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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho mixu v marketingové
komunikaci vybrané spole¢nosti V turistickém ruchu, kterou piedstavuje hotelové SPA
spoleCnosti Farris Bad, sidlem ve mést¢ Larvik na tizemi Norského kralovstvi. Cilem
teoretické Casti bylo vytvoreni literdrni reSerSe, kterd je zaméfena na marketingové
komunikace V turistickém ruchu orientované na sluzby v regeneraci. Posléze byla

definovana teoreticka vychodiska a metodika vyzkumu pro zpracovani praktické casti.

Hlavnim cilem praktické casti bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny stav
marketingové komunikace hotelového SPA spole¢nosti Farris Bad, na zakladé zvolenych
vyzkumnych metod a vyzkumnych otazek orientovanych na postoje zakaznikii SPA. Poté
zhodnotit vysledky a vytvotit navrhy doporuéeni, ktera pomohou spole¢nosti Farris Bad

zdokonalit komunikaéni mix a propagaci sluzeb Aufguss a Badstue.

Kli¢ova slova: turisticky ruch, wellness, SPA, sluzby, produkt, marketing, marketingové
komunikace, nastroje marketingové komunikace, komunika¢ni mix, reklama, propagace,

obsahovy marketing, socidlni sit¢, Farris Bad
ABSTRACT

The bachelor's thesis is focused on the analysis of the communication mix in the marketing
communication of a selected company in the tourism industry, which is represented by the
hotel SPA company Farris Bad, based in the city of Larvik in the territory of the
Kingdomem of Norway. The aim of the theoretical part o was to create a literature
research, which is focused on marketing communications in the tourism industry oriented
to services in regeneration. Afterwards, were clearly defined the theoretical points and

research methodology for processing the practical part .

The main goal of the practical part of the bachelor thesis was to analyze the current state of
marketing communication of the Farris Bad hotel SPA, based on selected research methods
and research questions oriented towards the attitudes of SPA customers. Evaluating the
results and creating recommendations that will help Farris Bad improve the

communication mix and promotion of Aufguss and Badstue services.

Keywords: tourism, wellness, SPA, services, product, marketing, marketing
communication, marketing communication tools, communication mix, advertising,

promotion, content marketing, social networks, Farris Bad



Rad bych podékovala vedouci mé bakalatské prace pani Mgr. Kamile Gamalové, MBA za
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UvVOD

Cilem bakalaiské prace je analyza komunikacniho mixu, pro ucely marketingové
komunikace hotelového SPA ve spolecnosti Farris Bad. Zvolené téma marketingové
komunikace v prostiedi turistického ruchu se zaméfenim na regeneraci a volny Cas je
podpoieno devitiletou profesni zkuSenosti v oboru wellness. Objektem bakalaiské je
hotelové SPA Farris Bad v Norsku, kde pracuji na pozici supervizora provozu se
specializaci na sluzbu Aufguss a Badstue. Teoreticka Cast predklada zakladni principy
zvolenych nastroji komunika¢niho mixu v prostfedi sluzeb se zaméfenim na cestovni ruch.
Prakticka Cast je zaméfena na analyzu komunikace spole¢nosti Farris Bad z pohledu
zdkaznika a odpovidd na cilové otdzky marketingového vyzkumu: Jak jsou vnimany
marketingové aktivity spole¢nosti Farris Bad svymi zakazniky? Jak komunikace
spolecnosti Farris Bad na socialnich sitich ovlivituje chovani zakaznika? Jaky nastroj
komunikac¢niho mixu spole¢nosti Farris Bad dosahuje nejlepSich vysledki ve vztahu k
propagaci produktu Aufguss a Badstue? Ocekavanym piinosem analyzy je implementace
vytvotenych ndvrhli a doporuceni do marketingové strategie spolecnosti. Toto téma by

mélo byt dale rozvedeno v praci diplomové.
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1 TURISTICKY RUCH

Mezinarodni organizace a odbornici pouzivaji anglicky vyraz ,,Tourism* pro turisticky
neboli cestovni ruch. Svétova organizace turistického ruchu definuje tento vyraz v ceském
jazykovém piekladu jako: ,,socialni, kulturni a ekonomicky jev zahrnujici pohyb lidi do
uritych zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostiedi pobytu za osobnimi nebo
obchodnimi ucely. Tito lidé se nazyvaji navstévnici (coz mohou byt turisté nebo vyletnici;
rezidenti nebo nerezidenti) a cestovni ruch souvisi s jejich aktivitami, z nichz nékteré
zahrnuji vydaje na cestovni ruch® (UNWTO, 2023). Hotelova wellness a SPA umoziuji
vyjimeéné vstup i mimo-hotelovym zakaznikim, ktefi nejsou pfimo ubytovani v hotelu.
Mezi hosty téchto regeneracnich zafizeni spadaji i lokalni rezidenti, kde wellness nebo
SPA nabizi své sluzby. V ptipadé SPA hotelu Farris Bad se mimo-hotelovi navs§tévnici fidi
nabidkou sluzeb, jez jsou Casové ptizplisobeny. Je to predevsim z divodu, aby hotelovi
hosté¢ méli garanci vstupu do SPA, ktery je soucasti balicku standartni ubytovaci sluzby

hotelu.

Vaniéek (2013, s. 81) definuje turisticky ruch kratkodobym piesunem lidi na jina mista,
nez jsou mista jejich obvyklého pobytu. V turistickém ruchu se stiraji hranice mezi
cestovnim ruchem, sluzbami volného Casu a ubytovacimi ¢i stravovacimi sluzbami.
V soucasné dobé se provozovatelé wellness a SPA snazi propojit obor pohostinstvi
spolu s gastronomii ve vztahu ke zdravému zivotnimu stylu populace. Naptiklad
nizozemska spole¢nost Thermen resorts, podnikajici v oblasti ubytovani, gastronomie,
wellness a volného Casu, se snazi propojovat vSechny aktivity do jednoho balicku sluzeb
(thermenresorts.nl, 2023), a byti nejprogresivnéjsi spole¢nosti v Nizozemsku a v celé
Evropé. Spolecnosti, kterd chape potieby charakteristické cilové skupiny zdkaznikd.
V jejich wellness resortech probiha prestizni celosvétova soutéz Aufguss WM, zaméiena

na nejrychleji se rozvijejici odvétvi oboru saunovani (aufguss-wm.com, 2023).
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Hodnota odvétvi turistického ruchu pro monetarni spolecnost, ve které Zijeme, je nejlépe
definovana ekonomickym piinosem. ,,Turismus patii k nejvyznamnéj$im odvétvim svétoveé
ekonomiky. ,,Celosvétové se turismus podili na tvorbé HDP vice nez deseti procenty,
vytvaii pét procent HDP v Evropské unii. Je zdrojem zaméstnanosti, podnikatelskych
ptilezitosti a ptsobi pfizniveé na rozvoj regioni* (Vanicek a HilSerova, 2020, s. 47). Mnoho
autorl definuje oblast sluzeb jako symbol moderni spolecnosti. Viditelnym ditkazem kolik
obrovského mnozstvi lidi v souc¢asné dobé& pracuje v oblasti sluzeb, byla pandemicka krize
Covid-19, ktera postihla globalni pracovni trh. Mnoho pracovnika turistického ruchu

musela ukoncit ¢i zménit obor ¢innosti z finan¢énich duvoda.

Jakubikova (2012, s. 207-209) vnima cestovni ruch ve formé uspokojovani potieb
reprodukce fyzickych a duSevnich sil ¢lovéka, pokud k nému dochazi ve volném case nebo
mimo trvalé bydlisté. Walton (©2023 Encyclopadia Britannica, Inc.) popisuje cestovni
ruch jako akt a proces traveni ¢asu mimo domov za ucelem rekreace, relaxace a potéSeni
pii vyuziti komeréniho poskytovani sluzeb. Cestovni ruch jako takovy je produktem
moderni spole¢nosti (Walton, 2023). Potéseni a zazitky se staly produktem, po kterém
mnoho lidi prahne z osobnich divodi. V prostiedi wellness a SPA se shromazd'uji lidé

z odlisnych demografickych skupin, kteti maji podobné piani a potieby.
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2 WELLNESS A SPA

Jednim z mnoha divodl pro¢ vznikaji dalsi instituce, které¢ podnikaji v odvétvi wellness a
SPA je, Zze souCasna populace vyspélych zemi starne. ,,Z toho plynou dva spotiebitelské
trendy: zajem o zdravi a usili o udrzeni mladistvého vzhledu. Nové vznikajici nakupni
trendy predstavuji pro marketingové odborniky nékolik vyzev: monitorovat zmény,
vytvaret produkty a sluzby odpovidajici chovani spotfebiteli a vytvaret marketingova
sdéleni, jez jsou odrazem hodnot lidi na cilovych trzich“ (Clow, Kenneth a Baack, 2008,
72 s.). Ve skutecnosti cilové skupiny zakaznikd wellness a SPA obsahuji osoby rozdilného
véku. Sluzby wellness a SPA patii do lukrativnich a 1épe finanén¢ hodnocenych sluzeb.
Wellness a SPA zatizeni se pokouSeji komunikovat s klienty mladSiho v&ku, ktefi by mohli
byt postupem Casu potencionalnimi pateinimi klienty pfinasejici zisk. V. mnoha vyspélych
zemich se cilovi zakaznici velice 1isi uz z divodu rozdilt ve vysi dichodd. Zajimavym
ptikladem je rozvoj sluzby Aufguss v Japonsku, kde prevlada vétSina klientely mladsich
ro¢nikid. Hlavnim divodem je, ze saunovani v Japonsku je chapano jako novy trend

oslovujici mladsi generace.

,L1dé maji vEtsi zajem o relaxaci, zdravy Zivotni styl, zdravou vyzivu, meditaci, snizeni
vahy, tvarovani postavy, nadstandardni péci aj. VSechny tyto ¢innosti zafazujeme pod
pojem wellness* (Jakubikova et al., 2019, s. 389). Global Wellness Institute (Global
wellness institute, 2023), definuje wellness jako aktivni ¢innost a Zivotni styl pfinaSejici
stav holistického zdravi. ,,Pilife wellness jsou: pfiroda, vnitini ja - smyslové vnimani,
sebeuvédomeéni a spole¢nost - happiness skrz socidlni kontakt* (Vani¢ek a HilSerova,
2020, s. 100). Lidska spole¢nost zaloZena na globalizaci, moderni technologii a konzumu,
se snazi nalézt cestu, jak zdravé pracovat S informacemi, zodpovédnosti a strachem.
Ptipad tzv. "vyhoteni"” je ¢astym tématem lékatskych diskuzi. Vyrazy wellness a SPA jsou
skloiovany ve formé& prevence. Vyzkumy potvrdily, jak pozitivné sauny ovliviiuji
celkovou regeneraci ¢loveéka. A jakou roli hraji v prevenci kardiovaskuldrniho onemocnéni

a Alzheimerovi choroby (YouTube.com, 2017).
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,»V anglicky mluvicich zemich (Severni Amerika a Velka Britdnie) se nazev SPA zacal
pouzivat pro zafizeni poskytujici rizné typy osobnich sluzeb: péci o obli¢ej a télo
(kosmetické sluzby), koupele, masaze, zabaly po koupeli ¢i rtizné historické a tradi¢ni
procedury a mnohé dalsi pfevazné relaxa¢ni sluzby* (Jakubikova et al., 2019, s. 30-33).
Vanicek a Hilserova (2020, s. 9) fadi wellness a SPA do samotné kategorie tzv. "zdravotné

orientovaného turismu".

Stiedem pozornosti sluzeb wellness a SPA je clovek hledajici uspokojeni svych osobnich
potieb. Soucasni zdkaznici turistického ruchu si vybiraji sluzby podle osobnich kritérii,
preferenci a samoziejmé podle finan¢ni dostupnosti amérné k jejich socialné-demografické
kategorii. ,,Hotely buduji zafizeni pro volny ¢as, v soucasné dobé predev$im wellness
sluzby“ (Vanicek, 2013, s. 81). Wellness a SPA zacinaji byt klicovymi odliSovacimi
nastroji k pfitahnuti pozornost potenciondlnich klientli na rozsahlém trhu s ubytovacimi
sluzbami. Velké procento klienti si vybira ubytovani, kde je v cené ubytovani zahrnuta
snidang (mmr.cz,2010). Zebiiek preferenci sluZzeb je u kazdého klienta odlisny. Velkou
roli zde hraje ¢as a finan¢ni obnos, se kterym zakaznik disponuje. Wellness a SPA jsou
sluzbami, které jsou Casové naroéné. Bézné nejkratsi mozny vstup do prostor wellness
Vv piipad¢ spole€nosti Infinitu Maximus v Brné trvd devadesat minut a zdkaznik tak musi

vynalozit usili pfi planovani navstévy wellness (infinit.cz, 2023).

Klientela SPA hotelu Farris Bad je slozena rovnomérné ze zékazniki, kteti navstévuji SPA
pravideln¢ jednou do roka v ramci regenerace, socialniho Zivota ¢i dokonce z pracovnich
divodii. Mnoho novych zdkaznikii ma minimum znalosti, co jim SPA muize nabidnout
nebo jaké standartni navstévni pravidla maji dodrzovat. V oboru SPA se mluvi 0 etiketé,
ktera je prirozen¢ vyzadovana od zékaznikd v ramci navstévniho fadu SPA a hotelu
(farrisbad.no, 2023). Novy zakaznik se orientuje podle dostupnych informaci ve formé
riznych medidlnich kanald, napt. letaka ¢i LCD displeji, které ma k dispozici po celou

dobu pobytu. Klientovi je samoziejmé k dispozici vyskoleny personal SPA.

Sluzby, které SPA hotel Farris Bad charakteristicky odliSuje od konkurence, je nabidka
sluzeb Aufguss — Badstue (Nordsveen, 2018). Jedna se o zazitkové saunovani ve formé
saunovych ritualt, inspirovano stfedoevropskou a severskou kulturou saunovani.
Procedura je vedena saunovym mistrem (Aufguss master / Badstue master). Délka
procedury se obvykle pohybuje od patnacti minut az do Sedesati minut. Ve SPA hotelu
Farris Bad pracuji saunovy mistfi, ocenéni evropskymi organizacemi za kvalitu sluzeb

Aufguss — Badstue.
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2.1 Aufguss a Badstue

"Aufguss” je nazev pro zazitkové saunovani v némecky mluvicich zemich, které probiha
vétsinou V sauné finského typu. Saunovou proceduru provadi ,,Aufgussmeister v piekladu
saunovy mistr, ktery vytvaii idedlni podminky pro zdravé saunovani obohacené
aromaterapii V podob¢ piirodnich esencialnich oleji (wellnessnoviny.cz, 2023) Aufguss tj.
saunovy ritudl je doprovazen hudebnim podkresem rizného zanru podle ucelu procedury.
Zakladem je vytvareni vodni pary, ktera prohiiva navstévniky procedury. V piekladu slovo
Aufguss znamena ,,nalev*, tikon pfi kterém saunovy mistr poléva saunova kamna vodou.
Ve Skandinavii se setkdvame zase s nazvem "Loyly", ktery ma pro finskou saunovou
kulturu spiritualni vyznam (zazitkovesaunovani.cz, 2023). Aufguss je pfevazné stiedo-
evropskym trendem saunovani, ktery 14ka do prostor wellness a SPA nové zidkazniky.
Aufguss si zacina hledat i své navstévniky ve Velké Britanii, USA a Japonsku
(helthclubmanagment.uk, ©2023)

Filmovy tvirce a fotograf Mikkel Aaland v audiovizualnim projektu Perfect Sweat Series
dokumentuje "sweat cultures™ tzv. potni kultury inspirované saunovanim a jinymi formami
aktivit, béhem nichz dochazi k poceni ¢lovéka (mikkelaaland.com, ©2022). Do "Sweat
cultures” ftadime i norské odvétvi saunovani tzv. Badstue. Velkym propagatorem
procedury Badstue je Lasse Eriksen. Badstue na rozdil od Aufgussu vyuziva
primitivnéjsich technik saunovani, ¢erpajici z tradic Skandinavie a Pobalti (YouTube.com,
2021). Jedna se o saunové procedury, jejichz primérna ¢asova délka je devadesat minut.
Ugastnik procedury prochazi Sesti fazemi procedury, kdy se stéid4 intenzita pary. Ugastnik
béhem procedury vychdzi i mimo prostor sauny aby se mohl lehce ochladit a pokrac¢ovat
k dikladngjsimu prohfivani celého téla. Pfi této proceduie se vyuzivaji ptirodniny v jejich
pfirozeném stavu, napt. metlicky listnatych stromd a jehlicnanti, svazky bylin a vyluhy
z raznych bylin. A v neposledni fadé€ 1 vykutovadla v podob¢ kadidel a exotickych dievin
(Rymer, ©2023).
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3 MARKETING V TURISTICKEM RUCHU

Marketing je fascinujicim oborem, se kterym se lid¢ setkavaji v kazdodennim zivoté¢. Lidé
jako zivé organismy, maji ukol pfezit a musi k tomu vynalozit maximalni usili, aby toho
doséahli. Zijeme v moderni spoleénosti, kdy zavislost jedince na ostatnich je vysledkem
specializace jedince, byt co nejvice efektivni pro celou spole¢nost. Marketing je zbrani
soutasného stoleti, jak piezit v modernim svétd. Ulohou marketingu je dosaZeni
maximalniho ekonomického efektu na trhu. Marketing pracuje strhem ve smyslu

uspokojovani lidskych potieb prostiednictvim vyménnych procest (Hornak, 2010, s. 26).

