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ABSTRAKT

Tato praca je zamerana na vytvorenie marketingovej stratégie s dorazom na komunikacnt
stranku pre spolo¢nost’ Kupele Piestany. Teoreticka Cast’” obsahuje spracované teoretické
vychodiska k téme. Prakticka Cast’ priamo nadvizuje na Cast’ teoreticku a je v nej realizo-
vany kvantitativny vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia, od ktorého vysledkov
sa odvinulo d’alSie pokracovanie prace a formulécia ciel'ovej skupiny. V projektovej Casti
diplomovej prace je navrhnutd marketingova stratégia s dorazom na komunika¢nu stranku

pre spolo¢nost’.

Kli¢ova slova: Kupele Piestany, marketingova stratégia, komunika¢nd kampar, informac-
na kampan, mesto, PieStany, marketing, marketingové aktivity, online, sociilne siete,

eventy

ABSTRACT

This thesis is focused on marketing strategy with emphasis on communication site for the
company Spa Piestany. The theoretical part contains processed theoretical background to
the topic. The practical part is directly related to theoretical and it implements quantitative
research through a questionnaire survey, the results of which are used for the formulation
of the target group. The project part of this thesis contains marketing strategy with empha-

sis on communication site for the company.

Keywords: Spa Piestany, marketing strategy, communication campaign, information cam-

paign, city, Piestany, marketing, marketing activities, online, social media, events
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UvoD

Témou mojej diplomovej prace je Marketingova stratégia destinacie cestovného ruchu,
konkrétne spolocnosti Kupele Piestany. Kupele Piestany st spolo¢nostou s dlhorocnou
tradiciou, ktorej zdkladom st termdlne minerdlne vody vyvierajice z hlbin zeme. Mesto
Piestany sa pySni kipel'nou tradiciou, ktord je jednym z jeho hlavnych zdrojov finanénych
prijmov. Slovenské lieCebné kupele Piestany patria viac ako 100 rokov k poprednym eu-
ropskym kapelom v liecbe reumatizmu, rehabilitacii pohybového aparatu a nervového
systému. Vyuzivaju pritom prirodné zdroje — unikatne liecivé sirne bahno a termalnu mine-
ralnu vodu. Medzi kipel'nymi hostami najdeme zvéac¢sa zahrani¢nych klientov a klientov
z roznych katov Slovenska, prave z tohto dovodu svoju pracu zameriam na obyvatel'ov
mesta PieStany, ktori budu cielovou skupinou pre tvorbu komunikacnej stratégie. Sucas-
tou prace bude kvantitativny vyskum, ktory objasni zdujem, pripadne nezdujem domacich
obyvatel'ov 0 sluzby spolo¢nosti, a zarovein mieru informovanosti o sluzbach, ktoré spo-
lo¢nost” poskytuje. Charakter komunikac¢nej kampane bude zalezat’ od vysledkov dotazni-

kového Setrenia.

Ciel'om diplomovej prace bude vytvorenie navrhu komunikaénej stratégie pre Kupele Pies-
tany smerom k domacemu obyvatel'stvu na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu.
Vysledky prace budu prezentované vedeniu spolocnosti, ktoré posudi ich uZito€nost

a moznosti implementovania do stavajucej marketingovej stratégie.

V teoretickej Casti diplomovej prace budl spracované teoretické vychodiska k téme. Venu-
jem pozornost’ charakteristike sektoru cestovného ruchu a jeho marketingovym komunika-
ciam. PopiSem trendy v oblasti tvorby komunikacnej stratégie v kiipel'nictve, zameriam sa
na destinany management a marketingovy mix so zameranim sa na zvolent cielovl sku-

pinu.

V praktickej Casti diplomovej prace bude realizovany kvantitativny vyskum prostrednic-
tvom dotaznikového Setrenia a analyzy primarnych a sekundarnych dat, od ktorych sa bude

odvijat’ d’alSie pokracovanie prace a prispeju k spracovaniu projektovej Casti.

V projektovej Casti diplomovej prace bude navrhnutd marketingova stratégia s dorazom na

komunika¢nu stranku pre spolo¢nost’ Ktipele Piestany.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNY RUCH

Definicii cestovného ruchu v odbornej literatire najdeme mnoho. Vavra cestovny ruch
popisuje nasledovne: ,, Pohyb 'udi mimo ich vlastné prostredie do miest, ktoré¢ st vzdiale-
né od miesta ich bydliska za r6znymi G¢elmi, okrem migracie a okrem normalnej dennej

prace.” (2007, s. 47)

Cestovny ruch je rozmanity trh, ktory uspokojuje roznorodé potreby a tym zvysuje zaujem
podnikatel'ov, Statnej a verejnej spravy. Predstavuje dynamicky rozvijajici sa segment
ekonomiky a tvori vyznamnu Cast’ hospodarstva, najmé v niektorych krajinach. (Jakubiko-

va, 2012, s. 18)

K uspokojovaniu potrieb spojenych s cestovanim dochéddza vo vol'nom €ase osoby, mimo
jej bezné prostredie. Predpokladom k uspokojeniu danej potreby je existencia prirodne
alebo umelo vytvorenych objektov cestovného ruchu a vhodné technické (napr. stravovacie
zariadenie), ekonomické (napr. prijmy), socidlne (napr. volny cas) a politické (napr. stala

politicka situdcia) podmienky. (Kolektiv autorov, 2005, s. 49)
LCudia cestuju z dvoch hlavnych dévodov:

1. povinnost- za pracou, podnikanim, néboZenskymi putami, navstevou pribuznych
a znamych ale aj zo zdravotnych dévodov.

2. cestovanie pre potesenie- dovolenky, rekreacie, prazdniny a rézne druhy Specialnych
zédjazdov. (Jakubikova, 2012, s. 18)

Cestovny ruch ma mnoho podob a pontka velké mnozstvo réznych druhov sluzieb, preto

je dolezité ho klasifikovat’.

1.1 Klasifikacia sluzieb cestovného ruchu

Zdkladné sluzby zabezpeCuji ubytovanie, stravu a transport ucastnikov do zvolenej desti-
nacie/priestoru. Sluzby doplnkové s spojené s vyuzivanim atraktivnych vlastnosti typic-

kych pre urcity rekreacny priestor.

Podla charakteru spotreby existuji sluzby osobné, pri ktorych sa uzitkovy efekt dostavi
okamzite a sluzby vecné, pri ktorych sa efekt dostavi prostrednictvom sprostredkovaného
hmotného statku. Rozlisené st sluzby platené, neplatené, sluzby poskytované v mieste zvy-
cajného pobytu, pocas prepravy alebo sluzby poskytované v rekreacnom priestore. Sluzby

dopravné, ubytovacie, stravovacie, zdravotné, informacné, sprievodcovskeé, spolocensko-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

kulturne, zmenarenske, sportovo-rekreacné c¢i kupelno-rekreacné su rozdelené podl'a vzt'a-

hu k jednotlivym uspokojovanym potrebam klientov. (Jakubikova, 2012, s. 22) Podl'a mo-

tivu ucasti pozname cestovny ruch:

rekreacny, - naboZensky,

Sportovo- turisticky, - kultirno- poznévaci,

dobrodruzny ekologicky, - kupel'no- lieCebny,

navstevy pribuznych a priatel'ov, - chatarsky. Kotikova (2013, s. 22-
myslivecky a rybarsky, 23)

Dalej mozeme cestovny ruch delit’ podla:

sposobu zaistenia sluZieb- organizovany a neorganizovany,

miesta kde sa uskutocniuje- horsky, dedinsky, mestsky, primestsky, kupeliarsky,
pri vodnych plochach,

dopravy- motorizovany, lodny, letecky, zelezni¢ny,

obdobia v roku- celoro¢ny, sezonny, mimosezonny, letny, zimny,

dizky pobytu- kratkodoby dlhodoby, vikendovy, vyletny,

veku uéastnikov- seniorsky, rodinny, mladeznicky, detsky,

poctu ucastnikov- skupinovy, masovy, individualny,

z hPadiska dynamiky- staticky, dynamicky,

zo sociologického hladiska- volny a viazany, etnicky, etnologicky, komer¢ny,

navstevy znamych a pribuznych. Heskova (2006, s. 21-22)

Okrem agroturistiky, nakupnej turistiky, vzdelavacieho turizmu a d’al$ich je sucast'ou ces-

tovného ruchu aj zdravotny cestovny ruch. Hlavné motivy tcasti na zdravotnom cestov-

nom ruchu su;

urcita anonymita pacienta,

liecebné postupy a procedury, ktoré nie st k dispozicii v mieste bydliska,
nizsie naklady nez v domovskej zemi,

kvalitnejSia lekarska starostlivost’,

kratsia cakacia doba,

moznost’ spojenia liecebného zakroku s dovolenkou. (Watson, Stoley, 2012, s. 89)

Cestovny ruch je spojeny s ponukou roznych sluzieb a produktov. Neodmyslite'nou sucas-

tou cestovného ruchu je marketing.
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2 MARKETING V CESTOVNOM RUCHU

Cestovny ruch je neoddelitel'ne spojeny s poskytovanim sluzieb. Viaze sa k ur¢itému Statu,
regionu, mestu ¢i obci. V oblasti sluzieb rozliSujeme interaktivny, externy a interny marke-

ting.

Firma
Interny Externy
marketing marketing
\
famestnanci ——— Interaktivny ———= Z34kaznici
marketing

Obrazok 1: Tri typy marketingu v oblasti sluzieb. (Zdroj: Kotler, 2007, s. 788)

Interaktivny marketing sa zaujima o schopnosti zamestnancov pri komunikacii so zékazni-
kom. Uéelom interného marketingu je efektivne §kolenie a motivacia personalu, ktory pri-
chadza do styku so zakaznikom, aby pracovali ako tim zabezpecujlici maximalnu spokoj-
nost’ klienta. Externy marketing sa tyka tvorby cien, distribucie a propagacie sluzieb za-
kaznikom. (Jakubikova, 2012, s. 73-74) Charakteristickymi vlastnostami sluZieb
z pohl'adu marketingu je ich nehmotnd povaha, nedelitelnost’, rozmanitost’ kvality
a netrvacnost’. Nielen pre firmy zaoberajlce sa vyrobou, ale aj pre poskytovatel'a sluzieb je
marketing nastrojom zaistenia pozicie na trhu a odlisenia sa od konkurentov. Poskytovate-
lia sluzieb vyuzivaju Standardné nastroje marketingového mixu no kvoli odliSnosti povahy
sluzieb od hmotnych vyrobkov je nutné vyuzitie d’alSich marketingovych postupov.
V sektore sluzieb je zdkladom uspechu efektivna interakcia medzi zdkaznikom
a zamestnancom, ktory sluzbu poskytuje. Retazec vztahov medzi kvalitou sluzieb
a ziskom spojuje spokojnost’ zamestnancov so spokojnostou zakaznikov a so ziskovostou

firmy ma pét nasledujtcich Casti:
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- kvalita sluzieb vo vnutri firmy (kvalitny vyber a $kolenie zamestnancov, intenzivna
podpora zamestnancov prichddzajucich do styku so zdkaznikom, pracovné prostre-
die,

- vykonni a spokojni zamestnanci su loajalnejsi a pracovitejsi,

- lepsia kvalita sluzieb, uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov,

- Spokojni a loajalni zékaznici vyuzivajui sluzby spolo¢nosti opakovane a odporucaju
sluzby svojim znamym,

- Vysoky zisk a zdravy rast sposobeny dobrymi ekonomickymi vysledkami celej fir-

my. (Kotler, 2004, 5.423)

S marketingom v cestovnom ruchu sa viazu aktivity mesta, jeho spolupraca s d’al§imi sub-

jektmi a marketingové aktivity, ktoré mézu ovplyvnit’ aktivity jednotiek cestovného ruchu.

2.1 Marketing miest a obci

Marketing samospravy je nastrojom na zlepSenie pozitivneho obrazu mesta, zvysenie jeho
prosperity a konkurencieschopnosti. Dobry komunalny a regionalny marketing sa prejavi
V zvySenom pocte pracovnych a investi¢nych prilezitosti, zvySenou spokojnostou obyvate-
Iov, krajsSim mestskym prostredim, rozmanitejSou ponukou vol'no-Casovych aktivit a po-
nukami byvania. Za zédkaznikov samospravy sa daji povazovat’ staly obyvatelia, podnika-
telia, turisti a navstevnici mesta, ktori na danom tzemi travia svoj ¢as. Konkurenciou st
susediace mesta a regiony s podobnymi sluzbami a podmienkami. Hlavné ciele mestského

marketingu je mozZné popisat’ nasledovne:

e celkové zvySenie atraktivity mesta pre vSetky ciel'ové skupiny,

e optimalizacia procesného riadenia za ucelom zvysenia efektivity a vyuzitia prirod-
nych, ekonomickych a socidlnych zdrojov,

e posilnenie ekonomickej stability mesta,

e vylepSenie image mesta,

e prehibenie a profilacia mestskej identity obyvatelov a podnikatelov. (Hordkova,

2003, s. 45- 46)

Jednotkou cestovného ruchu je destinacia cestovného ruchu a jej d’alSie nalezitosti, ktoré

zabezpecuju poskytovanie sluzieb zdkaznikom danej oblasti.
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3 DESTINACIA CESTOVNEHO RUCHU

Pod pojmom destinacia sa oznacuje spojenie réznych sluzieb stustredenych v ur¢itom mies-
te alebo oblasti, ktoré su poskytované v navaznosti na potencial atraktivity daného miesta.
Destinacie sa navzajom lisia velkost'ou, prinosom pre klientov, Groviiou infrastruktury,
fyzickymi atraktivitami a ekonomickou zdvislost'ou na turizme. St to vzéjomne si konku-
rujuce jednotky, ktorych cielom je predaj a plnenie marketingovych, ponukovych a plano-
vacich funkecii pri com poskytuju uspokojenie klientskych ocakavani a ponukaju odpoveda-
juci produkt. Cielom kazdej destinacie je kvalitne zvladnutd organizicia celého retazca
sluzieb. (Palatkova, 2011, s. 11- 16) Destinacie cestovného ruchu potrebuju pre zviditelne-

nie svojich sluzieb a produktov propagaciu, o ktort sa stard marketing danej destinacie.

3.1 Marketing destinacie

Marketing destinacie vychadza zo vSeobecne platnych definicii marketingu a stoji na pia-
tich pilieroch, z ktorych najdolezitejsia je orientacia na zakaznika, techniky zberu dat, pla-
novacie funkcie aokruh strategickych rozhodnuti, dalej st to analytické postupy
a koncepty nutné k rozvoju firemnej filozofie a napokon organizac¢na $truktira nutna pre

uskutoénenie planu. (Kiralova, 2003, s. 23-24)
Medzi subjekty marketingového riadenia destinacie patria:

- ubytovacie a stravovacie zariadenia,
- dopravci,

- zabavny a Sportovy priemysel,

- agenti a sprostredkovatelia vyletov,

- ostatné subjekty (informacny servis, atd’.). (Palatkova, 2006, s. 28)

Marketing destinacie predstavuje dolezity nastroj prenikania destinacie na medzinarodny aj
domaci trh turizmu, na regiondlnej, narodnej 1 lokdlnej Grovni. Prepdja administrativnu,
strategicku a takticka rovinu a prihliada k potrebam transformacie na nové podmienky trhu
cestovného ruchu. (Kiral'ova, 2003, s. 76) Bezproblémové fungovanie a spravu destinacie

vykonava destinatny management.

3.2 Destinaény management

Destina¢ny management je neodmyslitel'nou stcastou udrzania popularity a vyvoja kon-

krétnej destindcie. Bohuzial’ vel'mi ¢asto sa osoby vo vedeni sustredia na vyvoj destinacie
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bez toho, aby venovali pozornost’ udrzovaniu a zachovaniu atributov, ktoré pritahuju turis-
tov do danej destinacie. (Kotler, 2010, s. 505) Ciel'om destinatného managementu je po-
siliovanie znacky, positioning, formulacia jednoznacne identifikovatelnej ponuky
a vymedzenie voci konkurencii. Kazda turisticka destindcia musi mat’ jasne identifikovant
konkurenéna vyhodu. Destinaény management vidi cestovny ruch spolo¢ne s d’alsimi akti-
vitami ako sucast’ komplexného produktu, ktory tvori a predstavuje cela destinacia. Vy-
sledny destinacny produkt nie je findlnym produktom jedného subjektu, ale spaja vacsie
mnozstvo d’alSich ucastnikov. (Heskova, 2006, s. 152) K atraktivite jednotlivych destinacii
prispievaji nové trendy v danej oblasti, ktoré robia destinaciu ziadanejSou a zaujimavejSou

V o¢iach klientov.

3.3 Trendy v kupePlnictve

Kupel'né mesta sa stali vyznamnymi strediskami cestovného ruchu. Na Slovensku maju
kupele dlhoro¢nt tradiciu. Medzi najstarSie slovenské ktipele zarad’ujeme kupele Piestany,
Bardejov, Brusno, Trencianske Teplice, Tur¢ianske Teplice, Rajecké Teplice, Slia¢ ¢i Du-

dince. (mojeslovensko.sk, ©2010)

V dnesnej dobe st l'udia vystavovani stresu kazdy den. Relax, starostlivost’ a uvol'nenie
hl'adaju ¢im d’alej, tym CastejSie vo wellness a kupel'nych zariadeniach, kde spoja prijemné
s uzitonym a dopraju svojmu telu zaslizeny odpocinok. Tak isto ako v inych odvetviach,

aj kiipel'nictvo ma svoje trendy. Medzi tie najziadanejSie moZeme zaradit’:

e preventivne liecby- V pripade bolesti alebo problémov s urcitou Castou tela je za-
kaznikovi odporu¢ené navstivit odbornika na problematicki cast’ priamo
v kupel'och,

e kozmetické sluzby- manikura, pedikura, drobné kozmetické tpravy tvare, depilécie,
odstranovanie vrasok apod.,

e sluzby pre muzov- muzski klienti zacinaji byt ¢im d’alej, tym viac otvorenejSie v
starostlivosti 0 svoj zovnajSok a zdravie. Trendom je prispdsobenie vSetkych ku-
pel'nych sluzieb muzom a ich potrebam,

e spolo¢né pohybové aktivity- cvicenie v skupine je motivujtice a zabavnejsie, klienti
maju moznost’ socializacie a pre 'udi, ktori pobyt absolvuju sami, je skupinové cvi-
¢enie prijemnym spdsobom, ako sa zoznadmit’,

e celkova starostlivost’ a informovanost’ klientov o G€¢inkoch procedir a moznosti,

ktoré mozu pri svojom pobyte vyuzit'. (marketwatch.com, ©2015)
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Kupelnictvo vzniklo predovsetkym ako zdravotnicko-liecebné aktivita. Klienti prichddzaja
do kupel'ov v prevaznej miere za ucelom vyliecenia alebo zmiernenia, rehabilitacie ¢i pre-
vencie zdravotnych problémov. Novym trendom je rychle pribudanie rekrea¢nych, rekon-
di¢nych, ozdravnych a odpoc¢inkovych pobytov. Kupelnictvo sa tak javi ako komplex eko-
nomickych ¢innosti rdznych odvetvi a oborov, ktoré svojou ponukou sluzieb tvoria vhodné
podmienky pre pobyt kupelnych hosti, pre ich kiipel'na liecbu a maximalne uspokojenie
ich potrieb, vratane podmienok kultarneho vyzitia, zabavy, Sportu a d’alSich volno-

Casovych aktivit. (Heskova, 2006, s. 120)

Vytazenost’ jednotlivych destinacii a ziskovost’ zavisi od kvality a prepracovanosti marke-

tingového planu.

3.4 Struktira marketingového planu destinacie

Zakladom kazdého marketingového procesu je kvalitne vypracovany marketingovy plan.
Sucast'ou marketingového planu je popis beznej marketingovej situacie, rozbor prilezitosti
a vysledkov, akéné programy, marketingova stratégia, marketingové ciele, ocakavané fi-

nanéné vysledky a kontrola. Obvykla Struktira marketingového planu zahtia:

1. Zhrnutie- obsahuje kratky prehl'ad navrhnutého planu, formulaciu poslania a vizie.

2. Situacna analyza- obsahuje informacie o zdujmovom trhu, jeho vyvoji, makro pro-

stredi, konkurencii, produkte a distriblcii. Obsahuje informécie o:

- rozbore prilezitosti a spornych otdazok- identifikacia silnych a slabych miest,
prilezitosti a hrozieb a spornych otazok, prehl'ad hlavnych parametrov, na kto-
rych je zalozeny marketingovy plan, ur¢enie hlavnych problémov, ktorym des-
tinacia cCeli,

- situdcia v distribuénych cestach- objem predajov cez turistické centra, agentov,
sprostredkovatel'ov vyletov, vySka ich marze, vyvoj predaja na jednotlivych
distribu¢nych kanaloch, organizovany a neorganizovany turizmus,

- situdcii produktu destinacie- ukazatele finan¢nej analyzy, cenova tiroven, objem
predaje,

- situécii v konkuren¢nych destinaciach- vymedzenie priamej a nepriamej konku-
rencie, informacie o ich marketingovych stratégiach, trznych podieloch, silnych

a slabych strankach, kvalite sluzieb, produktov apod.,
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- situacii v komunikaénom mixe- stratégia znacky destinacie, rozhodovaci proces
klienta a jeho vnimanie destinacie, klientska loajalita a postoj, vyhodnotenie
efektivnosti jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu,

- situécii na trhu- popis zakladnych udajov a pocte prijazdov, hodnotovych uka-
zatel'ov domaceho turizmu, pocte stravenych noci, analyza segmentov, infor-
macie o vyvoji spotrebného chovania klientov,

- situacii v makro prostredi- technologické, legislativne, socialno-kultirne, poli-
tické a demografické zmeny,

- situdcii vnatorného prostredia- 5SM = men (pracovna sila), materials (vyrobné

faktory), machinery (vybavenie), minutes (¢as) a money (financovanie).

3. Stanovenie SMART ciel’ov- v§eobecnd formuldcia zamerov, meratelnych a hie-
rarchicky usporiadanych ciel'ov, medzi ktoré patria napriklad ciele finan¢né, perso-

nalne, marketingové, obchodné, ciele spolo¢enskej zodpovednosti a dalsie.

4. Marketingova stratégia- zaoberajuca sa Zivotnym cyklom produktu, segmenta-
ciou, umiestiiovanim, identifikéciou trznych prilezitosti apod. Destinacia formuluje
stratégiu pomocou ukazetel'ov ako je celkova hodnotova proklamacia, ciel'ovy trh,

cenové umiestnenie, kI'i¢ova prezentacia, komunikacnd a distribucna stratégia.

5. Ak¢né programy- medzi akéné programy sa zarad’uje marketingovy mix a jeho
sucasti s urCenim aktivit pre splnenie cielov, finanéného rozpoctu, urenie 0sob
alebo institacii, ktoré aktivity zrealizuju a ¢asové terminy. Pre manazérov destina-

cie predstavuju podklady pre zostavenie podporného rozpoctu.

