne znama
znacka v oblasti kiipel'nej starostlivosti

o Kompletna rekonstrukcia ubytovacej
kapacity

o Vysoka turoveil odbornej starostlivosti
a kvalifikovany personal

e Zamestnavanie priatel'ského personalu

e Priaznivé ceny pobytov

e Spolupraca so SACR, OOCR Dudince
prinasajica mnoZzstvo vyhod

e Ucast’ na roznych podujatiach ako ob-
chodny partner

e Vysoka tucast na vystavach SR
a v zahranici

e Organizacia kultirno-spoloc¢enskych
aktivit pre klientov

e Jediné digitalizované kino v okrese

e Slab3 atraktivita spadovej oblasti

e Nedostacujica miestna infrastruktira

e Webova stranka - nedostato¢né informa-
cie o sluzbach a absentujtica aktualizacia

o Slabé postavenie v zobrazeni odkazu

webovej stranky vo vyhl'adavacoch

Jazykova bariéra zamestnancov

Absentujuci direct marketing, e-mailing

Nedostatotné marketingové analyzy

Slaba aktivita na Facebooku

Absencia online rezervacie priamo na

webovej stranke

¢ Slaba propagacia na internete (domace aj
zahranic¢né portaly)

e Slaba propagacia zakladnych a doplnko-
vych sluZieb na tiseku balneoterapie

e Absencia cross-selling predaja

Prilezitosti

Hrozby

e VyuZivanie podpornych programov EU
na obnovu opotrebovanosti zariadeni

e Zmena zivotného Stylu mladSej genera-
cie obyvatel'stva

e ZvySenie kupne;j sily zakaznikov

e ZvySenie zaujmu klientov o kiipel'ny CR

e Stcasna situdcia v Rusku

¢ Vysoka konkurencia v oblasti kiipel'nej
starostlivosti a wellness

¢ Nedostatocné financovanie zdravotnej
starostlivosti z verejnych zdrojov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5 Navrhova cast

Navrhy na zlep$enie marketingovej komunikacie LU Diamant, ktorym sa venuje tato kapi-
tola, vychadzaju predovsetkym z dékladnej analyzy sticasného stavu komunika¢ného mixu
spoloc¢nosti, dotaznikovych prieskumov, analyzy konkurenc¢nych podnikov a SWOT analy-
zy. Pre lepsie pochopenie sti¢asnej situacie podniku boli taktieZ vel'mi prinosné hibkové
rozhovory vedené s klientmi LU Diamant.

Ako uZ bolo spomenuté, spolo¢nost’ ma dobre rozpracovanu siet’ vystav, ktorych sa
kazdoro¢ne ucastni. Avsak propagacia LU Diamant by mala byt podporena vyuzivanim
SirSieho spektra komunika¢nych nastrojov. Preto sa autor prace v navrhovych rieSeniach
zameral hlavne na skvalitnenie ¢innosti LU Diamant v oblasti priameho marketingu, pod-
pory predaja a PR. Cielom navrhovych rieseni je skrz zlepSenia v marketingovej komuni-
kacii zviditelnit spolo¢nost, zvysit ziskovost prostrednictvom zvySenia predaja nadstan-
dardnych procedudr a v kone¢nom dosledku zlepSit' celkovy dojem z pobytu klienta, ktory
zarudi opakovanost' navratu klientov do LU Diamant.

5.1 Modernizacia webovej stranky

V praktickej Casti tejto prace bolo spomenutych niekol'’ko bodov, ktoré by mali byt sucas-
tou navrhovanej modernizacie webovej stranky. Dotaznikové Setrenie a osobné konzulta-
cie sklientmi odhalili nedostatky hlavne vzanedbavani aktualizacie webovej stranky
a chybajucich fotografiach, ktoré by reflektovali kvalitu poskytovanych sluzieb LU Dia-
mant. Spolo¢nost by preto mala nafotit nové atraktivnejsie fotografie, ktoré budu pozitiv-
ne reprezentovat budovu, aredl, zamestnancov, sluzby a spokojnych zakaznikov.

Zavazny problém webovej stranky Diamant.sk spoc¢iva v absencii online rezervécie.
Ak si chce zakaznik rezervovat pobyt elektronicky, je odkazany na zdihavy proces
e-mailovej rezervacie alebo internetové portaly CK. Spolo¢nost tymto prichadza o patri¢ny
zisk v podobe vyplacanych provizii CK. Preto by mala modernizacia webovej stranky Dia-
mant.sk bezpodmienecéne obsahovat online rezervacny systém.

Aby LU Diamant motivoval klientov k online rezervacii na webovej stranke, odporu-
¢ame poskytovat' zl'avu vo vyske 3 % na celkovi cenu liecebného pobytu. Takéto cenové
zvyhodnenie pobytu by stdle znamenalo pre spolo¢nost vyssi profit ako v pripade vypla-
cania provizif CK, ktoré sa pohybujui v rozmedz{ 10-20 %.

Propagacia online rezervacie by spociatku mohla fungovat prostrednictvom pravi-
delného zdiel'ania prispevku na Facebooku (1-2krat do mesiaca) a rozposielanim newslet-
terov sucasnym klientom. Informacia o novom rezerva¢nom systéme na domovskej stran-
ke spoloc¢nosti aj s poskytnutou zl'avou moZe byt prezentovani umiestnenim do stavaja-
cich promo materialov, ako napr. brozury, letadky a bannery.

Dal$im problémom je zobrazovanie odkazu webovej stranky Diamant.sk vo vyhla-
davadi google.com. Ako odhalili hibkové rozhovory, vaésina klientov voli vo vyhl'adavaci
prave klicové slova ,Kupele Dudince”. Preto by sa spolo¢nost mala zamerat aj na vyuzitie
SEO technolégie, prostrednictvom ktorej si webova stranka Diamant.sk zaisti vyhodnejSie
postavenie vo vyhl'adavacoch oproti konkurencii.

Naklady na realizaciu

Optimalizacia obsahu webovej stranky a umiestnenie vo vyhl'adavacoch si vyzaduje od-
borny pristup, a preto by bolo vhodné oslovit’ externu firmu, ktora sa Specializuje nielen
na modernizaciu webovej stranky, ale sucasne ovlada aj SEO techniky. Takdto mozZnost
pontka externa firma Dynex s.r.o., s ktorou LU Diamant dlhodobo spolupracuje. Z obchod-
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nych podmienok firmy Dynex s.r.o. vyplyva, Ze vramci pausalneho poplatku, ktory LU
Diamant plati 100 Eur mesacne, je schopnda zmodernizovat webovu stranku. Sucastou
ponukanej modernizacie webovej stranky firmou Dynex s.r.o. je: zmena dizajnu, obsahu,
analyza navstevnosti webovej stranky a optimalizacia vo vyhl'adavacoch. Preto zotrvanie v
spolupraci s firmou Dynex s.r.o. by pre spolo¢nost znamenalo vyrazné uSetrenie nakladov
za modernizaciu webovej stranky.

5.2 E-mail marketing

Z vykonanej analyzy marketingovej komunikacie LU Diamant mdZeme konstatovat, Ze
propagacia spolo¢nosti prostrednictvom e-mail marketingu je nedostato¢na. Marketingo-
vé oddelenie vedie urcitd databazu klientov v programe Excel, avSak takéto manudlne
rozposielanie e-mailov je casovo naroc¢né. NavySe konzultacie s marketingovym oddelenim
potvrdili, Ze kolekcia e-mailovych adries je naro¢na. Jednym z hlavnych dévodov je nizka
navratnost hotelového dotaznika, kde klient moZe, ale nemusi uviest svoju e-mailovu ad-
resu. Druhym dévodom je samotné vyplnenie kolonky e-mailovej adresy klientom v do-
tazniku. Dali spdsob zbierania e-mailovych adries v spolo¢nosti neexistuje.