»Marketing vytvaii v rdmci podnikdni vétsi ekonomickou hodnotu nez jakakoliv jina
¢innost, a pfesto je ¢asto vniman jako ¢innost okrajova. V soucasné dobé neni ve svété
znam lep$i zpisob fizeni nez fizeni orientované marketingové. ,,Jde o porozuméni trhu,
podporu zakaznika, inovace, budovani znacky atd.” (Jakubikova, 2012, s. 194-194).
Obchod, digitalni technologie, environmentalni politika, kulturné-socidlni rozdily zménily
trh, kde se stietavaji firmy a zakaznici. Firmy flexibilné musi ménit strategii a taktiku pro
vytvareni pozitivniho prostiedi pro rozvoj obchodnich, transakénich a spolecenskych

vztaht se zakazniky (Clow, Kenneth a Baack, 2008, s. 72).

Marketingovi odbornici zddraziuji, ze je tfeba zménit orientaci z produkt na zékazniky.
,Marketingové pruzkumy, vyrobci a prodejci Se orientuji na to, co si trh zada a vymysli
podle toho takové produkty, které zdkaznici pouZivaji, protoze jimi vytesi jejich problémy
nebo jim pfinesou zjevny uzitek™ (Vanicek, 2013, s. 62). Wellness a SPA je zalozeno na
historickych pramenech a lidskych kulturdch, které¢ vyuzivali blahodarné Gc¢inky ptirody
pro preziti a péci o zdravi. Indiani Jizni a Severni Ameriky vyuzivali potni chysi jako
tuto potni chysi nazyvali tzv. "Temazcal". Praptivodni vyznam a funk¢nost saun, potnich
chysi a dalSich staveb urCenych pro regeneraci a léCitelstvi je v hledacku soucCasnych
odbornikti. SPA Farris Bad spolupracuje s odborniky, ktefi se snazi zkoumat funkci téchto
procedur. Supervizorem téchto aktivit je vyvojovy manazer Lasse Eriksen (farrisbad.no,
2023). Mezi lety 2020 — 2021 uznavany norsky hudebni DJ Matoma ve spolupraci s Lasse
Eriksenem vytvofili unikdtni saunovou proceduru, ktera byla zaloZzena na norské kulture
saunovani a autorské hudb¢ (hakunamatoma.com, 2023). SPA hotel Farris Bad prezentuje

riuzné prvky uméni v prostorach hotelu i ve vybranych poskytovanych sluzbach SPA.
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Vytvotenim produktu nebo sluzby stojici na pravdivém piibéhu piinasi do marketingové
komunikace pojem USP — Unique selling proposition, v ¢eském piekladu ,, jedine¢ny
prodejni argument®“ (Clow, Kenneth a Baack, 2008, 190 str.). Unikatni vlastnost produktu
¢i sluzby stale napomaha firmam odliSovat se od konkurence. Vyjimeény produkt nebo
sluzba mize byt pfislibem zisku a uspéchu firmy. Avsak za predpokladu, ze v soucasné
dobé existuje cilova skupina, kterd by méla zajem o koupi. Marketing musi byt schopen
tento vyjime¢ny produkt zrealizovat a zaujmout cilovou skupinu. ,,V dne$nim svété téméer
neexistuje skute¢né jedine¢na nabidka, které by zaujala potencionalni zakazniky* (Leboff,
2011, 94 str.).

Marketing pomaha uspokojit potieby firem podnikajicich v cestovnim ruchu s budovanim
vztahu se zékazniky 1 Sirokou vefejnosti. ,,Marketing cestovniho ruchu je marketingova
strategie, kterd vyuziva specificky marketingovy plan a techniky k propagaci turistickych
produkti a sluzeb, jako jsou destinace, hotely, dopravni sluzby atd. “(amara-
marketing.com, 2023).

Ke splnéni marketingovych cili, predstavujici konkrétni marketingové zdmeéry, se pouziva
marketingovy mix. Tradi¢ni marketingovy mix z pohledu firmy sklada se ze ¢tyt pilita:
produkt, cena, misto a marketingova komunikace. V oblasti turistického ruchu jsou
piitazovany dalsi pilite k zakladnimu marketingovému mixu, a to: lidé, balicky sluzeb,
tvorba programii, spoluprace, partnerstvi, procesy, fyzické charakteristiky, vefejné minéni
a ptipadné dalsi (Jakubikova, 2012, s. 948-952). Spoluprace a partnerstvi pfinasi podnikani
nové napady jak oslovit stavajici zakazniky novym produktem ¢i sluzbou. SPA Farris Bad
kontinualn¢ spolupracuje s Timem Jagom (celticclodges.com, 2023), kdy Tim je
odbornikem na keltské potni chySe. Spoluprace vytvari specidlni sezonni program pro
klienty SPA, ktefi se mohou zGcastnit spiritualni ocistné ,,potni koupele® zaloZzené na
historickych artefaktech keltské kultury. Jednd se autenticky zaZzitek na trhu sluzeb. ,, Na
jizdu v auté znacky Ferrari, taktéz nezapomenete.* Sluzba je zalozena na know-how a
dlouholeté praxi. Odbornici jako Tim Jago prochédzeji dlouhym procesem uceni, aby mohli

vykonévat tuto sluzbu.

Chromy (2006, s. 6) pfipomina existenci marketingového mixu z pohledu zakaznika
obsahujici tyto pilife: zdkaznickd hodnota, néklady s produktem, pohodli zikaznika,
komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Firmy si musi uvédomit, jak je jejich produkce

sluzeb relevantni z pohledu zakaznika.
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3.1 Marketing sluZeb v turistickém ruchu

Ekonomicky vyspélé zemé zaméstnavaji v oblasti sluzeb Sedesat procent obyvatelstva.
Béhem rozvoje trhu nartsta i konkurence, ktera je silnéjsi z celé fady pii¢in - zmény
marketingového prostiedi, zmény v technologii, demografii, ekonomice az po zivotni styl.
»Na stran¢ nabidky se vytvari Sirokd paleta balick sluzeb, které nabizeji vikendové
pobyty, stimulacni cestovani, mini dovolené s diirazem na kondici a zdravou vyzivu*
(Vani¢ek a HilSerova, 2020, s. 47). Hotelova wellness a SPA, stoji pfevazné kazdoro¢né
pred otazkou, jaky bali¢ek sluzeb miize oslovit stavajici a nové zédkazniky. Jednim z mnoha
prikladt je den vSech zamilovanych tj. den Svatého Valentyna nebo prichod Nového roku.
Prevéazna vétSina firem poskytujici sluzby v turistickém ruchu, chce podpofit své podnikéani
spojenim s kulturnimi zvyklostmi, které maji emocionélni vliv na chovani zdkaznika.
Idealni volbou je vytvofit balicek sluzeb, pomoci marketingového mixu odpovidajici

zvolenému segmentu zakaznikd.

»Sluzby oznacuji Cinnosti, snahy nebo vykony mezi poskytovatelem a uZivatelem, bez
naroku na autorskd prava. Podobné jako ostatni nehmotné produkty, zajiStuji sluzby
uspokojeni potieb prostfednictvim poskytnutim pozitkd, informaci nebo zpfijemnéni
zivota. Sluzby sdileji Ctyfi specifické vlastnosti: nehmotnost, okamzitd spotieba,

neoddélitelnost a variabilita“ (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 290).

»Nemateridlnost produkti cestovniho ruchu, vyvolava pozadavek u zdkaznika na urCitou
divéru ve sluzbu. Zakaznik se stava ucastnikem procesu pfipravy sluzby a vlastniho
vykonu, je schopen zhodnotit jeji kvalitu pfed ukoncenim realizace sluzby, vnima zvySujici
se potencionalni rizika“ (Vanicek, 2013, s. 54). Neznalost vytvaii nedivéru a nejistotu
béhem rozhodovacim procesu zdkaznika. Zakaznik je plné odk4dzdn na propagacni
materialy poskytovatele a prodejce sluzeb (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 135-137).
Zakaznik miize relevantnost a pravdivost propagacnich materialii porovnat 1 s recenzemi
zakaznikd, ktefi maji redlnou zkuSenost s propagovanou sluzbou. Lidé aktivné se vénujici
turismu, maji pfirozené relevantni znalost, jak porovnavat kvalitu a charakteristiku sluzeb
na trhu. Existuji skupinky lidi, ktefi se vénuji saunové turistice. Maji potiebu poznavat
kulturu saunovani v jinych zemi. Tito specialni zakaznici mohou byt zdrojem zpétné

komunikace obsahujici diilezité informace o piimé ¢i vzdalené konkurenci.
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»Cestovni ruch byva nékdy vymezovan jako obchod s napliiovanim sni a predstav
cestovateld prostfednictvim sluzeb, jez vSak vzhledem k nehmotné povaze nelze vyzkouset
dopfedu ani vratit jako zbozi“ (Vajénerova a Ryglova, 2017, s. 28-29). Zakaznik se
orientuje pomoci informaci, které¢ jsou vysilany medialnimi kanaly ze strany poskytovatele
sluzeb. Relevantni informace, propagujici urcity produkt ¢i sluzbu v pfimé shodé s ptanim

zakaznika, mize mit pozitivni vliv na stfet nabidky s poptavkou.

3.2 Marketingova komunikace v turistickém ruchu

Hornak (2010, s. 59) popisuje komunikaci jako vzajemnou vyménu informaci rozli¢cnymi
prostiedky s ur¢itym cilem. ,,Komunikaci definujeme jako vysilani, pfijimani a zpracovani
informaci®“ (Clow a Baack, 2008, s. 89). Marketingova komunikace je dilezitou soucasti

marketingového mixu. Plni komunikac¢ni funkei k dosahnuti marketingovych cila.

,K ziskani konkurenceschopnosti na trhu zdravotniho cestovniho ruchu jsou podniky
predmétem neustadlych zmén, zejména jde o procesni, produktové, organizacni
marketingové a socialni inovace. NejbéZnéjSim typem inovace produktd je nova nabidka
wellness a SPA sluzeb. Je tieba vyuzit novych trendii marketingové komunikace. Casto se
podniky omezuji na pouzivani virdlniho marketingu, mobilniho marketingu, marketingu
akci a téméf absentuje guerilla marketing™ (Vanicek a HilSerova, 2020, s. 84). Nositeli
firemnich hodnot jsou sluzby a produkty. Konkurenéni boje v mnoha oborech muzou mit
jina pravidla a historicky kontext. Pfikladem mutZe byt konkuren¢ni boj mezinarodnich
firem: McDonald vs. Burger King a Coca-Cola vs. Pepsi-Cola (Kelly, 2022). Digitalni
komunikaéni prostfedky dali zakaznikim moznost se podilet dobrovolné na propagaci své
oblibené znacky skrze kreativni kampan¢ a obsah (Leboff, 2011). VySe uvedené znacky se
neboji jit do pifimé konfrontace s konkurenci, protoze si o to zadd samotny trh.

Emocionalni image téchto firem se hodi do modernich forem komunikace.

Prostfedi wellness a SPA je postaveno na hodnotach minimalizujici dopady civilizacnich
problémi. Je to primarné misto regenerace, kde by se lidé méli zaméfit na sebe a propojit
sveé fyzické télo s mysli. Wellness a SPA by méli byt provozovany odborniky, za ucelem
opravdu nabidnout sluzbu lidem, kterd by méla pozitivni dopad na jejich fyzické a dusevni
zdravi. Prostory vefejného wellness a SPA jsou az na vyjimky zasadné v souladu s tzv.
"digitalnim detoxem" (Spitzer, 2016). Soukromi zakazniki wellness a SPA je na prvnim
misté, uz jen z predpokladu pohybu nahych lidi v saunédch a bazénech. Existuji i vyjimky,

napt. firma Infinit s.r.0., provozujici saunovy svét, umoziuje svym zakaznikim vyuzit
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specialné vyhrazenych prostor v duchu "Instagram friendly"” (infinit.cz, 2023). Aby mohli
zakaznici sdilet své zdzitky z pobytu ve wellness na socidlnich sitich. Tento piiklad,
bohuzel piinasi i negativni jevy, kdy nékteii klienti vnasi i pfes piisny zédkaz mobilni
telefony piimo do prostor saun.

Cilem marketingové komunikace je zdkaznik. Informace, které dobrovolné zikaznik
dokaze poskytnout, jsou klicem k porozuméni, co si zakaznik zada. Zdali pro néj
poskytovatel sluzeb je vhodnym partnerem pro uspokojeni svych potieb. ,,Z hlediska
marketingové komunikace je pro firmu nutné zndt co mozna nejpiesnéjsi a nejspolehlivé;si

charakteristiku skupiny zakaznik, kterou ma s nabidkou produktu a souvisejicich sluzeb

vyznam oslovit* (Chromy, 2010, s. 3).

»Integrovand marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech
marketingovych komunika¢nich ndastroji, kandlti a zdrojii v ramci firmy do ucelené¢ho
programu, jez maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za uziti
minimalnich ndkladd. IMC je zalozena na hlavnim marketingovém planu. Ten by mél
koordinovat ¢innosti vSech slozek marketingového mixu“ (Clow a Baack, 2008, s. 8).
PInohodnotné marketingové oddéleni, s dostateénym poctem odbornikd v marketingové
komunikaci, je pfanim kazdé firmy. Na trhu se objevuji i pfipady, kdy se marketingové
komunikaci vénuje pouze jedna osoba z celé firmy. Vyuziti pIného potencialu integrované
marketingové komunikace miize byt pro né€které podnikajici firmy v turistickém ruchu

nedosazitelné.

Konzistentnost informaci je stavebnim kamenem marketingového a obchodniho pldnovani.
V nadnérodnich firmach je primarni vyzvou a zaroven problémem integrovana
marketingova komunikace. Napftiklad spole¢nost Nordic Choice Hotels, vlastni pfes dvé
st¢ hoteld ve Skandinavii a Pobalti a mj. i téz SPA hotel Farris Bad
(nordicchoicehotels.com, © 2023).

Marketingovou komunikaci miizeme rozdé€lit na tzv. “nadlinkovou a podlinkovou”. Velké
firmy a nadnédrodni korporace si mohou dovolit investovat do nadlinkové marketingové
komunikace obsahujici reklamu a medialni nastroje jako jsou: billboardy, televize, rozhlas
a tisk. Zacinajici a mensi firmy s omezenou financni podporou propagace dévaji prednost
podlinkové marketingové komunikaci zastupujici public relations, podporu prodeje, osobni

prodej, sponzoring, direct marketing a jiné (Hornak, 2010, 29 s.).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Chromy (2010, s. 26) pfedstavuje komunika¢ni mix jako prostiedky a metody, pomoci
kterych bude firma ptsobit na cilovou skupinu, tzn. ovliviiovat cilovy segment trhu
(ptijemce marketingovych sdéleni). Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu patfi:
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, ptimy marketing, veletrhy,
sponzoring a event marketing. Moderni technologie rozsifila komunikacni mix o buzz

marketing a content marketing.

