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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je vytvotit marketingovy plan pro hotel Palace na rok 2016.

Bakalaftska prace je rozdélena do dvou ¢asti - teoretickd a praktickd. V teoretické ¢asti jsou
zpracovany poznatky z pisemnych zdroji z oblasti marketingu sluzeb, marketingového
planovani a marketingového mixu. V praktické c¢asti je analyzovan hotel Palace,
marketingovy mix hotelu a swot analyza potfebné k vypracovani marketingového planu

na zvySeni trzeb pro rok 2016.

Kli¢ova slova:

marketingovy plan, marketingovy mix, sluzby, cestovni ruch, marketing hotelu

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is creating of Hotel Palace marketing plan for year 2016.

Bachelor thesis is divided to two parts - theoretical and practical. Theoretical part deals
with knowledges from written source about marketing of service, marketing plan and
marketing mix. Practical part consists of analysis of Hotel Palace, hotel marketing mix and

swot analysis needed for creating of marketing plan for increase of revenue for year 2016.

Keywords: marketing plan, marketing mix, services, tourism, hotel marketing
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UvVOD

Pro zpracovani této bakalaiské prace jsem zvolila zdmérné hotel Palace v Luhacovicich.
Je dominantou centra mésta a ma nelehky ukol, ktery spociva ve velké obsazenosti. Hotel
ma 230 lazek a neni jednoduché vSe spravné naplanovat tak, aby pobyty na sebe vzajemné

navazovaly, aby bylo co nejméné "prazdnych mist" a zaroven, aby stoupaly zisky.
Hotel zastfesuje mnoho ¢innosti, pod jednou sttechou je smés profesi, sluzeb, lidi a ndzort.

Pouze vzajemnda propojenost dd zadkaznikiim to, aby se k ndm vraceli nebo doporucovali
hotel svym zndmym. Vzhledem k dneSni dobé, kdy se neustale zvySuji poplatky
za elektfinu, za stravovani, za vytapéni, musi tim padem stoupat i cena za pobyt v hotelu.
Zakaznik ale vétSinou podvédomé vnima vyssi cenu dovolené, ze dostane vyssi komfort,
vice sluzeb nebo ze bude pln¢ spokojen. Kazdého zakaznika je nutné si vazit a vyjit mu
vstiic k feSeni jeho problému. Komplikovanéjsi je to pravé v hotelu Palace, ktery je velmi
vhodny a vyuzivany k lazeniské péci. Jezdi se sem 1&¢it 1idé z celé Ceské republiky s nadgji,
ze jejich zdravotni potize zde plné nebo ¢astecné vymizi. Pietlak navrhi, které ptichazi
denné ze zdravotnich pojistoven, neni zaru¢enim, ze tak bude opravdu pofad. Pro tento rok
je, zda se, klientela zaruCena, ale pfisti rok je zdaleka pfed ndmi a uz nyni se musi fesit

ceny doplatkl za pokoje pti komplexni lazefiské péci nebo cena pobytii pro rok 2016.

Cilem této bakalarské prace je vytvorit marketingovy plan pro zvyseni trzeb hotelu Palace

pro rok 2016, ale tak, aby byl spokojen i zadkaznik.

Pro marketingovy plan bude nutné zpracovat jak analyzu konkurence, tak analyzu
segmentu. Déle bude vhodné zpracovat swot analyzu a ptehled, které pobyty jsou nejvice
vyuzivany a které naopak. Teprve nyni bude mozné najit vhodné doporuceni, které by

vedlo ke zvySeni trzeb.

Vétsina klientl, kteti navstévuji hotel Palace, jsou nad 55 let, spousta z nich je jiz dichodci
nebo jesté pracujici, ale jsou jiz ve v€ku, kdy od pobytu v hotelu ocekévaji odpocinek
za ptiméfenou cenu. Prave pro to, ze tento hotel je vyjimecny tim, Ze je centralni budovou,
kdy klienti maji pod jednou stfechou ubytovani, stravovani a procedury, je vyuZzivan
hlavné lidmi po operaci pohybovych Ustroji nebo s tézkym astmatem. Hotel mé4 malou
konkurenci v tom, Ze je centralni budovou, ale pravé toto by mél brat jako obrovskou
zodpovédnost pro své zakazniky a ne jako dominantni postaveni, kdy si mize diktovat

platebni podminky.
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1. MARKETING SLUZEB

1.1 Marketing a marketing sluzeb

Marketing mé spoustu definici, formulované dle doby a dle vyvoje. VSechny definice maji

ale stejnou zékladni myslenku:

,»Marketing je lidska ¢innost vykondvana ve vztahu k trhu. Je to prace s trhy, ktera sleduje
realizaci potencidlni smény, s cilem uspokojit lidské potieby a pozadavky.” (Cetlova,
2002, s. 10)

Aby byl podnik UspéSny, je nutné brat v potaz hlavné potieby zdkaznikd. Pro malé
a stfedni firmy je dilezité, aby sledovaly konkurenci, aby znaly své silné a slabé stranky,

aby oslovily spravny segment zakaznik a dokazaly zapadnout do trzni niky. (Kalka a
Missen, 2003, s. 15)

Marketing je véda, kterd se zabyva hledanim, ziskdvanim, uspokojenim a udrZenim

zakaznika kvtili dosazeni zisku. (Kotler, Brown a Makens, 2010, s. 11)

Vzhledem k odlisnosti produktd, je marketing specificky pro statky nebo sluzby. Statky
jsou hmotné produkty, které miizeme nazvat uzitenymi predméty. Sluzby jsou nehmotné
produkty, které oznacujeme jako uzite¢né Cinnosti. Hmotné i nehmotné produkty slouzi
k uspokojeni potieb zakazniki a podle téchto vlastnosti rozdélujeme trh na trh zbozi

a sluzeb. (Cetlova, 2002, s.14)

Trh a marketing sluzeb se vyznacuje:

Sluzby jsou nehmotného charakteru

Sluzbu neni mozné skladovat.