Aby spolo¢nost dokazala dostato¢ne motivovat svojich klientov k vyplneniu
e-mailovych adries, odpori¢ame zorganizovat jedenkrat do tyzdina losovanie o hodinovy
vstup zdarma do wellness alebo masaz podl'a vlastného vyberu. V pripade, Ze by vyZrebo-
vany klient uz nestihal uplatnit’ tento bonus kvoéli skonceniu pobytu, odporticame zaviest
alternativu vo forme vyberu jedeného z propagaénych predmetov LU Diamant (tri¢ko,
klicenka, uterdk...). Jedind podmienka ucasti klientov v tejto sutazi by bolo vyplnenie
e-mailovej adresy v hotelovom dotazniku. Spolo¢nost by tato sitaz nestala prakticky nic,
no zaroven by sa zvysila navratnost hotelovych dotaznikov a kolekcia e-mailovych adries.

Samotny e-mail marketing by fungoval na pravidelnom rozposielani newsletterov
existujtcej databaze klientov. Ulohou newsletterov by bolo upozortiovat’ na $pecialne po-
byty a akciové bali¢ky LU Diamant. Dobra prileZitost, ako potesit’ staleho klienta, sa javi aj
v rozposielani e-mailov s pod'akovanim za pobyt alebo so Zelanim vSetkého dobrého do
Nového roka. Na konci kazdého d'akovného mailu by bol pripojeni elektronicky podpis
riaditel'a spoloc¢nosti. V klientovi to méze vzbudit pocit zaujmu zo strany spolo¢nosti.

Naklady na realizaciu

Aby spolocnost nemusela zbierat' e-mailové adresy na novo, je mozné oslovit externu fir-
mu eM Technologies s.r.o., ktora pontka moznost ponechania sicasnej databazy klientov
s moznostou aktualizicie. To znamen3, Ze marketingové oddelenie bude moct svoju su-
Casnu databdazu klientov preniest’ z programu Excel do aplikacie vybranej firmy a zaroven
kontakty postupne dopliiiat. V pripade, Ze sa LU Diamant rozhodne vyuzit' sluzby odpori-
Canej firmy, platil by poplatok v zavislosti na poc¢te kontaktov v adresari. Spociatku by spo-
loCnosti Uplne stacilo viest ucet na maximalne 2000 kontaktov v adresari s neobmedze-
nym odosielanim e-mailov, za ktory by zaplatila 190 Eur/rok.

5.3 Reklamné bannery

Propagacia zakladnych, nadstandardnych procedur a doplnkovych sluZzieb nie je v priesto-
roch LU Diamant dostato¢ne vyrazna. V praktickej ¢asti tejto prace bolo spomenuta pre-
dovSetkym recepcia ako miesto, kde sa propaguju sluzby pomocou vystavenych cennikov,
letdkov a brozur. Avsak spolocnost by mala zacat vyuzivat priestory, kde sa denne ststre-
di najvacsi pocet klientov, tzn. na useku balneoterapie vhodne doplnit mini stojany so su-
Casnymi propagacnymi materialmi zakladnych a doplnkovych sluZzieb.
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Dotaznikové Setrenie odhalilo, Ze aZ 34 klientov zo 103 opytanych vobec netusi, aké
doplnkové sluzby LU Diamant poskytuije. Je potrebné, aby propagacia pontikanych sluzieb
bola vyraznejsia, ptitavejSia a zaujimavejSia. Preto je nevyhnutné doplnit portfélio propa-
gacnych materialov o vel'ké reklamné bannery/plachty, ktoré by bolo moZné postavit' na
zem, pripadne zavesit' na stenu. Odporucame, aby kazdy reklamny banner zaujimavo, ale
strucne charakterizoval iba jednu nads$tandardnud proceduru. Je to z toho dévodu, aby sa
klient vedel dobre orientovat medzi poskytovanymi sluzbami. Touto metédou by spoloc-
nost mohla podporit predaj nadStandardnych procedur, ktoré nie s pevnou sucastou
liecebnych pobytov.

Pozorovanie klientov na tuseku balneoterapie odhalilo, Ze klienti mnohokrat
v Cakacich priestoroch pred zahajenim proceddry niekol'’ko minut ¢akaju a ¢itajua si. Preto,
ak by LU Diamant poskytol do ¢akacich priestorov propaga¢né materily svojich sluZieb, je
vysoka pravdepodobnost, Ze si ich klient precita. Ak bude banner dostato¢ne putavy, do-
kaze prilakat klienta aj na sluzbu, o ktorej vobec neuvazoval, resp. o nej ani nevedel.

Hibkové rozhovory s klientmi LU Diamant preukazali, Ze mnoho kipelnych zariade-
ni, ktoré poskytuju v priestoroch hotela lie¢ivli vodu ako pitny zdroj, uverejiiuji na tomto
mieste aj propagacnu tabulu so zakladnymi informaciami o prameni. Preto autor prace
tento navrh odporuéil manazmentu LU Diamant pri osobnej konzultacii a ako moZete vi-
diet v prilohach na obrazku 10, navrh bol skutocne zrealizovany.

Moznost vyuzitia reklamnych bannerov je réznoroda. V pripade ich zaktpenia by LU
Diamant mohol takéto bannery vyuzit aj ako putac¢ veCernych programov v kaviarni, po-
nuku filmov v kine alebo ako formu propagacie spolo¢nosti na vystavach, ktorych sa kaz-
doroc¢ne Ucastni.

V prilohach na obrazkoch 8 a 9 su uvedené fotografie, ktoré poukazuji na rozdiely
propagacie sluZieb na tiseku balneoterapie LU Diamant oproti mestskému konkurentovi
KH Rubin. Po osobnych konzulticidch s manazmentom pokro¢il LU Diamant aj v tejto ob-
lasti a propagacné materialy sa zacali postupne za¢iatkom maja 2015 objavovat na dseku
balneoterapie (vid' obr. 10 v prilohach).

Naklady na realizaciu

Vyrobcov reklamnych bannerov je na trhu niekol'ko. Preto bola na zaklade pozitivnych
recenzii vybrana spoloc¢nost’ Fresh Ideas s.r.o., ktord ma dlhoro¢né skisenosti s vyrobou
reklamnych bannerov a plachiet. Tato spolo¢nost poskytuje textovy/graficky navrh zdar-
ma a v pripade objednavky nad 100 Eur laka na 30% zl'avy a dopravu zdarma. Predajna
cena jedného reklamného banneru spoloc¢nosti Fresh Ideas s.r.o. je 12 Eur za meter Stvor-
covy. Bolo by vhodné, aby spolocnost objednala na kazdi doplnkovt sluzbu aspon jeden
reklamny banner a esteticky ich rozmiestila po celom tseku balneoterapie.

5.4 Cross-selling

V LU Diamant s doktori st primarne zodpovedni za kompletné postdenie zdravotného
stavu klienta s naslednym odporucenim procedur. Avsak tieto odporucania sa netykaju
nadstandardnych procedur. Aby spolo¢nost docielila zvySenie predaja nadStandardnych
proceddr, je doleZité, aby lekari a vybrani fyzioterapeuti absolvovali tzv. cross-sellingovy
kurz zamerany na efektivnu komunikaciu so zdkaznikom s cielenou podporou predaja.
Doktori a fyzioterapeuti st povinni poznat’ G¢inky vsetkych procediir, ktoré LU Dia-
mant poskytuje. Po absolvovani kurzu cross-selling by boli schopni profesionalne propa-
govat poskytované sluzby a nenutene odporucit klientovi aj platentl nadstandardn pro-

ceduru, ktora poméze zlepsit jeho zdravotny stav.
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V pripade, Ze vybrani doktori a fyzioterapeuti absolvuju zmietiovany kurz a naucia
sa efektivne komunikovat s klientmi, zvysila by sa nielen predajnost nadstandardnych
procedur, ale profesionalny pristup zamestnancov by sa premietol aj na celkovej spokoj-
nosti klientov. Predajnost nadStandardnych procedudr by okrem profesionalneho pristupu
zamestnancov mali podporit’ aj navrhované reklamné bannery na dseku balneoterapie.