6. Stanovenie rozpoctu- pri stanoveni rozpoctu st vyuzivané viaceré¢ metody:

- metoda redlnych moznosti destinacie, ktord urcuje maximalnu ¢iastku vydajov
na marketingové aktivity,

- metdda porovnania nakladov a vynosov podla produktov, segmentov a zdrojo-
vych trhov,

- benchmarking- porovnanie vydajov s konkurenénymi destinaciami,
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- metoda uréenia rozpoctu podla stanovenych cielov a realnych finanénych po-

trieb k jeho dosiahnutiu.

7. Kontrola, hodnotenie a meranie — Kontrola zahfiia porovnanie splnenych ciel'ov
so stanovenymi a prijem opatreni v pripade nezrovnalosti. Kontrolny proces obsa-
huje tri zlozky- monitorovanie, meranie a hodnotenie. V pripade stanovenia na-
pravnych opatreni, musi byt vysvetleny doévod realizacie nahradného planu. Hod-
notenie spociva v analyze vysledkov s cielom urc¢it’ dosiahnuty tspech realizova-

ného marketingového planu. (Palatkova, 2011, s. 69-73), (Kiral'ova, 2003, s. 45-54)

3.5 Marketingovy a komunika¢ny mix destinacie

Marketingovy mix je koncepcnd osnova, ktord pomaha pripravit’ postup rieSenia pri roz-
nych marketingovych problémoch. Marketingovy mix ma viacero variant, podl'a réznych

autorov. Kotler ho definoval nasledovne:

1. Produkt
2. Cena

3. Miesto

4. Propagicia

Tieto Styri zlozky st zvyc€ajne doplnené o :

Politiku, verejni mienku

Ludi

5.
6. Tvorbu balickov a programov
7.
8. Partnerstvo (2004, s.630)

3.5.1 Produkt destinacie

Ciel'om kazdej destinécie je predaj jej produktov, ktoré st diferencované svojou jedinec-
nost’ou, kvalitou a pestrostou od ostatnych produktov na trhu. Kazda destinacia ma svoje
klucové a vedlajSie produkty. Produkty cestovného ruchu sa vyznacuju svojou komplex-
nostou v spojeni ubytovacich, dopravnych, stravovacich sluzieb, turistickych atrakcii, or-

ganizacii destinacného marketingu, agentov a d’alSich. Zdroje destinacie mdzu byt

1. Fyzické (priroda, klima)

2. Socialno-kulturne (kultirne dedi¢stvo, folklor)
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3. Ekonomické (cena v porovnani s kvalitou) (Kotler, 2004, s. 462)

Produkt destinacie je chapany ako kombinacia roviny fyzickej a symbolickej. Kotler hovo-

ri o piatich urovniach chapania produktu:

1. Mozny produkt- znamenajici vyhl'ad produktu do budicna podl'a moznosti poskytova-

tel’a sluzieb alebo predajcu.

2. Oc¢akavany produkt- predstavujuci vlastnosti a podmienky vSeobecne spojené s produk-

tom.
3. Zakladny uzitok produktu nakupovaného zékaznikom.

4.Rozsireny produkt- obsahujuci d’alSie vyhody, dodato¢ny uzitok a sluzby, ktorymi sa

poskytovatel’ odlisuje od svojej konkurencie.

5. VSeobecne pouzitel'ny produkt, ktory je vdaka obchodnikovi transforméciou uzitku.

(Kotler, 2004, s. 462)

3.5.2 Cena

Cena produktu sa stava jednym z vyznamnych ukazatel'ov kvality. Meni sa v ¢ase podla
momentalnej ponuky a dopytu v zavislosti na jej o¢akavanom vyvoji. Produkt je hodny iba
takej sumy penazi, ktoru je zakaznik za sluzbu ochotny zaplatit. Podstatou tohto pristupu
je stanovit’ cenu, ak( spotrebitel’ akceptuje. Cena musi spiiiat’ niekol’ko atributov, medzi
ktoré patri najma konkurencieschopnost’ a prinasanie zisku, teda ziskovost’.(CIM, 2009, s.

5)

3.5.3 Miesto

Jedna sa o miesto, kde majl zdkaznici moZnost’ zakupit’ si produkty alebo sluzby. Produkt
musi byt’ dostupny na potrebnom mieste, v pozadovany ¢as a v pozadovanej kvalite. Mies-
to taktiez suvisi s distribuciou a skladovanim produktov. V pripade sluzieb je princip iny.
Predajnymi miestami v oblasti turizmu je internetovy predaj, cestovné kancelarie alebo

agentury, priamy rezervacny systém hotelov ¢i leteckych spolocnosti. (CIM, 2009, s. 5)

3.5.4 Propagacia

Propagacia je Stvrtym a najviditel'nejSim néstrojom marketingového mixu. Prostrednic-
tvom propagacie firma komunikuje so svojimi cielovymi skupinami a podporuje svoj ima-

ge. Hlavnym ciel'om je uputat’ zdkaznikovu pozornost’ a dat’ mu dobry dovod na to, aby si
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vybral produkt alebo sluzbu danej spolo¢nosti. Dobra propagacia je vedena formou dialogu
medzi spolo¢nost'ou a zdkaznikmi. Medzi aktivity propagacie zahffiame branding, corpora-
te identity, sales management. Pre oblast’ cestovného ruchu su najefektivnej$imi aktivitami
reklama a public relations v podobe ucasti na veltrhoch cestovného ruchu, kde su prezen-
tované prospekty, brozary a d’alSie propaga¢né materialy. (Pelsmacker, 2003, s.25) Vyuzi-

tie internetu v propagacii destinacie cestovného ruchu je d’alsim z dolezitych aspektov.

3.5.5 Ludia

Kazdy, kto pride do styku so zakaznikom pri poskytovani sluzieb, zanecha urcity dojem,
bud’ pozitivny alebo negativny. Organizacie sa zameriavaji na spravny vyber zamestnan-
cov, ktory maju pre pracovnu poziciu potrebné predpoklady a kvalifikaciu, ich neustale

vzdelavanie, motivovanie a odmenovanie. (Pelsmacker, 2003, s.26)

3.5.6 Politika

Politické aktivity vyznamne ovplyviiuju stratégiu prenikania destinacie na trh cestovného
ruchu. Prostredie organizacie destinatného marketingu je ovplyvnené legislativnymi roz-
hodnutiami. Politické rozhodnutia maju vplyv na podnikatel'ské subjekty v destinacii, ¢o sa
prejavuje napr. v miere zisku, cenovej politike, objeme predaja a zamestnanosti. (Palatko-
va, 2000, s. 134- 135)

3.5.7 Tvorba balickov a programov

Dolezitou stcastou marketingového mixu je tvorba balickov, ktora znamena konkrétne
zostavenie vzajomne sa dopliiujucich sluZzieb do komplexnej ponuky. Obsahom balikov
moze byt doprava, spolocenské alebo Sportové aktivity, ubytovanie, stravovanie a pod.
Balicky mo6Zzu byt’ €asovo Specifikované- sviatocné, sezonne, vikendové alebo prazdninové
pri com na ne vel'mi Uzko nadvéizuje obsahova Specifikécia programov, orientovanych na
rozne Specializované akcie ¢i udalosti. PrinaSaju mnoZstvo vyhod nielen pre firmy- zosula-
denie ponuky a dopytu, ale najmi pre zakaznikov- pohodlnejSie a cenovo vyhodnejsie.
(Kolektiv autorov, 2005, s. 62-63) Destindcie mozu propagovat’ jednu alebo niekol’ko tu-
ristickych atrakcii zaroven. Nastava konkuren¢ny boj medzi jednotlivymi destinaciami,
ktory sa odohrava predovsetkym v oblasti ponuky kultirnych pamiatok, Sportového vyzi-

tia, stravovacich zariadeni, zabavy a celkovej vybavenosti. (Kotler, 2010, 5.527)

Programovanie (programova Specifikicia balickov) je spdsob rozsirenia produktu v zmys-

le prepojenia a kombinacie rady sluZieb s orientaciou na potreby klientov a pri vyuziti $pe-
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cializovanych udalosti, ¢innosti alebo programov, ktoré zvySuji objem predaja. Je to
skvela marketingova prilezitost’ k podpore predaja destinécie, ktord zdkaznikovi poskytuje

nové zazitky a rozsiruje sluzby o nové napady. (Palatkova, 2006, s. 134- 135)

3.5.8 Partnerstvo

Vyznam partnerstva v turizme spocCiva v prieniku destindcie na medzindrodny trh.
V podmienkach silnej medzinarodnej konkurencie je partnerstvo subjektov a koordinacné
usilie organizacie destina¢ného marketingu nezbytné. Jednd sa predovsetkym o dobré
vztahy s prepravcami, ktori zaistuji dopravu do danej destinicie, dalej
so sprostredkovatelmi, ktori ponukaji apredavaju produkty cestovného ruchu a

S dodavatelmi. (Palatkova, 2006, s. 134- 135)

Klasicky marketingovy mix zo 4P moze byt pre potreby marketingu destinacii upraveny

nasledovne:

LSTARY" MARKETINGOVY MIX
PRODUCT J ‘ PRICE | ‘ PLACE | ’PROMOTIONJl
\ ‘\_\ / \\\. 4 \\» : o
\'\. ,/‘/ \\ / / \‘-\ /'/
2 Y Y% 4
PAKETY PRODEJ REKLAMA
-all inclusive - aktivni cenova politika | | - sponzoring
- karty - yield management - umistovani produktu
- package - analyza cena/kvalita - udalosti
JNOVY" MIX PROSAZENI A PRODEJE PRODUKTU NA TRHU

Obrazok 2: Upraveny marketingovy mix, (Zdroj: Bartl, Schmidt, 1998, s. C/12)
Komunikaény mix destinacie predstavuje vSetky nastroje, prostriedky a sposoby, ktorymi
zdel'ujeme informéacie. Podstatou komunika¢ného mixu je prenos informacii réznym cie-
Povym skupindm s cielom ovplyvnit’ ich chovanie, nazory, postoje k destinacii a jej vni-

manie. Ciel'ova skupina pozostava z:

- navstevnikov destinacie,

- firiem postavenych mimo sektor turizmu,
- rezidentov v destinAcii,

- konkurenc¢nej destinécie,

- obchodnikov,
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- médii,

- inStitdcii verejného sektoru. (Palatkova, 2011, s. 60)
Nevyhnutnou stcéastou komunikacie su public relations, investor relations, government
relations, corporate advertising, human relations a employee communications. Firemna

komunikacia je zakladnym zdrojom firemnej kultary. Nastroje propaga¢ného mixu zabez-

pecuju dosiahnutie pozadovanej urovne dopytu po destincii. (Simkova, 2008, s. 119)

3.5.9 Reklama

Je platena forma neosobnej prezentacie, ktora zahtiia podporu, komunikaciu a publikova-
nie informécii o sluzbe alebo produkte, za ucelom zvySenia predaja. Hlavnym ciel'om re-
klamy je zvysenie zaujmu o sluzbu, pripatat pozornost’ k sluzbe alebo myslienke, vyzvat
zakaznika k akcii, vyvolat prianie a zaujem o urcity druh sluzby. Medzi hlavné prostriedky

reklamy podl'a Simkovej patria:
- ,,logé, symboly, audiovizualne prostriedky,

- prospekty, plagaty, billboardy,

- vysielané a tlacené reklamy,

- reklamné predmety,

- brozury a letaky,

- vonkajsi vzhl'ad balenia, prilohy v baleni. (2008, s. 119)

Efektivnost’ reklamy zavisi na:

- zrozumitel'nosti a konkrétnosti obsahu zdelenia,
- spravnom nacasovani,

- pouziti vhodného média,

- posobivosti,

- dostani zdelenia k ciel'ovej skupine. “ (Simkova, 2008, s. 119)
3.5.10 Direct marketing

Direct marketing hl'ada vhodnych zdkaznikov ochotnych nakupit’ ¢o najviac vyrobkov pro-
strednictvom databdze obsahujucej zoznam potenciadlnych, si¢asnych aj minulych zakaznikov,
ktorym st adresované ponuky produktov alebo sluzieb spolo¢nosti. Realizovany je prostred-
nictvom postovych zasielok , e-mailu, komunikaciou cez internet, telefonu alebo faxu. Hlav-
nymi znakmi je neverejnost’, prisposobivost’, aktualnost’ a interaktivita. (Karlicek, 2016, s.

112)
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3.5.11 Osobny predaj

Osobny predaj je osobna komunikacia nevyhnutna pre proces podpory a presviedCania zakaz-
nika o kvalitach predavané¢ho produktu, zodpovedania otazok a obstaravania objednavok s
cielom predat’. NajCastejsie sa nim mdzeme stretntt’ na vel'trhoch, vystavach a v maloobchod-

nych siet'ach prostrednictvom dealerov a obchodnych zastupcov. (Kotler, 2000, s. 280)

3.5.12 Podpora predaja

Predstavuje kratkodobé stimuly pre zabezpecCenie odbytu produktov alebo sluzieb. Ponuka
nieco, Co je pre spotrebitel'a vynimoc¢né a nie je beznou sucast'ou produktu. Podpora predaja
zahfna zl'avy, seminare, ochutnavky, sprievodné podujatia k zavadzaniu produktov, sitaze,
prémie, lotérie, hry, odmeny, prehliadky, vzorky zdarma , ukaZky a mnoh¢é d’alSie. (Kotler,
2000, s. 280)

3.5.13 Public relations

Ulohou public relations je nadvizovanie a udrziavanie pozitivnych vztahov s verejnostou,
ktorymi si spolo¢nost’ buduje svoj pozitivny image a postavenie v mysliach spotrebitel'ov a
médii. St bezplatnym doplnkom reklamy, vytvaraju priazniva klimu, ziskavaju sympatie a
podporu verejnosti a prispievaju k nakupnému jednaniu spotrebitel’'ov. PR prostriedky st na-

sledovné:

1. prostriedky press relations - ¢lanky v tlaci, tlatové konferencie,

2. prostriedky, ktoré posobia individudlne- prejavy, sponzorstvo, upomienkové a darce-
kové predmety, osobné vystipenia, charitativne dary

3. prostriedky, ktoré posobia skupinovo- publikécie, sponzorstvo, semindre, firemné ¢a-
sopisy, vyrocné spravy, slavnostné udalosti

4. lobbying (Simkova, 2008, s. 120)

3.5.14 Sponzoring a eventy

Sponzoring je forma spoluprace, v ramci ktorej sa dve strany navzajom podporuja, pri ¢om su
dopredu zmluvne dané podmienky pre obidve strany. Medzi eventy zarad’'ujeme aktivity spon-
zorovan¢é spolocnost'ou a programy vytvorené na budovanie vztahu znacky so zakaznikmi.

(Karlicek, 2016, s. 113)
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3.6 Marketingovy rozpocet destinacie

Strategicky management, tvorba stratégii a marketingové planovanie su vzdy viazané na
obmedzené mnozstvo finan¢nych prostriedkov, ktoré ma organizacia k dispozicii. Efektiv-
ne rozdelenie financii v ¢asovom a priestorovom ponati je zakladom uspesnej marketingo-

vej stratégie. Pri tvorbe rozpoctu je nutné zvazit nasledovné body:

- Co si mdze spolocnost’ dovolit,

- UrCenie rozpoCtu podla stanovenych cielov a skutocnych finan¢nych potrieb
k ich dosiahnutiu,

- porovnanie vydajov na marketing podl'a konkurencie,

- metdda porovnania nakladov a vynosov podla zdrojovych trhov, produktov

alebo segmentov. (Seaton,1996 s. 229)

3.7 Kontrola hodnotenie a meranie marketingového planu

Morrison formuluje kontrolu marketingu ako: ,, vSetky kroky, ktoré organizacia realizuje
v stuvislosti so sledovanim a posudzovanim vyvoja marketingového planu, tak isto ako
vSetkych postupov, ktoré sa rozhodla realizovat’ k dosiahnutiu vymedzenych ciel'ov.” Pod
hodnotenim marketingu sa rozumie ,,analyza vysledkov s cielom urcit’ dosiahnuty Uspech
realizovaného marketingového planu.” (Morrison, 1995 s. 497). Kontrola odpovedd na
otazku ako dosiahnut’ ciel zatial’ ¢o hodnotenie odpoveda na otdzku ako zistit, Ze ciel’ bol
dosiahnuty. Kontrolny systém zahtiia opatrenia na korigovanie odchyliek od pévodného
marketingového planu, meranie konkrétnych Cinnosti a ich porovnanie so §tandardnymi
vychodiskami a urcenie Standardného vychodiska planu. Hodnotiaci systém sa zacina po

realizécii marketingového planu tymito nastrojmi:

1. Koeficient efektivnosti

- koeficient efektivnosti podpory predaja,

- koeficient efektivnosti distribticie (podiel organizovaného turizmu do destina-
cie, percento individualnych ponuk realizovanych cez internet),

- koeficient efektivnosti reklamy (naklady na jednu ponuku, porovnanie zdujmu
0 destinaciu pred a po reklamnej kampani, pocet ponuk na zaklade inzercie).
2. Koeficient efektivnosti public relations (pocet a frekvencia zverejnenych

tiskovych sprav a sprav v médiach)

3. Analyza predaja
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4. Revizia efektivnosti marketingu- identifikacia prednosti a nedostatkov mar-
ketingového usilia z pohl'adu celej organizacie

5. Analyza trzného podielu

6. Marketingovy audit- hodnotenie marketingovych funkcii

7. Analyza nakladov a rentability marketingu (Morrison, 1995, s. 499- 501)

3.8 SWOT analyza

SWOT analyza patri medzi nastroje strategického managementu a zameriava sa ha
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Threats (hrozby) a Opportunities
(prilezitosti). SWOT analyza spolu s PEST analyzou a Porterovou analyzou je sucast'ou
tzv. situacnej analyzy, ktord je zdkladnym stavebnym kametiom pre tvorbu firemnej straté-
gie. Analyza silnych a slabych stranok pomoze spolo¢nosti predpovedat’ buduici vyvoj jej
aktivit na trhu z pohl'adu vnatornych vplyvov. Nedostatky, inymi slovami slabé stranky st
negativne vnatorné podmienky, ktoré ovplyviiuju chod spolo¢nosti a jej efektivitu. Silné
stranky napomahajt firme ziskat’ konkurenént vyhodu na trhu pdsobenia. Prilezitosti mézu
obsahovat’ javy, ktoré napomdzu rozvoju firmy v budicnosti a hrozby naopak negativny
vyvoj alebo trend, ktory moze mat’ za nasledok pokles obratu alebo zisku spolo¢nosti. Pri
SWOT analyze by pozornost’ mala byt zamerand hlavne na hrozby, pri ktorych je vysoka
pravdepodobnost’ vyskytu. (Bélohlavek a kol., 2006, s. 201)

Kazda destinacia cestovného ruchu musi okrem marketingového planu s rozpoctom,
SWOT analyzou ale aj jeho kontrolou a meranim efektivnosti obsahovat’ aj informacie

o cielovej skupine, pre ktora su sluzby urcené.
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4 FORMULACIA CIECLOVEJ SKUPINY

Trzna koncentracia znamena vyber jedného segmentu a usilie byt’ v ilom najlepsi. O trznej
diferenciécii hovorime ako o zamerani marketingovych aktivit na r6zne segmenty na za-
klade rozdielnych marketingovych a komunikacnych stratégii. Pelsmacker ur¢il tychto pat
kategorii:

1. trzné Specializacia: firma Specializuje predaj r6znych produktov na jedenom trznom
segmente,

2. selektivna Specializacia: firma zvoli niekol’ko potencidlne uspeSnych segmentov-
segmenty medzi sebou navzajom nespolupracuju, ale kazdy z nich sl'ubuje zisko-
vost’,

3. zameranie na jeden segment: firma zvoli jeden segment- jeden produkt pre jeden
trh, a pripravi pren marketingovy mix. Rizikom je zavislost’ firmy na jednom seg-
mente, ktory moze nahle zastavit’ svoj rast,

4. vyrobkova Specializicia: firma je zamerand na jeden produkt, ktory predava v roz-
nych trznych segmentoch,

5. plné pokrytie trhu: firma je zamerana na vSetky skupiny zékaznikov s cielom pre-

daja vSetkych produktov. (2003, s. 115)

Vyber spravnej cielovej skupiny

Nasledujicim krokom je vyber najatraktivnejSej ciel'ovej skupiny. K hodnoteniu segmentu
firmy je mozné vyuZit Styri prvky:
1. Stabilita segmentu
2. Rozsah a rast segmentu- potencialny rast a ziskovost’
3. Rozpocet firmy
4. Strukturalna atraktivita — analyzuje sa prostrednictvom Porterovho mo-
delu piatich sil- vyjednavacia sila zdkaznikov a dodavatel'ov, sucasna

konkurencia, substitu¢né produkty, nové potencialne vstupy na trh

5. Ciele (Eagle, Lynne, 2015, s. 139)

Primarne a sekundarne cielové skupiny

Komunikacia je len zriedka kedy zamerana iba na primarnu cielovu skupinu. Destinacie by
mali komunikovat’ nielen so svojimi zdkaznikmi, ale aj so sekundarnymi skupinami ako st

napriklad stakeholdri a verejnost’. Medzi stakeholdrov zarad’uje akikol'vek skupinu, ktora
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mdze ovplyvnit’ dosiahnutie ciel'ov organizécie prostrednictvom zamestnancov, miestnych
organov, manazérov a odborov, dodavatelov, externych c¢lenov, institucii, akciondrov

a zakaznikov. (Palatkova, 2006, s. 297)

Pre jasnu formuléciu ciel'ovej skupiny je realizovany marketingovy vyskum, ktory presne
odhali, pre ktoru skupinu klientov su pontkané sluzby atraktivne a budii mat’ zaujem o ich

vyuzitie.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Solomon definuje marketingovy vyskum ako ,,proces zberu, analyzy a interpretacie dat
0 zakaznikoch, konkurencii a podnikatel'skom prostredi, s cielom zvysit’ efektivitu marke-
tingu.* (Solomon, 2006, s. 103) Podl'a iného zdroju je marketingovy vyskum systematické
skimanie a analyza distribu¢nych kanalov, roznych aspektov trhu, chovania spotrebitel’'ov,
vlastnych marketingovych aktivit, ale aj aktivit konkurencie apod. (Zelenka,2010, s. 29)
Kombindcia roznych spdsobov a metdd marketingového vyskumu je castym javom. Podla

roznych hl'adisk je mozné marketingovy vyskum delit’ podl'a:

» Casového hladiska:
e modelovanie a projekcia do buducna,
e vyskum orientovany na minulost,
e vyskum orientovany na sucasnost’,
» zamerania a vystupov : teoreticky, kvantitativny a kvalitativny vyskum,
» metody ziskavania informdcii (spdsob realizacie vyskumu) - primarny a sekundar-

ny marketingovy vyskum. (Zelenka, 2010, s. 29)

Efektivny marketingovy vyskum sa skladd zo Siestich krokov: definicia problému, ciele
vyskumu, plan vyskumu, zhromazd'ovanie informacii, analyza informacii, prezentdcia za-
verov a vykon potrebnych rozhodnuti na zdklade vysledkov vyskumu. (Kotler, 2007, s.
141) Marketingovy vyskum ¢lenime na primarny a sekundarny marketingovy vyskum.
Priméarny marketingovy vyskum, tiez oznacovany ako vyskum v teréne alebo field rese-
arch, je typicky ziskavanim informéacii a ndzorov priamym kontaktom s respondentmi. Za
priamy kontakt sa povazuje taktieZ komunikacia prostrednictvom telefonu, posty, e- mailu,
dotazniku, webu apod. Medzi techniky primarneho marketingového vyskumu patri mera-
nie vybranych charakteristik, anketa, analyza primarnych dat, riadené rozhovory, dotazni-
kové Setrenie, vyhodnotenie u¢innosti reklamnych a predajnych kampani. (Zelenka, 2010,

s. 30)

Dalsie smerovanie prace bude blizsie popisané v nasledujucej kapitole o metodike, ktora

jasne urci vyskumné otazky a ciel, ktory ma byt v zavere dosiahnuty.
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6 METODIKA

V teoretickej Casti diplomovej prace budu spracované teoretické vychodiska k téme. Po-
zornost’ bude venovana charakteristike sektoru cestovného ruchu a jeho marketingovym
komunikaciam, trendom v oblasti tvorby komunikac¢nej stratégie v kupel'nictve, destinac-
nému managementu a marketingovému mixu so zameranim sa na zvolenu ciel'ovl skupi-

nu.