V marketingové komunikaci rozliSujeme pifimé a nepiimé propagacni nastroje. Pfimé
nastroje umoziuji adresné osloveni potencionalnich zdkaznikiti. Nepiimé propagacni
nastroje pisobi v komunikaci masové a neselektivné (Burian, Ryglova a Vajénerova, 2011,
S. 126). Jednotlivé cile marketingového komunika¢niho mixu jsou podle Jakubikové:
seznamit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou), presvédcit cilovku
o nakupu, vytvofit vérné zdkazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakazniky a redukovat

fluktuaci prodejt (Jakubikova, 2012, s. 1274 - 1276).

Komunika¢ni mix by mél byt sestaven podle marketingovych cili. Jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu maji svlij charakter a cilové vyuziti. Zvolenim Spatného nastroje
mize mit negativni vliv na celou zvolenou marketingovou strategii. Komunika¢ni mix je
mnoha autory oznacovan tzv. "propaga¢nim mixem". V navaznosti na komunika¢ni mix je
potfeba zvolit medialni mix, ktery jasn€ definuje vybér médii marketingové komunikace
(HubSpot, © 2023). Medialni mix je termin pouzivany v marketingu k popisu smési
riznych kanald, které spolecnost pouziva k dosazeni konkrétnich trznich cili (Indeed.com,

© 2023).

Firmy se snazi vyvarovat situaci, kdy se produkt dostava do faze tlumu v Zivotnim cyklu.
Strategickd zména ve formé inovaci produktu je nezbytné nutnd pro udrzeni zivotnosti
produktu na trhu. Chromy (2010, s. 30) definuje komunika¢ni mix ve vztahu k zivotnim
fazim produktu takto: stddium zavadéni produktu na trh (reklama, PR, podpora prodeje,
osobni prodej), stadium rastu (vétSi efektivita komunikace mezi spotiebiteli), stddium

zralosti (podpora prodeje, reklama a osobni prodej), stadium utlumu (podpora prodeje).
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4.1 Reklama

Vétsina reklamnich sdéleni je pro zakazniky naprosto irelevantni. Diky tomu si zakaznici
vypéstovali reklamni slepotu a nedivéru ke znackam ¢&i reklamam (Rezni¢ek a Prochazka,
2014, s. 23). Pred nastupem digitalni technologie byli lidé otevien€jsi k reklamnimu
sd€leni. Povazovali je za pomysiné divéryhodny kompas pii orientaci na trhu. ,,Ve svété
bez internetu byla reklama cennym zdrojem informaci a spotiebitel¢ byli pfipraveni
naslouchat, na rozdil od soucasnosti*“ (Leboff, 2011, s. 36). Lidé v soucasnosti zasazeni

reklamnim sdé€lenim v drtivé vétsiné reklamni kampané drasticky selektuji.

Primérny zakaznik, pasivné piijimaci reklamni sdéleni vSech subjekti na trhu nabizejici
sluzby wellness a SPA, mulze pfestat vnimat rozdilnosti mezi nabizenymi sluZzbami.
Piikladem je sluzba tzv. "klasické masaze". ZkuSen&jsi poskytovatelé sluzeb v ramci
marketingové strategie vytvoii atraktivni nazev pro sluzbu, ktera je poskytovana ostatni
konkurenci. Napiiklad spole¢nost Infinit s.r.0., spravujici vyhlasené wellness centrum
Infinit Maximus na brnénské piehradé€, pro sluzbu klasické masaze vytvorila unikatni
nazev "Infinit masaz" (infinit.cz, 2023). Firma miZe propojit svoji image a vepsat ji do

propagace poskytované sluzby.

»Zakladnim cilem reklamy je vysilani racionalnich argumentt ¢i informaci spotfebiteliim,
které budou mit dopad na nazory nebo znalosti spotiebitele“(Clow, Kenneth a Baack,
2008, s. 190). Lidé se rozhoduji podle pocitii a emoci. Racionalné uvazuji pouze v ptipadé

rozhodnuti s rizikem negativniho dopadu na jejich socialni a ekonomickou Groven.

,»Reklama je neosobni sdéleni vyuzivajici masmédia k presvédCovani nebo predavani
informaci. Reklamy ve formatu zivotniho stylu ukazuji osoby aktivni pro danou cilovou
skupinu v pfitazlivém prostredi” (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 393-399). SPA
hotel Farris Bad se snazi ve svych reklamnich a propaga¢nich materidlech zobrazovat
zékazniky, ktefi si radostné uzivaji svého pobytu. Vybrani zaméstnanci hotelu a SPA se
ptimo podileji na tvorbé vizualnich materialt pro reklamu a propagaci jako foto-modelové.

Zakaznici se tak setkdvaji s autentickym prostfedim SPA v marketingové komunikaci.

Reklama propagujici mySlenku, produkt ¢i sluZbu musi byt dostate€né srozumitelna pro
cilovou skupinu, ptfipadné vSechny piijemce reklamniho sdéleni. Horiidk (2010, s. 267-
268) je zastancem myslenky, kdy text v reklamé by nemél obsahovat odborné terminy, cizi

slova ¢i neznamé zkratky. Pred uvedenim reklamy na trh by méla reklama projit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

testovanim, zdali bude cilova skupina reklamnimu sd€leni rozumét a reklama teda plni

marketingové cile.

,»Vyhodou reklamy je, ze jejim prostiednictvim dochazi k identifikaci produktu, oslovuje
Siroké spektrum geograficky rozptylenych zakaznikli, vede zékazniky, ktefi produkt
neznaji, k jeho vyzkouseni, ptipadné k opakované koupi, zvySuje uziti produktu, podili se
na budovani znacky* (Jakubikova, 2012, 1307-1309s.). Firmy by mély piesné védét, kde
se jejich cilova skupina pievazné vyskytuje. V oboru wellness a SPA se nejcastéji
setkavdme s lokalni reklamou ve form¢ informacnich ukazateld, billboardd, CLV a jiné

outdoorové reklamni plochy.

4.2 Vztahy s verejnosti

,Hodnoceni a fizeni firemni povésti je stejné dulezité jako propagace jejich produktt
(Clow, Kenneth a Baack, 2008, s. 354). Prosperita destinaci cestovniho ruchu zavisi na
vSech ¢lancich, které se podileji na tom, aby jednotlivé firmy a instituce tézily z popularity
destinace, jez laka staré a nové klienty travit zde volny ¢as a za poskytované sluzby utratit

své finan¢ni prostiedky.

Vztahy s vetejnosti predstavuji oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy s vefejnosti,
tedy se spotiebiteli, akciondii a zakonodarci. Zakladnim pravidlem je: ,,Udélej néco
dobrého a pak o tom mluv.“ Vztahy s vefejnosti maji zdsadni vyznam pro schopnost
organizace vybudovat si a udrzet ptiznivou image. ,,Vztahy s vefejnosti hraji jesté vétsi roli
v piipad¢€, ze je v sdzce dobré jméno firmy, naptiklad diky negativni publicité¢ z divodu
pochybovani o kvalité jejich produkti (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 407).
Hotelovy business je zaloZen na volném pohybu lidi. Jakékoliv lidska ¢innost miZze byt
zatézi 1 pfinosem pro environmentalni, socialni a ekonomicky stav lokalniho prostredi.
Environmentalni zatéZ ubytovacich a regeneracnich zatizeni je velkou vyzvou v rdmci
public relations. Na svété existuji nezavislé organizace hodnotici vztah hotelového
businessu k pfirodnimu prostiedi. Neziskova organizace US Green building council
(USGBC) vyvinulo certifikaci pro tzv. "zelené budovy". Poslanim organizace (usgbc.org,
2023) je zménit zptisob, jakym jsou budovy a komunity stavény a provozovany. Budovat
environmentalné¢ a socialn¢ odpovédné, zdravé a prosperujici prostiedi, které zlepSuje
kvalitu zivota. V turistickém ruchu se setkdvame s vyrazem ,,green hotels®, v prekladu
zelené hotely. Drzitelé této certifikace jsou ocenovani za pristup k podnikani, které je

v souladu s podminkami certifikace organizace USGBC.
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SPA hotel Farris Bad v roce 2019 obdrzel ocenéni ,,The luxury SPA hotel” pro region
severni Evropy od organizace ,,The world luxury hotel awards* (luxuryhotelawards.com,
2023). Firma ocenéna za své podnikani, je obecné velice dobi'e vnimana vefejnosti a trhem.

Buduje tak svou image a odlisuje se tak vyznamné od své konkurence.

Pfimym konkurentem SPA hotelu Farris Bad je spolecnost The Well Spa and Hotel,
podnikajici ve stejném oboru. The Well Spa and Hotel je drzitelem ocenéni a certifikaci:
Tripadvisors (Travellers' Choice 2022), Healing hotels of the world, National geographic
(SPA and Wellness 2022).

Vztahy s vefejnosti pomahaji reklamé zvysit jeji efektivitu, v nékterych ptipadech reklamu
ptimo supluji (Hornak, 2010, s. 44). Wellness a SPA zafizeni chtéji ptilakat vétsi pocet
zakaznikd, ktefi by vyuZzivali jejich sluzeb. Jednou z mnoha zpiisobtl je spojit své produkty
a sluzby s event marketingem. Event marketing poméaha s tvofenim obsahu pro firemni
propagaci a externi medialni subjekty. V prostorech SPA hotelu Farris Bad se kazdoro¢né
kona narodni soutéz Aufguss Norway ve spolupraci s AufgussWM a Norgebadstuelaug
(YouTube, 2022). Je to nejvétsi komercni udalost v oboru saunovani a sluzeb Aufguss.

vvvvvv

s Ceskou asociaci saunérii a Norgebadstuelaug (Kitchen, 2018).

Dvousmérna komunikace ma za cil budovat a prohlubovat vzajemné vztahy mezi firmou
(organizaci) a vefejnosti (cilovym segmentem trhu). ,,Cinnost public relations musi byt
pravidelné sledovana a vyhodnocovédna. Lze na ucincich public relation posuzovat
spravnost volby komunikacnich prostfedkii a volby obsahu i formy sdéleni® (Chromy,
2010, s. 81). Obor znamy také jako ,,Human resources* v ¢eském piekladu lidské zdroje,

Cerpa z aktivit public relations. ,, Prvnim zdakaznikem firmy je jiz samotny zaméstnanec. *

Vztahy s vefejnosti jsou zasadni pro Uspéch podnikdni v cestovnim ruchu, protoZe
vytvareji povédomi o konkrétni destinaci, atrakci nebo udalosti. V digitdlnim svété se
setkdvame s PR aktivitami na socidlni siti LinkedIn, kde podnikatelé, firmy a organizace
vytvaii obsah, ktery jim pomaha budovat znacku. ,,Zadsadnim poslanim PR je informovat
vetejnost o vSech zasadnich cinnostech, zméndch, taktickych i strategickych cilech
organizace. Na druhé strané¢ PR vnaseji do organizace informace o reakcich vetejnosti na

jeji ¢innost. To vyzaduje tok informaci v obou smérech (Jakubikova, 2012, s. 1339).
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4.3 Primy marketing

Chromy (2010, s. 75) mluvi o pfimém marketingu jako o individualizovaném zpusobu
komunikace mezi odesilatelem a piijemcem prostiednictvim poSty, umoziiujici potvrzeni
pfijeti nebo odpovédi na zaslany dotaznik od zdkaznika. Pfimy marketing umoziuje méfit
efektivitu komunikace a soucasné provadét marketingovy priizkum. Zakaznik by mél pied
zahajenim komunikace vyjadfit svij souhlas. Rovnéz by mu méla byt vzdy poskytnuta
moznost vymazani osobnich udaju z databaze nebo jiné evidence. To plati i pro souhlas se

zasilanim propagac¢nich materiali.

Turisticky ruch je zaloZen na potiebé znat, zdali zakaznik byl se sluzbou spokojen. Hotely
obvykle posilaji svym klienti dotazniky spokojenosti. Vyplnény dotaznik je cennym
zdrojem informaci. Tyto informace jsou dale zpracovdvany jednotlivymi hotelovymi tseky
napf.: restaurace, bar, house-keeping, SPA aj. Jedna se o komunikaci, kdy zakaznik
hodnoti svlij pobyt. Mnoho hotell je zaregistrovano i na webovych portalech Booking
(Booking.com™, ©1996-2023) a TripAdvisor (Tripadvisor, © 2023), které usnadiuji
hotelim praci pii osloveni klientli s nabidkou ubytovani i sluzeb, které jsou v nabidce
ubytovani zahrnuty. Pokud si zékaznik zarezervuje ubytovani skrze webovy portal

Booking.com, celd komunikace bude probihat pfes tuto outsourcing sluzbu.

Obvykle po uplynuti Casu pobytu, zdkaznik obdrzi emailovou posStu s dotaznikem
spokojenosti v ramci sytému CRM — Costumer relations managment v piekladu ,,fizeni
vztahii se zakazniky” (Gil, 2021, s. 64 - 65). Pfimy marketing je zalozeny na piimé
interaktivni komunikaci mezi zadavatelem a klientem scilem efektivniho osloveni
(Hornak, 2010, s. 34). Direct marketing pracuje s modelem nakupniho procesu zakaznika
See - Think - Do - Care v online komunikaci. Naptiklad prvek Care (Klamo, 2001) je
zaméfen na pé€i o zakaznika po uskutecnéném nakupu. Pfevazné se jednd o mailovou
komunikaci ve formé newsletteri ¢i nabidky stat se ¢lenem vérnostniho klubu. Zakaznik

tak by mél nabit pocitu, ze firmé velice zalezi na jejich svych zakaznicich.
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4.4 QOsobni prodej

,K osobnimu prodeji dochazi, jestlize zastupce spolecnosti jednd piimo se zakaznikem
nebo s potencialnim zakaznikem a hovoti s nim o zboZzi nebo sluzbach. Mnoho organizaci
na tento pfistup velmi spoléha, protoze osobni kontakt je castokrat piinosnéjsi nez
prostiedky masmédii* (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 434). Turisticky ruch v oblasti
wellness a SPA, je zalozen na osobnim prodeji ¢i osobni zprostfedkovani sluzby. Zakaznik
je obklopen profesionalnimi zaméstnanci, ktefi plni pfani a potieby klienta. Osobni piistup
ke klientovi vzbuzuje dojem profesionality a vytvaii prostiedi, které je pfirozené privétivé
k formovani produktu nebo sluzby. Jen tak se vytvaii z nového klienta staly klient. Hotely
se snazi ve svych klientech vzbuzovat pocit vyjimecnosti pomoci profesiondlniho chovani

svého personalu, ktery by méli byt kontinualné §kolen (Vanicek a Hilserova, 2020).

Prodejce (Jakubikova, 2012, s. 1370-1373) sluzby reprezentuje firmu a zaroven je zdrojem
informaci o zakaznikovi. Proto je nutné vénovat pozornost jeho zaskoleni a kontrole. Také
jej motivovat k vybornym vykonim a zvolit vhodnou formu jeho odménovani.
Poskytovatelé sluzeb se snazi vybudovat dlouhodoby vztah se zékazniky tvotici firmé zisk.
Proces (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43) prodeje se sklada z n€kolika ¢asti: prospekce,
hodnoceni, ptiprava, osloveni, prezentace, feSeni namitek, uzavieni obchodu a nakonec
nasledny kontakt se zdkaznikem. To v§e umoZiiuje vytvofit tzv. "vztahovy prode;j”. Osobni
prodej pfinasi firmam okamZitou zpétnou vazbu od zakaznika pfi prezentaci produktu nebo
sluzby. Jedna se o obousmérnou komunikaci, ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale teézZ

vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy 1 produktu.

Zakaznik se nejcastéji stietdvd s osobnim prodejem v pozdé€jsich stadiich procesu
nakupovani (Chromy, 2010, s. 99). Mezi jeho vyhody patii: osobni komunikace,
zkvalitnéni vztaht a okamzitd zpétna vazba. Znalosti prodejce ¢i poskytovatele sluzby by
se mély opirat o erudovanost v oblasti konkurence, vlastniho produktu a cilové skupiny

zakaznik.