Naklady na realizaciu

Jedno z takychto Skoleni organizuje firma Macrosoft s.r.o., ktord sa zameriava na vzdela-
vanie firemnych zamestnancov. Cena sa pohybuje v rozmedzi 150-199 Eur v zavislosti na
pocte objednanych kurzov. Firma Macrosoft s.r.0. ponika zaujimavi moznost vedenia
kurzov priamo v priestoroch zikaznika. To znamend, ze LU Diamant by mohol poskytnit
vlastnu zasadaciu miestnost’ a usetrit tym naklady na cestovanie zamestnancov.

5.5 Informacné broZurky pre zamestnancov

KaZzdy zamestnanec LU Diamant by mal byt schopny pohotovo reagovat’ na otazky klien-
tov tykajicich sa mesta Dudince, okolia a planovanych akcii. Aby LU Diamant podporil
informovanost svojich zamestnancov aj o poskytovanych sluzbach, strukturdlnych zme-
nach, novinkach a buducich planoch spoloc¢nosti, odporicame zaviest zamestnanecké bro-
zurky, ktoré by vychadzali 1-krat mesacne.

Navrhované brozury by mali obsahovat' nielen zakladné informacie o miestnych ¢i
regionalnych atrakciach, ale aj zakladné informacie o sti¢asnosti a budticnosti LU Diamant.
Za zhotovovanie takychto brozir by bol povereny jeden zamestnanec. Brozurka by bola
zhotovend vel'mi stru¢ne (1-2 A4) v zavislosti na pocte planovanych udalosti.

Motivovat zamestnancov, aby si brozirku precitali je pre spolo¢nost obtiaZzne. Mi-
nimalne zaujimavym a stru¢nym prevedenim by si broztrka ziskala ur¢ita skupinku za-
mestnancov, ktori by si ju kazdy mesiac radi precitali. Na pobavenie by mohol byt v zavere
uvedeny aj kratky vtip, ktory kazdy tazko pracujici zamestnanec urcite oceni. AvSak sa-
motnd motivacia zamestnanca precitat si brozirku by mala spocivat’ hlavne v ziskani in-
formacii o svojom zamestnavatel'ovi. Pretoze kazdy spravny zamestnanec by sa mal zau-
jimat’ minimalne sucasny stav svojho zamestnavatel'a ¢i plany do budicnosti.

Cielom zavedenia zamestnaneckych broZzir doplnenych cross-sellingovym kurzom
u vybranych zamestnancov je zvysit podporu predaja doplnkovych sluzieb a celkovej spo-
kojnosti klientov odvijajtcej sa od adekvatnej informovanosti a profesionalneho pristupu
Statnych zamestnancov.

Naklady na realizaciu

Vzhl'adom k tomu, Ze LU Diamant predneddvnom zakupil profesionalnu tladiarefi na tla¢
propagacnych materidlov, mohol by tieto zamestnanecké brozurky tlacit vo vlastnej rézii.
LU Diamant dlhodobo spolupracuje s firmou, kde objednavanie kancelarskych papierov
a tonerov do tlaciarne prebieha v pravidelnych c¢asovych intervaloch, preto so Ziadnymi
dodato¢nymi ndkladmi uz nepocitame.

5.6 Informacné prospekty v nemocniciach

Podl'a internych zdrojov LU Diamant pochadza vy$e 80 % vsetkych slovenskych klientov
spoloc¢nosti z Bratislavy a okolia. Je to celkom pochopitel'né, nakol'’ko sa jedna o najbohatsi
kraj SR s vysokou mieru zamestnanosti. Aby sa spolo¢nosti darilo aj v budtcnosti rozvijat
navstevnost kupelnych hosti z bratislavského kraja, bolo by vhodné oslovit klientov, ktori
navstevuju bratislavskii nemocnicu s ochoreniami, na ktoré sa $pecializuje LU Diamant.
Navys$e dotaznikové $etrenie preukazalo, Ze takmer 30 % opytanych sa o LU Diamant doz-
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vedelo od doktora alebo ZP. Preto povaZujeme urcité useky v nemocniciach za skvelé
miesto propagacie liecebnych pobytov.

Vel'mi dobra a zaroven nizkonakladova sa javi alternativa poskytnutia informacnych
brozir a letakov s pobytmi priamo do najznamej$ej bratislavskej nemocnice Kramare. LU
Diamant s touto nemocnicou dlhodobo udrzuje dobré vztahy, a preto by s realizaciou da-
ného navrhu nemusela byt problematicka. Propaga¢né materidly by mali byt umiestnené
iba na také iseky nemocnice, ktoré priamo suvisia so $pecializaciou kipelnej lie¢by LU
Diamant, tzn. fyziatria, balneoldgia, liecebna rehabilitacia, kardiologickd a neurologicka
ambulancia. Prospekty odpordc¢ame umiestnit do ¢akacich priestorov vytypovanych odde-
leni, napr. na stoliky. Aby takito formu propagacie veduci doktori vybranych oddeleni
schvalili, bolo by vhodné im ako protisluzbu pontknut vikendovy pobyt v LU Diamant.
Tymto krokom by spolo¢nost’ mohla pozitivne ovplyvnit doktorov aj pri odporté¢ani LU
Diamant klientom, ktori si zaziadaju o kipel'nu liecbu. Doktor bude vediet svojim pacien-
tom na zaklade vlastnych skisenosti odporucit prave spolocnost v Dudinciach. Odportca-
nie samotného doktora urcite zvysi $ancu LU Diamant pri klientovom rozhodovani, ktoré
kupele navstivit.

5.7 Propagacia na booking.com

Mesto Dudince organizuje niekol’ko vyznamnych kultirno-spolo¢enskych udalosti do ro-
ka. Ci uz medzinarodné podujatia ako Dudinska 50-tka, alebo celo$tatne zndme akcie ako
Country Stopa, Otvorenie kipel'nej sezény a iné. Tychto akcii sa kazdoro¢ne ticastnia stov-
ky domadcich, ale aj zahrani¢nych navstevnikov a mnohi z nich hl'adaji ubytovanie.

LU Diamant by mal vyuZit' potencil tychto organizovanych akcii a pontikat’ viken-
dové pobyty s moznostou vyuzitia wellness. Ako najvyhodnejsia alternativa sa javi propa-
gacia na medzinarodne zndmom internetovom portaly booking.com. Vzhl'adom k tomu, Ze
v mesiacoch, kedy sa spominané udalosti pravidelne konaja (marec, april, m4j), nie je 16z-
kova kapacita LU Diamant dostato¢ne vytaZena, odporti¢ame spolo¢nosti vyuZit' registra-
ciu na portaly booking.com a propagovat’ minimalne vikendové pobyty pre samoplatcov.

Za vyuzivanie sluzieb booking.com by sice spolo¢nost’ musela platit 18% provizie
z celkovej sumy pobytu klienta, avSak by dokazala dostato¢ne naplnit kapacitu izieb pocas
trvania akcii konajucich sa mimo sezény. Navyse, v pripade spokojnosti klienta s kvalitou
poskytovanych sluzieb existuje pravdepodobnost, Ze si pobyt zopakuje aj v budicnosti
alebo ho odporué¢i znamym. Statistiky dotaznikového $etrenia preukazali, Ze st to predo-
vietkym spokojni zakaznici, ktorf sti primarne zodpovedni za propagaciu LU Diamant.

Spolo¢nost Diamant vyuziva niekol'ko internetovych portalov CK, avSak vacSina
z nich je slovenskych alebo ruskych. Preto hlavne Dudinska 50-tku, ktort pravidelne na-
vStevuje stovka fanusikov z celého sveta, mozno povazovat za velku prileZzitost, ako oslo-
vit' aj klientov, ktorym LU Diamant svoje sluzby momentélne nepropaguje.