V praktickej Casti diplomovej prace bude realizovany kvantitativny vyskum prostrednic-
tvom dotaznikového Setrenia, od ktorého vysledkov sa bude odvijat’ d’alSie pokracovanie
prace a formulacia cielovej skupiny. Dal§im zdrojom informacii bude rozhovor s marke-
tingovou riaditel’kou piestanskych kiipel'ov Michaelou Kobzovou a vytvorenie sekundar-

nej analyzy na zdklade ziskanych informaécii.
V projektovej Casti diplomovej prace bude navrhnuta marketingova stratégia s dérazom na
komunika¢nu stranku pre spolo¢nost’” Kupele Piestany a nasledne jej mozna aplikacia do

aktivit spolo¢nosti.

Ciel’ prace

Ciel'om diplomovej prace bude vytvorenie navrhu marketingovej stratégie s dorazom na
komunikacnu stranku pre Kupele Piestany smerom k domacemu obyvatel'stvu na zdklade
vysledkov kvantitativneho vyskumu. Vysledky prace budii prezentované vedeniu spoloc¢-
nosti, ktoré posudi ich uZitocnost’ a mozZnosti implementovania do stavajicej marketingo-

vej stratégie.

Vyskumné otazky

Vyskumnd otazka 1: Ako st Kupele PieStany vnimané domacim obyvatel'stvom z hl'adiska

propagéacie a sluzieb, ktoré poskytuju?

Vyskumnd otdzka 2: Vyuzivaji obyvatelia mesta PieStany sluzby kupel'ov a maji zdujem

0 ich d’alsie vyuzitie aj v budicnosti?

V praci budu vyuzité informdacie ziskané kombinédciou kvantitativneho vyskumu, ktory
obsahuje otvorené aj uzavreté otazky, a pohladu zo strany kupelov, ktory je podloZzeny
rozhovorom s marketingovou riaditel’kou Kupel'ov Piestany pani doktorkou Michaelou
Kobzovou. K d’al§im poznatkom prispeje vypracovanie sekundarnej analyzy SWOT. Dal-

Simi zdrojmi prace budi sekundarne zdroje (Internet a webové strdnky spolocnosti)
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a odborna literatira. Odpovede na vyskumné otazky budu ziskané zo spracovanych vy-
sledkov kvantitativneho vyskumu, ktory bude realizovany prostrednictvom dotaznikového
Setrenia na portaly vyplnto.cz a Sireny prostrednictvom socialnej siete Facebook a online

magazinu Pnky.sk medzi obyvatel'ov Piestan a okolitych obci.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYMEDZENIE REGIONU PIESTANY AKO TURISTICKEJ
DESTINACIE

Svetozname kupel'né mesto Piestany lezi v juznej Casti Slovenska, konkrétne v strede po-
vazského vybezku Podunajskej niziny na nive rieky Vah, ktora preteka vychodnym okra-
jom pohoria Povazsky Inovec. PieStany st administrativnou stcastou Trnavského kraja
S populéciou priblizne tridsatpét’ tisic obyvatel'ov. Region, ako celok, sa vyznacuje silnym
domacim turizmom s vyraznym podielom prijazdového cestovného ruchu, ktory je
ovplyvneny potencidlom subregionu Piestansko. Mesto preslavili predovsetkym kupele,
0 ktoré maju zaujem hostia z celého sveta uz dvesto rokov. V Piestansku je vyznamny
prijazdovy cestovny ruch, asi 65 % podielu z celkového poctu prenocovani subregionu
tvoria zahrani¢ni turisti. V historii kiipel'ov ndjdeme dokumenty o navstevach vyznamnych
panovnikov, najvyssich cirkevnych hodnostarov, zndmych umelcov ako napriklad Ludwig
van Beethoven a d’alsich dolezitych $tatnikov. (sorea.sk, ©2014) V regione prevladaju dl-
hodobé, liecebné a rekreaéné pobyty. Na slovenskom trhu podl'a Regionalizacie SR (2005)
mal subregion Piestansko 5161 16zok, o predstavuje 4,4 % podiel na 16zkovej kapacite
SR. Podiel zahrani¢nych klientov bol 49,4 % , podiel na pocte klientov na Slovensku bol
3,5 %, podiel na poéte prenocovani na Slovensku bol 7,5 % a pocet prenocovani zahranic-
nych hosti na Slovensku bol 12,4 %. Slovenské lieCebné kupele Piestany, a.s. su najvacsou

slovenskou spolo¢nost’ou podnikajucou v kupel'nictve. (Profil mesta PieStany, 2004)

7.1 Mesto PieStany

Piestany sa rozprestieraju pod zapadnymi svahmi pohoria Povazsky Inovec v hadmorskej
vyske 162 metrov, 82 kilometrov od hlavného mesta Slovenska, Bratislavy. Prevlada tu
niZinn4, mierne suchéd a veterna klima s pomerne malou obla¢nost'ou, preto sa Piestany
radia medzi mesta s najvacsim poctom slne¢nych dni v roku v celej strednej Eurdpe. Lezia
na spojnici medzinarodnych dopravnych uzlov, poskytuji moZnosti zZelezni¢nej, dial'nicnej
¢1 vzdusnej dopravy a Vv jeho okoli je mozné navstivit’ historické pamiatky ako napriklad

hrad Tematin, Cachticky hrad, Topol'¢iansky hrad, hrad Beckov ¢&i Protiturecki pevnost.

Piestany st vyznamnym centrom kulturneho a spolocenského Zivota s mnozstvom poduja-
ti, medzi ktoré patri napriklad Otvorenie letnej kiipel'nej sezony, stretnutia veteranov moto-
rizmu- Pie§tanské zlaté stuhy Concours d’ Elégance, hudobny festival Country Lodenica,

Topfest ¢i Grape. V meste je mozné navstivit’ taktiez balneologické mizeum, ktoré je Spe-
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cializované na dejiny kupel'ov a kupelnictva, kino Fontana, Mestski kniznicu, kultirne
centrum Dom umenia a d’alsie institacie. Pre milovnikov prirody sa v Piestanoch aich
okoli nachddza mnoho miest ur¢enych pre Sport a relax Vv prirode. Vodné lyZovanie a wa-
keboarding si navitevnici mesta mozu vyskisat' na vodnej nadrzi Siiava, za turistikou mo-
7u vyrazit' do chranenej krajinnej oblasti Malé Karpaty, rezervacie Orlie Skaly, jaskyne

Driny alebo prirodnych pamiatok Malé a Vel'ka Pec. (sorea.sk, ©2014)

7.2 Historia PieSt'an a kipel’ov

Osidlenie dne$né¢ho kupel'ného mesta a jeho okolia ma korene v ddvnom praveku, kedy sa
lovec mamutov usidlil v blizkosti termalnych pramenov, o com sved¢ia zaujimavé nalezy
kosti pravekych zvierat, stopy osidlenia pravekymi 'nd'mi a archeologicky nalez Mora-
vianskej Venuse, ktora je plastikou zeny, vyrezanej z mamutieho kla z mladsieho obdobia
starSej doby kamennej. Prvii pisomnu zmienku o Piestanoch najdeme v Zoborskej listine
uhorského kral'a Kolomana I. z roku 1113. VtedajSie mesto Pescan, ako ho v tej dobe na-
zyvali budovalo svoje postavenie v ramci kupelnictva od nepamiti. Etymoldgovia pdvod
nazvu Pescan hl'adaju v slove piesok, na ktorom vznikali prvé osidlenia okolo rieky Vah.
(erro.sk, ©2014). Ludia od najstar§ich Cias odliSovali termalne a mineralne zriedla od
ostatnych pramenov ¢irych vod a z kazdodennej skusenosti poznavali ich lieCivu silu. Pri
daroch zeme sa v minulosti vystriedalo mnozstvo kmenov, medzi nimi aj Kelti, ktori patrili
k starobylému narodu a ich remeselnici zavi$ili civilizacny vyvoj v strednej Europe. Z tejto
doby sa zachovali rozne tkaniny, sklo, naramky, spony a keramické vyrobky.
(referaty.aktuality.sk, ©2016) . Dalsimi obyvatemi boli Rimania, ale nasli sa aj stopy po
Slovanoch z pred vel’komoravskej a velkomoravskej doby. Za zaciatok slavnej éry mesta
sa poklad4 oslavna baseit Adama Trajana z BeneSova o liecivych ucinkoch piestanskych
termalnych prameniov a grofa Jozefa Erdddyho, ktory zacal s budovanim prvych kupel-
nych domov a zalozil Kuapelny park. Po konci Napolednskych vojen dal grof postavit’ kla-

sicistické kupele, ur€ené na uzdravovanie ranenych vojakov.

7.2.1 Rodina Winterovcov a jej vyznam v historii PieSt’an

Vo vystavbe a modernizacii pokracovala vyznamna rodina Winterovcov, ktord mala kupe-
le prenajaté od roku 1889 a za jej éry sa podarilo vybudovat' najvyznamnejSie kiapel'né
domy, kulturne zariadenia a mosty. (sorea.sk, ©2014) Na zaciatku dvadsiateho storocia bol

v Piest'anoch postaveny kupelny hotel Thermia Palace v secesnom §tyle s budovou balneo-


http://referaty.aktuality.sk/piestanske-kupele-historia-vyvoj-sucasnost/referat-11040
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terapie Irma, hotel Pro Patria a hotel Excelsior (dnes Jalta). Alexander Winter a jeho sy-
novia, predovsetkym LCudovit a Imrich sa zaslzili o rozvoj kultary a spolo¢enského Zivota,
dali zaklad Balneologickému muzeu a pozyvali do Piestan mladych talentovanych lekarov,

¢o prispelo k popularite mesta. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016)

Pocas vedenia kupelov Winterovcami mesto rozkvitalo. Boli vybudované a opravené ces-
ty, Skoly, nova budova posty, ktipalisko Eva, slavny Kolonadovy most so symbolom mes-
ta- bronzovou sochou muza, lamajiceho barlu, na znak vylieCenia, ktory zdobi centrum
Piestan doteraz. Na ktipel'nom ostrove bolo vybudované prvé golfové ihrisko na Slovensku
a Piestany sa stali centrom vyznamnych golfovych turnajov, Sachovych majstrovstiev,
koncertnych vystapeni, tenisovych sutazi a automobilovych pretekov Concours d” Elégan-

ce. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016)


http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/o-meste/historia-kupelov
http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/o-meste/historia-kupelov
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8 SITUACNA ANALYZA KUPELOV PIESTANY

Situacna analyza Kupelov Piestany objasni suicasny stav, v ktorom sa spolo¢nost’ nacha-
dza a nac¢rtne buduci vyvoj. Na vytvorenie marketingovej stratégie je nutné poznat’ sti¢asny

stav spolo¢nosti so vSetkymi podrobnost’ami, ktoré ju ovplyviuji.

8.1 PEST analyza

PEST analyza je analyzou politického, ekonomického, socidlno-kultirneho a technologic-
kého prostredia. Do tejto analyzy bolo zahrnuté aj prirodné prostredie, v ktorom sa spoloc-
nost’ nachadza. PEST analyza odhal'uje vplyv makrookolia na organizaciu. Podstatou je

najst odpovede na nasledujtice otazky:

e Ktoré z nasledujucich faktorov mézu ovplyvnit podnik v najblizsej dobe?

o Aké su mozné dosledky tychto faktorov?

8.1.1 Politické prostredie

Dane su jednym z faktorov, ktory mdze vyrazne ovplyvnit' chod spolo¢nosti. Po parla-
mentnych volbach sa na Slovensku mdze situdcia vyrazne zmenit' a priniest’ tak ziaduce,
ale aj neziaduce zmeny nielen v oblasti dafiove;j politiky, ale aj v oblasti ochrany zivotného
prostredia, ktord je pre spolo¢nost’ Kupele Piestany najpodstatnejSou. Nova vlada SR ma

V plane znizenie a upravu dani v kapelnictve a jeho d’alsi rozvo;j.

Spolo¢nost’ je vybudovand na tradicii unikatnych lie¢ivych pramenov, ktoré na Slovensku
nemaju konkurenciu, preto zanedbanie ochrany zivotného prostredia v tejto oblasti by

mohlo mat’ devastacné nasledky.

Velky vplyv na spolo¢nost’ v ramci politického prostredia mé aj élenstvo Slovenska v EU.
Po vstupe Slovenskej republiky do Eurdpskej tnie sa zjednodusila moznost’ prekrocCenia
hranic a cestovanie sa stalo jednoduchsim, ¢im sa podporil aj cestovny ruch v PieStanoch.

V roku 2014 bolo zlozenie kiipel'nych hosti nasledovné:
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Graf 1: Ndrodnostné zlozenie kupelnych hosti (zdroj: rozhovor- Michaela,
2016)

8.1.2 Ekonomické prostredie

Trnavsky kraj patri medzi najproduktivnejsie polnohospodarske kraje v SR. Struktira

priemyslu je zastipena takmer vSetkymi ¢innostami. V Trnavskom kraji su Piestany jed-

nym ztroch okresov s najvy$§im priemernym hrubym platom, ¢o by malo prispiet

k vyuzivaniu kupelnych sluZieb, no nie je to tak. (platy.sk, ©2016) Zo $tatistiky Ustredia

prace, socialnych veci a rodiny SR vyplyva, Ze miera nezamestnanosti v okrese Piestany

dosiahla 7,51 %, ¢o je pod hladinou celoslovenského priemeru, ktord je 10,63 %. (zpies-

tan.sk, ©2016) Ekonomické podmienky v Piestanskom okrese s v porovnani s celou SR

priaznivé, no aj napriek tomu domace obyvatel'stvo nevyuziva kupelné sluzby dostato¢-

ne. Podl'a predpokladaného rastu zamestnanosti sa ocakava postupny pokles miery neza-

mestnanosti az na uroven 9,5 percenta v roku 2017, ¢iZe na predkrizovl uroven roku 2008.
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Graf 2: Vyvoj HDP (zdroj: etrend.sk, ©2016)

Z pévodnych 3,3 % ma HDP dosiahnut’ 3,5 percenta. Podobne by mal dopadnut’ aj aktual-
ny rok 2016. (etrend.sk, ©2016) Cela ekonomicka situdcia moze byt ovplyvnend dianim
a moznymi zmenami v §truktare EU, ¢o moZe mat’ vyrazny dopad na slovenska ekonomi-

ku.

8.1.3 Socialno- kultirne prostredie

Stupen dosiahnutého vzdelania obyvatel'stva v regione odraza potencial pracovnych sil a
moznost’ uplatnenia sa na trhu prace s patricnym finanénym ohodnotenim a z toho vyply-
vajlcu uroven Zivota. V meste PieStany je najpocetnejSia zloZka s najvy$$im dosiahnutym
vzdelanim Gplnym strednym odbornym s maturitou 27,65 %. Druhou najpocetnejSou zloz-
kou je obyvatel'stvo s vysokoSkolskym vzdelanim 2. stupna (15,06 %) a po nej nasleduje
zlozka s u¢iovskym vzdelanim bez maturity (11,28 %) (piestany.sk, ©2016).

Socidlno-kultarne prostredie ovplyviiuje aj zmena zivotného Stylu obyvatel'ov, narast za-
ujmu o zdravy zivotny $tyl a kvalitné jedlo. (Kotikova, 2013, s. 30-47) Klienti ocakavaju
kvalitu, za ktort sa neboja zaplatit’ viac. Trendy v kupel'nictve sa snazia vyhoviet’ pozia-
davkam dopytu po potrebe relaxacie a uniku od stresu. Rozvoj wellness aktivit sa preto

stretava s kladnym ohlasom. (Zacher, ©2014)
Piestany v Case kipel'nej sezony poskytuji mnoZstvo prilezitosti pre kultarne vyzitie, ¢i uz
v ramci komplexu kupelov, ktory organizuje program pre pacientov, alebo v spolupraci

s mestom, divadlom, hudobnym pavilénom alebo kinom. Mimo sezony je vSak mesto mft-
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ve a kapelni hostia mnoho krat ani nemaju kde minat’ peniaze, ktoré si na pobyt vyclenili.

(zdroj: dotaznikové Setrenie)

8.1.4 Technologické prostredie

Kupele Piestany nerealizuju ziadny vyskum, ktory by prispel k rozvoju d’alSich sluzieb, co
sa v blizkej dobe moze zmenit', vzhl'adom na novy program vlady SR, ktora ma v amysle
podporit’ rozvoj kupelnictva na Slovensku. Nové moznosti, inovacie a prilev financii by

tak v blizkej dobe mohol podporit’ nové objavy v ramci prirodnych zdrojov.

8.1.5 Prirodné prostredie

Prirodné prostredie je jednym z najddlezitejSich aspektov spolocnosti vzhl'adom na unikat-
ne prirodné zdroje, na ktorych su piestanské kupele vybudované. Ochrana zivotného pro-
stredia je neodmyslitelnou sucastou kazdodenného fungovania spolo¢nosti. Okrem lieci-
vych prameniov je v okoli vodnd nadrz, cyklotrasa, ricka Véh a jej mftve rameno, parky,
lesy a golfové ihrisko, kde hostia mozu travit’ volny ¢as prechddzkami na Cerstvom vzdu-

chu. (kamnavylet.sk, ©2016)

8.2 Analyza konkurencie

Na Slovensku je evidovanych priblizne dvadsat’ ktipelov, medzi ktoré patri Bardejov,
Smrdéaky, Slia¢, Turianske, Trencianske, Rajecké teplice a d’alSie. V ramci Slovenska
Piestany, ako kupele konkurenciu nemaji. Piestanské kupele su jednotkou na slovenskom
trhu, pretoZe Ziadne kupele nemaju také prirodné zdroje, aké sa vyskytujii v PieStanoch.
,»Sirne bahno je vel'mi zriedkavy peloid, ktory sa na Slovensku, okrem PieSt'an nachadza
len v kiipeloch Smrdéaky, ktoré patria pod Kupele Piestany,” dodala Michaela Kobzova,
riaditel'’ka marketingového oddelenia. Jedine¢nost’ sa prejavuje aj v oblasti sluzieb, pretoze
vSetky sluzby sa nachadzaji pod jednou strechou, ¢i uz ubytovanie, stravovanie, zdravot-
nicka starostlivost’ alebo vol'no- casové aktivity. Zavisi od individualnych potrieb klientov,
ktoré slovenské kupele si vybert. Niektori pacienti s vysokym krvnym tlakom nemoézu
z tohto dovodu vyuzit' sluzby piestanskych kupelov a vyhovuje im liecba v inych kupe-
loch na Slovensku. TakZe je to aj o individudlnom pristupe k zdkaznikom. Co sa tyka
komplexnosti sluzieb, medicinskeho zamerania na Slovensku konkurencia nie je. (Michae-

la, 2016)
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Konkurencia sa da vnimat’ prostrednictvom cenovej politiky a poskytovania r6znych bali¢-
kovych pobytov a programov cez jednotlivé zlavové portaly. Vzhl'adom na to, ze ktipele
poskytuju Siroku skalu sluzieb od kozmetickych tuprav az po golf, je aj konkurencia r6zno-
roda a Clenitd. V pripade, ze berieme sluzby kupelov jednotlivo, konkurencia s poctom
roznych sluzieb rastie (kozmetické salony, wellness centra, posiliiovne atd’.) avsak ako
cely komplex sluzieb pod jednou strechou na Slovensku konkurencia v tomto zmysle nie
je. (Michaela, 2016)

8.3 SWOT analyza

Na zéklade predchadzajicich informécii je zostavena SWOT analyza Kuapelov Piestany
zlozend zo silnych a slabych stranok spolocnosti, ktoré¢ definuju sucasny stav, ale aj hro-

zieb a prilezitosti, ako predikciu buduceho vyvoja.