,»Osobni prodej je licen jako osobni prezentace hmotného produktu nebo nehmotnych
sluZeb ¢i nadpadu zdkaznikiim. V odvétvi cestovniho ruchu tvotfi osobni prodej personal.
Zastupci resortu vychazeji vstfic potfebam turisti. Véta — ,,Zédkaznik ma vzdy pravdu®,
plati zejména pro turisticky primysl. Cestovni ruch je spojen s vykonem a chovanim
personalu cestovniho ruchu® (BMS.co.in, © 2023). Krizova komunikace V prostfedi mezi

prodejcem a zakaznikem je palCivé téma. Zakazniky je mozné rozdé€lit do nékolika
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segmentl a person podle socidlné-demografického ¢lenéni. Tato data bohuzel neobsahuji
charakteristiku chovani zdkaznika v nepiedvidatelnych situacich. Zakaznik nema plnou
kontrolu nad celym procesem sluzby, ale muze ji korigovat v zavislosti na aktualnich
podminkach (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 291 - 294). | to nemusi stalit pro
uspokojeni zakaznika. Sluzby jsou postaveny na formé ¢astecné hromadné kooperace.
Firmy se snazi udrzet image i za cenu ztraty zisku. Coz mtze vést i k zneuzivani moznosti
reklamace sluzby ze strany zakaznika v ptipadé¢, kdy je zakaznikovi prominuta platba za

sluzbu, se kterou neni spokojeny.

4.5 Podpora prodeje

Burian, Ryglova a Vaj¢nerova (2020, s. 127) mluvi o podpoie prodeje jako o technice
motivujici zakazniky k rychlé koupi (slevy, prémie, mimotddné nabidky a darkové

predméty). V turistickém ruchu je typickym ptikladem sleva na zéjezd.

Rozhodnuti o koupi vétSinou probiha v misté¢ nakupu. Podpora prodeje cili na zvySeni
obratu kratkodobymi stimuly. ,,Pocet impulzivnich nakupt se zvySuje. Roste tady vyznam
POP (point of purchase) a POS (point of sales) prostiedki, neboli reklamnich materialt
pouzitych v misté prodeje k propagaci urcitého vyrobku, sluzby nebo sortimentu. S POP je
dnes spojovan marketing v misté prodeje (in-store marketing)“ (Jakubikova, 2012, s.
1313). ,,Rizné vyzkumné zdroje uvadéji, ze az sedmdesat procent rozhodnuti je ué¢inéno v
misté prodeje. Jedna se o impulzivni nakupy, které jsou ¢asto iniciovany prostfednictvim
POS materiald. POS materidly, které jsou reprezentovany ve formé plakatd, letak,
nasténnych pouta¢ti a LCD displeji. Nejznaméjsi techniky podpory jsou vzorky, kupony
nebo specialni prémie* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 90-92). Kvalita, design a kreativni

provedeni POP prostfedki ma vliv na image produktu.

Podpora prodeje stimulujici nakup vyzaduje odborné znalosti dané¢ho produktu ¢i firmy,

jejichz produkty se chystame podporovat (Chromy, 2010, s. 77).

Vyrobci a dal$i marketingové mezi¢lanky, prosazujici produkty u prodejcl, vyuzivaji
podpory prodeje k budovani silngjSich vztahl s ostatnimi cleny marketingového prostredi
,Pobidky tvofi vyznamnou ¢ast vydajii na stran¢ vyrobcii a pfijml na stran¢ prodejci‘
(Clow, Kenneth a Baack, 2008, s. 264). Sampling - (angl.) forma sales promotion
oznacujici v zahranic¢i zkouSeni novych vyrobki a sluzeb za symbolickou cenu 1 bezplatné

(Horfak, 2010, s. 39).
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5 CONTENT MARKETING

Tomas Prochazka (2014, s. 23), zakladatel ¢eské marketingové agentury Veelisté popisuje,
7e cilem content marketingu (tj. obsahového marketingu) je budovat vztah. Rozvoj
socidlnich siti zvysil potfebu zkvalitilovat obsah, ktery ma hlavné pomahat. Oproti tomu
stoji transakéni vztah ve formé prodeje, ktery vyuziva pievazné zakladni nastroje
komunika¢niho mixu, naptiklad reklamu. VSechny firmy prosperuji z transakéniho vztahu,
ktery jim zajiStuje dostatecny piijem financnich prostiedkt k udrzeni a budovani vlastniho
podnikani. Tyto vztahy, zalozené na ohrani¢eném c¢asovém useku, mohou byt velice
zranitelné z pohledu konkuren¢niho prostedi, kde 0 pozornost zakaznika usiluji vSechny

firmy na trhu.

»Content marketing vychdzi z disciplin jako firemni publikace, optimalizace pro
vyhledavace, public relations a marketingu na socialnich sitich. V §ir§im slova smyslu je
content marketing jakykoliv strategicky tvofeny obsah, ktery pfindsi méfitelné vysledky*
(Eger et al., 2015, s. 150). Disciplina obsahového marketingu se snazi plné respektovat
digitalni prostfedi, ve kterém se objevuje. Socialni sité a rizné webové vyhledavace pracuji
s algoritmy”, které hodnoti va3 obsah a aktivity na internetu (mioweb.cz, 2023). Mnoho
odbornikli pfipomind, ze firmy pracujici s obsahovym marketingem, by neméli
zapomenout, pro koho svilj obsah vytvafi. Primarni cilovou skupinou jsou zdkaznici, zivé
bytosti zalozené na emocich. Firmy musi, ale respektovat strukturu a vlastnosti webovych

vyhledavaci a socialnich siti.

Content marketing institut (contentmarketinginstitite.com, 2023) popisuje obsahovy
marketing jako strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na vytvareni a distribuci
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem pfilakat a udrzet si jasné
definované publikum. Obsahovy marketing navazuje na kvalitu a zpisob komunikace,
kterym se vyznaCuje public relations, v Ceském piekladu vztahy s vetejnosti. Public
relations jsou postaveny na dlouhodobém budovani konzistentni komunikace mezi

zakaznikem a firmou.

! Algoritmus oznaduje pfesny postup feSeni problému nebo tikolu. Pouziva se hlavng v oblasti programovani,
a proto uzce souvisi s vytvafenim webovych stranek ¢i aplikaci apod. Dale ho Ize zaradit i pod internetovy
marketing, a jesté presnéji SEO.“
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Jedna (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 19) z prvnich zminek o obsahovém marketingu se
vaze k roku 1895. Tehdy vznikl ¢asopis pro zakazniky Johna Deera ,,The Furrow*, ktery se
tiskl v nakladu milion a pul vytisk a prekladal se do dvanacti riznych jazyki. Internet
napomohl vzniku tzv. "blogi"”, kde si firmy buduji poslucha¢skou zakladnu. Mezi pionyry

blogil patii i globalni spole¢nost Microsoft.

,»Obsahovy marketing je strategie, ktera vyuziva ¢lanky na blogu, videa, priivodce a dalsi k
prilakani kupujicich, budovani divéry ve spolecnost, zkraceni prodejnich cykli a nakonec
pomaha lidem nakupovat produkty a sluzby* (Marshall, 2023). Audiovizualni prostiedi
internetu podporuje rizna média k pfenosu informaci a obsahu. Poslucha¢ a ptijemce této
audiovizualni komunikace ma jasné¢jsi predstavu o relevantnosti a uzite¢nosti. Lépe se
dokaze orientovat na trhu. Dostatek kvalitnich a atraktivnich informaci dokaze stimulovat
vnimdni potenciondlniho zdkaznika. U stavajicich zdkaznikid dochazi k prohlubovani

vztahu a v ptipad¢ potieby i jeho transformaci.

V soucasné dob¢ se mluvi o tzv. "USG", tedy obsahu vytvofeném piimo uzivateli, ktery
pomaha zvySovat hodnotu vlastni firemni obchodni nabidky. Do uZivatelského prostredi
patii jednak zakaznici, tak pifimo zaméstnanci firmy. Samotni zaméstnanci (Leboff, 2011,
s. 128) mohou zaclenit svoji konverzaci ptimo do firemni nabidky a vyrazné tim zvysit
Sanci na uspéch obsahu u posluchact. Relevantni a kvalitni obsah vytvofeny samotnymi
zakazniky, mlzZe pomoci firmam lépe pochopit vlastni pozici ve spolecnosti. Kreativita
uzivatell siti je silnym néstrojem pro vytvoreni organické propagace kreativni myslenky,

produktu ¢i sluzby.
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6 SOCIALNI SITE

Mobilni komunikac¢ni zatizeni tj. mobilni telefony vyuzivaji soucasni lidé ve spolecnosti ke
komunikaci s okolnim svétem. Neomezeny vysokorychlostni internet dokdze svym
uzivatelim zprostfedkovat interaktivni audiovizudlni komunikaci mezi nékolika subjekty
najednou. Socidlni sité se svym charakterem pfibliZily k pfirozené piimé komunikaci mezi
dvéma ¢i vice lidmi. ,, Tradi¢ni média jsou omezena geografii. Jednd se 0 jednosmérnou
komunikaci a jsou obvykle velmi nakladna. Socidlni média dokéazala ptfekonat nékolik

omezeni tradi¢nich médii* (Vanicek a HilSerova, 2020, s. 47).

,»Pojem socialni média je slozen ze dvou slov - socialni a média. Termin socialni se vaze k
lidské potiebé komunikovat a spojovat se s ostatnimi lidmi. Média jsou urcité prostredky,
které se vyuzivaji pro komunikaci a spojeni s ostatnimi lidmi“ (Eger et al., 2015, s. 97).
Primarnim ulohou socidlnich siti je bofit hranice, které znemozuji lidem komunikovat
mezi sebou. Do svéta socidlnich siti, ve kterém lidé sdileji osobni obsah rtizné povahy,
pfirozené vstoupili organizace, firmy a jednotlivci propagujici své zajmy. ,,Social network*
¢ili spolecenska sit’ je online sluzba, ktera registrovanym ¢lenim umoziuje vzajemné
komunikovat, sdilet informace, posilat si obsah a spolecné byt soucasti riznych online

aktivit (Cerna a Cerny, 2012). Socialni sité propojuji virtudlni skupiny lidi.

Virtudlni prostredi socidlnich siti je dalSim prostorem, kde se stfetdvaji lidé z rliznych
davodu. Firmy ptirozené predpokladaji, ze vysoka aktivita uzivateli na té€chto sitich skyta
potencial pro propagaci sluzeb a produktii. ,,Na socidlnich sitich jsou pravdépodobné lid¢,
které bude zajimat, co na svém webu piete nebo nabizite* (Rezniéek a Prochazka, 2014, s.
127). ,,Socialni média jsou vysoce interaktivni platformy, diky nimz mohou jednotlivi
uzivatelé sdilet, tvofit, diskutovat a upravovat tzv. "user generated content” - neboli
uzivatelsky obsah* (Eger et al., 2015, s. 95). Zpétna vazba uzivateli na socialnich sitich je
svym charakterem podobna zpétné vazbé pii osobnimu prodeji. Digitdlni komunikacni

technologie presunula své virtualni firmy do obyvaki potencionalnich zakaznika.

Kvalita a rozsah komunikace mezi firmou a uzivatelem socidlni sité zavisi na zvolené
marketingové strategii a kompetencich zaméstnanct firmy spravujicich socidlni sité.
Algoritmy socialnich siti urcuji relevantnost, uzite¢nost a popularitu propagovaného
obsahu. Socialni sité oc¢ekavaji, ze uzivatelé dané sit¢ se budou chovat ptirozené podle

vzorce, ktery definuje organickou formu komunikace (Rezniéek a Prochazka, 2014).
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Pilifem tuspéchu je spravné nacasovani, kdy chce firma oslovit uzivatele socidlnich siti
svym obsahem. Firmy vstupujici na socialni sité, prochazeji dlouhym obdobim zkoumani,
testovani a analyzovani svych komunikacnich aktivit. Socidlni sité jesté¢ vice zdiraznuji
dulezitost znat své cilové skupiny, které se maji stat aktivnimi piijemci zvolené¢ho obsahu.
Leboff (2011, s. 173) prichazi se tfemi otazkami pro firmy, které chtéji porozumét
zékaznikiim na socialnich sitich. Tyto otizky hledaji odpovéd’ na to: Cemu se zakaznik
pravé vénuje? Kde se zdkaznik nachazi? V Cem je obsah relevantni a zdali ma obsah

piidanou hodnotu?

Organic¢nost a rychlost sdileni je omezena jen stavbou socialni sité a relevantnosti obsahu.
Analytické nastroje socialnich siti mapujici zivotnost vytvoifeného obsahu, pomahaji 1épe
pochopit, jak uZivatelé reaguji na informace, které jsou uzivateldm vysilany. ,,Zivotnost
obsahu na socialni siti se pohybuje mezi par sekundami a nékolika minutami (Gil, 2021,

S. 29).

Na socialni siti se bézn¢ setkavame s jevem WOM - Word of Mouth, ve formé komentari
a reakci na vytvoreny obsah (Idealab, ©2009-2022). Tento jev je kliCovym nastrojem
marketingu k organickému sdileni mezi dal$i skupinami lidi, které by mohly pozitivné
interagovat a rozsifit dosah obsahu o dalsi pfijemce. ,,Dynamickd povaha interakce na
socidlnich médiich — at uz pfiméd komunikace nebo pasivni ,lajkovani“ — umoZznuje
podnikiim vyuzivat bezplatné reklamni pfilezitosti z doporuceni mezi stavajicimi

zakazniky a potencialnimi zakazniky* (Hayes, 2022).
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7 METODIKA

7.1 Cil prace

Realizace marketingového vyzkumu, se zaméfenim na problematiku marketingové
komunikace v oblasti turismu je soucasti praktické ¢asti prace. Marketingovy vyzkum
ziskava informace, které jsou pro zadavatele vyzkumu dilezit¢ ve véci optimalniho
rozhodnuti v souvislosti s marketingovym planovanim (Pavld a kol., 2006, s. 35;
Bednarc¢ik, 2012, s. 5). Marketingové oddéleni SPA vyuzivavd ke komunikaci se
zakazniky rizné nastroje komunika¢niho mixu a jednotlivd média, kterd by méla podpofit
obsah sdéleni. Cilem bakaléiské préace je ziskani dostatecného mnozstvi dat pro posouzeni
soucasného stavu marketingové komunikace firmy v kontextu vyzkumnych otézek.
Marketingovy prizkum, by mél byt schopen ziskat informace o tom, v jaké situaci se
nachazime (Bednaréik, 2012, s. 19). Ziskana data vyzkumu budou posléze navzajem
analyzovdna a nabidnuta marketingovému a vyvojovému oddé¢leni firmy Farris Bad.
Ziskané informace by méli piispét k pochopeni zdkaznického sektoru, ktery je ovliviiovan
marketingem firmy Farris Bad. Marketingové a vyvojové oddé€leni umoznilo vyzkumné
jednotce pristup do CRM databaze firmy. Vyzkum bude v ptipadé opakovani ze strany
firmy provadén za komerénim Gc¢elem nebo v ramci diplomové prace. Funkei vyzkumu je
definovani marketingovych problémi vyzkumnym pracovnikem. Proces marketingového
vyzkumu podle Malého (2008, s. 13) se sklada z péti etap: definovéani problému, analyza

situace, sbér informaci, analyza a interpretace informaci.

V bakalatskych a diplomovych praci je potfeba dodrzovat eticky pfistup ke vSem
ucastnikiim vyzkumu (Eger a Egerova, 2014, s. 43). Nastroj dotaznikového Setfeni byl
pfedem provéfen ze strany spolecnosti Farris Bad, aby nedoslo k ptipadnému poruseni
norské legislativy. ,,Marketingovy vyzkum se musi provadét objektivné a v souladu
s mezinarodni legislativou platnou v zemich, kde se dany vyzkum provadi. Prava
respondenta jsou zalozena na pravu svobodné volby a prava na anonymitu.© (Maly, 2008,
s. 130 -131). Vyzkum provedeny V prostorach hotelového SPA byl anonymniho charakteru
a Ucastnici vyzkumu méli svobodné pravo odmitnout svoji Gcast na vyzkumu. Cilovou
skupinou sedmidenniho vyzkumu byli samotni zakaznici, ktefi byli fyzicky pfitomni

Vv prostorach SPA.
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7.2 Vyzkumné otazky

Tabulka ¢. 1: Vyzkumné otazky

Jak jsou vnimany marketingové aktivity spolecnosti Farris
Vyzkumna otazka cislo 1 ) ) )
Bad svymi zakazniky?

Jak komunikace spolecnosti Farris Bad na socidlnich sitich
Vyzkumna otazka cislo 2 o
ovlivituje chovani zakaznika?

Jaky nastroj komunikacniho mixu spolecnosti Farris Bad
Vyzkumna otazka ¢islo 3 dosahuje nejlepsich vysledkii ve vztahu k propagaci

produktu Aufguss a Badstue?