5.8 Propagacia v zahrani¢nych periodikach
LU Diamant by mal usilovat’ o zvy$enie povedomia aj u zahrani¢nych klientov. Idedlnym
nastrojom okrem internetovej propagacie moze byt press trip. Press trip je organizovana
navsteva novinarov urcitej spolocnosti za tic¢elom dosiahnutia pozitivnej publicity. Pozva-
nym novinarom je propagovany urcity produkt a oni ako protisluZzbu o iom napisu ¢lanok.
Spolo¢nost’ Diamant vyuziva s cielom oslovit zahrani¢nych klientov najma vystavy.
Press trip je d’alsia prileZitost ako nentitene propagovat spolo¢nost v zahranié¢i. LU Dia-
mant by mal vyuZzit spominané Ucasti na zahrani¢nych vystavach k osloveniu miestnych
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novinarov a pozyvat ich na vikendovy pobyt zdarma s tym, Ze o hoteli napiSu pozitivny PR
¢lanok do ich periodik.

Naklady na realizaciu

Pre spoloCnost by tato aktivita znamenala naklady v podobe ubytovania a stravovania
novinarov pocas vikendového pobytu. Spolo¢nost by taktiez musela zohl'adiiovat aj ter-
min prichodu novinarov v zavislosti na 16Zkovi vytazenost v danom obdobi. Na druhej
strane by bol v zahrani¢nom periodiku kladne prezentovany LU Diamant, ¢o uréite zvy$uje
pravdepodobnost oslovenia zahrani¢ného klienta. Spolo¢nost by mala organizovat press
trip maximalne 3-krat do roka, a to najma kvoli vysokym nakladom na kratkodobé pobyty.

5.9 Propagacné video

Vel'mi popularnym ndastrojom propagacie je v sucasnosti videoreklama. MéZe sa jednat
o kratke a jednoduché videoprezentacie nafotenych obrazkov alebo profesionalne videa.
Propagacné videa maju navySe Siroké uplatnenie. Spolo¢nost ich moze zverejnit nielen na
svojej webovej stranke, socidlnej sieti, ale aj na celosvetovo znamom kanali Youtube.com.

Youtube.com je v sicasnosti najvacsi a najznamejsi systém zdiel'ania videf na Inter-
nete. Vzhl'adom na fakt, Ze registracia a zdiel'anie videi na Youtube.com je zdarma, pontuka
sa skveld prileZitost, ako propagovat LU Diamant na celosvetovom fére bez vynaloZenia
vacsich nakladov. To isté, samozrejme, plati aj pre webové stranky a socialne siete.

Dotaznikovy prieskum zdkaznikov CR preukazal, Ze az 151 z 201 opytanych si pred
rezervaciou pobytu vyhl'ada na Internete a prezrie propagac¢né fotografie alebo videa vy-
branej dovolenkovej destinacie. Preto by videoreklama nemala chybat' v portféliu komu-
nikaénych néstrojov LU Diamant. Aby videoreklama spolo¢nosti bola pre zakaznika vidi-
tel'nd, mala by byt umiestnena predovSetkym na zmodernizovanej webovej stranke, na fan
page Diamantu a na spominanom kanale Youtube.com.

Naklady na realizaciu

Je nevyhnutné, aby LU Diamant nezaostaval za konkurenciou a vyuZil videoprezentaciu
ako sucast propagacie na Internete. Spolo¢nost Diamant by mohla v tomto smere oslovit
miestnu firmu Pictown s.r.o., ktora sa Specializuje na vyrobu videoreklam. Osobné konzul-
tacie s touto firmou naznacili, Ze cena za profesiondlne natocené a nastrihané video so
Specidlnymi efektmi by mohlo spolo¢nost Diamant vyjst do 800 Eur.

5.10RozSirenie doplnkovych sluzieb

1) , Coffee break”

Klienti maju ¢asto medzi procedtiirami mnoho vol'ného ¢asu. Preto by im spolo¢nost mohla
spestrit vol'ny ¢as v podobe organizovania odbornych prednasok vedenych kniznou refe-
rentkou v spolupraci s odbornikmi a doktormi.

Kinosala je skvelé miesto pre organizovanie takychto prednasok. LU Diamant by
mohol organizovat az 2 prednasky do tyzdna v ¢ase od 10:00 do 11:00. Jedna prednaska
by bola zamerana na mesto Dudince, okolie a histériu, aby klient spoznal destinaciu, v kto-
rej relaxuje. A druha prednaska by bola zamerana prave na poskytované sluzby, aby klien-
tovi boli jednotlivé procedury a lie¢ivé ui¢inky dudinskej vody odborne vysvetlené.

Zamestnanci vykonavajuci procedury nemaju tol'ko casu, aby kazdému zakaznikovi
poskytli odbornai prednasku pred zaciatkom procedury. Preto by mohli byt hodinové
prednasky vedené odbornikmi vybornym spdsobom ako vzdelat, poucit a spestrit pobyt
tym klientom, ktori o to maji zaujem. Témy prednasSok by mohli byt nasledovné: Histéria
Dudiniec a rimskych kupel'ov; Dudince ako mesto; Dudinsky liecivy pramen a jeho ucinky;
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Zdravy Zivotny $tyl, Odborna prednaska ponukanych proceddr a masazi; Cvicebné metdédy
a trendy cvicCenia; ¢i v sicasnosti velmi obl'ibena téma zdravého Zivotného stylu — Detox.

Aby spolocnost dokazala motivovat zvysSeny zaujem klientov o tuto akciu, bolo by
zaujimavé viest prednasky ako tzv. ,Coffee break”, kde bude klientom k dispozicii zdarma
kava, pripadne malicky kolacdik. V pripade spokojnosti zakaznikov by spolo¢nost mohla
zaviest dobrovolny prispevok na konci prednasky.

Spolo¢nost by tuto akciu mala taktiez propagovat. Vhodna alternativa propagacie sa
ponuka sucasna nastenka s planovanymi aktivitami, kiipel'ny preukaz, ktory klient nosi na
kazdua proceduru so sebou a vysSie navrhované reklamné bannery. Tie by boli umiestnené
opat v priestoroch s najvyssim sustredenim zakaznikov pocas dia, tj. priestory pri vytahu,
ktoré su vzdialené par metrov od kinosaly a na tseku balneoterapie. Spociatku by tieto
odborné prednasky mohli znamenat isté obavy hlavne pre doktorov, avsak Coffee break
ma potencial stat’ sa jednou z najoblibenejsich akcif klientov LU Diamant.

2) ,Infotdra Dudince”

KedZe doplnkova aktivita nordic walking je klientmi LU Diamant pomerne &asto vyuZiva-
na, spolo¢nost by mohla do budticnosti pouvaZovat' o rozsireni produktu rekreacnej turis-
tiky. Nakol'’ko mesto Dudince a jeho okolie pontka zaujimavé prerozpravanie historickych
udalosti a povesti, jedna z moznosti ako spestrit klientom ich pobyt moze byt zavedenie
informacnej tiry do ponuky doplnkovych sluZieb. Spolo¢nost by ,Infotiiru Dudince“ mohla
organizovat jedenkrat do tyzdiia o celkovej kapacite 10 klientov. Zamestnanec, ktory vedie
nordic walking, by si vramci naplne prace nastudoval histériu mesta Dudince a bol by
schopny klientom poskytnut plnohodnotny zaZitok z destinacie, v ktorej relaxuji. Spoloc-
nost by tato aktivitu mohla propagovat na nastenke planovanych akcii alebo pomocou
navrhovaného reklamného banneru. Na zaklade analyzy konkuren¢nych produktov odpo-
racame spolocnosti Diamant stanovit cenu za Infotiru na tirovni 10 Eur/os.