Silné stranky Slabé stranky
e Existencia prirodnych lieCivych e Korporatna webova prezentacia W1
prameniov S1 e Vyssia cenova kategoria W2, viz.
e Vyuzitelnost piestanského bahna cennik (priloha)
S2 e Propagicia sluzieb v meste PieStany
e JedineCnost’ v ramci liecby pohyb- W3
vého aparatu (rozhovor-Michaela, e Komunikécia prostrednictvom so-
2016) S3 cialnych sieti W4
e Vyhodnad pozicia kipelov v ramci e Nedostatok kvalifikovaného perso-
mesta- ni¢im neruSené prostredie S4 nalu W5
e Vyhodnad pozicia kipelov v ramci e Nepomer v oblasti cena verzus kva-
regionu- absencia priemyselnych lita W6
podnikov znecistujicich prostredie e Zastaranost’ niektorych ubytovacich
S5 kapacit W7
e Kuvalita zivotného prostredia S6 e Komunikécia medzi zamestnancami
e Dvesto rocna tradicia S7 a vedenim W8
e Pravidelna organizacia eventov S8 e Riaditel'stvo v zahrani¢i W9
e Vybudovand infraStruktira- najviac e Kupele vo vlastnictve zahrani¢nej
16zkovych kapacit v kipelnom mes- firmy W10
te v SR S9 e Nespokojnost’ zamestnancov W11




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

e Kipele medzinarodného charakteru e Vysoké ceny pre slovenskych klien-
S10 tov W12

e Dobra dopravna dostupnost’ S11 e Znizovanie poctu personalu W13

e Rozmanitost’ sluzieb S12 e NezvySovanie zaujmu o vlastné

e Golfové ihrisko S13 zdravie W14

e Moznost turistiky v okoli S14

e Organizicia eventov S15

S1, S2, S3- existencia unikatneho peloidu robi z Piestan unikatne miesto svetového cha-
rakteru, pre lieCenie pohybového ustrojenstva a d’alSich zdvaznych zdravotnych problé-

mov. (rozhovor- Michaela, 2016)

S4, S5, S6- kupele sa nachadzaju v ni¢im nerusenej mestskej Casti spojenej s centrom mes-
ta Kolonadovym mostom. Miesto je dobre dostupné no zaroveil nerusené hustou premav-
kou, alebo inymi vplyvmi znecistujiicimi ovzduSie ako napriklad druzstvo apod. (piesta-

ny.danubiushotels.sk, ©2016)

S7, S8- piestanské kupele maju vybudovanu 200- ro¢nt tradiciu, ktora je zarukou spolah-
livosti. Organizécia eventov prebieha uz od nepamdti, kedy sa nasi predkovia zabavali na

nadvori kipel'nej dvorany. (zpiestan.sk©2016)

S9, S10, S11, S12- medzinarodny charakter kiipel'ov potvrdzuje mnozstvo zahrani¢nych
hosti, ktori kazdoro¢ne ktipele navstevuju a opakovane sa vracaju. O narodnostnom zlozeni
klientov je moZné sa docitat’ vysSie v praci na s. 39. Kupele s mestom spdja Krajinsky
most, cez ktory je mozny bezproblémovy prejazd autom priamo do sukromného arealu

spolo¢nosti. (rozhovor- Michaela, 2016)

S13, S14, S15- mnozstvo vol'no-Casovych aktivit pontkanych klientom st plusom spoloc-
nosti. Ci uz sa jedna o vyuzitie aktivit priamo v aredli kupelov, alebo v blizkom okoli.

(kamnavylet.sk, ©2016)

W1, W4- korporatnej webovej prezentécii a aktivite na socialnych sietach bude venovany
vacsi priestor nizSie v praci na s. 49-50. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016), (Facebook,

©2016)

W6, W7- niektoré ubytovacie kapacity potrebuji renovaciu svojich priestorov. (piesta-
ny.danubiushotels.sk, ©2016)
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W8, W9, W11, W13- informéacie o vzt'ahoch medzi zamestnancami a zamestnancami
a vedenim su ziskané z dotaznikového Setrenia, kde bolo mozné uviest’ vlastné postrehy
a namietky v ramci témy. Zamestnanci si vel'mi vyznamnym zdrojom a §iritel'om informa-

cii, obzvlast’ v ramci piestanského regionu. (dotaznikové Setrenie, 2016)

W14- absencia novych projektov, pre prilakanie hosti, zvySovanie zaujmu o svoje zdravie,

starostlivost’ o telo.

Prilezitosti

Hrozby

Spolupraca s d’alSimi subjektmi ces-
tovného ruchu na Slovensku, part-
nerskymi mestami P1

Spolupraca s neziskovymi organiza-
ciami a pomoc pri budovani krajsie-
ho mesta P2

Vybudovanie krytej mestskej pla-
varne P3

Rekonstrukcia  kupelného domu
Slovan S najlepsou lokalitou
Vv centre mesta P4

Prirodné zdroje, lieivé pramene P5
Vyuzitie podpory zo Strukturalnych
fondov, EU P6

Zmena zivotného Stylu P7

Zaujem o informacie o sluzbach P8

Riziko znecistenia prirodnych zdro-
jov H1

Konkurencia H2

Klimatické podmienky- vyliatie rie-
ky Vah H3

Odliv kvalifikovanej pracovnej sily
H4

Otrava jedlom pri nesprdvnom spra-
covani potravin H5

Riziko prenosu chordb pri nedosta-
to¢nej hygiene H6

Riziko smrti pri procedurach- pa-
cienti musia absolvovat’ vySetrenia
H7

Nedostatok miest na parkovanie H8
Hygienické predpisy aich zmeny
H9

Cenova vojna H10

Finanéna situacia zakaznika H11

P3, P4, P6- Piestany, ako kupelné mesto postradaju kupalisko/aquapark pre verejnost.
V aredli kuipel'ov sa nachadza kupalisko Eva, ktoré spada do vlastnictva Danubius Hotels
Group, no momentalne je v sukromnom prendjme, pri ¢om vnatorny bazén nie je

v prevadzke uz niekol’ko rokov a vonkajsi bazén funguje len pocas hlavnej kipelnej sezo-
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ny. Vyuzitie financii z fondov umozni zvel'adit’ priestory a moznosti mesta a zrenovovat
kupalisko, alebo dlhodobo nefunkény hotel Slovan, ¢im by sa vratilo k starym zvykom
a tradiciam, prilakalo do mesta viac slovenskych klientov z okolitych miest a rozsirilo po-

nuku vol'no-Casovych aktivit pre klientov kupel'ov. (zpiestan.sk, ©2016)

P7, P8- vramci novych trendov v klpelnictve sa naskytuje prilezitost vymysliet
a zrealizovat' mnoho projektov zameranych na zdravy zivotny Styl, starostlivosti

0 zovnajsok, ale aj celkovt fyzicku kondiciu. (spafinder.com, ©2016)

H1, H3- Klimatické podmienky a riziko znecistenia prirodnych zdrojov mézu ohrozit’ pri-

rodné zdroje a ich kvalitu. (piestany.sk, ©2016)

H5, H6, H7, H9- hygienické rizika st jedny z najvacsich, je nutné dbat’ na striktné dodr-
Ziavanie hygieny. V ramci procedar sa moze vyskytnat’ aj riziko umrtia, ktorému sa pred-

chadza povinnymi konzultaciami s lekarmi. (zakonypreludi.sk, ©2016)

H2, H10, H11- finan¢né situdcia zadkaznika ohrozuje buduci vyvoj a zaujem klientov
a ktipel'né sluzby. Spolo¢nost’ musi pruzne reagovat’ na dopyt a situaciu na trhu a aktualne

prispdsobovat’ ceny pobytov. (kupele.relaxos.sk, ©2016)

8.4 Profilacia ciel’ovej skupiny

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, ze najvacsi zdujem o sluzby kupelov prejavili obyvate-
lia Piest’an a okolia vo veku 55 aZ 65 rokov spolu s 35 az 45 ro¢nymi, ktori sa profiluji ako
ciel'ova skupina pre tvorbu marketingovej stratégie s dorazom na komunikacn stranku. Na
druhej strane zdujem o informacie o sluzbach vsak prejavila aj vekova skupina 18-25 ro-

kov, ktora sa profiluje ako budica generacia klientov kupelov.

Zaujem o sluzby Kupelov

W 18-25

25-35
W 35-45
W 45-55
W 55-65

65 a viac
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Graf 3: Zdaujem o sluzby Kupelov Piestany (zdroj: vyskum)

8.5 Profilacia strategickych ciel’ov

Strategické ciele organizacie si klicové pre upresnenie jej vizie, ktora konkretizuju
a pomahajii manazérom riadit’ a motivovat’ pracovnikov na tGrovni celej organizacie. (ma-

nagementmania.com, ©2013) Strategické ciele pre marketingovu stratégiu su nasledovné:

ZvySenie povedomia o sluzbach, ktoré kupele ponukaju, medzi obyvatelmi Piestan a okolia
prostrednictvom troj- mesacnej komunikacnej kampane.
Zvysenie zaujmu domadceho obyvatelstva o sluzby vytvorenim Specialnych ponuk pre ciel0-

vu skupinu.


https://managementmania.com/sk/organizacia
https://managementmania.com/sk/vizia
https://managementmania.com/sk/manazer-manager
https://managementmania.com/sk/organizacia
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9 MARKETINGOVE KOMUNIKACIE KUPELOV PIESTANY

Slovenské liecebné kupele Piestany patria pod spravu Danubius Hotels Group, jednej z
najvacsich sieti prevadzkujtacich hotely v strednej Eurdpe. Siet’ je prevazne zamerana na
kupelnictvo a vlastni hotely v Mad’arsku, Velkej Britanii, Ceskej Republike, Rumunsku

a Slovensku.

Piestanské kuipele st postavené na blahodarnych termalnych pramenioch so sirovodikovou,
sadrovou vodou s maximalnou teplotou az 69,5 °C. V pramenoch sa nachadza lie¢ivé bah-
no, o ktorého objaveni panuje legenda o pavovi, ktory si v nom pravidelne namacal zlome-
nt nohu a o niekol’ko dni vyzdravel. LCudia pozorovali pava a jeho lieCebnt proceduru,

a ked’ videli, Ze sa pav vyliecil, zacali vyuZzivat liecivé ucinky bahna sami na sebe.

Styri roéné obdobia a ich krasy spolu s priaznivymi zrazkovymi pomermi a dostatkom sl-
necnych lacov vytvaraji perfektné klimatické podmienky pre celoro¢nu kupelnu liecbu,
rekredciu a Sportovanie. Vel'kou vyhodou Piestan, ako kupelného mesta je dobra pozicia
bez priemyselnych podnikov zne€istujicich ovzdusie kiipelného ostrova dymom a splodi-

nami, a tym umoznené ni¢im nerusené relaxovanie.

9.1 Produkt

Mineralne pramene patria k siranovo- uhli¢itanovym, sirnym a véapenato-sodnym termal-
nym vodam, ktoré obsahuju asi 1,5 g mineralnych latok v 1 1 vody. Lie¢iva voda vyviera z
tektonickych zlomov z hibky priblizne 2000 metrov a jej teplota pri prameni dosahuje 67 —
69 °C. Ddlezitym je aj vysoky obsah sirovodika, ktory dosahuje hodnoty v priemere 4,7

mg na liter vody. Termalnu vodu je tieZ mozné pouzivat’ ako pitna. (Dolezal, 2002, s. 21).

Nie len teplé mineralne vody st v Piestanoch prirodnym lie¢ivym zdrojom. PieStanské
sirne bahno je jemnozrnna usadenina v mftvom ramene Véahu s bohatym obsahom humusu
a odumretych organizmov. Zlozitymi chemickymi a biologickymi procesmi ziskalo sucas-
né vlastnosti, ktoré radia bahno k najicinnej$im prostriedkom proti ochrnutiu periférnych
nervov, rozlicnym svalovym a reumatickym chorobdm, chorobam kibov, chrbtice, ischia-
su, apod. Piestanské bahno patri medzi najkvalitnejSie peloidy na svete (Husovska, 2001,

S. 45).
Slovenské liecebné kupele Piestany ponukaju v dnesnej dobe mnozstvo sluzieb od gastro-
ndmie, cez Sportové aktivity, az po unikdtny prirodny pramen, ktorého lie¢ivé u€inky pre-

verilo niekol'’ko generacii. Medzi sluzby, ktoré kupele ponukaji zarad’'ujeme:
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e terapeutické sluzby a oSetrenie,

e diagnosticka Cast’: lekarske vySetrenie, laboratorne vySetrenie, EKG,

o celektrolieCba: magnetoterapia, galvanizacia, ultrazvukové terapie, Stvorkomorovy
galvanicky kupel’, diadynamické prudy, interferencny prad,

e Vvodoliecba: hydromaséaze, podvodné trakcie, Slapaci kupel, perlickové kupele,
podvodné masaze,

e Dbalneoterapia: bahnisko, termalny mineralny kupel’ (zrkadlisko), individualny ter-
malny mineralny kapel’, individualny termalny perlickovy kupel’, uhli¢ity termalny
kuapel,

e fyzioterapia: manipulacna a mobiliza¢na terapia, zdravotné masaze, manualna lym-
fodrenaz, individualne a skupinové terapeutické cvicenie, reflexna masaz chodidiel,
trakcie, reflexna segmentova a vizivova masaz,

e fototerapia: laserova terapia a bioptronova lampa,

e akupunktura,

e zibaly: bahenny zabal (celotelovy alebo €iastocny), parafinovy zébal a parafangovy
zabal,

¢ inhalacia: inhalacia a oxygenoterapia,

e ostatné: suchy uhli¢ity kupel’, injekcie prirodného plynného CO2,

¢ individualne poradenstvo v oblasti vyzivy. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016)

Kupel'né procediry napomahaja liecbe choréb pohybovych ustrojov a nervovych chordb,
zlepSuju rozne formy reumatickej artritidy, skolidzy ¢i zmieriiovat’ nasledky trazov pohy-
bového aparatu chrbtice. Okrem roznych kupelnych procedur, je mozné vyuzitie d’alSich

sluzieb:

e zdravotné wellness / preventivne programy, ktoré obsahuju plan na znizovanie tele-
snej vahy, detoxikaciu, odburavanie stresu, energetizaciu,

e Danubius Fitness premier

e kozmetické sluzby, manikura, pedikura,

e ambulantna liecba,

e golfové ihrisko,

e kupalisko Eva. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016)

V kazdom kapelnom dome je oddelenie Guest relations, ktoré ponuka poldiiové a jedno-

Nove vy izované vhymi ariami v Pie$ Vv 102 jaz )
dnové vylety organizované cestovnymi kancelariami v PieStanoch v r6znych jazykoch


http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/o-meste/historia-kupelov
http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/o-meste/historia-kupelov
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Klienti kupelov mézu zdarma vyuzit moznost’ pravidelnych vychddzok organizovanych
v pracovnych dioch a dozvediet' sa informacie o mineralnych, termalnych pramenoch,
faune a flére v okoli Piest'an. V kongresovej hale st pravidelne organizované koncerty pre
kapelnych pacientov, spristupnené aj pre verejnost’. Okrem in¢ho ktpele pontikaju moz-

nost’ organizovania:

o konferencii a kongresov,

o odbornych seminarov a Skoleni,

o workshopov a firemnych prezentacii,

o teambuildingovych a firemnych akeii,

o obchodnych stretnuti,

o banketov, viano¢nych vecierkov, plesov, stuzkovych sldvnosti,

o svadieb a rodinnych oslav. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016)

9.2 Cena

Sluzby spolocnosti st vel'mi rozmanité a preto sa rozmanitost’ tyka aj ich cien. Slovenské
liecebné kupele PieStany spravuji niekol’ko kupelnych domov, z ktorych kazdy ma roz-
dielne ceny, za rozli¢né sluzby, ktoré sa pohybuju od 6 do 1246 eur. Kompletny cennik
spolo¢nosti je mozné najst’ na tomto odkaze
(http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/kupelna-liecba/cennik-procedur-and-

specialne-ponuky) alebo v prilohe prace.

9.3 Miesto

Kupele sa skladaji z viacerych kupelnych hotelov. Kupelno- lie¢ebny komplex Balnea

pozostava z nasledujucich kupel'nych domov:

» Kupel'ny dom Balnea Esplanade
» Kupel'ny dom Balnea Grand
» Kupel'ny dom Balnea Splendid

» Kupel'ny dom Balnea Palace
Dalsie kupel'né hotely patriace pod Kupele Piestany:

» Kupel'ny dom Pro Patria

> Hotel Thermia Palace


http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/o-meste/historia-kupelov
http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/kupelna-liecba/cennik-procedur-and-specialne-ponuky
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> Hotel Jalta a zdruzené Hotely Smaragd, Sumava a Vila Trajan (kupele.relaxos.sk,
©2016)

9.4 Propagacia

Marketingové aktivity Slovenskych lie¢ebnych kiipel'ov Piestany popisala pre ucely tejto
diplomovej prace riadite’ka marketingového a obchodného oddelenia spolo¢nosti, Michae-

la Kobzova.

Kupele Piestany na konci decembra 2015 spustili novii komunikacni kampain zameranu na
slovenské obyvatel'stvo. Kampan bezi aj v Piestanoch, no nijak nediferencuje domacich
obyvatel'ov od ostatnych obyvatel'ov Slovenska. Nedava im pocitit’, ze prave ich predkovia

boli ti, ktori sa v pieStanskych kupeloch liecili ako prvi a nijak vyrazne nie je vidiet’.
9.4.1 Reklama

OOH

V ramci novej kampane mozeme v meste PieStany najst’ city lighty s vizualom novej kam-
pane- PieStany zdravia. City lighty st umiestnené na hlavnych tahoch a v centre meste
najmd na zastavkach apeSej zone ktora patri k najfrekKventovanejSim miestam
v PieStanoch. Ciel'om kampane je prevazne zaujat’ slovensku klientelu z vacsich miest ako
je napriklad Bratislava, Zilina, Trené&in, Banska Bystrica, KoSice. Po skonc¢eni slovenskych
parlamentnych volieb je naplanované umiestnenie billboardov na dial'nici smerom na Bra-
tislavu. Billboardy v okoli PieStan nie st v plane, vzhladom na rozpoCet. Poclet

a umiestnenie billboardov bude zaleZat’ od ceny, akl predloZi agentura. (Michaela,2016)

TLAC

Kampan beZi v celoStatnych tlatenych periodikach, medzi ktoré patri napriklad dennik
Pravda, jeden z najcitanejsich dennikov na Slovensku. Kupele v ramci propagacie sluzieb
v Piestanoch vyuzivaju lokalne periodikd. Reklama byva umiestnena v tyzdenniku A.B.

a v PieStanskom tyzdni, ktory ma aj online verziu.

INTERNET

Spolo¢nost’ pravidelne zverejnujii r6zne akciové pobyty na korporatnej webovej stranke
Danubius Hotels Group, facebookovom profile, z ¢asu na ¢as vyuzivaju platena PPC re-

klamu, ktoru spolu so SEO optimalizaciou spravuje externa agentura. (Michaela, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Spolo¢nost’ ma aktivny facebookovy profil s 2839 followermi (24.2.2016), o pravidelnosti
prispevkov sa hovorit’ ned4, ale komunikécia na urcitej rovni funguje. Nova komunika¢na
kampan vsak na Facebooku doposial’ nezacala (24.2.2016). Zverejneny bol len novy vizual
kampane, ako jeden z beznych prispevkov. Na stranke neprebicha ziadna interakcia s uzi-
vatel'mi, len zverejiiovanie akciovych ponuk a fotiek z organizovanych udalosti. Cover

fotka a profilova fotka tiez neboli zmenen¢ za aktualne vizualy z novej kampane.

KOPELE PIESTANY

,,PIESTANY |
ZDRAVIA*

ANNA A JOZEF, 1938

ZDRAVIME VAS UZ
200 ROKOV

WWW.PIESTANY-ZDRAVIA.SK

Obrazok 3: Vizudl novej kampane (zdroj: Facebook fun page Kapel'ov Piestany)

Kupele Piestany nemaju svoj vlastny instagramovy profil ani profil na d’alSich socidlnych
sietach okrem Facebooku. Profil je spolo¢ny pre cela siet’ Danubius Hotels Group a pravi-

delné pridavanie prispevkov na tomto profile nefunguje.
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ROZHLAS A TELEVIZIA

Spolo¢nost’ nevyuziva moznost’ propagacie prostrednictvom radia ani televizie. Prostred-
nictvom televizie sa spolo¢nost’ propaguje len v ramci rozhovorov v relaciach ako je Tele-

rano alebo Damsky klub.

KINO

Moznost’ vyuzitia kino reklamy spolo¢nost’ zatial’ nezaradila do svojho propagacného pla-

nu, vzh'adom na néklady s tym spojené.

Reklama Vyuzivané Navrh do budicnosti

OOH Naplanované billboardy novej kampane na | Polep vlaciku v Piestanoch

hlavnych tahoch, city lighty v Piestanoch a Polep MHD
Citylight

VO vacsich mestach yignty

Tlaé Celostatny dennik Pravda, lokélne tyZdenniky | Lifestylové magaziny

Internet Webova prezentécia | Instagram
http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/pie Pravidelnd sprava Facebook
stany/hotely-v-piestanoch fun page
PPC kampane, SEO optimalizacia Spolupréca s blogermi
Facebook fun page

Rozhlas a | - -

TV

Kino - Kino Fontana, Piestany

Tabulka 1: Reklama Kupelov Piestany (zdroj: vlastna tvorba)

9.4.2 Osobny predaj

Osobny predaj a propagacia sluzieb je vyuzivany najmi na cestovnych vel'trhoch, ktoré
spolo¢nost’ navstevuje po celom svete. Navstevnici maju moznost' dozvediet’ sa vSetky
potrebné informacie o cene, programoch, sluzbach, liecivych uc¢inkoch piestanského bah-
na a samozrejme maju moznost’ si na mieste zakupit’ proceduary, alebo ré6zne druhy poby-

tov. Osobny preda;j sa taktiez uplatiiuje v Guest relations centrach v jednotlivych hoteloch,



http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/hotely-v-piestanoch
http://piestany.danubiushotels.sk/destinacie/piestany/hotely-v-piestanoch
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kde st klientom ponukané zajazdy do okolia. Podl'a dostupnej literatiry ma spolo¢nost’

stranku osobného predaja zvladnutu.

9.4.3 Podpora predaja

Kiupele pravidelne spolupracuju s réznymi zlI'avovymi portalmi, ktoré zverejituju zvyhod-
nené pobyty, balicky sluzieb a rozne Specidlne akcie na svojich webovych strankach,

a tym podporuju predaj sluzieb pri réznych Specidlnych prilezitostiach, ako je napriklad
den sv. Valentina, Silvester apod. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016) Tym, ze ktpele
ponukaju sluzby a nie produkty maja skélu prostriedkov osobného predaja ziazent, no stale
eXistuje priestor pre organizaciu podujati ako napriklad Den otvorenych dveri, kedy by si
zaujemcovia mohli pozriet,, ako funguju jednotlivé procedury a dozvediet’ sa viac uzitoc-

nych informacii.
9.4.4 Public Relations

Zastupcovia Kupel'ov udrziavaju dobré vztahy s médiami, niekol'ko krat prijali pozvanie
do televiznych relacii Damsky klub na RTVS a Telerano na televizii Markiza, pre rozsire-

nie propagacie a verejnej mienky o sluzbach, ktoré poskytuju.

Spolo¢nost’ organizuje rozne eventy, nie len pre svojich klientov, ale aj pre verejnost. Pri
organizacii verejnych celomestskych eventov spolupracuje s mestom PieStany a s organi-
zéaciou Rezort Piestany. Jednym z najvacsich celomestskych podujati je jednoznacne Otvo-
renie letnej kipel'nej sezony a PieStanské Zlaté Stuhy. Verejnost’ md moZnost’ sa za€astnit’
aj d’alSich zaujimavych akcii s dlhoro¢nou tradiciou ako napriklad Pol'ovnicke slavnosti,
Torty od mamy, PieStansky festival, Festival umeleckych remesiel, r6zne koncerty, spe-
vacke kurzy a d’alSie podujatia, ktoré sa viacSinou konaji na kupel'nom ostrove, ktory je
S centrom mesta spojeny Kolonadovym mostom. Kupele su tieZ sponzorom a partnerom
piestanského hokejového SHK37 Piestany, basketbalového klubu Piestanské Cajky a za
najvacsie partnerstvo je povazovana spolupraca so Slovenskym paralympijsky vyborom.