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3 Metoda vyzkumu

Pojem "metodika" je nazev nastroje ke zkoumani. Tento nastroj je jednoduse navodem jak
postupovat pii realizaci vyzkumu. Do vyzkumu fadime prizkum v terénu a Setfeni za
pouziti vyzkumného nastroje, naptiklad v podobé dotazovani (Eger a Egerova, 2012, s. 9).
Deskriptivni vyzkum ziskava informace ze sekundarnich zdrojl, pozorovani a dotazovani
respondentt a patii mezi zakladni typy marketingového vyzkumu (Maly, 2008, s. 6 - 9).
Dotazovanymi respondenty vyzkumu byli ndvstévnici SPA Farris Bad, ktefi byli pfitomni
V prostorach aredlu SPA bé¢hem vyzkumu. ,, Typ deskriptivniho vyzkumu zjistuje detailni
popis jevu a zobrazeni situace” (Eger a Egerova, 2012, s. 13). Jednotlivé vyzkumné otazky

by méli pfinést odpoveédi na otazky: Jaké to je? Kolik toho je? Za jakych podminek?

Jednorazovy nékolika denni marketingovy prizkum probihal v obdobi od 1. dubna do 8.
dubna vroce 2023. Zamérné zvolené obdobi vykazovalo potencial v podobé plné
obsazenosti hotelu béhem Velikono¢nich svatkli. Tato ptfedpovéd byla podlozena
informacemi z interniho hotelového systému Farris Bad. Dotazovani samotnych zakaznikt
patii podle Mal¢ho (2008, s. 24) mezi externi zdroje primarnich informaci. Zvolena
kvantitativni metoda vyzkumu ukazuje postoje a chovani zakaznikli na zaklad€ zkuSenosti,
kdy byly zakaznici ve styku s marketingovou komunikaci spole¢nosti Farris Bad.
Kladenim zamérnych otazek béhem procesu dotazovani, umoznuje vyzkumné jednotce
ziskat informace o respondentovi, at’ jde o ndzory, postoje, hloubku znalosti ¢i preferenci
(Maly, 2008, s. 54). Jednotlivé zvolené otazky konkrétné tohoto vyzkumu méli zjistit

respondentovi nazory, postoje, preference a znalosti.
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Dotaznikové Setfeni bylo vytvoifeno v souladu s pravidly kvantitativniho vyzkumu.
~Kvantitativni vyzkum ze ziskanych dat zjiStuje zdvislosti mezi proménnymi a tyto
proménné jsou nasledné vyhodnoceny statistickym pfistupem* (Eger a Egerova, 2014, s.
18). ,,Marketér studuje statisticky soubor, jehoz jednotlivé prvky se nazyvaji statistické
jednotky* (Bednarcik, 2012, s. 30). Zakladnimi rozliSovacimi pilifi dotazniku jsou
demografické atributy ucastnikli vyzkumu, které pomahaji 1épe identifikovat zavislosti

mezi jednotlivymi vysledky vyzkumu.

Libovolny néhodny vybér zkoumaného vzorku vyplyval z demografické riiznorodosti
zakaznikl a charakteru dotaznikového Setfeni. Prizkum v terénu pocital se scénafem, kdy
tato aktivita mize byt brana ze strany oslovenych zékaznikti jako rusivd béhem jejich
pobytu ve SPA. Coz by znamenalo mozna i pieruSeni vyzkumu v terénu. Proto
nedochazelo k osloveni reprezentativniho vybéru jednotlivet, ale vétSich skupin

nereprezentativniho charakteru.

Seteni zkouma otazku uéinnosti propagace jednotlivymi kanaly. Bednaréik (2012, s. 107)
zahrnuje mimoekonomické cile (vyvolani zajmu o produkt, zlepSeni informovanosti
zakaznikl a vytvoreni pozitivnich postojit) mezi kritéria slouZici pro hodnoceni ucinnosti

propagace.

7.4 Dotaznik

Dotaznik je nejb&znéjsim vyzkumnym néstrojem a technikou sbéru hromadnych dat béhem
kvantitativniho vyzkumu. Pfedpokladany vysoky pocet zakazniki v arealu SPA b&éhem
vyzkumu byl rozhodujici pfi rozhodovani a realizaci dotazniku. ,,Na skupiny respondentti
se obvykle aplikuje standardizované dotaznikové Setfeni obsahujici soubor uzavienych
otazek* (Eger a Egerova, 2014, s. 91). Mezi vyhody dotazniku patii: ziskani dat z pocetné
skupiny, nizké Casové a finan¢ni ndklady, anonymita odpovédi a moznost statistické
analyzy vysledkt. Mezi nevyhody dotaznikového Setfeni podle Malého (2008, s. 63) patfi:
omezeny rozsah prizkumu, ovlivnéni ostatnimi otdzkami a velké procento uzavienych

otazek.

Tvorba dotazniku je zcela zavisla na specifikaci proménnych, pro ktera potfebujeme data.
(Eger a Egerova, 2014, s. 93). Strukturovany dotaznik obsahuje pfevazné uzaviené otazky
vV daném chronologickém pofadi. Respondent dotazniku bohuzel vybird pouze z nabidky

moznosti odpovédi. Coz mize ovlivnit rozhodujici proces respondenta a vysledek Setieni.
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7.4.1 Design a struktura dotazniku

Dotaznik (viz ptiloha 1 a 2) je ve formatu A4 a je vytvofen v anglické mutaci, jelikoz
zadavatel vyzkumu je neznaly norského jazyka. Taktéz anglicky jazyk je v Norsku druhy
nejpouzivanéj§im jazykem pro pracovni a osobni komunikaci. Dotaznik obsahuje deset
specifickych uzavienych otazek. Design dotazniku byl vytvofen tak, aby dokazal zaujmout
pozornost lidi, ktefi se pohybuji v misté vystaveni dotazniku. Taktéz, aby dotdzany subjekt
byl schopen vyplnit dotaznik bez vétsich problémi. Dotaznik dodatecné obdrzel loga firmy
Farris Bad a anglickou mutaci loga Fakulty multimedialni komunikace na UTB pro
zdtraznéni nekomer¢niho ucelu marketingového vyzkumu. Pracovni nazev dotazniku
"Refresh your voice" se inspiroval sloganem firmy Farris Bad "Refresh your business".
Graficky zvyraznéné anglické osobni zajmeno your obsahovalo zdkladni mySlenku
marketingového vyzkumu, kde =zadavatel vyzkumu "Céastecné¢" zastupuje firemni
komunikaci a motivuje respondenty, aby sdé€lily své postoje a nazory smérem k firmé.
Barevna paleta dotazniku byla sladéna v ramci korporatni identity firmy Farris Bad.
Uvodni &ast dotazniku obsahuje osloveni a zakladni informace o tcelu Setfeni a jakych
postupt se dotazany musi drzet. Otazky dotazniku jsou polytomické typologie. Dotdzany
Vv dotazniku vybira ze Ctyf a vice moznosti typli odpovédi. Odpovédi na jednotlivé otazky

jsou vybérového, skalového a intervalového charakteru.
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8 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

8.1 Nordic Choice Hotels

Nordic Choice Hotels je ve vlastnictvi korporatni spolec¢nosti Strawberry Hospitality
Group jejim zakladatelem je norsky miliardat a developer Petter Anker Stordalen Bjorvand
(Strawberry Group). Ro¢ni obrat spole¢nosti v roce 2021 ¢inil v pfepoc¢tu na ¢eské koruny
osmndct miliard korun. Spolec¢nost vlastni dvé sté Sestnact hoteld na uzemi severni Evropy.
Spolecnost zaméstnava pres sedmnact tisic zaméstnancii. V zdkaznickém programu Nordic

Choice club je pies dva miliony ¢lenti (Nordic Choice hotels).

Korporatni filozofie spole¢nosti Nordic Choice hotels je postavena na tfech esencialnich
pilifich. Prvnim pilifem jsou lidé, kterymi se obklopujeme a jsou zakladni soucéasti globalni
kultury. Druhym pilifem je planeta Zemé. SniZzovani dopadu na zivotni prostredi je jednim
vybéru jsou konkurenéni vyhodou a poskytuji lepsi ziskovost firmy. V ramci socialniho
marketingu se spole¢nost angazuje pravidelnym darcovstvim ve prospéch nadace UNICEF
a je hlavnim sponzorem festivalu "Pride in the Nordic" (Nordic Choice hotels).

8.2 Farris Bad

Hotel Farris Bad je jeden z "nezavislych" hotelt ve skupiné¢ Nordic Choice Hotels. Za
dvanact let historie hotelu se znacka Farris Bad etablovala Vv prostfedi norského
hoteliérstvi. U myslenky vybudovat hotel na plazi ve mésté Larvik stala Mille Marie ze
Slechtického rodu Treschow. V roce 2009 oteviel lazensky hotel Farris Bad svych sto
sedmdesat Sest pokoju spolecné s prostory SPA a konferen¢nimi saly az pro 400 osob.
Hotel spolupracuje s nejbohat$i norskou soukromou uméleckou galerii a ve svych

prostorach vystavuje zapujcena dila z této galerie (Farris Bad).

Farris Bad ma hotelovou restauraci prosto Sto ¢tyficet hostll. Vecete jsou podavany formou
"a la carte". Hotelovy bar se pySni nabidkou specialnich cocktailt, které byli inspirované
prostfedim SPA. Nejznaméjsi alkoholickym drinkem je tzv. "Banya" jenz je inspirovany
vychodni kulturou tradicniho saunovéani. V prostorach hotelu je maly obchod

s kosmetickymi produkty znacky Farris Bad, Babor, Peelz of Norway a dalsi (Farris Bad).
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Hotel je postaven z kamene Larvikt a tento typ kamene se tézi pouze v oblasti mésta
Larvik. Dalsimi stavbami, kde je Larvikitt vyuzit, jsou Burj-Kalifa v Dubaji, budova OSN
v New Yorku a mauzoleum Evy Peronové v Argentin€. JedineCnou architekturu hotelu
umociiuje rozsahlé vyuziti mistniho bukového dreva. Bukovy prales v Larviku je nejvétsi

bukovy prales v severni Evropé (Farris Bad).

Hotelové SPA v roce 2018 otevielo nejvEétsi a nejmoderngjsi saunu pro saunové procedury
Aufguss a Badstue v severni Evropé. V prostorach SPA jsou poifadany lekce jogy,

peelingové procedury, masazni procedury a workshopy v oblasti kosmetiky.

Hotel Farris Bad vyuziva pro ucely marketingové komunikace nastroje online propagace.
Tyto marketingové aktivity jsou uskuteciovany prostiednictvim webové stranky,
socialnich siti Facebook a Instagram. V socialnim marketingu vyuziva nastroja public
relations ve form¢ tisku, rozhovort v radiich, fyzickou tGcasti na mezinarodnich festivalech

a soutézich se zaméfenim na hotelovy a wellness business.
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9 PRUBEH VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat minimaln¢ dvé st€¢ kust fadné¢ vyplnénych
dotaznikli od oslovenych ucastnikli vyzkumu. Vyzkum probihal od 1. dubna do 8. dubna
vroce 2023. Pro ziskdni pozornosti potenciondlnich uc€astnikit dobrovolného

dotaznikového Setieni byla vytvofena dvé strategickd mista v prostoru arealu SPA.

Za ucelem vyzkumu bylo pfedbézné vytisknuto dvé st¢ kusii dvoustrankovych barevnych
dotaznikl ve formatu A4. Design a struktura dotazniku je umisténa v ptiloze prace. Tyto
dotazniky prosly fyzickou kontrolou ze strany vedeni SPA a marketingového oddéleni.
Dotazniky obsahovaly logo hotelu Farris Bad za ucelem zvyseni hodnoty Setfeni v oc¢ich
oslovenych zékaznikll. Logo Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ se objevilo v anglické

mutaci, aby si osloveni zakaznici uvédomili, Ze Setieni je soucasti studentského vyzkumu.

Pro zvyseni propagace Setieni V prostorach SPA byli za timto ucelem osloveni fadovi
zamé&stnanci SPA, ktefi v pribéhu vyzkumu byli pfitomni na pracovnim oddéleni. Tito
zaméstnanci piimo ovlivitovali pribéh vyzkumu, jelikoZ se podileli na propagaci a image
vyzkumu. Podplrny propagacni tym cital tfinact zaméstnanci, ktefi byli rozdéleni do dvou

skupin podle zadanych instrukei a aktivit, které ndlezely jednotlivym skupinam.

Tabulka ¢. 2: Zaméstnanci — skupina 1

Skupina 1

Nazev pozice SPAvakt 1 / SPAvakt 2 (vedouci recepce, smény)

Misto SPA lounge (SPA recepce)

Cas 8:00 — 16:30/15:30 — 23:30

Instrukce viz pfiloha 3

Aktivity ukladani vyplnénych dotaznikd do uréenych boxu, pfedavani darku
Zodpovédnost |zodpovidat na otazky zakaznikl viz instrukce

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina zaméstnancti mé¢la na starost ukladani a schranovani vyplnénych dotazniku do
doby, kdy dotazniky byly pievedeny do digitalni podoby pro vyslednou analyzu dat
pomoci nastroji Google Forms a Microsoft Office. Formou pod¢kovéni za Gcast zdkaznika
Vv Setfeni, byl dotycné osobé predan darek ve formé peelingu (pfipravek o péci o pokozku).
Zakaznici mohli tento dar hned vyuzit vurCenych prostorich SPA. Je velice
pravdépodobné, ze mnoho zakazniki muzského pohlavi, ktetfi se stali ticastniky vyzkumu,
byli motivacné ovlivnéni darem. Chtéli tak obdarovat své partnerky néc¢im, co by jim

udélalo radost ¢i uspokojilo potiebu partnerky po kosmetickych produktech.
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Tabulka ¢. 3: Zaméstnanci — skupina 2

Skupina 2

Nazev pozice Badstue master 1 /2 / 3 (saunové procedury)
Misto Event sauna (Aufguss a Badstue)

Cas 7:00 — 15:30/14:30 — 22:30 / 15:30 — 23:30
Instrukce viz pfiloha 3

Aktivity aktivni propagace dotazniku

Zodpovédnost |zodpovidat na otazky zakazniku viz instrukce

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina zaméstnanci méla na starost prezentaci dotazniku v uréitém ¢asovém useku, kdy
dochazelo k veliké koncentraci zdkaznikli na jednom specifickém misté. Tato prezentace
byla soucasti bézné prezentace sluzeb Aufguss a Badstue, tj. saunovych procedur, kde se
obvykla navstévnost zakaznikd pohybuje od ¢étyt jedinct az po Etyficeti Clennou skupinu.
Prostor "Event" sauny ma maximalni kapacitu sto lidi. Prezentace dotaznikii m¢la
upozornit navstévniky na prib¢h Setfeni behem jejich pobytu a benefity, které vyplyvaji
Z vyplnéni dotaznikt. DlleZitym bodem prezentace je samotnd logistika dotazniku. Kdy
zakaznici vyplnény dotaznik méli odevzdat v prostorach SPA lounge (recepce), kde jim

byl vydan peeling (darek) z rukou pracovnika SPA

Strategicka mista pro umisténi dotazniku byla zvolena z ptedchozi zkuSenosti pohybu
klientd v prostoru SPA. V téchto mistech byly umistény samotné dotazniky a psaci potieby
pro vyplnéni dotazniku. Informacni tabule o rozméru A2 upozornovaly na piitomnost
dotazniku. Informacéni tabule obsahovala kopii dotazniku o rozméru A2 obsahujici
zdkladni informace o ucelu Setfeni a za jakych podminek se Setfeni uskutecnuje.
Fotograficky material z prostoru je umistén (Vviz pfiloha 4). Zakaznik tak mohl ptehledné
ziskat zakladni povédomi o Gcelu a struktufe dotazniku. Informacni tabule mély piedem
zabranit zbyte¢nym ztratam ¢i znehodnoceni dotaznikd z divodu, ze by zakaznik zménil

nazor a postoj vi€i dotazniku v pribéhu dotazovani.
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Podle propoctu (viz ptiloha 6), bylo pfimo ¢i nepiimo osloveno necelych tii tisice
navstévniki SPA, ktefi se dostali do styku s propagaci marketingového vyzkumu. Béhem
sedmi dna Setfeni bylo odevzdano sto cCtyficet fadné vyplnénych dotaznikti. Pét procent
dotaznikl bylo z nezndmych diivodl ztraceno a tficet procent dotaznikli bylo nevyplnéno.
Uspésnost propagace marketingového vyzkumu podle navratnosti dotaznikii, dosahla
sedmdesati péti procent z vytyCeného cile nashromazdit dvé sté kust fadné vyplnénych
dotaznikti. Uspé&snost navratnosti dotazniktl ke vztahu oslovenych subjektii je pouze pét

procent.