3) Elektronicky fotoalbum
Zahrani¢ni klienti prichadzajt zva¢sa do LU Diamant ako jedna skupina, ktora travi takmer
cely pobyt spolu. Ako pamiatku na l'udi, s ktorymi pobyt absolvovali a destinaciu, v ktorej
relaxovali, si zvycajne robia spolo¢né fotografie. Preto by spolo¢nost Diamant mohla do
ponuky doplnkovych sluZieb zaviest inovativny produkt - elektronicky fotoalbum na CD.
Fotoalbum by nebolo vobec naro¢né zhotovit vzhl'adom k programom, ako napr. Al-
bumMaker, ktory je vol'ne dostupny na Internete a pre zaciatocnikov pomerne jednoduchy
na ovladanie. Predajna cena za 1 fotoalbum by sa mohla pohybovat na drovni 15 Eur/CD.
Klient zakiipenim fotoalbumu ziska originalnu pamiatku z pobytu na cely Zivot.
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6 Diskusia

Zakladom bakalarskej prace bola detailnd analyza marketingovych aktivit LU Diamant
podporena marketingovym prieskumom, ktory pozostaval z dvoch dotaznikovych Setreni.
Ulohou prvého dotaznikového $etrenia bolo ziskat’ prehl'ad o spokojnosti sti¢asnych klien-
tov LU Diamant s poskytovanymi sluzbami a poukazat’ tym na silné stranky spolo¢nosti
vnimané zakaznikom. Otazky v dotazniku boli zhotovené tak, aby vysledky dokazali reflek-
tovat kvalitu poskytovanych sluzieb LU Diamant.

Vysledky dotaznikového $etrenia nakoniec potvrdili vysoku kvalitu sluzieb LU Dia-
mant, ato najma v oblasti liecebnych proceddr a pristupu zamestnancov k zakaznikom.
Odborna literatira odportca hotelom, aby sa v propagacii zamerali na svoje silné stranky.
Preto aj autor prace vychadzal z vysledkov dotaznikového Setrenia a v odporucaniach pre
LU Diamant sa zameral na propagaciu lie¢ebnych procedir. Napriek mnohym pozitivam
priniesol marketingovy prieskum aj urcité negativa vyplyvajtce pre LU Diamant. Spolo¢-
nosti boli navrhnuté inovativne rieSenia propagacie prostrednictvom Internetu. AvSak
podl'a prieskumu je vaésina klientov LU Diamant seniorov a Internet ¢i novodobé infor-
macné technolégie takmer vobec nevyuZzivaji. Preto mézeme konsStatovat, Ze internetova
propagacia zamerand na cielovy segment nebude z kratkodobého hl'adiska efektivna. Na
druhej strane moze spoloc¢nost vyuzit internetovd propagaciu za ucelom oslovenia mlad-
Sej generacie vyuzivajicej Internet.

Ulohou druhého dotaznikového $etrenia bolo ziskat’ vieobecny prehl'ad o potrebach
dovolenkujucich klientov. Dotaznikové Setrenie malo preukazat zaujem spotrebitelov CR
o sluzby kipelnej starostlivosti a zaroveti LU Diamant odhalit moZnosti ako oslovit' no-
vych zdkaznikov. Dotaznikové Setrenie potvrdilo, Ze Internet je v dneSnej dobe vyuZivany
zakaznikmi CR na vyhl'adavanie informacii uverejnenych spolo¢nostou, ako prostriedok
pre online rezervaciu pobytu, ¢i uverejiiovanie hodnoteni navstivenej destinacie, zdiel'anie
zazitkov, fotografii a iné. Na zaklade tychto zisteni boli pre spolo¢nost navrhnuté Specialne
opatrenia vo forme modernizacie webovej stranky s online rezervatnym systémom, zho-
tovenia propagacného videa ¢i vyuzivania e-mailovej komunikacie so zakaznikom.

Tento dotaznik odhalil eSte jeden podstatny fakt, a to, Zze sticasna populacia kladie
vel'ky déraz na zdravy zZivotny $tyl. Dokazuje to 13. otdzka v dotaznikovom Setreni, kedy az
94 % respondentov potvrdilo, Ze navstevuje alebo rozmysla o kidpel'och ako o novej alter-
native lieCby ¢i zdravej forme dovolenky. Preto sa autor prace domnieva, Ze kipelny CR
ma vysoky potencial rastu, vd'aka ¢omu dokéaZe LU Diamant s vhodne zvolenou propaga-
ciou prildkat' aj mlads$iu generaciu zdkaznikov.

Autor poklada svoju pracu avysledky z marketingového prieskumu za prinosné
a pouzitelné ako podklad pre d'alSie pripadové $tidia zaoberajice sa sektorom kuipel'ného
cestovného ruchu ¢i tvorbou odporucani pre iné kiapelné zariadenia. AvSak namerané
vysledky z oboch dotaznikovych Setreni by mali byt pre podrobnejSie pochopenie danej
problematiky doplnené o pocetnejSiu a réznorodejsSiu vzorku respondentov. V zavislosti
na predmete skiimania podobnych prac je vhodné vykonat detailnejsi prieskum vyuziva-
nia komunika¢nych kanalov spotrebitelmi CR. V pripade prieskumu stcasnych klientov
kipel'nych zariadeni sa pontka zostavenie dotaznika skimajiceho rozdielne pohlady sa-
moplatcov oproti klientom ZP na sluzby kapelnej starostlivosti. PretoZe ako bolo uvedené
v praci, kipelné zariadenia poskytuju rozdielne hotelové izby, stravovanie, zakladny pocet
procedur, a taktiez aj odliSné ceny zakaznikom podl'a skupiny, do ktorej spadaju. Od uve-
denych faktorov sa nasledne méze odvijat' aj celkova spokojnost klienta s kipel'nym poby-
tom a jeho rozhodovanie, ¢i si pobyt v buduicnosti este zopakuje.
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7 Zaver

Bakalarska praca sa zaoberala zhodnotenim marketingového mixu LU Diamant, s dérazom
na marketingovd komunikaciu. Ciel'om prace bolo na zdklade ziskanych informacii odhalit
nedostatky v propaga¢nej ¢innosti LU Diamant a navrhnit’ vhodné odporiéania so zame-
rom zviditel'nit’ spolonost na domacom a zahrani¢cnom trhu kipel'ného CR a zvysit nav-
Stevnost hotela pocas aj mimo sez6ny. Autor mal moZnost' vyuZit dobré vztahy so spoloc-
nostou a preto sa v praci ukazuje znalost’ prostredia, pristup k internym zdrojom a spolu-
praca s manazmentom a marketingovym oddelenim.

V ramci prace bolo spomenuté, Ze konkurencia na trhu kupelného CR je vysoka. Po-
Cet a kvalita kuipel'nych zariadeni na izemi SR neustale rastie, a preto je vybudovana pozi-
cia LU Diamant na trhu ohrozena. Z pohladu zamerania na lie¢bu identickych alebo po-
dobnych ochoreni méZeme za najvyznamnej$ich konkurentov LU Diamant povaZovat’ ki-
pel'né zariadenia nachadzajice sa v PieStanoch, Turcéianskych a Trencianskych Tepliciach.
AvSak najvyznamnej$im konkurentom je zcela iste miestny podnik Kdpele Dudince, a. s.,
ktory disponuje rovnakym prametiom ako LU Diamant. Preto by manazment LU Diamant
mal vyuzit vSetky dostupné sposoby ako si udrzat’ stalych a prildkat novych zadkaznikov.

Zaujem o sluzby kdapel'nych zariadeni zo strany spotrebitel'ov CR je naozaj vysoky
(vid’ graf 1). Zakaznici CR potvrdili v marketingovom prieskume, Ze Internet vyuzivaji ako
nastroj pre ziskavanie potrebnych informacii pri rozhodovani o vybere dovolenkovej des-
tinacie. Preto, ak sa LU Diamant chce zviditel'nit na trhu kipel'ného CR, musi zlepsit pro-
pagaciu prostrednictvom Internetu. Ten isty prieskum odhalil, Ze rozsah poskytovanych
sluZieb a ceny pobytu oznacuju zakaznici CR za hlavné faktory ovplyviiujice ich rozhodo-
vanie pri vybere dovolenkovej destinacie.