(Michaela, 2016)

Oblast’ PR je najsilnejSou zlozkou komunika¢ného mixu kupel'ov. Vel'ké mnozstvo even-
tov je toho dokazom. AvsSak spolupraca s d’alsimi mestskymi subjektami chyba. Prepojenie
kupelov a jednotlivych gastronomickych zariadeni, ¢i neziskovych organizacii by prinieslo

rozmach cestovného ruchu a zivota v meste Piestany.
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WEBOVA PREZENTACIA

Po pripojeni Kupel'ov Piestany do Danubius Hotels Group vznikol chaos v ndzvoch ku-
pelnych domov, ale najmé prevedenia informacii z webovej prezentacie pieStanskych ka-
pelov na korporatny web Danubius Hotels Group, ktory zastreSuje aj dalSie kupele
Vv Eur6pe. Po zadani kl'i¢ovych slov do webového prehliadaca je na prvy pohlad vel'mi
tazké rozoznat oficialnu stranku kupel'ov, ktora sa zobrazuje na tretom mieste v platenych
poziciach vyhladavania. Vdaka novej kampani kupelov sa po rozkliknuti odkazu dosta-
vame na landing page s hlavnym vizualom kampane, odkial’ je potom navstevnik presme-

rovany na stranky Danubius Hotels Group.

& C | [) www.piestany-zdravia.sk/?gclid=CMDEt_b6kMsCFTUoOwodHjMPIw

WF -

s
©
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o RUPELE PIESTANY
=t

| HOTELY
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'\;5_, P

AKTUALNA PONUKA
KONTAKT

ZDRAVIME VAS UZ
200 ROKOV

Obrazok 4: Landing page Kupelov Piestany (zdroj: piestany-zdravia.sk, ©2016)

,Cielom vytvorenia $pecialnej landing page S vizudlom kampane je zmeranie efektivity
novej kampane, pretoze tento web sa viaze len na tiito kampan, “ vysvetlila riaditel’ka mar-

ketingového oddelenia Kupelov Piestany, Michaela Kobzova.

Vyhl'adavanie informacii o Piestanskych kupeloch je na oficialnej webovej prezentacii
zlozitejSie, pretoze, ako je vysSie spomenuté, webova prezentacia siete Danubius Hotels
Group ma jeden korporatny web, ktory zdruzuje vsetky hotely na Slovensku, v Rumunsku,
Ceskej republike, Velkej Britanii a v Mad’arsku.


http://www.piestany-zdravia.sk/?gclid=CMDEt_b6kMsCFTUo0wodHjMPIw
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Obrazok 5: Webovd prezentdcia Danubius Hotels Group (zdroj: piesta-
ny.danubiushotels.sk, ©2016)

Po prichode na stranky spolocnosti je tazké sa zorientovat’ a hl'adat’ konkrétne informécie,

0 ktoré je zaujem. Social buttons st umiestnené na samom konci webovej prezentacie a st

takmer nevidite'né, nehovoriac o tom, zZe odkazuju len na oficialne socialne siete Danubius

Hotels Group, pri ¢om na socialne siete jednotlivych kupelov v ré6znych krajinach odkazy

nie je mozné na strankach najst. Webova prezentacia posobi chaoticky a z pohl'adu UX

(user experience) je neorganizovana. Vel'mi zaujimavé by boli udaje z Google Analytics,

ktoré by odhalili, kde a ako Casto uzivatelia najcastejSie odchadzaju zo stranok, no pre uce-

ly tejto diplomove;j prace sa tieto udaje nepodarilo ziskat'.
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tov, zasielanie newslettrov

Reklama OOH, tisk, internet Spolupraca s blogermi, kino

Tabulka 2: Komunikacny mix Kupelov Piestany (zdroj: vlastna tvorba)

9.4.5 Tvorbu balickev a programov

Tvorba balickov a programov je pre oblast’ cestovného ruchu ako stvorend. Kupele Piest’a-
ny ponukaju rozne typy balickov lieCebnych procedur, doplnkovych sluzieb a ozdravnych

pobytov, kiipel'nych a wellness pobytov.

Zarad'ujeme medzi ne: Kapelny lieGebny pobyt, lieGebno-preventivny pobyt, redukény
pobyt, rehabilitacny pobyt, relaxacny pobyt extra, velkono¢ny pobyt, wellness pobyt, se-
niorsky pobyt, vikendovy pobyt a d’alsie. Taktiez je mozné zakupit' tyzdennu, mesacnd,
polro¢ntl a ro¢nu permanentku do Danubius Fitness Premier Club, ktory ponuka fitness,
wellness, vodné bicykle a bazén. (piestany.danubiushotels.sk, ©2016) Klienti kupelov
mozu taktiez vyuzit' balicky ambulantnej lie¢by s roznymi sluzbami v zavislosti od dizky
trvania liecby, poctu predpisanych procedir lekarom a zavereCnych vysetreni. Na zaklade
parafrazovanej literatury kapele vyuzivaji moznost’ tvorby balickov v dostato¢nej miere,
ktord by mohla byt’ obohatend moznostou spojenia lie¢ebnych procedur a golfu/golfovych

lekcii.

9.4.6 Dudia

Kupele Piestany maja priblizne 950 az 1000 zamestnancov, ktorych pocet sa sezonne me-
ni. Medzi zamestnancov kupel'ov radime lekarov, terapeutov, masérov, sanitarov, zdravot-
né sestry, kuchdrov, ¢aSnikov, chyzné, plavcikov, technickych pracovnikov, pracovnikov
guest relations oddeleni, pracovnikov z riaditel'stva kiipel'ov- uctovnikov, marketingovych
pracovnikov, vedenie kiipelov a d’alSich. Zamestnancov prijima personalne oddelenie, kto-
ré sidli na riaditel'stve kupel'ov PieStany na zaklade pracovnych skusenosti, vzdelania
a odbornej kvalifikacie. (Michaela, 2016) Podl'a odbornej literatiry by spolo¢nost’ mala
udrziavat’ a budovat’ dobré zamestnanecké vzt'ahy, vztah s dodavate'mi a partnermi. Ko-
munikécia medzi vedenim a zamestnancami nefunguje. Firemné vecierky, teambuildingy
pre manazérov alebo informaény newsletter, toto vSetko by spolo¢nost’ mohla zacat’ reali-
zovat, a tym zvysit’ spokojnost’ zamestnancov a nasledne ich pracovny vykon a nasadenie.
Kupele kazdoro¢ne organizuji viano¢ny vecierok, ku ktorému by mohli pribudnat” aj iné

aktivity. Zamestnanci si podstatnym zdrojom referencii, najmi v pieStanskom okrese
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a okoli. Pozitivne vnimanie spolo¢nosti zavisi aj na vztahoch medzi zamestnancami a ve-
denim spoloc¢nosti a ich vnimani spolo¢nosti, ako takej, na ¢om by sa v buducnosti malo

zapracovat’.

9.4.7 Partnerstvo

Ako bolo vyssie spomenuté piestanské kupele spolupracuju so Sportovym hokejovym klu-
bom mesta Pie§tany, SHK37 Piestany a s basketbalovym klubom, Piestanské ¢ajky. Part-
nerstvo funguje formou bartrového obchodu. Kupele poskytni hra¢om svoje sluzby vyme-
nou za propagaciu, umiestnenie loga na hracie plochy, v ich okoli a na webe. Jednym
Z najviacsich partnerstiev podla riaditel’ky marketingového oddelenia, Michaely Kobzove;j,
je spolupraca so Slovenskym paralympijskym vyborom, ktorého Sportovci vyuzivaju kua-

pel'né sluzby za ticelom lieCby, relaxacie a uvolnenia svalstva pohybového tstrojenstva.

Spolo¢nost’ pravidelne spolupracuje s mestom Piestany, Rezortom Piestany a d’alSimi sub-
jektmi na organizacii vel’kého mnozstva rozli¢nych podujati pre spestrenie kultirneho Zzi-
vota obyvatel'ov mesta a Sirokého okolia. (Michaela, 2016) Je tu vSak velky priestor pre
spolupracu s d’al§imi organizaciami na Slovensku, ktoré mézu pomoct’ pri budovani dob-

rého mena spolo¢nosti.

Marketingovy mix VyuzZivané Navrh do budicnosti

Tvorba balickov Balicky liecebnych proce- | Balicky kapelnych procedar
dar, doplnkovych sluZieb, | v spojeni s golfom
ambulantnej lieby, ozdrav-
nych pobytov, kuapelnych
a wellness pobytov

Ludia Viano¢ny vecierok Zamestnanecky newsletter,
Den deti, Mikulas, konzul-
tatné hodiny

Partnerstvo SHK37 Piestany, Piestan- | TV JOJ, neziskova organi-
ské Cajky, Slovensky para- | zacia Spoloéne pre Piestany
lympijsky  zvédz, Rezort
Piestany, Mesto Piestany

Produkt, cena, miesto a | OOH, tisk, internet,

propagacia

Tabulka 3: Marketingovy mix Kupelov PieStany (zdroj: vlastna tvorba)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

10 KVANTITATIVNY VYSKUM

Pre naplnenie hlavného ciela diplomovej prace bolo nutné realizovat kvantitativny vy-
skum v praktickej Casti praci. Mesto Piestany je strediskom lie¢by reumatickych chor6b
ama bohati kapelnu historiu. Kvantitativny vyskum odhali zédujem pripadne nezaujem
domacich obyvatel'ov o sluzby, ktoré kupele ponukaji a nasledne mieru informovanosti

0 poskytovanych sluzbach.

Ciel’ vyskumu

Cielom kvantitativneho vyskumu bolo zistenie informovanosti a zdujmu/nezaujmu obyva-
telov mesta PieStany a okolitych obci 0 sluzby kupelov, ¢im sa presne vymedzi cielova
skupina a charakter komunika¢nej kampane. Zistenie nazoru obyvatel'ov mesta a okolitych

obci na Kupele pomoéze pri vytvoreni vhodného typu komunikacnej kampane.

Vyskumny problém

V sucasnosti Kupele Piestany pontkaju rozne druhy sluzieb od relaxaénych, wellness a
liecebnych pobytov az po kozmetické sluzby. Kupele nie su len miestom pre pacientov,
ale aj l'udi, ktori radi svojmu telu dopraju relax a vyzivné latky. Na tento smer Kupele vo
svojej komunikécii zabUdaji. Velké minus je nedostatocnd komunikacia a podpora

vyuZitia sluzieb domacimi obyvatel'mi.

Metodologia vyskumu

V stlade s vyskumnymi ciel'mi bola zvolend metdda zberu dat prostrednictvom dotazniko-
vého Setrenia, Sireného pomocou online platformy Vyplnto.cz. Dotaznik bol vyhotoveny
do 12.2.2016, pri Com zber dat prebiehal od 12.2. do 12.3.2016.Vyhodnotenie dat prebehlo
do 25.3.2016. K vytvoreniu a Sireniu dotazniku nebolo nutné vytvorit' Ziadny rozpocet.
Objektom vyskumu boli obyvatelia mésta Piestany a okolitych obci vo veku od 18 do 70

rokov. Dotaznik obsahoval otvorené aj uzavreté otazky.

Metoda zberu dat

Vyskum bol realizovany prostrednictvom online dotaznikového Setrenia vytvoreného pro-
strednictvom online platformy Vyplnto.cz a Sireny prostrednictvom socialnej siete Facebo-
ok, prostrednictvom e-mailov aonline magazinu PNKy.Sk, ktory sa zaobera dianim

V Piest’anoch.
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Vyskumna vzorka

Vyskum bola oslovena Siroka cielova skupina vo veku od 18 do 70 rokov pre ziskanie

nazoru vSetkych vekovych kategorii.
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11 ANALYZA DAT A ICH INTERPRETACIA

Respondenti

Obyvatelia mesta PieStany a okolitych obci sa zc€astnili vyskumu v pocte 145 responden-
tov, z toho 101 Zien a 44 muzov. NajpocetnejSie zastupenie mala vekova skupina 35 az 45
rokov spolu s 18 az 25- roénymi. Vzhl'adom na sp6sob $irenia dotazniku prostrednictvom
socialnej siete Facebook a ¢lanku v online tyzdenniku mali tieto dve skupiny najpocetnej-
Sie zastupenie, ¢o nezodpovedd vekovému zloZeniu ob¢anov Piestan ako okresu, ale po-
slazi to ako objektivna sonda do danej problematiky. Najpocetnejsia skupina Piestancov je
vo veku 66 a viac rokov (5337 obyvatel'ov), dalej 31- 40 rokov (4640 obyvatel'ov), 51- 60
rokov (4330 obyvatel'ov). (piestany.sk, ©2016) Co sa tyka zamestnanosti, najviac respon-
dentov uviedlo ich status ako zamestnanec (51%), Student (20%) a dochodca (11%). Zo
zucastnenych respondentov dosiahla viac, ako polovica vysokoskolské vzdelanie prvého

a druhého stupna.

Vekové zlozenie respondentov, n= 145

m 18-25
W 25-35
m 35-45
W 45-55

55-65

65 a viac

Graf 4: Vekové zlozZenie respondentov (zdroj: vyskum)

Informovanost’ o sluzbach

Sluzby Kupel'ov Piestany pozna 61, 38 % respondentov. Medzi naj€astejSie zndme sluzby
respondenti uvadzali masaze, bahenné zabaly, zrkadlisko, sol'nu jaskynu a fyzioterapiu.
Priblizne 50 % respondentov navstivilo webové stranky kupel'ov v prevaznej miere pre

zistenie ceny jednotlivych procedir a zisteni informéacii o poskytovanych sluzbach.
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Zaujimavostou je, ze az 67,59 % zucastnenych si v§imlo propagaciu spolo¢nosti na roz-
nych miestach. NajcastejSie uvadzané odpovede boli plagaty, internetové portaly
a inzercia. Z toho vyplyva, ze Piestanci a l'udia z okolia si reklamy na ktpele vS§imajt, no

nedostavaju potrebné informacie.

Umiestnenie reklamy Kupelov Piestany, n=145
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Graf 5: Umiestnenie reklamy Kupelov Piestany (zdroj: vyskum)
Skoro 79 % z opytanych by malo zaujem o blizSie informacie 0 kipelnych sluzbach.
Z grafu je zrejmé, ze o informdcie maju najvacsi zdujem l'udia vo veku 35 az 45 rokov, ale
zaujem je vzhladom na pocet respondentov z kazdej vekovej skupiny rozlozeny rovno-
merne. Zaujimavostou je, Ze o informacie majii zaujem aj obyvatelia vo veku 18 aZ 25

rokov.

Zaujem o informacie o sluzbach Kupelov Piestany, n= 114
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Graf 6: Zaujem o informdcie o sluzbach Kupelov (zdroj: vyskum)

Zaujem o vyuZitie sluzieb

Priblizne 63% obyvatel'ov Piestan a okolia nikdy nevyuzilo sluzby kipel'ov, zvySok uvie-

dol ako najvyuzivanejSie sluzby zrkadlisko, bahnisko, masaze, bazény, fyzioterapiu

a balneoterapiu.

Najéastejsie vyuzivané sluzby Kupelov Pie$tany, n= 54
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Graf 7: Najcastejsie vyuzivané sluzby Kupelov Piestany (zdroj: vyskum)

Najvicsi zaujem V budtcnosti bol prejaveny o balneoterapiu, fyzioterapiu, vodoliecbu,

rozne druhy zabalov, ale aj nové wellness centrum. Obyvatelia Piestan a okolia by uvitali

organizovanie Diia otvorenych dveri, aby mohli vidiet, ako jednotlivé procedury prebieha-

ju a dozvedeli sa viac 0 jednotlivych postupoch. Zaujem by bol aj o tematické vecery, his-

torické premietania ¢i tanciarne, ale aj Sportové dni.

Danubius Fitness Premier

Danubius Fitness Premier je nové fitness, ale zaroven wellness centrum situované v kupel’-

nom dome Balnea Esplanade na kupel'nom ostrove, ktory je spojeny Kolonadovym mos-

tom s centrom mesta. O wellness centre poculo priblizne 45 % opytanych no o fitness cen-

tre, ktoré je snim spojené 73% respondentov nikdy nepoculo. Chyba mohla nastat’

V nedostato¢nej propagacii a zvoleni nevhodného nazvu, ktory si obyvatelia s danymi sluz-

bami nespoja.
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O vyuzitie fitness centra vacSina respondentov (73%) zaujem nema z dovodu, ze do fitness

centier nechodi, alebo nema blizsie informacie o otvaracej dobe, cene apod.

Priblizne polovina respondentov by mala zaujem o vyuzitie sluzieb wellness a saunového
sveta. Zaujem sa straca s nedostatkom informacii, vysokej cene a neposkytnuti zvyhodne-
nej ceny pre domacich obyvatel'ov. Pre I'udi navstevujicich wellness a fitness centra su

najpodstatnejsie nasledovné faktory:

Do6vod oblubenosti wellness a fitness, n= 139
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Graf 8: Dovod oblubenosti wellness a fitness centier (zdroj: vyskum)

Zaver

Zhruba 37 % opytanych v minulosti vyZzilo sluzby kipel'ov a najvaési zaujem o sluzby pre-
javili obyvatelia Piest'an a okolia vo veku 55 az 65 rokov spolu s 35 az 45 ro¢nymi, ktori sa
profiluju ako ciel'ova skupina pre tvorbu marketingovej stratégie s dorazom na komuni-
ka¢nu stranku. Z vyskumu vyplyva, ze l'udia si reklamu spolo¢nosti v§imaju, vnimaja ju
a maju o nu zaujem, ale nemaju dostatok informacii o sluzbach a aktivitach, ktoré kuapele

organizuju a ponukajl.

Z vyskumu taktiez vyplyva aj to, ze polovina respondentov vie o existencii wellness centra
v areali kapelov, no o existencii fitness centra uz obyvatelia nevedia, ¢o svedc¢i o slabej
propagacii Danubius Fitness Premier. Vic¢Sina opytanych nemd zaujem o vyuZitie fitness
centra no naopak o sluzby wellness centra je zaujem velky, l'udia vSak nemajt blizsie in-
formaécie o cene, otvaracich hodinach apod. Tieto skuto¢nosti mézu byt napravené zacatim

pravidelnej komunikécie a propagéacie aj prostrednictvom socidlnych sieti. Pre zucastne-
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nych bola jednym z najdolezitejSich faktorov pre opakovant navstevu wellness centra kva-
lita sluzieb. O fitness centrum nejavia obyvatelia zaujem najma kvoli miestu, kde je situo-
vané- tazka dostupnost’ autom. V pripade, Ze obyvatelia navStevuju fitness centrum,

uprednostnuju fitness centra v blizkosti ich bydliska.

Respondenti mali povedomie o pontkanych sluzbach, no uvitali by viac informéacii, z ¢oho
vyplyva, Ze propagacia mnozstva sluzieb je nedostato¢nd. Najviac negativnych ohlasov
Vv otvorenych otazkach dotaznikového Setrenia sa tykalo prili§ vysokej ceny za jednotlivé

sluzby a absencia zl'avy pre domacich obyvatel'ov.

Obyvatelia piestanského okresu vo vSeobecnosti zdujem o vyuzitie sluzieb kipel'ov maju,
je v8ak nutné im poskytnut’ viac informacii kde, kedy, ¢o konkrétne a za kol’ko mo6zu ab-
solvovat’” a samozrejme, s akym ucinkom na ich organizmus. Preto bude v nasledujucej
Casti prace vytvorend marketingova stratégia s dorazom na komunikaéné aktivity smerom
k domacim obyvatel'om, ktora bude mat’ za ulohu informovat’ o poskytovanych sluzbach a

priblizit’ sa kK domacemu obyvatel'stvu prostrednictvom komunikac¢nej kampane.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 MARKETINGOVA STRATEGIA KUPELOV PIESTANY

V praktickej Casti diplomovej prace boli analyzované marketingové aktivity spolo¢nosti
Kupele Piestany. V projektovej Casti prace buditi navrhnuté zmeny v marketingovych akti-
vitach spolocnosti, vysvetlené prinosy tychto aktivit a vytvorenie malej komunikacnej

kampane pre zvolent ciel'ovu skupinu.

12.1 Tvorba marketingového mixu destinacie

Produkt

Kupele maji 200- ro¢nu tradiciu, ktordt podporuji obnovovanim portfolia sluzieb nasledo-
vanim novych trendov v ktpelnictve, poskytovanim wellness a fitness sluzieb. Celé po-
rtfolio sluzieb, ktoré poskytuje spoloc¢nost’ Kupele Piestany bolo zmienené vysSie (viz.
kapitola Marketingova stratégia Kupelov Piestany). Spolo¢nost’ ponika mnozstvo sluzieb,

nasleduje nové trendy a nie je potrebné toto portfélio akymkol'vek spdsobom menit’.
Cena

Cena je najproblémovejsi faktor z celého marketingového mixu kupelov. Z vyskumu vy-
plyva, ze doméci obyvatelia nenavstevuju kipele najmé z dovodu vysokej ceny za jednot-
livé procedury a absencii zl'avy pre domacich obyvatel'ov. Vzhl'adom na to, ze cielom pra-
ce nie je vytvorenie cenovej stratégie, bude tento problém rieSeny pomocou vytvorenia
zlavovej karty s nazvom karta Lokal, na ktoru bude mat’ pravo kazdy obcan piestanského
okresu. Podrobnosti o karte je mozné sa docitat’ nizsie v praci (viz. Tvorba bali¢kov a

programov).
Miesto

Piestanské kupele st komplexom s velkym poctom ubytovacich kapacit. Jedinecnost’ sa
prejavuje v oblasti sluzieb, pretoze vsetky sluzby sa nachadzaju pod jednou strechou. Uby-
tovanie, stravovanie, zdravotnicka starostlivost’ ale aj volno- Casové aktivity. Kupelné
domy poskytuji vsetko, ¢o klient potrebuje na jednom mieste, Co je V ramci Slovenska
unikatnou zaleZitost'ou. (Michaela, 2016) Organizécia eventov v meste PieStany za spolu-
prace mesta, prispieva k oZiveniu kultirneho zZivota v meste PieStany, takZe spolo¢nost’
velkou castou zasahuje do mestského diania, nie len v ramci zabavy ale aj v ramci za-
mestnania, pretoze v piestanskom okrese je jednym z najstabilnejsich a najvacsich zamest-

navatel'ov. (najzamestnavatel.sk, ©2015)
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Propagacia

Aj napriek dlhoroc¢nej tradicii spoloc¢nosti je nutné venovat’ dostatocnu pozornost’ propaga-
cii sluzieb a budovaniu pozitivneho image spolo¢nosti, nie len na Slovensku a v zahranici,
ale aj medzi domacim obyvatel'stvom a zamestnancami, ktori st neocenitelnym zdrojom
pozitivnych, ale aj negativnych referencii, ktor¢ mézu ovplyvnit’ prilev novych aj stavaji-
cich klientov. V ramci propagacie bude vytvorena komunika¢na kampan, ktora bude mat’
za ulohu informovat’ 0 poskytovanych sluzbach a priblizit’ sa k domacemu obyvatel'stvu.
Okrem toho budii navrhnuté aj d’alSie aktivity, ktoré posilnia postavenie spolo¢nosti
v o¢iach zamestnancov a obyvatelov mesta. Nadviazanim novych spoluprac v ramci Sl-

venska, spolo¢nost’ zapracuje na svojej CSR.