Tabulka ¢. 4: Dotaznikové Setfeni

Celkem vypInénych dotaznikli za 7 dni 140
Celkem oslovenych subjektli za 7 dni 2881
Zdroj: hotelovy systém, vlastni zpracovani

Béhem marketingového vyzkumu byly sekundarn€ pozorovany reakce zdkazniki, ktefi
byli ve styku s propagaci Setfeni nebo ptimo se stali ucastniky vyzkumu. Pfevazna vétSina
oslovenych jedincli reagovala neutrdlné¢ bez vétSich fyziologickych ¢i komunikacnich
reakci. Jednozna¢nym dikazem, zdali vznikla potieba u oslovenych zakaznikt zapojit se
do vyplinovani dotaznikti, bylo samotné vyplnovani dotaznika klienty v prostorach SPA,
ktefi odchézeli po saunové proceduie s dotazniky v ruce. Samotné vyplhovani dotazniku
uz nebylo pod kontrolou zadavatele vyzkumu. Anonymita a dobrovolna ucast byla pro
provedeni Setfeni urCujici, taktéz pro odsouhlaseni Setfeni v prostordch SPA vedenim
spole¢nosti. Marketingovy vyzkum nemél mit negativni G¢inek na dal§i marketingové
aktivity firmy a jednotliva média reklamy v misté sluzeb. Nenasilny charakter prizkumu

m¢él korespondovat s filozofii SPA a vztahu firmy se zdkazniky.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1: Kolikrat za rok obvykle navstévujete SPA Farris Bad?

Dv¢ tietiny respondentti odpovédéelo, Zze obvykle navstévuji SPA Farris Bad jednou az
dvakrat do roka. Dvandct procent respondentli uskute¢ni tii az Ctyfi navstévy béhem roku.
Deset procent respondentii hlasovalo pro pét az Sest navstév béhem roku. A zbyvajici tii
procenta lidi navstévuje SPA tfinact krat a vice béhem roku. Skupina s nejvétsim poétem
ro¢nich navstév pravdépodobné zahrnuje navstévniky, ktefi vyuzivaji pouze sluzeb SPA
bez moznosti ptenocovani na hotelovém pokoji. Pfevladajici skupinou navstévniku jsou
lidé, kteti jsou v prostorach SPA a hotelu poprvé. Nebo vyuzivaji sezonnich nabidek hotelu

V ramci specialnich ubytovacich balicki.
Otazka ¢. 2: Jak komunikujete s pracovniky SPA béhem vasi navstévy?

Skupina ¢itajici Sedesat sedm procent respondenti odpovédéla, ze béhem navstévy SPA
aktivné komunikuji s pracovniky SPA a zajimaji se 0 nezbytné nutné¢ informace vztahujici
se na jejich navstévu. Respondenti co uvedli, ze jsou pasivni a radg€ji pozoruji okoli,
doséahli devatenact procent odpoveédi. Pouze patnact procent respondenti uvedlo, ze jsou
velice aktivni a zajimaji se o novinky, sluzby a produkty SPA. Primérny zakaznik se
chova v prostiedi SPA zdrzenlivé. Zjistuje podle svych potieb a sjednanych sluzeb
potiebné informace. Nejmen$i procento zakaznikdl vykazuje extrovertni typologii
osobnosti pfi komunikaci se zaméstnanci, za ucelem dozvédet se vice detailnich informaci

o propagovanych sluzbach.

Otazka ¢. 3: Jak vnimate prezentaci sluzeb a produkti SPA Farris Bad na webovych
strankach, socialnich sitich, letacich, newsletterech a LCD obrazovkach ve vztahu k Vasi

realné zkuSenosti?

Devadesat procent z dotdzanych uvedlo, Zze prezentace sluzeb pies vSechny medialni
kandly propaguji pravdivé informace ve vztahu k redlné zkuSenosti klienta navstévujici
SPA. Dv¢ procenta jedinci uvedlo, ze prezentace sluzeb a produktd SPA produkuje méné
pravdivé informace. Medialni kandly zaStit'uji propagaci Sirokou paletu sluzeb SPA. Neni
nam z téchto odpovédi znamo, ze by dotdzani zakaznici méli zkuSenost se vSemi

propagovanymi sluzbami SPA.
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Otazka €. 4: Jaky je vas vek?

Respondenti mezi dvacatym Sestym a tficaitym patym rokem veéku doséhli Ctyficeti Ctyt
procent odpovedi. Druhou nejcastéjsi odpovedi respondentl byl veék mezi tiicatym Sestym
a Ctyficatym devatym rokem. Respondenti ve véku padesati let a vice se objevily
v sedmnacti procentech odpovédi. Nejmladsi skupinou jedincti mezi patnactym a dvacatym
patym rokem dosahli pouze deseti procent. Nejvice odpovédi obdrzela vékova kategorie
zékaznikti mladsiho véku, ktefi investuji do sluzeb a zéazitki. Jsou velkou skupinou, ktera

pfindsi finanéni prostredky do turistického ruchu a volnoc¢asovych aktivit.

Otazka ¢. 5: Jaké socidlni sit¢ pouzivate pro zvetejiovani obsahu z vasi navstévy Farris

Bad?

Sedmdesat pét procent z dotdzanych odpovédélo, Ze pouziva aktivné socidlni sité na Sifeni
vlastniho obsahu z navstévy Farris Bad. Zbytek dotdzanych uvedlo, ze zasadné nesiii své
zazitky ¢i jiné informace z navstévy Farris Bad na socialnich sitich. Nejpouzivangjsi
socialni siti pro Sifeni obsahu se stal Snapchat. Druhou nejpouzivanéjsi siti je Instagram
nasledovany siti Facebook. Minoritné se objevil Tik tok a Twitter. Farris Bad operuje

V ramci obsahového marketingu na siti Instagram a Facebook.

Otazka ¢. 6: Serad’te nasledujici obsah v potadi podle svych preferenci, pfirad’'te Cislo 1
obsahu, o kterém si myslite, Ze je nejoblibengjsi, az po ¢islo 9 nejméné oblibenému obsahu

pro vas.

V pfipadé této otazky se vybiraly odpovédi, které dosdhly v dané kategorii hodnoceni
vV rozmezi jedna az Ctyfi. Poté se secetl celkovy pocet hlast, které vychazely z hodnoceni
jedna az ¢tyfi. Podle devadesati deviti jedinct ze sto étyficeti dotazanych, oznacilo obsah
Aufguss a Badstue podle vnitinich preferenci za velice oblibené téma. Na poslednim misté
zebricku preferenci se umistila joga s padesati péti hlasy. Specidlni nabidky obdrzeli
osmdesat pét hlast, slevy osmdesat Ctyti hlast, jidlo a piti osmdesat jedna hlast, udéalosti
sedmdesat osm hlasti, masdze sedmdesat pét hlast, rady a tipy obdrzeli po Sedesati Sesti
hlasech a kosmetické produkty padesat pét hlasti. Spa Farris Bad je pro své sluzby Aufguss
a Badstue vyhlasené. Slevy a specidlni nabidky jsou ekonomické povahy a maji pro
primérné zakazniky motivacni charakter. Joga i ptes kvalitni charakter sluzby ma mensi

pozornost od navstévniki SPA, ktefi se Castéji oddavaji pasivnéjSimu druhu odpocinku.
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Otazka €. 7: Jak jste v minulosti reagovali na ptispévky od Farris Bad na socidlnich sitich?

Polovina dotdzanych se svéfila, ze Vv zasadé nereaguje na piispévky na socialnich sitich
spole¢nosti Farris Bad. Dvacet dva procent lidi uvedlo, ze si hepamatuje, zdali v minulosti
reagovali na piispévky blize specifickym zpusobem. Dvacet devét procent dotazanych
uvedlo, ze na prispévky reagovalo. Reakci na prispévek ve formatu emoji zastupuje
skupina tficeti tfi hlasujicich. Osm lidi uvedlo, ze komentovalo piispévek a Sest lidi uvedlo,
ze prispévky 1 sdilely. Nadpolovi¢ni vétSina ignoruje ¢i pasivné piijima obsah na socialni
siti. Je mozné, Ze vétSina dotdzanych neni piihldSend k odbéru piispévkl Farris Bad.
Zastoupeni lidi, kteti se podili na hodnotné dvojsmérmé komunikaci ve formatu sdileni ¢i

JO AN

tvorbé komentait je velice minimalni.
Otazka ¢. 8: Jakého jste pohlavi?

Zenské pohlavi bylo v dotaznikovém Setfeni zastoupeno Sedesati Sesti procenty. Muzské
pohlavi bylo v dotaznikovém Setfeni zastoupeno dvaceti Sesti procenty. A zbyld mensi
skupina dotdzanych, nechtéla uvadét sviyj vék z neznamych divodi. Nadpolovi¢ni vétSina
dotdzanych byla Zenského pohlavi. Je to dano charakteristikou sluzeb se zaméfenim na
péci o télo a mysl. Je zde i velka pravdépodobnost, Ze motivace k vyplnéni dotaznikti byla
vetsi u Zenského pohlavi, jelikoz za fadné vyplnény dotaznik obdrzel dotdazany produkt
zaméteny na péci o pokozku. Ve vétSiné pripadi klientem zkraslujicich procedur jsou

samotné Zeny.

Otazka €. 09: Odkud jste se poprvé dozvédéli o procedurach Aufguss a Badstue, které jsou

poskytovany v oddé€leni SPA ve Farris Bad?

Necela tfetina dotazanych uvedla, ze o procedurach Aufguss a Badstue, které¢ jsou
provadény v prostorach SPA, se poprvé dozveédéli od rodiny, pratel a ostatnich hosta SPA.
Vice nez jedna Ctvrtina dotdzanych uvedla, ze se o procedurach dozvédéli z komunikace se
zamé&stnanci SPA. Dvacet procent dotdzanych uvedlo firemni webové stranky Farris Bad.
Socialni sité, jako propaga¢ni médium, uvedlo pouze Sest procent dotazanych. Emailova
komunikace méla nejmensi frekvenci odpovédi na otazku. Ctrnact procent uvedlo, Ze si
nedokaze vzpomenout. Procedury Aufguss a Badstue jsou netradi¢ni sluzbou na trhu. Tyto
procedury jsou predev§im vyhledavany zakazniky vyuzivajicich sluzeb se zamétenim na
saunové aktivity. Lidé s delSi zkuSenosti mtzou byt aktivnéjsi ve vyhledavani na internetu.
Doporuceni ¢i propagace sluzby skrz rodinu nebo blizké okoli zavisi na pozitivni

zkusenosti klienta, ktery vyuzil téze sluzby. Podle teorie je to jeden z mnoha kanald se
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silnym potencialem motivovat k vyzkouSeni sluzby. Na socidlnich sitich existuji rizné
oteviené a uzaviené skupiny, kde se $ifi obsah zaméfeny na Aufguss a Badstue procedury.
A aby potencionalni zadkaznik byl napfimo informovan ze strany Farris Bad pfes socialni

sit€, musi byt zakaznik pfihlaSen k odbéru obsahu u profilu firmy.

Otazka ¢. 10: Myslite, ze byste dokazal popsat, co je Aufguss nebo Badstue svym

pratelim?

Polovina dotazanych odpovédéla, Ze jejich schopnost popsat co je Aufguss a Badstue je
velice dobra. Tticet procent odpovédi obsahovalo schopnost popsat procedury docela
dobte. Deset lidi odpovéd€lo, ze by popsaly procedury skoro dobie. Devét jedinct
odpovédelo, ze nevi. A pét jedinct se svéfila, Ze by potiebovala dalsi dopliujici informace.

Tti ¢tvrtiny dotazanych je zdatna ve schopnosti vysvétlit sluzby SPA. Jejich potencionalni

vvvvv

10.1 Shrnuti

Velka vétSina zakaznikli navsStévuje areal SPA jednou az dvakrat do roka. Polovina
dotdzanych komunikuje s personalem SPA aktivng, aby dosdhla uspokojeni aktualnich
potieb a predesla pfipadnému nedorozumeéni. Jejich zakaznické chovani vykazuje neutralni
pozorovaci aktivity, kdy jsou spiSe pasivnéjSimi pfijimaci informace. VétSina respondentl
uvedla, ze realna zkuSenost se sluzbou je v souladu s marketingovymi aktivitami
spole¢nosti. Pravdivost informaci je potvrzena zdkaznickou zkuSenosti. Do nejpocetnéjsi
vékové skupiny navstévnikti SPA patii klienti ve v€ku mezi dvacatym Sestym a tficatym
patym rokem. Hned nasledovanou skupinou hosti véku mezi tficatym Sestym az
Ctyficatym devatym rokem. Mezi socidlni sité, kde klienti vytvareji a sdileji obsah
inspirovany pobytem ¢i sluzbami Farris Bad s nejlepsimi vysledky z dotazniku patii
Snapchat, dale Instagram a Facebook. Pres Sedesat procent dotazanych uvedlo, Zze mezi tii
nejoblibengjsi témata obsahu podle osobnich preferenci patii Aufguss a Badstue a poté
dale specialni nabidky a slevy. Pfispévky spole¢nosti Farris Bad na socialnich sitich maji
necelou tiiceti procentni uspésnost v podob¢ specifické reakce z fad dotazanych, ve smyslu
viditelné¢ odpovédi. Ke skupiné nereagujici na ptispévky nebo si nepamatuje své
uzivatelské chovani pii zhlédnuti propagovaného obsahu, se ptihlasilo celkem sedmdesat
procent dotazanych. Zenské pohlavi bylo zastoupeno v dotaznikovém Setieni v rozsahu

Sedesati Sesti procent a muzské pohlavi dvaceti Sesti procenty.
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Mezi tfi nejdilezitéjsi informacéni kanaly spolecnosti v propagaci sluzeb Aufguss a Badstue
patii oficidlni webové stranky spolecnosti, pracovnici SPA a WOM marketing zastoupeny
rodinnymi pfislusniky, tzkym kruhem pratel a ostatni klientelou SPA. Schopnost popsat
sluzby Aufguss a Badstue svému blizkému okoli uvedlo osmdesat procent dotdzanych.

Z toho lehce ptes padesat procent dotazanych jsou schopni popsat sluzby velice dobie.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 Vyzkumna otazka ¢islo 1
Jak jsou vnimany marketingové aktivity spolecnosti Farris Bad svymi zakazniky?

Respondenti hodnotili aktivity z devadesati procent kladné. Coz je skvély vysledek, kdy
obsah propagace a reklamy by mél byt pravdivy a v souladu s poskytovanim sluzeb a
produktt. Teoretickd ¢ast prace se zminuje o subjektivnim charakteru hodnoceni ze strany
zakaznikd v oblasti poskytovani sluzeb. "Loopon" je kvalitativni hodnotici systém
spolecnosti Farris Bad (viz pfiloha 6). Pomoci emailové komunikace je dotaznikovou
formou osloven zékaznik, aby zhodnotil sviij pobyt na hotelu. Skala a proménlivost
zpétnych vazeb zakazniku je rozsahla. Béhem dotaznikového Setieni bylo oddéleni SPA
ohodnoceno navstévniky kladné. Hodnoceni kapacity SPA ve vztahu k mife hluku, ktery
byl zaznamenan V pribéhu dotaznikového Setieni, bylo zafazeno do negativniho

hodnoceni. Zde se stfetavaji marketingové a obchodni cile firmy.