Na druhej strane, podl'a prieskumu stcasnych klientov spolo¢nosti, su sluzby kapel'
nej starostlivosti LU Diamant vnimané klientmi za nad$tandardné vo vsetkych aspektoch
(ubytovanie, stravovanie, lieCebné proceduiry, doplnkové sluzby..). VacsSina sucasnych
klientov taktieZ potvrdila, Ze LU Diamant opakovane navitevujut alebo sa chystaju si pobyt
zopakovat’ (vid' graf 9). Za hlavné faktory ich opakovaného navratu do LU Diamant ozna¢ili
vysoko nadStandardnud uroven liecebnych procedur a priaznivé ceny za lieCebny pobyt
oproti konkurujicim kdpelnym zariadeniam na tzemi SR. VacSina klientov sa zhodla na
nazore, e LU Diamant zdobi hlavne familidrna atmosféra, ktorti vytvara velmi priatel'sky
pristup zamestnancov podniku k zdkaznikom pocas poskytovania liecebnych procedur.

V préaci bolo odhalené, ze LU Diamant vyuziva iba ur¢iti ¢ast nastrojov komunikaé-
ného mixu. Celkova propagacia spolo¢nosti preto nie je dostato¢ne efektivna. LU Diamant
vyuziva ako hlavny nastroj propagacie ucasti na domacich a zahrani¢nych vystavach, kde
sa snazi oslovit potencidlnych zakaznikov arokovat sobchodnymi partnermi. TaktieZ
v oblasti podpory predaja poskytuje LU Diamant dostatok promo materialov a rdéznych
zliav. AvSak ako bolo spomenuté, vicSina spotrebitelov vyuziva prave Internet
k ziskavaniu informdcii potrebnych pri rozhodovani o vybere destinacie. A kedZe analyza
marketingovej komunikacie spolo¢nosti preukazala, ze LU Diamant ma v internetovej pro-
pagacii vel'ké nedostatky, ¢ast navrhov bola prispésobena prave zlepSeniu internetovej
propagacie. Sucastou navrhov bola modernizacia webovej stranky, zhotovenie propagac-
ného videa a e-mail marketing ako elektronicky nastroj DM. Webovou prezentaciou a roz-
posielanim e-mailov by spolo¢nost dokazala zabezpecit zvySenie informovanosti svojich
zakaznikov a formou videoprezentacie na kanali Youtube.com by spolo¢nost dokazala
oslovit potencidlnych zakaznikov doma aj v zahranici.
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Cielovy segment LU Diamant st l'udia trpiaci ochoreniami pohybového, srdcovo-
cievneho a neurologického aparatu. Interné zdroje spolo¢nosti navySe odhalili, Ze takmer
80 % domacich klientov LU Diamant pochadza z Bratislavy a okolia. Spolo¢nost by preto
mala vyuzit dobré vztahy s najzndmejSou nemocnicou v Bratislave - Kramare a umiestnit’
tam svoje propagacné materialy. PredovSetkym na useky fyziatrie, balneoldgie, lieCebnej
rehabilitacie, kardiologickej a neurologickej ambulancie, ktoré sa zameriavaju na liecbu
rovnakych ochoreni ako LU Diamant. Spolo¢nost by poskytnutim zdarma vikendového
pobytu dokazala motivovat' doktora aj k zvysenej aktivite odpori¢ani LU Diamant svojim
pacientom, ktorf si narokuju na kipel'nu liecbu. Tato forma propagacie by podporila pre-
dovsetkym predaj liecebnych pobytov a zviditel'nenie spolocnosti u cielového segmentu.

So zdmerom zviditel'nit spoloCnost v zahranici je okrem navrhovaného propagac-
ného videa na Youtube.com odporucané organizovat press trip. Spolo¢nost by na vysta-
vach mala oslovovat zahrani¢nych novinarov s pontknutim zdarma vikendového pobytu
v LU Diamant. Na oplatku by novinari uverejnili PR ¢lanok o spolo¢nosti v zahrani¢-
nom periodiku s podobnou tematikou. Tymto krokom by sa zvysilo povedomie o LU Dia-
mant u zahrani¢nych klientov zaujimajutcich sa o kiipel'né pobyty.

Dal$im rie$enim ako zviditel'nit spolo¢nost’ v zahraniéi a zaistit' zvy$enie ziskovosti
je moZnost vyuzivania internetového portalu booking.com. Spolo¢nost by tento portal
mala vyuzZit najma v obdobi celosvetovo zndmej chodeckej sitaze Dudinska 50-tka, ktoru
kazdoroc¢ne organizuje mesto Dudince a ucastni sa jej stovka zahrani¢nych klientov hl'ada-
jucich ubytovanie. No nakol'ko zahrani¢ni klienti nepoznajii mesto Dudince a LU Diamant
neponuka pobyty na celosvetovo zndmom portaly booking.com, spolo¢nost prichadza
o moznost, ako zvysit 16Zkovu vytaZenost klientmi, ktori nespadaju do ciel'ovej skupiny.

MozZnosti ako docielit' zvySenie ziskovosti je celd rada. Odborna literattra radi, aby
sa hotel ststredil na propagaciu svojich silnych stranok a marketingovy prieskum odhalil,
7e sila LU Diamant spoéiva vo vysokej kvalite lie¢ebnych procedur, autor navrhol propa-
govat platené procedury priamo v budove hotela. Navrh spociva v zhotoveni a umiestneni
vel'kych reklamnych bannerov a plachiet propagujtcich procediry na miesta s najvyssou
koncentraciou klientov pocas dna, tzn. priamo na tseku balneoterapie. Reklamné bannery
a plachty by mali byt na balneoterapii patricne doplnené aj brozdrkami a cennikmi, ktoré
LU Diamant v stiéasnosti vyuziva.

Ako bolo spomenuté v préci, LU Diamant zamestnava vysoko kvalifikovany personal,
ktory ale nie je schopny mimo zakladného pobytového balicka ponukat klientom platené
procedury. Preto by mali vybrani doktori a fyzioterapeuti, ktorf mézu odporuacat platené
procedury, absolvovat kurz zamerany na doplnkovy predaj, tzv. cross-selling. Absolvova-
nie takychto kurzov vybranymi zamestnancami nielenZe podpori predajnost platenych
procedur, ale profesionalita pristupu zamestnancov zvysi aj celkovil spokojnost klientov.

Za uc¢elom podpory predaja procedir a spestrenia pobytu klientom v LU Diamant
autor navrhol organizovanie odbornych prednasok na rézne témy suvisiace s predmetom
podnikania . p. Diamant. Podrobnej$i popis celej akcie je uvedeny v kapitole 5.10. Dalsi
zaujimavy a zaroveti posledny navrh ako obohatit’ pobyt klientom LU Diamant pozostava
z organizovania informacnych tir po meste Dudince. Klienti, ktori maja radi pohyb
a zaujima ich histéria destinacie, v ktorej relaxuju, to urcite ocenia.

Na zaver autor dodava, Ze zvy$enie 16Zkovej vytaZenosti LU Diamant po¢as aj mimo
kupelnej sezdny a oslovenie domacich aj zahrani¢nych zakaznikov je mozné dosiahnut’ aj
prostrednictvom finan¢ne nendro¢nych nastrojov marketingovej komunikacie, ktoré boli
v praci podrobnejsie predstavené.
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SLOVTHERMAE, Kupele Diamant Dudince, $.p.

Kipelnd 107, 962 71 Dudince, Slovensko
Tel.: +421/45/55 02 111, Fax: +421/45/55 83 418, E-mail: diamant@diamant. sk

PRILOHA K DOTAZNIKU
Vazena pani/ vaZeny pén,

Sme radi, Ze ste si vybrali prave naSe kapele. V rdmci analyzy poskytovanych sluZieb KL
Diamant by sme Vis chceli poZiadat' o vyplnenie kratkeho dotazniku sliZiaceho
k spracovaniu bakaléarskej préce a potreby manaZmentu.