Ludia

Vybrat' kvalitnych zamestnancov je velmi naro¢né, najmi z dévodu nizkeho platového
ohodnotenia. Zamestnanecké vzt'ahy nie su v spolo¢nosti idedlne, preto budu vytvorené

aktivity na ich zlepSenie a budovanie pozitivneho image v oCiach T'udi, ktori tato spolo¢-

nost’ tvoria a buduju.

Velmi podstatnd je motivacia zamestnancov, prostrednictvom sutaze 0 zamestnanca me-
siaca, ktory dostane odmenu v podobe finanéného bonusu, alebo inej odmeny. Aby bola
vol'ba spravodliva, bude prebiehat’ prostrednictvom anonymného hlasovania zamestnancov
na jednotlivych oddeleniach, pri ¢om veduci oddelenia bude mat’ dva hlasy a dohliadne na

poctivost’ hlasovania.

Kazdoroc¢ne je organizovany Vianocny vecierok, ku ktorému by sa mohol pripojit’ aj Dern
deti alebo Mikulas. Bali¢ky pre deti budu sponzorované spolo¢nostou, pripadne vybartro-
vané za poskytnutie poukazu na vol'ny vstup pre dve osoby do Danubius Fitness Premier a

na d’alSie procedury.

Zamestnanci musia byt’ dokladne informovani o tom, ¢o sa v spolo¢nosti deje, prostrednic-
tvom newsletteru, ktory im bude chodit’ pravidelne kazdy mesiac na e- mailova adresu
abude vyveseny v Satniach jednotlivych pracovisk. V newslettri buda zverejnené nové
informacie tykajuce sa spolocnosti, dolezité terminy, na ktoré by nemali zabtudat' a vy-
zdvihnutie najlepSich zamestnancov mesiaca jednotlivych usekov. Taktiez v iom bude
zverejnené st'aznosti klientov, aby sa v buducnosti podobné chyby neopakovali, ale samo-

zrejme aj pochvaly, ktoré zamestnanci dostali a ich nasledna motivacia k lepSim a lepSim
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vykonom. Newsletter bude pripravovat’ marketingové oddelenie spolo¢nosti a Sireny bude

za pomoci veducich jednotlivych tsekov.
Politika

Stat prisl'ubil pomoc pri rozvoji kiipelnictva na Slovensku v nasledujucich $tyroch rokoch,
takze cielom spoloc¢nosti bude ziskat’ financie na svoje aktivity a d’al$i rozvoj prostrednic-
tvom Cerpania eurofondov, dotécii od Statu ale aj od mesta. Ziskané financie budu vyuzité
na vyskum arozvoj kapelnych aktivit v meste PieStany, objavenie novych prirodnych
zdrojov a podpora informovanosti 0 ucinkoch unikatneho peloidu na Slovensku ale aj
V zahraniéi. Dalej bude prebiehat’ podpora viésej spoluprace s mestom, neziskovymi orga-

nizaciami zabezpecujiicimi dianie a aktivity v meste Piestany.
Tvorba bali¢kov a programov

Tvorba programov a balickov je pre kupele velmi dolezita. Okrem klasickych pobytov
a pontk na zl'avovych portaloch bude pre domacich klientov vytvorena zl'avova Karticka-
karta Lokal, na ktord bude mat pravo kazdy plnolety obyvatel' piestanského okresu

s trvalym pobytom v tejto oblasti. Karta Lokal umozni:

v' zlavu 20 % na vSetky procedury mimo hlavnej sezony,
v' jednorazovu zl'avu 50 % do Danubius Fitness Premier,

v' bali¢ky sluZieb za zvyhodnené ceny mimo hlavnej sezony,

Vytvorena bude aj ponuka pre hracov golfu, ktory budi mat’ moznost’ zaklpit’ si Specialnu

permanentku na golf a wellness sluzby v Danubius Fitness Premier za zvyhodnent cenu.
Partnerstvo

Kupele Piestany nadviazu viacero novych partnerstiev. Jednym z hlavnych bodov bude
nadviazanie spoluprace s televiziou JOJ, ktora produkuje relaciu V siedmom nebi, v ramci
ktorej pomaha 'udom s réznym postihnutim a v nel'ahkych zivotnych situaciach. Relacia je
vysielana v najlepsom vysielacom ¢ase a ma mnoho priaznivcov, ¢o dokazuje aj Facebook
fun page s priblizne 227 tisic followermi (zdroj: Facebook fun page Vila Rozborila, mode-
ratora relacie). Spolupraca s TV JOJ bude fungovat’ formou bartru: kupele poskytnu poby-
ty pre pacientov, ktori si to nemo6zu dovolit’, a tym budu propagované ich sluzby v ramci
CSR, ale a podpora image spoloc¢nosti na televiznych obrazovkach v jednej

z najsledovanejsich relacii na Slovensku. Mnohé z rodin s postihnutym diet’atom si kapel-
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nu liecbu nemdzu dovolit’, a tymto spdsobom by im bolo poskytnuté odbremenenie aspoii

formou poskytnutia pobytu zdarma v ramci relacie V siedmom nebi.

Partnerstvo bude tiez nadviazané s neziskovou organizaciou Spolo¢ne pre Piestany, ktora
sa stara o rozvoj mesta a aktivit s tym spojenych. V ramci tohto partnerstva mozu kuapele

prispiet’ k spolupréci na roznych eventoch a projektoch, ktoré v budticnosti budu vznikat'.

12.2 Navrh komunikac¢nej kampane

Komunikacna kampai bude postavena na spojeni emocii a informdcii. Navrh kreativneho
konceptu spociva v referenciach od starych Piestancov — predkov terajSich obyvatel'ov.
Vizual bude Vv starodavnom $tyle z Cias prvych pacientov, v sépiovych farbach, v style sta-
rych fotografii z Cias, kedy kupele zazivali roky svojej najvicsej slavy s claimami, ktoré
odportcaju kupel'nu liecbu a poukazuju na zlepSenie zdravotného stavu piestanskych pa-
cientov. Budu to vizualy S v minulosti vyznamnymi obyvatel'mi Pie$tan v areali kipelov, s
ich vyrokmi Vv priamej reci, pod ktorymi budii uvedené ich mena. Medzi nimi napriklad
basnik Ivan Krasko, dramatik Ivan Stodola, grafik a maliar Aurel Kailich, maliar Janko
Alexi alebo majster Stetca Martin Benka. Tito znami Pie$tanci pripomenu slavu kupelov

a ich blahodérne G¢inky na organizmus. Medzi vyrokmi sa objavi nieco ako:
,,P0 pobyte kipel'nom prechadzat’ sa smiem.*
,.Bolavé kiby bahno vyliegilo mi.“
,Lie€ivé pramene na nohy postavili ma.*
»lermalny kupel nervy ukl'udnil mi.*
,Poriadna maséaz svaly uvol'nila mi.*
,,Bahno barli zbavilo ma.*

,»Kf¢ové Zily viac netrapia ma.*
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Obrazok 6: Priblizna predstava vizuadlu (zdroj: Google, ©2016)

12.3 Komunika¢ny mix

Okrem kreativneho konceptu, kampan obsahuje aj d’al$ie informacie tykajiice sa umiestne-

nia jednotlivych reklamnych zdeleni a planovanych aktivit.

12.3.1 Reklama

Celad kampan sa bude niest’ v historickom vizualy, aby pripomenula domacemu obyvatel-
stvu, ze piestanské kupele neliecili len zahrani¢nych hosti celosvetového charakteru, ale aj
ich predkov, ktori tu kedysi zili, bavili sa a hlavne absolvovali procediry, ktoré im pomoh-

li zlepsit’ kvalitu zivota a zbavili ich zdravotnych problémov.
OOH

V ramci out of home reklamy budu v meste city lighty na zastavkach autobusov a na pesej
zo6ne v centre mesta s vizualmi kampane. Kupelny vlacik, ktory preméva mestom a auto-
busy MHD budu polepené vizualmi, ¢o ozivi tradiciu kupelov v meste PieStany v o¢iach
obyvatelov a sprijemni vzhl'ad autobusov MHD. Vzhl'adom na to, Ze kampan nie je celo-
slovenskd aje zamerand len na obyvatel'ov PieStan, sa vyuzitie billboardov neplanuje.
V rdmci spoluprice s mestom by spolocnost’ zaplatila len za realizaciu polepu a vyrobné

naklady.
KINO

Vzhladom na to, ze pieSt'anské kino Fontana patri pod mesto PieStany, umiestnenie video
spotu by v ramci partnerstva tychto dvoch institacii bolo bezplatné. Video spot sa bude

niest’ v rovnakom historickom duchu, ako je cely vizual kampane, av§ak bude znazornovat’
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legendu o pavovi, ktory sa zazrane vylie€il, ked’ si zranenu nohu namacal v termalne;j
vode a bahne. Podla tejto legendy sa l'udia dozvedeli o ucinkoch piestanskych prirodnych
zdrojov a ich liecebnej sily, a tak postupne vznikala tradicia kupelov. Kino reklama bude
nasadena pocas Styroch tyzdiov od Siesteho do deviateho tyzdia kampane a bude vysiela-
na pred kazdym premietanym filmom. O vznik animovaného video spotu sa postaraju $tu-

denti FMK, UTB.
TLAC

Vizualy kampane sa objavia v lokalnych periodikach od treticho do Siesteho tyzdna kam-
pane. Medzi zvolené lokalne periodika patri tyzdennik Piestansky tyzden a tyzdennik A.B.
Reklama v tisku bude pozostavat’ zo zobrazenia vizualu a sprievodného textu (1/2 strany).
Na jednej casti bude zobrazeny vizual kampane a na strane druhej buda vypisané jednotli-
vé sluzby, ktoré Piestanci mézu vyuzit, ale taktieZ informacie o moznosti ziskania karty

Lokal so vSetkymi jej vyhodami.
TELEVIZIA A ROZHLAS

Televizne a rozhlasové reklamné zdelenie aj napriek existencii lokalnej televizie Karpaty
aradia Piestany, do komunika¢nej kampane zaradeny nebude, najmé kvoli finan¢nej na-
ro¢nosti a efektivnejSiemu posobeniu inych médii, ktoré Piestancom ukazu doposial’ nevy-

uzité moznosti, ktoré obyvatel'om kiipel'ného mesta budi po novom poskytnuté.
INTERNET

V kampani budi vyuzité aj online média. Kupele Piestany za¢nu pravidelne komunikovat
prostrednictvom socidlnych sieti, ktoré doposial’ nevyuzivali svoj potencial naplno. Bude
vytvorena nova microsite a komunikéacia za¢ne aj prostrednictvom socidlnej siete Insta-
gram. Spolo¢nost vyuZzije aj PPC reklamu na strankach PNky.sk, najcitanejSiecho online
dennika v piestanskom okrese. O aktivitu na socialnych siet’ach sa bude starat’ marketin-
gové oddelenie spolo¢nosti, pripadne externa agenttra, ktord doposial’ spravovala online

aktivity kiipel'ov za podrobného dohl'adu marketingovych pracovnikov kupel'ov.

Webova prezentacia

Vytvorenie interaktivnej microsite K oficialnemu korporatnemu webu Danubius Hotels
Group je vynikajtci sposob, ako poskytnut’ zdujemcom relevantné informécie o sluzbach,
procedurach aich ucinkoch na organizmus. Microsite bude vo vizuale celej kampane

a potencidlni klienti na nej najdu vSetky podrobné informécie, ako jednotlivé procedury
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prebiehaju a naco konkrétne st dobré ich ucinky, s prilozenou fotogalériou v hravom $tyle.
Microsite tak splni informacna funkciu kampane a poskytne potrebné informacie 'udom,
ktory o ne maju zaujem. Promovana bude na socialnych sietach a prostrednictvom ¢lankov
v online verziach lokalnych tyzdennikov. Ked’ze sa jedna o informac¢ni webovu prezenta-
ciu, jej obsah bude urceny nie len pre cielova skupinu, ale aj pre ostatnych potencidlnych
klientov, ktori maju zaujem o zistenie podrobnejsich informécii o jednotlivych procedu-

rach interaktivnou formou a bude mozné ju prepnut’ aj do anglického/ nemeckého jazyka.
Socidlne siete

Zalozenie a tvorba obsahu pre Instagram a tvorba pravidelného obsahu pre Facebook fun
page je zakladom, ako sa spojit’ s cielovou skupinou 18-25 rokov. Tato generacia vo vy-
skume uviedla zdujem o informdcie o sluzbach kupel'ov, preto je potrebné vychovat’ si
novl generaciu budicich klientov prostrednictvom kanalov, ktoré su pre komunikéaciu
s touto ciel'ovou skupinou najefektivnejSie. Socialne siete v dnesnej dobe sleduje kazdy, ¢o
prispeje kK zvyseniu ucinnosti kampane a Sireniu informacii medzi obyvatel'ov mesta, ale aj
SirSiu verejnost’.

Facebook

Okrem kazdodenného postovania prispevkov, fotiek a ponuk sluzieb poc¢as celého trvania

kampane, budu prebiehat’ aj nasledovné aktivity:

» Sutaz ,,.Bahnenie,,- lohou je poslat’ fotku na Facebok fun page, ¢i uz z bitky
V bahne alebo zo zahrady, posolstvo je vSak jasné: byt ¢o najviac zabahneny.
Vyherca vyhra bahenny zabal v kapeloch.

» Sut'az Piestanska noc- Piestanci budi mat’ za ulohu posielat’ na Facebook fun
page historické fotky z Piest'an. Vylosovanie vyhercov prebehne na spolocnom
premietani vSetkych fotiek azaroven premietani videi a dokumentov
z minulosti. Vyherca ziska vikendovy pobyt v kiipel'och.

» Prostrednictvom PPC reklamy na Facebooku buda Piestanci informovani
0 vzniku novej microsite, a d’alsich vymozenosti pre domacich obyvatelov.

» Banneri s reklamou sa objavia taktiez na portale PNky.sk, kde v ramci PR akti-

vit bude zverejneny ¢lanok o novej kampani a moznostiach pre domacich.

Prostrednictvom Facebooku bude promované wellness a fitness centrum Danubius Fitness

Premier.
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Instagram

» Pravidelné postovanie fotiek z kipel'ného prostredia, procedtr, wellness centra,
reStauracie a kiipel'ného ostrova apod. pocas celého trvania kampane, ale aj po
jej skonceni.

» Postovanie fotiek z organizovanych eventov a pravidelné sut'aze, ako napriklad
sut'az o vstup do solnej jaskyne- ulohou bude zdielat’ na svojom instagramo-
vom profile fotku z piestanského kupelného ostrova s hashtagom #kupelepies-
tany a #spapiestany. Najkreativnejsia fotografia bude ocenena vyhrou.

» Pozvanie travel a lifestyle bloggerov- poskynutie vikendového pobytu vymenou
za propagaciu sluzieb, postovanie fotiek, vytvorenie a zverejnenie recenzii a
¢lankov.

» Spolupraca s d’al$imi trendsettermi na Instagrame- profil dnescestujem a d’alsie,
ktoré maju niekol’ko tisic followerov. Spolupraca prebehne napriklad prostred-
nictvom zdiel'ania fotiek z novovytvoreného profilu spolo¢nosti a pribudnutiu

novych followerov.

12.3.2 Osobny predaj

Kupele Piestany organizuji mnozZstvo eventov, pocas ktorych moéZu vyuzit' prilezitost
velkého poctu zucastnenych l'udi a informovat’ o novinkach, ktoré sa udeji v ramci kam-
pane. Informacny stanok bude umiestneny na vidite’nom a dobre dostupnom mieste na
kazdom z verejnych eventov S moZznostou zakupenia si jednotlivych procedur, pobytov

alebo vybavenie karty Lokal.

12.3.3 Podpora predaja

Ako je vysSie uvedené spolo€nost’ V rdmci kampane vytvori novlli moznost’ pre domace
obyvatel'stvo zriadenim zékaznickej karty Lokal pre vSetkych plnoletych obyvatel'ov pies-
tanského okresu. V ramci karty Lokal, budu poskytnuté rézne vyhody a zl'avy, o ktorych

bolo pisané vysSie v praci, V Casti 0 tvorbe balickov a programov.

12.3.4 Direct marketing

V ramci direct marketingu bude vytvorend databaze domacej klientely. Kazdy, kto pozia-
da o kartu Lokal bude musiet’ uviest’ svoju e-mailova adresu, na ktort mu buda chodit’
Specidlne ponuky v ramci zl'avnenych sluzieb, ktoré kupele poskytnu pre drzitelov karty.

Takto budu drzitelia kariet pravidelne informovani o vyhodnych balickoch, akciovych ce-
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nach, a organizovanych eventoch, ktorych sa mézu zaujemcovia z(castnit. Newsletter

bude pripravovat’ marketingové oddelenie kazdy mesiac.

12.3.5 Public relations

Kupele budi nad’alej budovat’ dobré vztahy s médiami v radmci Piestan s tyzdennikmi,
S ktorymi spolupracuji. Pre novinarov bude zorganizovany press trip, aby videli a na
vlastnej kozi si skusili, ako to v kiipel'och funguje. PR aktivity je dobré riesit’ na celostatnej
urovni, preto pozvanky na press trip dostanl aj novinari z celostatnych periodik Pravda,
SME, Plus 7 dni, ale aj z lifesytlovych &asopisov ako Emma alebo Sarm. Nadviazanie
partnerstva s televiziou JOJ je vyhodnym krokom v ramci budovania CSR a pozitivneho

image spolocnosti.

12.3.6 Sponzoring a eventy

Spolo¢nost’ organizuje mnozstvo eventov, ku ktorym pribudne Den deti (1.6.2017) a Miku-
1as (6.12.2017). Pocas tychto dvoch eventov budu mat zamestnanci a ich deti moznost’
vzajomného zbliZenia a zlepSenia vztahov. V ramci komunikac¢nej kampane sa bude konat’

viac eventov, medzi nimi aj Piestanska noc, Tanciaren alebo Den otvorenych dveri.
Tanciaren

V ramci Stvrtého tyzdna kampane prebehne event Tanciaren, ktory sa bude konat
v kiipel'nom dome Balnea Esplanade situovanom na kupelnom ostrove. lde o akciu,
v ramci ktorej sa 'udia oblec¢u do dobovych kostymov, bude hrat’ ziva hudba a atmosféra sa
bude niest’ v ¢asoch najvicsej slavy kupelov. Tento event bude dostupny pre verejnost’
a ma navodit’ atmosféru, ktord bola kedysi v Piestanoch na dennom poriadku. Sucastou
bude aj sut'az o najlepsi dobovy kostym. V pripade zdujmu budi moct’ Gc€astnici vyuzit’
sluzby hotelovej restauracie a samozrejme baru a budi mat’ moznost’ zapojit’ sa do tombo-

ly. Téato akcia bude spoplatnena symbolickou sumou 5 eur.

Piestanska noc

Piestanska noc bude premietanie historickych fotiek Piest'an a kapelov pred ktorej kona-
nim prebehne stutaz na socialnej sieti Facebook. Sutazit’ sa bude o vyhru vikendového po-
bytu pre dve osoby. Piestanci budi mat’ za tlohu posielat’ na Facebook fun page kupelov
historické fotky z Piestan. Vylosovanie vyhercov prebehne na spolo¢nom premietani vSet-
kych fotiek a zaroven premietani videi a dokumentov z minulosti v siedmom tyzdni kam-

pane. O ozivenie atmosféry sa postaraju ziaci sukromnej umeleckej $koly v Piestanoch
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a pri tomto evente je mozna spolupraca s neziskovym hnutim Spolo¢ne pre Piestany, ktoré

moze priniest nové myslienky a napady.

Deri otvorenych dveri

Deni otvorenych dveri sa bude konat’ v dvanastom tyzdni kampane. ObcCania mesta, ale aj
ini zaujemci sa buda moct’ ztcastnit’ prehliadky so sprievodcom, zistia ako prebiehaju jed-
notlivé procedury, ako to v komplexe kupel'ov vypada, budi mat’ moznost’ nazriet’ do we-
IIness a fitness centra, povozit’ sa na kupel'nom vlaciku, ktory bude cely den premavat’ za-
darmo, dozvediet’ sa viac o poskytovanych sluzbach a budi mat’ moznost’ zriadenia si kar-
ty Lokal, zl'avovej karty pre obyvatel'ov piestanského okresu, priamo na mieste. V ramci

tohto eventu budi naplanované prehliadky so sprievodcami.

Za realizaciu vSetkych eventov bude niest’ zodpovednost’ marketingové oddelenie a veduci
jednotlivych tsekov, ktori budi do programov zapojeni, ktorym budu pomahat’ d’al§i pove-

reni zamestnanci spolo¢nosti, pripadne prizvani brigadnici.

12.3.7 Casovy harmonogram kampane

Kampan bude prebiehat’ poc¢as troch mesiacov od 11.1.2017 do 4.3.2017. Toto obdobie je
zvolené najmé kvoli tomu, Ze je to mimo kupelnej sezony, kedy kapacity nie su naplno
vytazené a tym padom sa vytvara vicsi priestor pre domacich obyvatelov. V ramci kam-
pane budu jednotlivé typy médii zapojené v iny ¢as, pri ¢om komunikacia prostrednictvom

socialnych sieti bude aktivne fungovat’ pocas celej kampane, ale aj po jej skonceni.

OOH Kino Tla¢ | Microsite | Social | Eventy
1. tyziden X X
2. tyzden X X X
3. tyzden X X X X
4. tyzden X X X X X
5. tyzden X X X X
6. tyZden X X X X X
7. tyzden X X X X X
8. tyzden X X X X
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9. tyZden X X X X
10. tyzden X X
11. tyzden X X
12. tyzden X X X
Tabul’ka 4: Rozlozenie médii v case (zdroj: vlastna tvorba)
12.4 Rozpocet
Kde? Co? Cennikova cena Naklady
VIZUALY Grafika Od 15eur/hod- 5xvizual | 600 eur
Banner Od 30 eur 30 eur
OOH Polep vlaciku cca 500eur + DPH 500 eur
Polep MHD cca 1000 eur + DPH/bus | 1000 eur
City lighty 6,50 — 7,50 eur/den 364 eur
TLAC tyzdennik A.B. plosna inzercia regionalne | 40 eur
vydanie 0,50 eur/cm?
tyzdennik Pie§tansky tyzdeti | 335eur/1/2 strany 1340 eur
KINO vytvorenie spotu Studenti fmk- dohoda 150 eur
medialny priestor v kine spolupraca s mestom barter
INTERNET | vytvorenie microsite od 300 eur 300 eur
Facebook PPC kampan I'ubovol'ny rozpocet 300 eur
sitaZe na socialnych sietach | rozpocet 250 eur do nakladov
PPC PNKky.sk od 120 eur 120 eur
SPOLUPRA | vikendové pobyty od 45 eur/noc/osoba do nakladov
CA S , <
1 r rter
BLOGERMI procedary rozpoCet150 eu barte
PODPORA karta Lokal 0,35 eur/kus- pre zaciatok | 350 eur
PREDAJA 1000 ks
EVENTY Tanciarent od 850 eur 850 eur
Piest'anska noc od 150 eur 150 eur
Den otvorenych dveri od 150 eur 150 eur
PUBLIC press trip pre novinarov od 45 eur/osoba/noc do nakladov
RELATIONS

Tabul’ka €.5: Rozpocet komunikacnej kampane (zdroj: vlastna tvorba)
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Dalsie naklady vzniknu pri organizacii Mikula$a a Diia deti, na ktoré sa marketingové
oddelenie spolo¢nosti pokusi zohnat' sponzorov a zapoji do samotnej organizacie aj za-

mestnancov, ktori budu prezleéeni za Mikulasa, Certov a anjelikov.