Otazka zdali marketingové aktivity spolecnosti ptinaseji hodnotné informace Klientovi, se
vaze kotazce miry znalosti sluzeb, kdy se u samotného klienta po kontaktu
s marketingovymi informacemi zvysi schopnost orientace na trhu sluzeb v oboru wellness
a SPA. Mira dobré znalosti sluzby u zékazniki, v ptipad¢é potencionalniho "doporuceni”
blizkému okoli, u vétSiny dotdzanych dosdhla osmdesati procent. Sluzba Aufguss a
Badstue je primarné propagovana pies nastroje osobniho prodeje. Zaméstnanci SPA jsou
Skoleni, tak aby klienti dostavali validni informace. Kvalita a uc¢innost osobniho prodeje
dosahuje viditelnych vysledkl, které se kladné projevuji u klientely. Znalost sluzby
Vv dotazniku byla zkoumana pouze pomoci jedné otazky. Zadavatel vyzkumu nema jasnéji
definovanou znalost u dotdzanych jedinct. Velikost dotazniku byla limitujici pro zatazeni
kontrolnich otdzek. V tomto ptipad¢ by bylo namisté¢ uskutecnit hloubkovy rozhovor ¢i

vytvoftit skupinu z vybranych jedinct, kteti by zastupovali jednotlivé vékové kategorie.
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Dalsi faktor pro zodpovézeni vyzkumné otazky, se vénoval chovéani zdkaznikd, ktefi jsou
Vv pfim¢é interakci s obsahem, ktery je publikovan firmou na socidlnich sitich. Ziskané
odpovédi méli sekundarn¢ definovat relevantnost obsahu smérem k publiku. Mira
zainteresovanosti ze strany zakaznika, v pfipad¢ obsahového marketingu spole¢nosti, je
velice nizka. Usp&snost piispévku vyvolat u publika cilovou reakci zavisi na piesném
zacileni kampané¢ v ramci segmentace zakaznik. Organicky zpiisob $ifeni obsahu mezi
sledujicim publikem je velmi obtizny i V piipadé€, ze jeho velikost ¢itd Sedesat Sest tisic
Valentinské kampané na podporu prodeje, byla online soutéz, ktera probéhla v roce 2022
na facebookovém profilu spole¢nosti. Do této kampané se zapojilo kolem dvaceti tisic
sledujicich, ktefi svymi komentafti v ptfispévku kampané se zucCastnili soutéze. Valentynska
kampan, oproti bézné komunikaci, vyvolava u cilové skupiny velkou motivaci angazovat

se v reakci na prispévek, jenz je stimulovan odménou podle pravidel soutéze.

Komunikace zakaznika s personidlem SPA béhem jeho navstévy byla z jednou otazek
dotazniku. Zde se sledovalo, jaké je nastaveni jednotlivych klienti béhem nakupniho
procesu, kdy vyzivaji sluzeb SPA. Zjisténim tohoto osobnostniho a behavioralniho
nastaveni mizeme zmapovat celistvé chovani zakaznika v prostorach SPA i mimo n¢j.
Sledovana mira aktivity a zaujeti po informacich ze strany klienta popisuje, jak klient
obvykle naklada sinformacemi, kterou jsou mu prezentovany. Polovina dotazanych
popisuje svlj pfistup ke komunikaci s persondlem v prosttedi SPA neutradlné. Jejich

aktivita je v souladu se sluzbami, které si objednavaji.

11.1.1 Shrnuti

Zakaznici spolecnosti Farris Bad vnimaji marketingové aktivity kladné. Dokézi se ve
vétsing piipadi spolehnout na informacéni zdroje a kandly, které jim nabizeji sluzby SPA.
Zakaznici vnimaji, Ze obsah propagujici sluzby SPA a pfislib zazitku je imérn¢ pravdivy
realité. Tato diivéra je budovéana velice tvrdé a kvalitativni hodnotici systém "Loopon”
zachycuje pozitivni a negativni zpétn¢ vazby od zdkaznikd nepfetrzité. Je to 1 kanal, kde
zakaznici nejcastéji sdileji své zazitky z navstévy hotelu a SPA. Znalost primarnich sluzeb
Aufguss a Badstue ze strany zakaznika je signalem, ze propagace a prezentace ze strany
personalu, pfinasi moznost potencionalniho doporuceni sluzby Sirokému okoli samotnym
klientem SPA. Klienti s pozitivnim zazitkem casto kontaktuji samotny personal a radi se
dovidaji vice o sluzbé, které se zacastnili. Obvykle jsou klienti v neutralnim stavu, kdy

komunikace z jejich strany smérem k personalu, musi byt vnitiné¢ nebo pomoci vné&jsiho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

impulzu motivovana. Propagovany obsah na socidlnich sitich nevzbuzuje u vétSiny z cilové
skupiny sledujicich konkrétni formu odpovédi. Forma neutrality pfi konzumovani obsahu
zékaznikem je dobrym vychodiskem pro pfipadné testovani kampani, které mohou zlepsit

responzi a zvysit potencial organického Sifeni obsahu po internetu.

11.2 Vyzkumna otazka cislo 2
Jak komunikace spolecnosti Farris Bad na socialnich sitich ovliviiuje chovani zakaznika?

Podle vysledkt dotaznikového Setfeni nadpoloviéni ¢ast zdkazniki navstévuje SPA jednou
az dva krat do roka. Ziskana data frekvence navstévnosti porovname s daty formy reakce
na piispévek na socidlnich sitich. Hypotetickym vysledkem porovnani by mohlo
nasvédCovat, ze lidé aktivni na socidlnich sitich by mohli patfit do kategorie s vyssi
frekvenci navstévnosti SPA. V pfipadé porovndni ziskanych dat se pouze u jedné skupiny
dotazanych, ktefi navstévuji SPA v rozmezi pétkrat az dvanactkrat do roka, objevila
znamka o tom, ze aktivita na socidlni siti ze strany zakaznika mé potencionalni vliv na
frekvenci navstévnosti SPA. U dalSich kategorii se responze zakaznikli na propagovany
obsah sluzby nedostal do pfevahy ani po secteni vSech kladnych odpovédi v kategorii.
Pokud se fidime ziskanymi daty z libovolného vybéru vzorku, hypoteticky mizeme fici, ze
socialni sité nemaji v tomto piipadé ptimy vliv na frekvenci navstév SPA. Ale aby tato
hypotéza byla potvrzena nebo vyvracena, mél by byt vybran reprezentativni vzorek lidi pro

hlubsi vyzkum.

Mezi uzivatele socidlni sité¢ se fadi jednotlivi klienti hotelu a SPA. Vytvéreji dobrovolné
kreativni obsah, ktery se organicky S§ifi po socidlni siti. Tento obsah poméaha budovat
image znacky Farris Bad. Znalost, jaky druh klientského obsahu a misto, kde je na
internetu zvefejnovan, je dalsim klicovym nastrojem jak komunikovat s klienty, ktefi
vyuzivaji socidlni sité. Klientsky vztah uz neni budovdn jen pii spotiebé sluzby
zékaznikem VvV daném misté€, ale socidlnimi sit€émi a jinymi néstroji komunika¢niho mixu.
Specifickd otdzka z jakych socidlni siti dotazovany navstévnici §ifi své zazitky piinasi
znalost, kde pfipadné¢ reagovat ze strany firmy na tyto pfispévky a zdali druh téchto

ptispévki pfinasi hodnotu pro budovani PR.
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Prvni vyzkumna otdzka pfinesla data, ze dvé tretiny dotazanych nereaguji na prispévky
Farris Bad na socidlnich sitich viditelnym zptsobem. V piipad¢ dotaznikové otdzky
s poradovym cCislem pét: Jaké socialni sité pouzivate pro zverejiiovani obsahu z vasi
navstevy Farris Bad?, jsou vysledky zcela odlisné. Dvé tietiny dotdzanych vytvaieji
aktivné ptispévky na socidlni siti inspirované pobytem v hotelu a SPA. Pokud porovname
data odkazujici se na primérnou frekvenci navstév zakaznika béhem roku s daty popisujici
aktivitu pii tvorb¢ klientského obsahu na socialni siti, je vidét, ze skupina navstévujici SPA
petkrat az dvandctkrat do roka je ve vytvareni obsahu na socialni siti nejaktivnéjsi. Pouziva
k tomu Siroké portfolio nastroji. Tato skupina doséahla i nejlepsich vysledkd v reakci na

firemni obsah hotelu a SPA na socialnich sitich.

Dalsi indicii pro zodpovézeni druhé vyzkumné otdzky poukazuje na relevantnost
propagovaného obsahu s jednotlivymi potiebami dotazanych jedinct. Dotazovany vzorek
mél sefadit podle vlastnich preferenci obsah od nejvice oblibeného az po nejméné
oblibeny. Podle ziskanych dat obsah zabyvajici se tématem Aufguss a Badstue obdrzel
nejlepsi vysledky hlasovani podle preferenci jednotlivych Gcastnikl Setfeni. Porovnanim
dat z analyzy preferenci sledovanosti obsahu spole¢né s komunikaénim mixem pro
propagaci sluzeb Aufguss a Badstue najdeme velké rozdily. Nejlépe hodnoceny obsah
podle preferenci dotazanych je pfijiman Sirokym okolim nejvice ptes nastroje osobniho
prodeje a WOM marketingu. Socialni sit’ Farris Bad nekomunikuje obsah potencionalnim
sledujicim podle preferenci dotazovanych. Jestli preferovany obsah na socidlni siti v tomto
ptipadé zvysuje navstévnost, jsme nemohli potvrdit. Ale mizeme predpokladat, Ze socialni
sité jsou soucasti WOM marketingu ze strany zakaznikd, kteti sdileji svij obsah svému

publiku.

11.2.1 Shrnuti

Dotaznikové Setieni vlivu socidlni sit€ na chovani zdkazniki sledujici propagovany obsah,
nepfinesl dostatecné mnozstvi dat, které by jasn¢ definovaly specifické chovani jako
odpovéd’ na zhlédnuti obsahu. V tomto ptipad¢ je vhodné vytvotit skupinu z vybranych
jedinct, u kterych by byl dlouhodobé zkoumany vliv média na pfijemce informace.
Analytické nastroje socialnich siti umoznuji kvantitativné popsat chovani uzivateld ve
specifickém c¢asovém obdobi. Coz je vhodné pro A/B testovani kampani. Relevantnost
obsahu ve vztahu k responzi divaka dosahl niz§iho vykonu nez u komunikac¢niho nastroje
osobniho prodeje pii prezentaci obsahu. Socialni sit¢ pafi do volnocasovych aktivit

samotnych uzivatelll. Specificky obsah spolec¢nosti Farris Bad bojuje o pozornost s dal§imi
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subjekty vyuZzivajici socialni sité k propagaci svych sluzeb nebo firemni identity. Velkou
devizou socialnich sitich je, ze umoziuje tvorbu dobrovolného obsahu, ktery posiluje
image znacky skrz aktivitu uzivatele sité. Kontinualni sbirani a vyhodnoceni dat by mohlo
posilit potencidl kampani na socidlni siti, jenz by sméfoval do spravného segmentu

sledujicich.

11.3 Vyzkumna otazka cislo 3

Jaky nastroj komunikacniho mixu spolecnosti Farris Bad dosahuje nejlepSich vysledkii ve

vztahu k propagaci produktu Aufguss a Badstue?

Jedna tfetina dotazanych odpovédéla, ze pratelé, rodina a ostatni hosté SPA jsou
prostfedniky informaci tj. médiem, kde se poprvé setkali s informaci, Ze portfolio SPA
obsahuje sluzby Aufguss a Badstue. Neceld tfetina odpovédi oznacila za zdroj informaci
zaméstnance SPA, ktefi zastupuji osobni prodej v komunika¢nim mixu. Reklama nebo
obsahovy marketing na webovych strankach spole¢nosti Farris Bad nedosahujice takovych
vysledkl jako predchozi kategorie. Pfi€inou muize byt, Ze sluzby Aufguss a Badstue jsou
velice specializované a na izemi Norska se jim vénuje par jednotek subjektd v turistickém
oboru. Zdali nejlépe hodnoceny nastroj taktéz dosahuje znalosti sluzby u zakazniku je
zapotiebi porovnat data, odkud respondenti ziskali informace spole¢né s daty odkazujici se
na znalost sluzby Aufguss a Badstue. Je zajimavé, ze i kdyz pifes nizké procento
respondentt, ktefi zvolili zdrojem informaci socidlni sité, vykazuji velice dobrou schopnost
popsat sluzbu svému blizkému okoli. Zdroje v podob& ptatel, rodiny, ostatni hosté,

zamestnanci a webové stranky méli podobny procentualni rozptyl u odpoveédi respondenti.

11.3.1 Shrnuti

Primarnim komunikacnim nastrojem pro sluzby Aufguss a Badstue je z pohledu
dotazanych osobni prodej ve formé zaméstnancii SPA. Ptirozenym efektem této propagace
a znalosti sluzby samotnymi zdkazniky je druh komunikace WOM, kdy je blizké okoli
zakaznika je zasazeno informacemi o jeho pobytu v hotelu ¢i SPA. Pozitivni ¢i negativni
obsah Sifeni je v souladu suspokojenim potieb zakaznika. Negativni zpétna vazba se
piiSly do kontaktu se sluzbami Aufguss a Badstue, preferuji obsah s touto tématikou. Je
zde velka otazka zdali firma ma dostatek finan¢nich, ¢asovych a lidskych prostfedkti na

zménu strategie marketingovych aktivit u dal$ich nastrojti komunikace.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Po analyze vyzkumnych otazek je predloZzeno nékolik doporuceni ve vztahu k ziskanému
poctu odpovédi obsahujici data, kterd popisuji soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti Farris Bad. Spolecnost by méla cilené¢ vytvaiet vice marketingovych
ptilezitosti ke sbéru dat od zakaznikl a Siroké vefejnosti. Kvalitativni dotazniky zamétené
pouze na méfeni kvality sluzeb nemusi byt vtomto piipadé dostacujici, aby firma
dosahovala svych obchodnich a marketingovych cili. Dotaznikové Setieni této bakalarskeé
prace, které bylo pouzito v prostorach spolecnosti pro sbér specifickych dat popisujici
marketingové komunikace spolecnosti, bylo prvni svého charakteru. V ptipad¢ zajmu ze
strany spolecnosti Farris Bad bude diplomova prace déale pokracovat ve vyzkumu

marketingové komunikace v prostfedi spole¢nosti.

Marketingové aktivity by meli pokraCovat v jiz nastaveném realném zobrazeni nabizenych
sluzeb a produktti. Otazkou stéle zlstava, zdali se v propagacnich a reklamnich materidlech
objevuje dostate¢ny vizualni rozsah zobrazené klientely, ktera navstévuje prostory SPA.
Soucasny idedl kradsy nemusi piimo korespondovat se zménou lidského téla za poslednich
nékolik desitek let. Marketingové aktivity v podobé osobni komunikace buduji u zakaznikt
pozitivni postoj a divéru. Podnikéani v hotelovém oboru stoji na pilifich pfimé komunikace
se zakazniky. Vysledky hodnoceni osobni komunikace pfevySuji ostatni nastroje
komunika¢niho mixu. Znalost sluZzeb je zcela zdsadni pro budovéani image spolecnosti
v podvédomi zakaznikd. Zdali je v silach spole¢nosti mozné pracovat na zdokonalovani
vSech nastroji komunika¢niho mixu najednou, je otazkou marketingovych cilti a finan¢ni
situace spole¢nosti. Zménou obsahového marketingu ve formé cileného testovani kampani
pracujici s vysledky dotazniku, by mohlo mit v urcité piesné¢ specifikované situaci
potencionalné¢ pozitivni dopad na komunikaéni aktivitu zakaznika v prostorach SPA.
Naptiklad v podobé zvySeni potieb vyzkouSet sluzby, které byly propagovany jinymi
metodami nez jen reklamou. Nastroje, které nejsou uzptisobeny na prodej sluzeb, by mély

odpovidat potfebam k budovani ucelové komunikace mezi zékaznikem a spolecnosti.
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Porovnani frekvence ndvstév SPA v ndvaznosti na responzi uZzivatelll na propagovany
obsah ze strany Farris Bad neukazalo dostate¢ny dopad. Testovanim zmény obsahu se
nemusi pfimo projevit ve frekvenci navstévnosti SPA, ale hypoteticky se zde mlze projevit
zvySeny zajem o dopliikkové sluzby, které jsou zobrazeny relevantnim zplsobem
zakaznikovi. Piipadnd realizace dal$iho marketingového vyzkumu, by se mélo zaméfit, na
zkoumani rozdilnosti ve vnimani obsahu propagované piimou konkurenci nebo blizkym

okolim dotazovaného, ktery se podili na WOM marketingu.