Verfme, Ze spolotnymi silami prispejeme k skvalitneniu hotelovych sluzieb. Vae namety,
pochvala, ale aj kritika je vitana.

1. AKy je hlavny ti¢el Vasho pobytu v Kiipel'nej lie¢ebni Diamant?
[ lietebny [ rodinna dovolenka O relax, wellness
O turistika O pobytovy balitek, daréek [ iné: .mmmmmsmmmmmssrenns

2. AKko ste sa o naSom hoteli dozvedeli?
[0 z web stranky [J z cestovnej kancelarie [ od znamych

O odlekira [ zo socidlnej siete O ztlate G R ey

3. Akym spdsobom ste si rezervovali pobyt?
O osobne [0 z webu diamant.sk O mailom O telefonicky

O cez agentiru, cestovni kancelariu [ iné: wennssnnssiiens

4. Akd moZnost’ dopravy ste vyuzili?

[ doprava zabezpecend hotelom [ verejn4 doprava [J osobny automobil

(WG| 7O

5. AK4 je dlzka Vazho pobytu?
O 1-2 noci O 3-6noci O 7-10nocf [ 11-14noci [ 15aviac

6. Ohodnotte prosim podl'a stupnice $kolského hodnotenia

Rozsah poskytovanych liec. procediir 1 2 3 4 5 Neviemposidit
Kvalita poskytovanych lie¢.proceddr 1 2 3 4 5  Neviem posudit
Cistota hotelu a tiprava jeho okolia 1 2 3 4 5 Neviem posidit
Zdvorilost a ochota recepcie 1l 2 3 4 5  Neviemposudit
Vybavenost a tistota izieb 1 2 3 4 5 Neviemposudit
Pestrost’ vyberu podavanych jedal 1 2 3 4 5  Neviem posudit
Kvalita poddvanych jedal 1 2 3 4 5 Neviem posudit
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SLOVTHERMAE, Kupele Diamant Dudince, 5.p.

Kupelna 107, 962 71 Dudince, Slovensko
Tel.: +421/45/55 02 111, Fax: +421/45/55 83 418, E-mail: diamant @diamant.sk

bmmnm
Rozsah doplnkovych sluZieb 1 2 3 4 5 Neviem posuidit
Uroveii doplnkovych sluzieb 1 2 3 4 5  Neviemposidit
Pozornost a ochota personalu 1 2 3 4 5 Neviem posudit’
Atraktivita regiénu 1 2 3 4 5 Neviemposidit
Celkovy dojem z p‘obytu 1 2 3 4 5 Neviem posudit’

7. Odpovedaji ceny poskytovanych sluzieb ich kvalitim?
[J urtite d4no [J skoérdno [J skérnie [J uréite nie

8. Boli ste s hotelom a jeho sluZzbami natol'’ko spokojny, Ze rozmysl'ate o navrate?
[ urtite ano [0 skérédno [ skérnie [ urtite nie

Ak ste zvolili moZnost' nie, prosim uved'te dévod:

9. Co odporitate do budiicnosti zlepsit’?

10. DokaZe inzerovanie ponuky na socialnej sieti ovplyvnit' Va3 vyber pobytu?
O ur¢ite ano [0 skérédno [ skornie ([ uréite nie

[J neméam udet na soc. sieti

11. Vzbudzuje u Vas vzhl'ad webovej stranky nasho zariadenia doveryhodnost?
[ urtite 4no [ skérdno [ skérnie [ urdite nie

[J neviem, nevidel som web stranku

IDENTIFIKACNE UDAJE
12. Pohlavie: O muz [J Zena
13. Vek:

[ menejako18 J 18-30 [ 31-45 ] 46 - 60 [0 viac ako 60

14. Ndrodnost'
O slovenska [0 ¢ceska [J nemeckd [ ruska [J danska
[ madarska [ pol'ska O inad

Dakujeme, Ze ste nam venovali svoj ¢as a vyplnili tento dotaznik.

www.dlamant.sk Zapisany v OR Okresného sidu Banskd Bystrica, oddiel PS, viokka £.712/5, ICO: 00 165 506, DIC: 2020295442, IC DPH: $K2020295442
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B Dotaznik pre potencialnych zakaznikov
Vazena pani, vaZeny pan,
rad by som Vas poziadal o vyplnenie tohto kratkeho dotazniku. Vysledky budd pouzité
v mojej bakalarskej praci, ktora je zamerana na pochopenie spotrebitel'ského spravania
v oblasti relaxa¢nych a kapel'nych sluzieb. Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie nezabe-
rie viac ako 5 minut. Dakujem za Vasu ochotu a ¢as straveny nad dotaznikom.

S pozdravom Student PEF MENDELU

Michal Jankovic

1. Kol'kokrat do roka si doprajete dovolenku?
1 menej neZ raz za rok [ 1krat zarok [ 2krat do roka [13 aviac

2. Ktoré obdobie uprednostiiujete pre vyber dovolenky? (Oznacte max. 2 odpovede)
(] letné [ zimné [J mimo sezénu [J na obdobi nezalezi

3. Sakym ¢asovym predstihom si zvycajne planujete dovolenku?
[Jpolroka  [13 mesiace [ mesiac [ tyzden (1 spontanne

4. AKkym spésobom si zvycajne dovolenku rezervujete?
[ telefonicky [ cez internet [ prostrednictvom agentiry [Josobne v mieste pobytu
[ inak, prosim uved'te priklad: ......mrenerenerseerneenns

5. AKa je obvykle diZzka Vasho pobytu? (Oznacte max. 2 odpovede)
(11 den 1 2-5 dni [16-10dni [111-15dni [J 16 aviac dni

6. S Kkym prevazne travite Vasu dovolenku? (MéZete oznacit' viac odpovedi)
[Jsam/sama [ so svojim partnerom/partnerkou [ srodinou [ s priatelmi

7. Akym dopravnym prostriedkom cestujete najc¢astejsSie na dovolenku? (viac od-
povedi)
[J autom [J autobusom [J vlakom U lietadlom [ lodou L] inym: ...cereeeeenneee

8. AKy typ ubytovania preferujete? (Oznacte prosim max. 2 odpovede)
[] hotel [J apartman [] motel [ penzion  [kemp  Liné: ..

9. AKy spoOsob stravovania uprednostiujete?
[J all inclusive [J plna penzia [J polpenzia [ iba ranajky [] vlastné stravovanie

10. Ohodnot'te prosim, ako Vas dokazu nasledujice ukazovatele ovplyvnit pri kipe
dovolenky? (1 = nema vplyv, 5 = vel’ky vplyv, 0 = ak sa Vas to zatial netykalo)

1 2 3 4 5 0
Nizka cena pobytu o|lo|o|o| ol o
Zl'avy, akcie O O O O O O
Dopravna dostupnost’ Oo|lo|o|o| ol oo
SpoOsob stravovania o|o|o|o| o] oo
Dostupné obrazky ubytovacieho zariadenia o|o|o|o| o] oo
Siroky rozsah poskytovanych sluZieb o|o|lo|o| ol o
Vysoka atraktivita oblasti o|o|o|o| ol o
Mala vzdialenost od bydliska o|o|o|o| ol o
Vlastné skusenosti s destindciou o|o|o|o| ol o




B Dotaznik pre potencialnych zakaznikov 68

Odportcania znadmych alebo priatel'ov ol o|lo|lo|l o]l
Zverejnenie hodnoteni na webe ol o|lo|lo|l o]l
Odportcania cestovnej kancelarie o | o|o|o| ol oo
Propagacné fotografie a videa na internete zverejnené Slolalalaols
hotelom

Fotografie a videa na internete zverejnené navstevnikom Slolalalols
danej destinacie