Stt’aze na socialnych sietach budu poskytovat poukazy na navstevu solnej jaskyne
(13eur), bahenného zabalu (28eur), vikendovych pobytov (od 45eur/osoba/noc) a d’alsich
sluzieb, ktoré si spolo¢nost’ napise do ndkladov (zdroj: cennik Kupelov Piestany, viz. pri-

loha). Rozpocet na sut'aze v ramci celej kampane bude 250 eur.

Spolupraca s blogermi bude taktiez vyuzivat’ kupel'né sluzby- vikendové pobyty pre jed-
nu osobu (od 45eur/osoba/noc), poskytnutie poukazu na rézne sluzby. Zaujem bude predo-
vSetkym o travel a lifestyle blogerov ako je napriklad Photo and Traveling.com, Akadémia

kréasy alebo Tereza in Oslo. Budget pre kampai bude 150 eur.

Grafické spracovanie jedného vizualu zaberie priblizne 8 hodin aj s korekturami. Naklady
na jeden vizual zéalezia od oslovenia jednotlivych grafickych studii, pri ¢om hodinova
sadzba sa pohybuje od 15 eur a vysSie. TakZe pri spracovani piatich réznych vizualov
kampane by bolo nutné vynalozit’ minimalne 600 eur + spracovanie banneru. (zdroj: §tu-

dentka grafického designu, FMK, UTB)

Zapojenie Studentov FMK, UTB do kampane by pomohlo znizit' naklady na vyrobu ani-

movaného video spotu, ale aj grafickych vizualov.

Polep vlaciku, MHD a city lighty sa nacenujt vel'mi t'azko vzhl'adom na to, Ze vizual nie
je vytvoreny v tej podobe, akej by bol pripraveny na polep dopravnych prostriedkov. Vset-
ko zaleZi od umiestnenia, velkosti polepu, pouzitych farieb a grafického spracovania. Az
na zaklade tychto udajov je mozné vytvorit' presnii cenovu kalkulaciu. Co sa tyka city lig-
htov je nutné si plochy objednat’ dopredu. Denl prenajmu jedného city lightu stoji od 6,50
do 7,50 eur (v tejto sume nie je zapocitané DPH). V pripade objednania piatich city lightov
na osem tyzdnov na najfrekventovanejSich miestach v meste, cena dosiahne sumu priblizne

364 eur plus DPH.
V ramci eventov bude nutné zaistit’:
Tanciaren:

- ziva hudba (od 500 eur),
- vyzdoba a fotokutik (cca200 eur),

- navySeny pocet zamestnancov v reStauracii a bare,
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- lokalny moderator (od 150 eur),
- tombola (sponzorské dary),

- tento event bude spoplatneny symbolickou sumou 5 eur na osobu.

Piest’anska noc:

- lokalny moderator (od 150eur),
- vyhra vikendového pobytu pre dve osoby (od 180 eur v nakladoch),
- vystapenie- spolupraca so sukromnou zakladnou umeleckou skolou,

- mozna spolupraca s neziskovou organizaciou Spoloc¢ne pre Piestany.

Derti otvorenvch dveri:

- vytvorenie harmonogramu sprievodcov a skupin,
- brigadnici pomahajuci s pripravou a priebehom (2 eura/hod/osoba),
- navySeny pocet zamestnancov,

- propagacné materialy k dispozicii.

Na kazdy event bude v dostatocnom predstihu vytvorend udalost’ na socilnej sieti Facebo-

ok, pre priblizné zistenie zaujmu a moznosti pripravenia sa na pocet zaujemcov.

Rozpocet vychadza na celkovych 6 244 eur do ktorych nie je zapocitana bartrova spolu-
praca. Jednotlivé udaje 0 cenach je mozné najst’ tu: karty Lokal (prodis-ke.sk, ©2016), AB
tyzdennik (abpiestany.sk,©2016), Piestansky tyzdennik (piestanskydennik.sk, ©2016),
Polep vlacika a MHD (vlmedia.sk, ©2016), City lighty (piestanyreklama.sk, ©2016).
Ostatné ceny su orientacné a zavisi od zvolenia konkrétnych spolocnosti alebo osob, kto-
rym bude zdkazka zverend. S rozpoctom sa d4 hybat’ a v pripade nutnosti zniZenia nakla-
dov je mozné sluzby bud’ vybartrovat’ alebo ndjst’ inti, lacnejSiu variantu (napr. spolupraca

so Studentmi FMK, UTB).

12.5 Meranie uspesnosti a limity kampane

Meranie uspesnosti kampane bude realizované vo viacerych krokoch a bude ho mat’ na
starosti marketingové oddelenie, ako realizator kampane. Analyzy zo socidlnych sieti uka-
7u, na kol’ko bola kampan na socialnych siet’ach uspesna, kol'ko I'udi sa zapojilo do jednot-
livych sut'azi, ako sa zmenila bilancia followerov profilov a aku tspesnost’ mala PPC kam-
pan na portaly Pnky.sk. Google Analytics odhali, aky bol zdujem o informac¢n1, interaktiv-

nu microsite, a kol’ko klientov priviedla redlne na stranky kupelov s tym, ze si zakupili
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nejaku zo sluzieb. Pocet predanych kusov tyzdennika Piestansky tyzden odhali pocet pri-

lezitosti na vzhliadnutie reklamného zdelenia v tlaéi.

Analyzovany bude aj narast zaujmu o kupel'né sluzby zadovazenim si a vyuzitim karty
Lokal. Pri jednotlivych procedurach, bude v systéme poznacené vyuzitie tejto karty, ¢o
umozni nasledovni analyzu po uréitom Easovom obdobi. Dal§im ukazatelom bude ucast
na jednotlivych eventoch a reakcie ztucastnenych, ale aj zaujem o vyuzitie Danubius Fit-
ness Premier. Pri zvySenej navstevnosti a zaujme, bude kampan pokladana za uspesnu.
Uspesnost’ kampane sa da preverit’ aj realizovanim malého dotaznikového $etrenia $irené-
ho prostrednictvom socidlnych sieti, ale aj na jednotlivych pracoviskach, jednoduchym
zaznamenavanim informacie, odkial’ sa klient o moznosti vyuzitia sluzieb dozvedel. Na-

sledne, bude jednoduché¢ vyhodnotit’ ispesnost’ realizovanej kampane.

Limitov kampane moze byt niekol’ko. V prvom rade to je financné stranka spolo¢nosti. Je
otazne, ¢i spolo¢nost’ bude schopna a ochotna investovat’ finanéné prostriedky do kampane
pre domacich obyvatel'ov, ktori by v§ak mohli priniest’ zisky v ¢ase mimo hlavnej sezony.
Dalsie limity mozu nastat’ v spolupraci s jednotlivymi organizaciami, ktoré nemusia pri-
stipit’ na bartrovi vymenu sluZieb, takze by sa kampan predrazila, alebo ochudobnila
0 niektoré aktivity. Online prostredie je ¢im dalej, tym viac presytené reklamnymi zdele-
niami a uzivatelia mnoho krat pouzivaju aplikacie na blokovanie reklamnych zdeleni na
svojich pocitacoch, ¢o sa moZe prejavit’ na uspesSnosti. Na organizované eventy sa nemusi
dostavit’ ziaduci pocet I'udi a mézu nastat’ organizacné t'azkosti, ktoré poskodia image spo-
lognosti. Dalsim limitom modze byt ochota (neochota) zamestnancov spolo¢nosti podielat’

sa na jednotlivych aktivitach kampane a propagacia sluzieb na verejnosti.

Ako v kazdej kampani, moézu nastat’ nepredpokladané zmeny a improvizacie, najma pri

organizacii eventov, s ktorymi sa organizator musi vyrovnat’ a popasovat’ na mieste.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

ZAVER

Témou diplomovej prace bola marketingova stratégia destinacie cestovného ruchu- Kupele
Piestany. V teoretickej Casti boli spracované teoretické¢ vychodiska k téme na ktoré bolo
plynule nadviazané v Casti praktickej charakteristikou spolo¢nosti a jej marketingovych
komunikacii Vv spojeni s kvantitativnym vyskumom realizovanym prostrednictvom dotaz-
nikového Setrenia, ktory poskytol odpovede na vyskumné otazky a profiloval cielovu sku-
pinu. Sucast'ou prace bol rozhovor s marketingovou riaditel’kou spolo¢nosti, ktory poskytol
moznost’ na pohl'ad dovnutra organizacie a priniesol d’alSie potrebné informacie na vypra-
covanie sekundarnych analyz, ktoré spolu s dotaznikovym Setrenim poskytli relevantné
informacie na navrhnutie rieSenia v projektovej Casti diplomovej prace. Cielom bolo na-
vrhnutie marketingovej stratégie s dorazom na komunika¢nu stranku. Pre cielova skupinu,
ktora sa vyprofilovala z kvantitativneho vyskumu bola vytvorena komunika¢na kampan v
kombinacii vyuzitia emocii a informacii. Vyskumné otazky boli zodpovedané v zavere

praktickej Casti a ciel’ prace sa podarilo naplnit’.

Kampan pre obyvatelov mesta PieStany a blizkeho okolia m4 priblizit’ spolo¢nost’” domé-
cim, pripomenut’ im to, Ze byvaji v kupel'nom meste a ponuknut’ vyhody s tym spojené. Za
prinos pisania tejto diplomovej prace pokladam obohatenie sa informéaciami o meste,
v ktorom zijem, zistenie mnoZstva novych skuto€nosti nie len o meste, jeho historii
a tradiciach, ale najmé o pieStanskych kupel'och, ktoré svojimi sluzbami skvalitiiuja Zivoty
nie len zahrani¢nych hosti, ale dafam, Ze v buducnsoti ¢im d’alej, tym viac domacich oby-

vatelov.
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Kvantitativny vyskum

Vyskum sa snazi oslovit’ Siroku ciel'ova skupinu vo veku od 18 do 70 rokov pre ziskanie
nazoru vsetkych vekovych kategorii, na zaklade ¢oho bude vybrand vhodna cielova
skupina pre vytvorenie marketingovej stratégie pre Kupele.

Struktiira dotazniku

Dobry deii, moje meno je Michaela Chebetiova a som Studentkou posledného ro¢nika obo-
ru Marketingové komunikécie na Univerzite Tomésa Batu v Zline. Prostrednictvom tohto
dotazniku by som rada zistila, ako obyvatelia mesta Piestany a blizkeho okolia vnimaji
Kupele Piestany. Vyjadrite svoj zdujem/nezaujem 0 sluzby, ktoré Kupele Piestany posky-
tuji v kratkom dotazniku, ktorého vyplnenie nezaberie viac ako 5 minut.

Vopred d’akujem za ochotu.
Dotaznik je uréeny pre obyvatel'ov Piestan a okolitych obci z piestanského okresu.

1. Poznate spolo¢nost’ Kupele Piestany?
A) ano
B) nie

2. Viete aké sluzby Kupele Piestany poskytuju?
A) ano
B) nie

3. Ak ste v predoslej otazke odpovedali ano, uved'te aspon 2 sluzby Kupel'ov Piest’a-
ny.(nepovinna otazka)

4. Vyuzili ste niekedy sluzby Kupel'ov Piestany?
A) ano, vyuZil/a som
B) 4no, vyuzivam pravidelne
C) ano, vyuzivam raz za ¢as
C) nie, nevyuzil/a som

5. Ak ano, konkretizujte o aku sluzbu sa jednalo. (nepovinna otazka)

6. Navstivili ste nieckedy webovu stranku piestanskych kapelov ?
A) ano
B) nie
C) nespominam si

7. Ak ano, za akym ucelom? (viac moznosti)
A) hl'adanie informacii o cene procedur
B) informécie o sluzbach
C) informacie o adrese
D) informécie o otvaracej dobe
E) nenavstivil som stranku
F) iné (nepovinnd otazka)



8.

10.

11.

12.
13.

14.

Vsimli ste si niekde reklamu na Kupele Piestany?
A) ano
B)nie

Kde bola reklama umiestnena?:
A) plagaty

B) Facebook

C) informacné letaky

D) inzercia

E) iné- Specifikujte

F) nevs§imol som si

Mate zaujem o blizsie informacie o sluzbach, ktoré Kupele Piestany poskytuju?
A) ano
B) nie

Mate zaujem vyuzit sluzby Kupelov Piestany?
A)ano

B) nie

C) neviem

Ak ste v predoslej otazke odpovedali nie, uved’te dovod (otvorena otazka)
O ktoré¢ z nasledujtcich sluzieb mate zaujem?

A) diagnostika (lekarske a laboratdtne vysetrnie, EKG)

B) balneoterapia bahnisko, termalny mineralny kupel (zrkadlisko)...

C) vodoliecba (hydromasazne, perlickové kupele, podvodné maséze...)
D) fyzioterapia (zdravotné masaze, reflexnd masaz, reflexnd masaz chodidiel, ma-
nualna lymfodrendz ...)

E) zabaly (bahenny zabal, parafangovy zabal, parafinovy zabal)

F) inhalécia: inhalécia, oxygenoterapia

Q) laserova terapia

H) akupunktara

I) vyzivové poradenstvo

J) golf

K) wellness centrum

L) fitness centrum

14. Mali by ste zaujem o pravidelny kultarny program?

A)tematické vecery, tanciarne (premietania historickych fotiek/videi, Ziva hudba)
B) baly, plesy

C) zdravotné vzdelavacie seminare (informacie o kiipel'nych sluzbach a ich ucinky)
D) Sportové dni (fitness maratony/sut'aze golfové turnaje)

E) dni otvorenych dveri

Poculi ste o fitness centre v Kiipelnom hoteli Balnea Esplanade situovanom na ku-
pel'nom ostrove?
A) ano



B) nie

15. Mate zaujem navstivit' fitness centrum v Kupel'nom hoteli Balnea Esplanade situ-
ovanom na kupel'nom ostrove?
A) ano
B) nie

16. Ak nie, uved’te dovod:
A) necvi¢im
B) nemam bliz$ie informacie
C) nemam rad fitness centra
D) cena
E) iné- Specifikujte (nepovinna otdzka)

Ktoré¢ Fitness zariadenia v PieSt'anoch najradSej navstevujete?
A) Goliath Gym

B) Fitness SiTy

C) AZ Fitness

D) Fitnessbella

E) Fuel Fitness

F) Fitness Domoss

G) Iné

Aké su dovody obl'ibenosti daného miesta?

A) blizkost’ miestu bydliska

B) rozmanitost’ strojov

C) kvalita sluzieb

D) vyhodna cena

E) moznost lekcii crossfitu/jumpingu atd’.
F) prijemné prostredie, personal

G) iné

17. Poculi ste o wellness centre a saunovom svete v Kapel'nom hoteli Balnea Esplana-
de situovanom na ktipel'nom ostrove?
A) ano
B) nie
C) neviem

18. Mate zaujem navstivit wellness centrum a saunovy svet v Kipel'nom hoteli Balnea
Esplanade situovanom na kipel'nom ostrove?
A) ano
B) nie

19. Ak nie, uved’te dovod:
A) nemam bliZSie informacie
B) neméam rad wellness centra
C) cena
D) iné - Specifikujte (nepovinna otazka)



Ktoré wellness zariadenia v PieStanoch najradSej navstevujete?

A) Heinola

B) Penzioén Diana

C) Penzion Adam

D) Hotel Vah

E) Paula

F) Hotel Sandor Pavilon
G) Hotel Satelit

H) Iné

Aké su dovody obl'ibenosti daného miesta?

H) blizkost miestu bydliska

I) rozmanitost’ sluzieb

J) kvalita sluzieb

K) vyhodna cena

L) prijemné prostredie, personal

20. Vase pohlavie:
A) muz
B) Zena

21. Vas vek:
A) 18-25
B) 25-35
C) 35-45
D) 45-55
E) 55-65
F) 65 a viac

22. Dosiahnuté vzdelanie:

Zakladné

A) Stredoskolské s maturitou

B) Stredoskolské s vyucnym listom

C) Stredoskolské s nadstavbou

D) Student vysokej §koly

E) Vysokoskolské vzdelanie bakalarske
F) Vysokoskolské vzdelanie magisterské
G) iné

23. Vase zamestnanie:
A)Student
B) pracujtci
C)nezamestnany
D)materska dovolenka
E) dochodca
F) iné- Specifikujte

24. Vase trvalé bydlisko (otvorena otazka)
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KUPELE PIESTANY
Poskytuju G¢innu liecebnd terapiu klientom s ochorenfim pohybového aparatu z celého sveta. VyuZziva-

ju prirodné liecivé zdroje, termalnu lieCivi vodu a sirne bahno, ako aj prostriedky fyzikalnej terapie

a liecebnej rehabiliticie. Ku komplexnej starostlivosti o klienta prispieva aj tim Specializovanych le-

karov a profesionalny zdravotny personal.

PIESTANSKE SIRNE BAHNO

obsahuje unikatny Zivy ekosystém, ktory sa
svojimi liecivymi vlastnostami preslavil po ce-
lom svete. Bahno vznika v obtokovom ramene
Vahu v mieste, kde vyviera sfrna termalna
mineralna voda. Po vytazeni z rieky dozrieva
bahno eSte aspon jeden rok v Specialnych
bazénoch, do ktorych priteka sirna termélna
voda a obohacuje zmes o mineralne latky.
Vyzreté bahno ma maslovitd, mazlavd konz-
istenciu, je velmi plastické, tepelne vodivé,
ochladzuje sa 4-krat pomalSie ako voda. Zrelé
bahno je ocelovo - modré az Cierne. Na telo
sa aplikuje priteplote cca 45°C (v rozsahu 44°
-46°C).

BAHNISKO

je bazén s termdlnou mineralnou vodou a
s prirodnym dnom, ktoré tvor{ 10-30 cm
hrubd vrstva sirneho bahna. Do bazéna
cez bahenné dno vyvieraju pramene ter-
malnej mineralnej vody, ktorej hladina do-
sahuje cca 50 - 90 cm nad Uroven sfrneho
bahna. Teplota mineralnej vody sa udrzuje
v rozmedzf 39° - 40°C, v mieste, kde voda

vyviera, moZe byt teplota vysSia. Kipel

trva v priemere 5 az 10 mindt, podla od-
porlUcania lekdra, ktory proceddru klien-
tovi predpiSe po dokladnej lekarskej kon-
trole. Proceddra je zakoncend sprchou
a naslednym suchym zabalom.

2 | Cennik procedur

CELKOVE ALEBO CIASTOCNE
BAHENNE ZABALY

Bahenny zabal wyvolava zmenSenie opuchov
vokoliklbov, znizenie svalového napétia, zZlepsenie
vyZzivy chrupaviek, spojivovych tkaniv i medzistav-
covych platniciek. P6sobf na zvySenie protizapa-
lovej aktivity a imunitnych procesov v organizme,
zlepSuje funkciu chrupavky, spojivovych tkaniv
a pohyblivost kibov.

PARAFANGO

je originalna forma lokalnej aplikacie tepla.
Pripravuje sa zo zmesi pieStanského bahna
s parafinom a parafinového oleja. Napomaha
uvolfiovat kfce a stahy svalov, zlepsuje prekr-
venie, hojenie tkaniv a ma protibolestivy Ucinok.

PELOIDNA KINEZIOTERAPIA

Je to spojenie pohybovej liecby s pieStanskym
bahnom. Procedira je zamerand na pre-
cviCovanie drobnej motoriky ruk, pri ktorej
klient cvici s rukami ponorenymi v nadobe
s bahnom. Procedira podporuje prekrvenie
a uvolnenie tkaniv a ma protibolestivy Gcinok,
ktory je znasobeny vstrebavanim mineralnych
l&tok zo sirneho bahna.



PIESTANSKA TERMALNA

MINERALNA VODA

je prirodna lieciva voda s teplotou 67° - 69°C.
Stredne mineralizovand, sfranovo-hydroge-
nouhli¢itanova, vapenato-sodna, s obsahom
liecivého sirovodika a mineralnych latok. Vacsia
Cast pramenov, ktoré vyvieraju na kdpelnhom
ostrove, je odborne zachytena, zvysné prame-
ne vyvieraju do obtokového mrtveho ramena
rieky Vah. Termalna voda sa vyuZiva hlavne na
kUpele, ale tieZ na pitnu kdru.

ZRKADLISKO

je bazén s umelym dnom, ktory je naplneny
prirodnou termalnou sirnou mineralnou vodou
s teplotou 36°-37°C alebo 38° - 39°C, v ktorej
je klient ponoreny do vysky ramien, alebo mbze
sediet po obvode bazéna. Klpeltrva v priemere
10 az 20 minut. Procedura je zakoncena suchym
zabalom.

INDIVIDUALNY TERMALNY

MINERALNY KUPEL

vyuZiva prestup a Gcinok siry v podkozi, kiboch
a spojivovych tkanivach. Znizuje krvny tlak,
pbsobl na rozsirenie ciev a zniZuje mnoZstvo
volnych kyslikovych radikalov. Kipel ma celko-
vy relaxacny a upokojujuci efekt. Teplota mine-
ralneho sirneho kipela je obycajne 36° - 38°C
ukoncena suchym zabalom do 15 minut.

PERLICKOVY KUPEL
sa vyznacCuje sytenim mineralnej vody s tep-
lotou 36° - 37°C stlatenym vzduchom, ktory

je privadzany do rostu na dne vane. Klpel ma
upokojujuci Ucinok, vhodny je pri nespavosti
a neurotickych problémoch.

CELOTELOVY VIRIVY KUPEL

jemn& masaz virivou vodou, a to bud Ciastoc-
na, na horné alebo dolné koncatiny, alebo
masaz celého tela vo vani s teplotou vody
(36°- 37°C). Prispieva k zlepSeniu prekrvenia
kon¢atin, uvolfiuje svalovi a klbovd stuhnu-
tost.