Socialni sité v ptipadé WOM marketingu hraji dilezitou roli. Spole¢nost Farris Bad by
meéla navazat na marketingovou komunikaci a na komunika¢ni zvyklosti svych klientd
Vv prostiedi internetu a na socidlnich sitich. Zakladni SWOT analyza socialni sité Snapchat
pro vyuziti v marketingové komunikaci Farris Bad, pfinese obecné vysledky, zdali ptitadit
tento komunika¢ni kanal do medidlniho planu. Samoziejmé se doporucuje testovani
socialni sité¢ vterénu vybranymi testery pied findlnim rozhodnutim ze strany

marketingového odd¢leni a vedeni spolecnosti.

Marketingova strategie V propagaci sluzeb Aufguss a Badstue prevazné tézi z efektu
WOM, za kterym stoji pracovnici SPA. Znalost sluzby u klient s realnou zkusenosti je
pomérné vysoka. UdrZzenim tohoto standartu pfinasi pomérné dobré vysledky. V ptipadé
expanze sluzby pod tlakem mikro a makro prostfedi, nemusi tato zvolena strategie byt
ucinna. V sekundarnich datech Setfeni (viz pfiloha 5) je zcela jasna problematika
méfitelnosti navstévnosti SPA a moznost koordinovat pohyby navstévniki. Do tohoto
problému spadaji vSechny organizaéni slozky spole¢nosti a samotna infrastruktura SPA.
Marketingova komunikace by zde méla hrat roli koordinatora, ktery komunikac¢nimi

prosttedky napliuje strategické cile a tikoly.
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ZAVER

Bakalafskd prace zaméfena na analyzu komunikacniho mixu pro ucely marketingové
komunikace vybrané spolecnosti v oboru turistick¢ého ruchu a regenerace, byla rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Hlavnim cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani dostupné
literarni reSerSe a alternativnich odbornych zdroji na dané téma a nasledné zhotoveni
teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické. V teoretické Casti byla vysvétlena
problematika turistického ruchu, sluzeb regenerace, marketingu Vv turistickém ruchu,
marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, obsahového marketingu a socialnich siti.
V metodické kapitole prace byly vysvétleny cile vyzkumu, vyzkumné otazky, kvantitativni

metoda vyzkumu a struktura dotazniku.

Hlavnim cilem praktické casti bakalarské prace byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace hotelového SPA spole¢nosti Farris Bad, zhodnoceni a analyza
vysledki dotazniku, zodpovézeni vyzkumnych otazek a navrzeni doporuceni pro
spole¢nost Farris Bad. Na zacatku byla piedstavena historie, filozofie a struktura
spole¢nosti. Poté byla provedena analyza soucasného stavu marketingové komunikace
pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
distribuovan fyzicky v prostorach SPA v terminu od 1. dubna do 8. dubna 2023. Ziskana
data z dotazniku byla posléze pievedena do digitalni podoby. Vysledky dotaznikového
Setfeni byly vyuzity jako vstupni informace pro vypracovani ndvrhid pro zlepSeni

marketingové komunikace hotelového SPA spolec¢nosti Farris Bad.

Po celkové analyze ziskanych informaci miizeme konstatovat, ze marketingové
komunikace SPA jsou v o¢ich zakaznikli vérohodnym zptisobem komunikace. Spole¢nost
se spoléhd na silny potencidl zaméstnancli v osobnim prodeji, kteti vytvareji ideal
spolecnosti poskytujici jedine¢né sluzby pro cilovy segment klientely. Zakaznici jsou pro

spole¢nost velkou podporou pii budovani vztahti s vetejnosti skrze socialni sité.

Velkou slabinou a zaroven velkou pfilezitosti je obsahovy marketing na socialnich sitich.
Tvorba relevantniho obsahu na zaklad¢ segmentace publika a aktivngj$i pfistup ze strany
SPA ke komunikaci je doporucenim pro zkvalitnéni sluzeb marketingové komunikace.
Aktivity ve formé pravidelného méfeni UCinku komunikace na trhu jsou soucasti

doporuceni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PREDNI STRANA

IR '6: y égour voice

@ Tomas Bata University in Zlin =

D e ar g u est, Faculty of Multimedia Communications F'/\BF}\EIS

you are holding an anonymous questionnaire in your hand, which was created by a student
of the Tomas Bata University in Zlin. The purpose of the research is the marketing
communication in tourism. We will be very happy if you support this research. You will
receive a gift in the form of a luxurious scrub for body care, after completing this
questionnaire. Please, deliver the completed questionnaire to the reception of the SPA
lounge and the scrub is yours. Thank you.

1.How many times do you usually visit SPA Farris Bad per year?
*mark only one option ——» x example

O 1-2times O 3-4times O 5-12times O 13 times and more

2.How do you communicate with the SPA staff during your visit?
* mark only one option ——p»- & example

O very actively - I'm interested in every news, tips, advices, services and products.
O actively - I'm only interested in the most necessary information for my stay.

O passively - I'm not interested and rather observe the surroundings.
O no opinion

3.How do you perceive the presentation of SPA Farris Bad services and products on the
web pages, social networks, leaflets, newsletters and LCD screens in relation to Your real
experience? * mark only one option ——J»- & example

O very truthful O truthful O no opinion O less truthful O untruth

4.What is your age? * mark only one option —J»- 3 example

O 15-25 years O 26 - 35 years O 36 - 49 years O 50 years and more

5.What social networks do you use for post a content from your visit of Farris Bad?
* mark multiple options ~ =———Jp»- & example E example

I:l facebook D instagram D tik tok I:l twitter D snapchat

D I don't post a content from my visit of Farris Bad at social networks.

———Jp  tumnpageplease  ———Jp




PRILOHA P II: DOTAZNIK ZADNI STRANA

6.Rank the following content in order of Your preference, assigning a number 1 to the
content you think is the most popular up to number 9 to the least popular content for You.

*mark only one option ——J» & example o example o example o example O example
* mark only one option ——J»- o example o example o example o example & example
* mark only one option ——p» () example & example () example () example () example

2 5 6

aufguss and badstue
yoga classes
tips and advices
special offers
cosmetic products
discounts
food and drinks
massage treatments

events

ONONONONORONONONO
ONONONONORONONONO,
ONONONONORONONONONT
ONONONONORONONONONE
ONONONONORONONONO,
ONONONONORONONONO,
ONONONONORONONONO
ONONONONORONONONON,
ONONONONORONONONON

7.How did you react on posts from Farris Bad at social networks in the past?
* mark multiple options ~ —Jp & example g example

I:l comment D emoji I:l share |:| I don't remember.

I:l | basically don't react.

8.What is your gender? * mark only one option ——p-  {R] example

O female O male O | don't want to comment.

9.Where did you firstly hear about Aufguss and Badstue procedures, that are provided at
the SPA department of Farris Bad ? *mark only one option —3»  {Rf example

O web pages of Farris Bad O social networks of Farris Bad
O employee of Farris Bad O friends , family and other guest

O email from Farris Bad O | don't remember.

10.Do you think you would be able to describe what is Aufguss or Badstue to your friends?
* mark only one option ——J3»- g example

O yes - very well O yes - not so good

O yes - quite well no - | need more information.

O
O | don't know. yéﬁ”é yM




PRILOHA P I11: INSTRUKCE

Next seven days | have my university research in the area of SPA. It is supported by Farris
Bad. Research is based on anonymous questionnaires for guests. The goal of research is to
get a completed questionnaire from a guest. The guest will get a gift - a small package of
scrub on Spa lounge when they hand in questionaire. Do not worry, during the next seven
days | will be in Spa with you. | am totally responsible for that, I need just a little bit of

your help and support.

From saturday 01. until sunday 09. April 2023 we will be in the Spa area pass of the
research of marketing communication in tourism. It is supported by university student
Ondrej Sochurek and development manager Lasse Eriksen. The main goal will be to reach
a transparent quantity of completed questionnaires by our guests during their visit at our
SPA. The questionnaires and pencils will be usually placed in front of the event sauna and
on the table at the mezzanine floor. The questionnaire in front of the event sauna will be
announced before every session by the Badstue master. Badstue master will say simple

sentences.

Guests will bring a completed questionnaire to the Spa lounge where they will get a gift -
body scrub into the steam or shower. The scrub will be already prepared in small
transparent packages. SpaVakt put the questionnaire into the box, which will probably be
placed upon the freezer for smoothie. *In case that somebody would be interested. Most

important information are already written in head of questionnaire.

Sentence for Badstue master:
Dear customers,

We would like to ask you, if everyone here would enjoy filling up the questionnaire which
is placed in front of the event sauna or table in the mezzanine after that sauna session.
That questionnaire has been made by a university student. Leave the completed
questionnaire at the Spa lounge and you will get a gift - luxury body scrub into the steam

or shower. More information you find in head of questionaire,
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PRILOHA P IV: FOTOGALERIE PROSTOR
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PRILOHA P V: NASTEVNOST SPA |

1. dubna 2023 | Cas | volna kapacita | celkova kapacita | obsazenost

7:00 114 130 16
8:30 89 130 41
10:00 0 130 130
14:00 11 130 119
17:00 8 130 122
20:00 66 130 64
Pocet navstévnikll bez rezervace pokoje 0
Pocet vyplnénych dotaznikl 26

Pocitova obsazenost SPA 148

Pocitova obsazenost SPA 30,00%

3. dubna 2023 | Cas | volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 119 130 11
8:30 70 130 60
10:00 0 130 130
12:15 54 60 6
14:00 54 130 76
16:30 7 130 123
Pocet navstévnikl bez rezervace pokoje 91
Pocet vyplnénych dotazniku 14

Pocitova obsazenost SPA 298

Pocitova obsazenost SPA 60,00%

5. dubna 2023 [ Cas | volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 107 130 23
8:30 104 130 26
10:00 130 129
14:00 130 121
16:30 130 128
20:30 84 130 46
Pocet navstévnikll bez rezervace pokoje 51
Pocet vyplnénych dotaznikd 21

Pocitova obsazenost SPA 262
Pocitova obsazenost SPA 50,00%

7. dubna 2023 | Cas | volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 114 130 16
8:30 17 130 113
10:00 0 130 130
12:15 54 60 6
14:00 130 127
17:15 S 130 127
20:15 49 130 81
Pocet navstévnikl bez rezervace pokoje 47
Pocet vyplnénych dotazniku 25

Pocitova obsazenost SPA 647
Pocitova obsazenost SPA 100,00%




PRILOHA P V: NASTEVNOST SPA 11

2. dubna 2023 | Cas | volna kapacita | celkova kapacita | Obsazenost

7:00 74 130 56
8:30 33 130 97
10:00 1 130 129
14:00 5 130 125
17:15 4 130 126
20:15 96 130 34
Pocet navstévnikl bez rezervace pokoje 39
Pocet vyplnénych dotazniku 17
Pocitova obsazenost SPA 242
Pocitova obsazenost SPA 40,00%

4. dubna 2023 | Cas | volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 122 130 8
8:30 93 130 37
10:00 4 130 126
14:00 39 130 91
17:00 0 130 130
Pocet navstévnikll bez rezervace pokoje 56
Pocet vyplnénych dotaznikl 9
Pocitova obsazenost SPA 179
Pocitova obsazenost SPA 40,00%

6. dubna 2023 [ Cas [ volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 107 130 23
8:30 38 130 92
10:00 130 130
14:00 130 130
16:30 130 130
20:30 77 130 53
Pocet navstévnikll bez rezervace pokoje 57
Pocet vyplnénych dotaznikd 12
Pocitova obsazenost SPA 615
Pocitova obsazenost SPA 100,00%

8. dubna 2023 | Cas | volna kapacita celkova kapacita obsazenost
7:00 107 130 23
8:30 66 130 64
10:00 4 130 126
14:00 4 130 126
17:15 0 130 130
20:15 58 130 72
Pocet navstévnikll bez rezervace pokoje 3
Pocet vyplnénych dotaznikd 16
Pocitova obsazenost SPA 490
Pocitova obsazenost SPA 90,00%
Celkem vyplnénych dotaznikd za 7 dni 140
Celkem oslovenych subjektt za 7 dni 2881




PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKU I

Otazka €. 1: Kolikrat za rok obvykle navstévujete SPA Farris Bad?

ych navstév za rok Podet jedinct  Procenta z celku
1- 2 navstévy 103 73,57%
3 - 4 navstévy 17 12,14%
5 - 12 navstév 15 10,71%
13 navstév a vice 5 3,57%
Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka ¢. 2: Jak komunikujete s pracovniky SPA béhem vasi navstévy?

Mira komunikace zakaznik( s pracovniky SPA Pocet jedincli  Procenta z celku

aktivni - Zajimaji mé nezbytné informace pro muj pobyt. 90 64,29%
pasivni - Nezajimam se o informace, radéji pozoruji okoli. 27 19,29%
velice aktivni - Zajimaji mne vSechny novinky, rady a sluzby 22 15,71%
bez nazoru 1 0,71%
Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka ¢. 3: Jak vnimate prezentaci sluzeb a produkti SPA Farris Bad na webovych
strankach, socialnich sitich, letacich, newsletterech a LCD obrazovkach ve vztahu k Vasi

realné zkuSenosti?

Postoj zakaznika k propagaci sluzeb Pocet jedinci  Procenta z celku
pravdivy 80 57,14%
velice pravdivy 48 34,29%

bez nazoru 6,43%

9
méné pravdivy 3 2,14%
Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka ¢&. 3: Jaky je vas vek?

Vékova kategorie Pocet jedincll Procenta z celku

26 - 35 let 62 44,29%
36 - 49 let 39 27,86%
50 let a vice 24 17,14%

15 - 25 let 1 10,71%

5
Celkovy soucet 140 100,00%



PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKU II

Otazka €. 5: Jaké socidlni sité pouzivate pro zvetejiiovani obsahu z vasi navstévy Farris

Bad?

Obsah zakaznik( na socialnich sitich Podet jedincti  Procenta z celku

Nezverejfiuji obsah na socialnich sitich. 36 25,71%
instagram, snapchat 26 18,57%
shapchat 24 17,14%
facebook, instagram 14 10,00%
facebook 13 9,29%
instagram 12 8,57%

facebook, instagram, snapchat 8 5,71%
facebook, instagram, titk tok, snapchat 2 1,43%
facebook, snapchat 2 1,43%
facebook, instagram, twitter 1 0,71%
titk tok, snapchat 1 0,71%
facebook, titk tok 1 0,71%

Otazka €. 6: Sefad’te nasledujici obsah v pofadi podle svych preferenci, pfifad'te ¢islo 1
obsahu, o kterém si myslite, Ze je nejoblibengjsi, az po ¢islo 9 nejméné oblibenému obsahu

pro vas.

Obsah Pocet jedincu

1. Aufguss a Badstue 99
2. Specialni nabidka 85
3 Sleva 84
4 Jidlo a piti 81
5 Udalosti 78
6 Masaze 75
7 Rady a tipy 66
8 Kosmetické produkty 59
9

J(')(I;a 55



PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKU III

Otazka €. 7: Jak jste v minulosti reagovali na pfispévky od Farris Bad na socialnich sitich?

Reakce na prispévek Pocet jedinci  Procenta z celku

V podstaté nereaguji. 69 49,29%
Nepamatu;ji se. 31 22,14%
emoji 26 18,57%
komentar 4 2,86%
komentar, emoji 4 2,86%
sdileni 3 2,14%

emoiji, sdileni 3 2,14%
Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka ¢. 8: Jakého jste pohlavi?

Pohlavi Pocet jedincli  Procenta z celku
zena 92 65,71%
muz 36 25,71%

Nechci uvadét. 1 8,57%

2
Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka €. 09: Odkud jste se poprvé dozvédéli o procedurach Aufguss a Badstue, které jsou
poskytovany v oddéleni SPA ve Farris Bad?

Zdroj informace Aufguss a Badstue Pocet jedincd  Procenta z celku

pratelé, rodina a ostatni hosté 44 31,43%

zaméstnanec 40 28,57%
webova stranka 28 20,00%
Nepamatuji se. 19 13,57%
socialni sité 5 3,57%
email 4 2,86%

Celkovy soucet 140 100,00%

Otazka ¢&. 10: Myslite si, ze byste dokazal popsat, co je Aufguss nebo Badstue svym

pratelim?

Znalost sluzeb Aufguss a Badstue Pocet jedincli  Procenta z celku
ano- velice dobre 75 53,57%
ano - docela dobre 41 29,29%
ano - ne tak dobre 10 7,14%

nevim 6,43%

9
ne - potfebuiji vice informaci 5 3,57%
Celkovy soucet 140 100,00%
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