11. AKu ciastku zvycCajne utratite za dovolenku v priemere na jednu osobu (tzn. ce-
na dovolenky + ostatné vydaje na dovolenke)?
[J menejnez300€  [1300-450€ [1451-600€ [1601-800€ [ viacako 800€

12. Vyhl'adavate dovolenky so Specifickymi sluzbami kvoéli zdravotnym problé-
mom?
[] ano, stile [ niekedy [ nie, nikdy

13. Uvazovali ste niekedy o dovolenke v kiipel'och?

[] kapele navstevujem pravidelne [ kiipele navstevujem, ale nie pravidelne

[] eSte som tieto sluzby nevyuzil, ale uvazujem o tom [J zatial som o tom neuvazoval
[ nie, nemam zaujem o sluzby kdpelnej starostlivosti

14. Kol'kokrat do roka navstevujete zariadenie poskytujiice kiipel'nu starostlivost?
[(Jrazdoroka []2-krditdoroka [ 3 aviackratdo roka 1 nenavstevujem

15. Vyberte, ktoré sluzby st pre Vas nevyhnutné pri vybere kupel'nej destinacie?
(Oznacte max. 7)

[J pohybovaliecba [ vodoliecba [ elektroliecba Umineralny pramen
] mnoZstvo masazi [ posiliioviia 1 wellness Uraselinovy kupel
[Ibankovanie [Jsuchy plynovy kipel' [] akupunktira [J McKenzieho terapia

[] kadernictvo, kozmetika [ kaviaren [ soldrium  [J plynové injekcie CO,

[J rozne Sportové aktivity [ kultirne podujatia  Upilates  [Jiné:..cennecersneeens
16. Ktoré druhy informacnych zdrojov pouzivate pre vyhl'adavanie dovolenkovych
destinacii? (max 3)

[J internetovy vyhl'adava¢  [J web stranky [Jinzeraty [J odporicania znamych

[] sluzby cestovnej kancelarie alebo agentiry [ socialne siete

[J recenzné portaly, ako napriklad TripAdvisor, Holidaycheck atd. []iné: ......uceneeees

17. Pohlavie
L] muz ] Zena

18. Vek
(1 menej ako 18 rokov [119-30 [131-45 [146-64 [ 65 rokov a viac

19. Vzdelanie
[ zakladné [ SSbezmaturity [ SS s maturitou O vyssie odborné [ VS

20. Bydlisko (kraj)

[J Banskobystricky [ Bratislavsky [J KoSicky [LINitriansky [IPresovsky
[ Trenciansky U Trnavsky [J Zilinsky L] Zahranicie
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POHLAVIE: muZ/Zena VEK: ZAMESTNANIE:

Y © N o e W

[ = S
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13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.
22.

23.

Co si predstavujete pod pojmom kipel'na starostlivost?

Co Vs najviac ovplyviiuje pri vybere lie¢. zariadenia?

Pokial si by ste si mali vybrat - zahrani¢né alebo domace kapele?

S akym problémom ste prisli na lieCebny pobyt ?

UvaZovali ste o lie€. pobyte v kipel'och pred tym, ako vdm diagnostikovali problém?
Ste v Diamante po prvykrat alebo ho navstevujete pravidelne?

Aky dlhy je VA$ pobyt v Diamante?

Odkial ste sa dozvedeli o hoteli Diamant?

V akom ro¢nom obdobi obvykle navstevujete kiipel'né zariadenie? PreCo prave vtedy?

Co hovorite na ti¢inky termalneho prameiia?

. Ako hodnotite celkovi vybavenost hotela a poskytovanych procedur?

. Dokazali by ste konkurujtice kiipele, ktoré ste navstivili porovnat s LU Diamant, ¢o sa

tyka kapel'nej starostlivost, tzn. ubytovanie, strava a lie¢. procedury a spol. program?
Aké sluzby/procedudry sa Vam najviac pozdavali pocas pobytu v Diamante ?
Vyuzivate aj nejaké doplnkové sluzby? Ak hej, tak aké?

Pristup zamestnancov na oddeleni balneoterapie? Pontkaju Vam aj iny ako zakladny
produkt? Napr. vdm odporucia esSte platent doplnkovd masaz...

Ako hodnotite kult.- spol. program, organizované vylety... Priali by ste si viac vyletov ?
Vyskusali ste vecerny program v kaviarni/kinosalu? Aké akcie naviac by ste si Zelali?

Ocenili by ste v 1. den pobytu mald pozornost podniku, ako napr. welcome drink ale-
bo mini ¢okoladka na izbe? Alebo Vas tieto malickosti nedokaZzu ovplyvnit?

Ako hodnotite ponukanu Sirku sortimentu v butiku a ich ceny?

Pokial by hotel usporaduval aspon raz do tyzdna coffee break/seminar vedeny od-
bornikmi na tému dudinskej vody, jej ucinky atd’., navstivili by ste takuto akciu?

Mali by ste zaujem o pobyt v tomto hoteli pokial by sa skomercionalizovali pobyty ?
Napr. reduk¢ny pobyt, beauty ¢i romanticky pobyt...

Vyuzivate sluzby CK v pripade vyberu dovoleniek alebo si vSetko vybavujete sami?

Videli ste web stranku hotela? Ako na Vas vplyva? Uvitali by ste, keby sa na nej dalo
priamo zarezervovat pobyt?

A Co stranka na facebooku? Videli ste ju alebo ste ¢lenom tejto skupiny? Ako hodnotite
jej celkovy prinos pre Vas?
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Vyuzivate Twitter alebo Tripadvisor?
Citate tla¢ s tematikou CR, kiipel'nictva? DokaZe Vas ovplyvnit inzercia v tlaci ?

Pokladate propagaciu pobytov LU Diamant za dostatoéni? Napada vas nieco, kde by
sa mal hotel zviditel'nit, aby zaujal viac zakaznikov? Alebo podl'a ¢oho/kde si dovo-
lenku vyberate?

Zaregistrovali ste reklamny spot LU Diamant, ktory bezal v radiu Viva (27.1.-2.2.) ?
Dokaze Vas takato ponuka pobytu prostrednictvom radia oslovit?

Myslite si, Ze Vas dokaze ovplyvnit vyber lieCebného pobytu prostrednictvom propa-
gacie na internete alebo konkrétne na socidlnych sietach?

Uéastnite sa vystav alebo vel'trhov kiipelného CR ?

Povazujete upozornovanie zakaznikov na Specidlne ponuky prostrednictvom e-mailov
za vhodné rieSenie? Pokial' by vam hotel zasielal raz mesac¢ne Specidlnu ponuku poby-
tov, uvitali by ste taktto moZnost?

Uvitali by ste stitaZ o hodinu wellness zdarma alebo bonusovej masaze podl'a vlastné-
ho vyberu? Stacilo by iba vyplnit hotelovy dotaznik s Va$im e-mailom, i$li by ste do
toho?

Co rozhoduje u Vas na prvom mieste, ¢i sa do LU Diamant eSte vratite alebo nie?
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Obr. 4 Vzhl'ad budovy LU Diamant
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Obr. 5 LieCebné procedury
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant
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Obr. 6 Ubytovacie sluzby
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant

Obr. 7 Stravovacie sluzby
Zdroj: Interny zdroj LU Diamant
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e — P
Obr. 8 Usek balneoterapie LU Diamant pred konzultaciami s manazmentom (v marci)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Obr. 9 Usek balneoterapie KH Rubin
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 10 Propaga¢né materialy v LU Diamant po konzultacii s manazmentom (za¢iatkom maja)
Zdroj: Vlastné spracovanie

S SLOVENSKE LIECEBNE KUPELE
DUDINCE - 2 /&\ SLOVAK HEALTH SPA RESORTS
VOUNY GAS 0 SLOWAKISCHE HEILBADER

. DIAMANT DUDINCE

® Dolezite udalosti
® Navstivili nas
® Mailing-List |
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