SKOTSKE STREKY

sU stimulujucou a vyrazne intenzivnou pro-
cedurou, pri ktorej pacient stojf a na jeho telo
strieka zo vzdialenosti troch a7z Styroch metrov
prud vody pod tlakom troch atmosfér. Prvych
30 sekund je teplota vody 38° - 40°C, potom
nasleduje prud s teplotou 16° az 18 °C, ktory
trva 5 az 10 sekdnd. Tento proces sa zopakuje
niekolkokrat, najskor v oblasti hornych a dol-
nych koncatin, potom v oblasti trupu a brucha,
kde sleduje cestu hrubého ¢reva, a to aj spredu
aj zozadu. Procedura je zakoncena studenym
strekom, pomaha zlepsit imunitny systém, krv-
ny obeh a metabolizmus.

KLASICKA MASAZ

je ru¢na aplikacia cielenych hmatov s pouZi-
tim masaznych prostriedkov. Podporuje vy-
prazdnovanie povrchovych Zil a lymfatickych
ciev, napomaha Uprave kozného napatia, zlep-
Suje prekrvenie, vstrebavanie opuchov a vyro-
nov, relaxuje a tonizuje svaly, zmierfiuje bolest.



p = 0/ 2 =z . DHS DHS DHS DHS
Procedury nevyzZadujuce lekarske vySetrenie ProPatria Napoleon  Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

Balneoterapia

Termalny kupel (zrkadlisko) + suchy zabal 35 min. 7.50 7.50 9 10
Individualny termalny mineralny kdpel + suchy zabal 35 min. 20 20 23 22
Individualny termalny aromaticky kipel + suchy zabal 35 min. 22 24 24
Individualny uhlicity termalny kupel + suchy zabal 35 min. 22 24 24
Individudlny termalny perlickovy kupel + suchy zabal 35 min. 22 22 24 24
Peloidokinezioterapia 20 min. 6 6 7 7
Solna jaskyna + termalny kdpel (zrkadlisko) 75 min. 16

Vodoliecbha

Hydromasaz 15 min. 17 17 19 20
Podvodna masaz 15 min. 21 24
Celotelovy virivy kipel - viriva kaskada 15 min. 17 17 19 20
Virivy kidpel skupinovy 15 min. 7

Striedavy nozny kupel - Slapacky 10 min. 4 5 5
Skétske streky 10 min. 17 18

Kneippov bylinny kdpel + suchy zabal 35 min. 22 24 24

Fyzioterapia

Skupinovy telocvik 30 min. 6 7

Klasickd masaz - Ciastocna 20 min. 18 18 22 25
Reflexnd segmentova masaz 20 min. 24 24 27 32
Reflexnd masaz chodidiel 20 min. 24 24 27 30
Rehabilitacia vo vode - skupinova 25 min. 6 7
Antispasticka kinezioterapia 30 min. 7 7 7
Skupinovy telocvik Aqua bike 20 min. 7

Makké techniky s Ortho-Bionomickou metédou 20 min. 25 29 35
Makké techniky s Ortho-Bionomickou metédou 40 min. 36 40 47
Rehabilitacné plavanie 60 min. 10

VibroGym 10 min. 10
Inhalécia

Oxygenoterapia 60 min. 14 16 18
Solna jaskyna 45 min. 13

Iné medicinske procedury

Suchy uhlicity kapel 20 min. 19 21 22
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S S 85 22
Zbaly EUR EUR  EUR  EUR
Bahenny zabal ¢iastocny + suchy zabal 35 min. 28 35 40
Parafango 15 min. 13 14
Parafinovy zabal 15 min. 1
Parafinovy zabal ruk 15 min. 6
Fototerapia
Bioptronova lampa 10 min. 4 5 5
Soldrium 5 min. 1
Relaxacia
Bahenny zabal wellness 20 min. 40
Kralovsky kipel De Luxe s masazou 60 min. 40 44
Sauna 120 min. 15 17
Severska chddza 30 min. 6 6 6 6
Wellnes masaz
Revitalizacna aromaticka masaz 25 min. 25 32
Relaxacna aromaticka masaz 25 min. 21 25 32
Relaxacna masaz hlavy a Sije 25 min. 21 25 32
Masaz proti celulitide 25 min. 21 25 32
Masaz Dolce Vita 50 min. 43 50
De Luxe masaz 50 min. 43 50
Schwarzwaldska tonizacna masaz 50 min. Y| 43 50
Shiatsu masaz 50 min. 43
Shiatsu masaz v Specidlnom kresle 25 min. 25
Masaz horucimi kamerimi 75 min. 50 56 65
Masaz horucimi kamerimi - Ciastocna 25 min. 21 25 32
Zostihlujuca masaz Twiggy 75 min. 50 56 70
Tip Top Masaz 75 min. 56 65
Bambusova masaz 50 min. 43 50
Bambusova masaz 75 min. 56 65
Antistresova masaz v sede 25 min. 25 32
Telové oSetrenie Danubius Delight 50 min. 58 62 70
Telové osetrenie Danubius Anti-Cellulite 50 min. 58 62 70
Danubius magic masaz (levandufa, marakuja, ruza, vanilka) 25 min. 35
Danubius magic masa?Z (levandula, marakuja, ruza, vanilka) 50 min. 48 55
Danubius magic GOLD masaZ (glamour, champagne) 50 min. 53 60



ProDé—'aStria Nagc'jlion Bgmga ﬁ:i
EUR EUR EUR EUR
Bahnisko + suchy zabal 25 min. 9 9 10
Bahnisko + zrkadlisko + suchy zabal 45 min. 12 12 15
Bahenny zabal + suchy zabal 35 min. 28 36 45
Inhalacia 15 min. 6 7 10
Injekcie plynného CO, 5 min. 9 10 12
Kryoterapia lokalna - Cryoflow 5 min. 1
Fyzioterapia
Individudlne terapeutické cvicenie 20 min. 24 24 27 35
Individudlne cviCenie v zavese 15 min. 6 7 7
Individudlne cviCenie - makkeé techniky 20 min. 24 24 27 35
Manualna lymfodrenaz - 1 koncatina 20 min. 31 35 38
Manualna lymfodrenaz - 2 koncatiny 40 min. 46 49 56
Mechanicka lymfodrenaz 50 min. 15
Ergoterapia 20 min. 6 7
Trakcie 15 min. 6 7
Trakcie vo vode 15 min. 7 10
Ultrazvuk 6 min. 12 13 14
Motodlaha 20 min. 15
Vékuovo-kompresna terapia 60 min. 25
Elektroliecba
TENS - Transkuténna elektroneurostimulacia 10 min. 11 12 13
Interferenc¢ny pruad (ENDO) 10 min. 11 12 13
Interferen¢ny prdd (Endomed 582) 20 min. 11 12 13
Stvorkomorovy galvanicky kipel 20 min. 11 12 13
Diadynamické prudy 6 min. 11 12 13
Magnetoterapia 15 min. 1 12 13
Magnetoterapia Bemer 30 min. 12 13
Razova vina 10 min. 12
Fototerapia
Laserova terapia 5 min. 10 1 1
Repuls 10 min. 12 13 15
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DHS DHS DHS DHS
Beauty Pro Patria Napoleon  Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

Pletova maska z pieStanského bahna 20 min. 15 15
Masaz tvare 20 min. 20 20
Kompletné oSetrenie pleti (make-up, Gprava obocia) 60 min. 57 60
Farbenie rias 6 8
Farbenie obocia a Uprava obocia 12 15
Depilacia - celé nohy 17 20
Depilacia - nohy po kolena 10 12
Depilacia - ruky 10 12
Depilacia - bikiny 7 7
Depilacia - podpazusie 7 7

Beauty Clarins

Clarins pletové oSetrenie (speviujuce, regeneracné,
hydratacné, omladzujlce, detoxikacné, rozjasnujlce, pre 60 min. 70
citlivd plet, CLARINSmen)

Clarins celotelova maséz 60 min. 65

Beauty Babor

Babor pletové oSetrenie 50 min. 57
Doktor Babor pletové oSetrenie 50 min. 62
Pletové o3etrenie Oxygen Energizing Babor 50 min. 57
Zabal proti celulitide Babor 40 min. 32
Babor pletové oSetrenie REVERSIVE 50 min. 65
Scen Tao masaz Babor 90 min. 62
Celotelova masaz Khanya Babor 50 min. 43
Peeling Khanya Babor 30 min. 25
Celotelové oSetrenie Khanya Babor 120 min. 98
Babor Detox Wrap 50 min. 43
Babor vitaminovy zabal - telovy 40 min. 32

Beauty Mary Cohr Tvarové oSetrenie kozmetikou MARY COHR Paris

CatioVital - Lfompl)etne' personalizované oSetrenie 60 min. 75
s patentovanym pristrojom

CatioVital Dvojita mladost - luxusné kompletné
oSetrenie s patentovanym pristrojom pre zrell plet 60 min. 75
s pouzitim kyseliny hyalurénovej

Catio Lift - inovatné liftingové o3etrenie na vyhladenie .
. e AR 60 min. 75
a omladenie s pouzitim svalovej stimulacie.

CatioVital Lift - spojenie dvoch o3etrenf CatioVital
a Catio Lift. Plet je nie len vycCistend a vyziven3, ale aj 60 min. 85
vdaka tvarovej gymnastike omladenad a vypnuta.



B DHS DHS DHS DHS
eaUty Pro Patria  Napoleon Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

Beauté Lifting - liftingové o3etrenie s pouZitim kyseliny 50 min. 65
hyalurénovej a morského kolagénu

Peel and Lift - o3etrenie s efektom novej pleti s pouZi- 50 min. 65
tim ovocnych kyselin - plet je vypnuté a rozjasnena

Beauté Aromatique - relaxané masazne osetrenie 50 min. 55
s pouzitim esencidlnych olejov na revitalizaciu pokozky

Eye Repair - osetrenie ocného okolia zamerané na 50 min. 45
odstranovanie vrasok, opuchov a kruhov pod oc¢ami

Age Repair - o3etrenie pleti kyselinou hyalurénovou 50 min. 95
CatioVital Homme - kompletné personalizované 60 min. 75

oSetrenie s patentovanym pristrojom pre muzov

Telové oSetrenia kozmetikou MARY COHR Paris

SPA Aromatique Corps - Zostihlujuce
Piling z papéje, proticelulitidna masaz a zostihlujtca 60 min. 65
elastomaska.

SPA Aromatique Corps - Relaxa¢né
Exkluzivny piling s mangovym extraktom spolu s vitdlinou 60 min. 65
enerizujlcou esenciou, relaxacny telovy zabal.

SPA Aromatigue Corps - Lahké nohy
Piling z papéje spolu s vitdlnou enerizujicou esenciou 60 min. 65
a odvodnujucou masazou, na zaver kryoticky zabal.

Techni Minceur Slimming - telovy zabal, ktory

pomaha pri zostihlovani, a tiez v boji proti celulitide. 60 min. 65
Techni Miniceur Firming - telovy zébal, ktory poméaha .

proti strate pruznosti a zjednocuju tén pleti. 60 min. 65
TechniSPA® Zostihlenie - pristrojové oSetrenie tela .

s patentovanym pristrojom TechniSPA 30 /45 min 35/50
TechniSPA® Spevnenie - pristrojové osetrenie .

pre ziskanie pevnej, vytvarovanej postavy. 30 /45 min 35/50
TechniSPA® L'ahké nohy - pristrojové osetrenie )

so silnym drenaznym efektom. 30 /45 min 35/50
Manikura a pedikira

Paraffnovy zabal ruk 8 8
Manikdra 18 19
Manikdra s lakovanim 22

Japonska manikura 18
Gold manikura 22
Wellness, pedikura (relaxacny uéivnok’ 50 min. 20

v kombinéacii s komplexnou starostlivostou)

Medicidlna pedikura (sucha, pristrojova, .

vhodnd aj pre diabetikov) 50 min. 23
Wellness pedikira s lakovanim 60 min. 23
Medicialna pedikura s lakovanim 60 min. 26
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su moderne vybavené fitnes
centra so saunou

D A N ;
b .
Premierlitross ST

ovladajuci niekolko jazykov,
s
o W
=

vam predstavi nové fitnes
trendy a ochotne poméze
pri zostavovani Vasho indivi-
dualneho fitnes programu.

Stante sa ¢lenom
Danubius Premier Fitness
a wyuzite jeho vyhody.

DalSie informacie ziskate
na recepcii Danubius
Premier Fitness Club.

DHS DHS DHS DHS
Vstup Pro Patria  Napoleon  Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

Fitnes, Danubius Premier Fitness vstup 4 15 9
Osobna fitnes konzultacia 20 min. 11 11 1"
Osobny fitnes tréning 30 min. 17 18 18
Fitnes, bazén, sauna vstup 20
Fitnes, bazén, sauny, vodné bicykle vstup 15

Fitnes, bazén, sauny, vodné bicykle

pre ubytovanych hosti KUpelov Piestany vstup 6
Permanentka tyzdenna 65 80
Permanentka mesacna 130 150
Permanentka polro¢na 510 520
Permanentka rocna 890 910
Permanentka firemna polro¢na 600 630

Permanentka firemna rocna 980 1000




Laboratérne vySetrenia

Biochémia

DHS
Pro Patria

EUR

DHS
Napoleon

EUR

DHS
Balnea

EUR

DHS
Irma

EUR

Glykémia

Urea

Kreatinin

Kys. mocova

Bilirubin

AST

ALT

GMT

Alkal. fosfataza

Cholesterol

HDL-chol.

LDL-chol.

TGL

Amyldza S, U

Vapnik

Fosfor

CRP

ASLO

Reumatoidny faktor

Kreatinkinaza

W[ 0 | 00| 0 W W W 6o 6o o W W w w w o o w w

W[ 00 | 00| 00 W W Wi o oo o0 W W wH w w o o w w

W | 00 | 0 00 W W w o oo 00 00 W W W ww o o w|w
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Ceny lekarskych a sesterskych vySetreni DHS DHS DHS DHS
a diagnOStiCky'Ch Wkonov Pro Patria Napoleon Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

Ceny lekarskych vySetreni a diagnostickych vykonov

Vstupna lekarska prehliadka 39 39 39 39
Vystupna lekarska prehliadka 39 39 39 39
Kontrolné vysetrenie - lekarska vizita 39 39 39 39
Konzultacia s lekarom 19 19 19 19
Akutne vySetrenie 39 39 39 39
(x5 mobits, mentane posthmute) 2”2 w2
\\//ySSEE\IfSE, potvrdenia o absolvovani liecby 13 13 13 13
X}ésutg\z/gglejapziitrjobnej Lekarskej spravy 32 32 32 32
VySetrenie EKG + popis lekarom 15 15 15 15

Z&kladné laboratdrne testy - zakladné vySetrenie
mocu, glykémia, kreatinin, ALT, ALP, kyselina 35 35 35 35
mocova, CRP, KO+diff, FW

Laboratdrne testy na reumatické ochorenia a
choroby pohybového aparatu - reumatoidny fak- 30 30 30 30
tor, kalcium, fosfor, kreatinkinaza, ASLO, anti-CCP

ViySetrenie metabolizmu tukov - cholesterol

celkovy, HDL-chol,, LDL-chol., TG 20 20 20 20
Iné laboratdrne a diagnostické testy

podla nakladov na vy3etrenia

Predna tamponada nosa 10 10 10 10
Ceny sesterskych vySetreni a diagnostickych vykonov

ViySetrenie FW (sedimentacie) zahfha odberovy 7 7 7 7

material aj vySetrenie

Odber biologického materidlu na mikrobiologické
vySetrenie (TT, TN, TR, odber sputa, nezahfma 7 7 7 7
cenu vySetrenia v externom laboratériu)

Preventivna infUzia (zahffa 1 aplikaciu roztoku
na zaklade predpisu lekara s medikamentmi 20 20 20 20
a sledovanim sestrou)

Aplikacia infuzie bez medikamentov (zahffa

7 ; 10 10 10 10
material a vykon)

Sledovanie (kontrola) klienta na izbe sestrou 5 5 5 5




DHS DHS DHS DHS
a diagnostickych k Pro Patria Napoleon Balnea Irma

Ceny lekarskych a sesterskych vySetreni

EUR EUR EUR EUR

Aplikacia s.c., i.m., i.v. injekcie

(zahfna material a vwykon, bez medikamentov) 8 8 8 8
Odber krvi, vratane kapilarnej - 1 skimavka s ihlou 8 8 8 8
Ambulantné stanovenie CRP 8 8 8 8
sy i ceaniecoin 0w w
Zmeranie zakladnych vitalnych funkcii (tlak, krvi,

pulz, telesnéa teplota, vyska, véha) za kazdy vykon 3 3 > 3
LieCivo (podla aktualnej nakupnej ceny)

Donaska liekov na izbu 5 5 5 5
Kryoterapia lokalna - kryosacky 5 5 5 5
Sanitar - doprovod na procedury (1 der) 8 8 8 8
Invalidny vozik zapozicanie (1 den) 8 8 8 8
Zapozicanie choditka pacientovi (1 den) 8 8 8 8

Liecebné podmienky

1. LieCebné procedury s neprenosné z osoby na osobu.

2. V8etky procedury ponukané v nasich balfkoch sa mézu poskytovat v ktoromkolvek kiipelnom dome
Slovenskych lieCebnych kipelov Piestany, a.s.

3. WySetrenia, diagnostika a lieCebné procedury, ktoré nie st zahrnuté v objednanom baliku ako
i predpisané lieky st spoplatnené podla platného cennika.

4. Naklady na dopravu na lieCebné procedury, ktoré nie si poskytované v Slovenskych lieCebnych
kupeloch, st spoplatnené zvlast.

5. Diagnostika a laboratdrne testy su poskytované iba v pracovnych dnoch.

6. Vstupna lekarska prehliadka sa poskytuje v priebehu 24 hodin po prichode. Pre prichody v sobotu
sa poskytuje vstupna lekarska prehliadka v priebehu 48 hodin.

7. Dietatu do 18 rokov bude poskytnuta lieCebna starostlivost na zaklade predchadzajiceho suhlasu
kipelného lekara a len v sprievode dospelej osoby (rovnaké pohlavie).

8. Procedlry mézu mat ind dizku trvania ako je uvedené v cenniku, a to na zéklade zdravotného stavu
hosta a predpisu lekara.

Storno podmienky:
100% z ceny procedury pri stornovan{ procediry menej ako 4 hodiny vopred.
50% z ceny procedury pre ostatné pripady stornovania proceddr.

Platnost cennfka je od 1. juna 2015.
Ceny su vratane DPH.

* VSeobecné obchodné podmienky najdete na nasej
internetovej stranke piestany.danubiushotels.sk.
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TS DHS DHS DHS DHS
Ambulantna lie¢ba Pro Patria Napoleon  Balnea Irma

EUR EUR EUR EUR

1x Vstupna lekarska prehliadka - povinné 39 39 39 39
1x Kontrolné vySetrenie - lekarska vizita (nad 10 dni) 39 39 39 39
1x Vystupna lekarska prehliadka 39 39 39 39

max. 4 procedury podla predpisu lekara / den

Komplexna ambulantna liecba A - 6 dni 400 400 460 534

1x Vstupna lekarska prehliadka

1x Kontrolné vySetrenie - lekarska vizita

1x Vystupna lekarska prehliadka

max. 24 procedur podla predpisu lekara na 6 dnf

LieCebny program zahfma 4x aktivnu rehabilitaciu
ako skupinové cvicenie alebo fitnes tréning s fitnes
trénerom

Komplexna ambulantna liecba B - 12 dni 683 683 803 1068

1x Vstupna lekarska prehliadka
1x Kontrolné vySetrenie - lekarska vizita
1x Vystupna lekarska prehliadka

max. 48 procedur podla predpisu lekara na 12 dnf

Liecebny program zahrffa 8x aktivnu rehabilitaciu
ako skupinové cvicenie alebo fitnes tréning s fitnes
trénerom

Bonus: zékladné laboratérne vySetrenie
podla predpisu lekara

Komplexna ambulantna liecba C - 18 dni 18=17 986 986 1157 1246

1x Vstupna lekarska prehliadka Bonus
3x Kontrolné vysetrenie - lekarska vizita

1x Vystupna lekarska prehliadka

max. 72 procedur podla predpisu lekara na 18 dni

LieCebny program zahffia 11x aktivnu rehabilitaciu
ako skupinové cvicenie alebo fitnes tréning s fitnes
trénerom

Bonus: zakladné laboratdrne vySetrenie podla pred-
pisu lekara




Kapelnhé domy

Danubius Health Spa Irma

Luxusny kupelny dom je postaveny priamo
nad liecivymi pramenmi a ponuka viac ako 60
liecebnych a wellness procedur. Jeho centrom
je unikatne bahnisko. Kipelny dom je pria-
mo spojeny so secesnym hotelom Danubius
Health Spa Resort Thermia Palace*****,

14 | Cennik procedur

Danubius Health Spa Balnea

Moderne renovované balneologické centrum
ponuka kupelné procedulry na tej najvyssej le-
karskej Urovni. Kipelny dom je priamo spojeny
s hotelmi Danubius Health Spa Resort Espla-
nade**** 3 Spa Hotel Splendid***.

Danubius Health Spa Napoleon

Najstarsf z kupelnych domov tvorf komplex
troch budov postavenych v klasickom
slohu, ktoré spolu vytvaraju malé nadvorie.
SUcastou je zrkadlisko, ktoré bolo prvym
na kdpelnom ostrove. V budove Napoleon lll.
sa nachadza solna jaskyna.

Danubius Health Spa Pro Patria

Procedlry sa poskytuju v historickych prie-
storoch. Bahenna kuchyna v Danubius Health
Spa Pro Patria funguje na zaklade povodnych
a osvedcenych technologickych postupov od
roku 1916. Kupelny dom je priamo spojeny s
hotelom Pro Patria**.
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Kapelné recepcie

Danubius Health Spa Irma

Telefén
0337757110
0337757251

E-mail

recepciairma@spapiestany.sk

Danubius Health Spa Balnea 82 ;;2 3288 recepciabhs@spapiestany.sk
033 7757391

Danubius Fitness Premier Club 0337757220

Danubius Health Spa Pro Patria 0337757111 recepcianapoleon@spapiestany.sk

Danubius Health Spa Napoleon 0337757111 recepcianapoleon@spapiestany.sk

Centralna ambulancia Telefén E-mail

Danubius Health Spa Irma 0337757104 medical@spapiestany.sk

Danubius Health Spa Balnea 033 775 7360 medical@spapiestany.sk

Danubius Health Spa Pro Patria 0337757173 medical@spapiestany.sk

Hotel Jalta 0337753118 medical@spapiestany.sk

Pohotovostné sluzby Telefén Mobil

Danubius Health Spa Irma
Danubius Health Spa Balnea

Danubius Health Spa Pro Patria

0337757104
0337757361

0337757173

0902 962 063
0902 962 061
0902 962 062

Slovenské liecebné klpele Piestany, a.s.

Winterova 29
921 29 PieStany

piestany.danubiushotels.sk