Sluzba byva jednorazovy ukon.

U sluzeb existuje pfimy a intenzivni vztah k zdkaznikovi

Pfijemce sluzby se ¢asto podili na vykonu sluzby. (Kalka a Missen, 2013, s.22)
Sluzbu je mozné definovat:

»dluzba je jakakoliv ¢innost nebo prospéch, ktery miize jedna strana nabidnout druhé
a ktera je svou podstatou nehmotna a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby se nemusi vazat k hmotnému produktu. (Kotler, 1998, s. 411)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

1.2 Sluzby hotelu

vvvvvv

kam klient pfijede pro odpocCinek, pro nacerpani sil, pro regeneraci. Proto personal
a zpusob poskytnuti sluzby jsou hodnoceny zikaznikem pftisn€é. V hotelu jsou nékteré
sluzby oc¢ekavany automaticky, napt. ruc¢niky na pokoji, tepléd voda, lozni pradlo. Otdzkou
taky ziistava ¢as. Cas na pfijmuti hosta na recepci, ¢ekani na jidlo v restauraci nebo
na masaz. Necekat dlouho tkvi také ve spokojenosti zakaznika, ptesto, ze neni nikde psano,
jak dlouho ma vse trvat. Vesker¢ tyto sluzby jsou povazovany za standardni a mize stacit
malo, aby jméno hotelu bylo naruSeno. Klient za své penize ocekdva néco vice, nez
u jiné¢ho hotelu. Loajalita hostl je zaloZena na odliSnosti sluzeb hotelu. Pro¢ daji prednost

nagemu hotelu pred konkurenci. (Kiralova, 2006, s. 15)

Ubytovaci, gastronomické 1 doplikové sluzby jako je napt. bazén, fitness, sauna, masaze,
jsou osobnimi sluzbami. Jsou poskytovany lidmi a jsou davany lidem. Dilezity je také
zpusob, jakym je tato sluzba podavéna, s tim také souvisi spokojenost zakaznika.

(Kiralova, 2006, s. 12)

1.3 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou specifické témito vlastnostmi:

1. nehmatatelnost — sluzby jsou nehmatatelné

2. proménlivost — proces sluzeb zalezi na lidech

3. nedé¢litelnost — poskytovani sluzeb je spojeno s mistem a cCasem poskytnuti

a samoziejme s ucasti zakaznika
4. pomijivost — sluzby neni mozné skladovat

(Kiralova, 2006, s. 12, 13)

Tyto vlastnosti mizeme také nazvat jako 41:

1. intangibility (nehmatatelnost)
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2. inconsistency (promeénlivost)
3. inseparability (nedélitelnost)

4. inventory (pomijivost) (Kiralové, 2006, s. 12, 13)

1.3.1 Nehmatatelnost nebo nehmotnost

Je u sluzeb typicka, nelze ji zhodnotit omakem, nemutzeme si ji prohlédnout, dilezité prvky
jako spolehlivost, kvalita, jistota a dal$i vlastnosti mizeme ovéfit az po vyzkouseni sluzby.
Je proto dobré vybudovat si jméno, byt né¢im typickym nebo originalnim. (Vastikova,
2014, s. 17) Je to napiiklad jako hotel Hilton, vime, Ze tam mlZeme cekat luxus, znacka
hotelu je celosvétova a budou zde vynikajici sluzby, pfestoze jsme hotel zatim nenavstivili.
Vzhledem k velké povédomosti znacky je ale dilezité, aby si toto hotel i po nasi navstéve

udrzel.

1.3.2 Proménlivost

Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou poskytovany lidmi, neni tento produkt vzdy stejny.
Pokud jdeme do hotelu, miizeme nas vitat i nepfijemnd recepéni, pii masazi budeme
masérku, kterd se ndm bude zdat lepsi neZli minule, jidlo se ndm bude chutnat méné nez

obvykle. Zalezi také na klientovych pocitech a naladach.

1.3.3 Neoddélitelnost

Znamena, ze pii sluzbé musi byt piitomen zékaznik, bez zakaznika neni sluzba mozna.
Napriklad jidlo v restauraci se sice uvaii bez zakaznika, ale az konzumaci zdkaznik oceni
schopnosti kuchate. U spousty sluzeb to ale bez zdkaznika neni mozné. Kadeinice nebo

1ékat bez zakaznika nemutzou fungovat.

1.3.4 Pomijivost

Sluzba netrva vécné, dovolena trva nékolik dnil, na masaz je nutné alesponn 20 minut,
po téchto sluzbach zlstane dojem, pocit, zazitek, chut’ objednat si znovu nebo naopak
nespokojenost. S tim je pak spojena reklamace sluzby nebo i nahrada Skody, kterou mtize
zékaznik uplatnit. Pokud ale nemd v ruce poskozeny vyrobek, je horsi u sluzby dokazovat,
ze prob¢hla v nepotadku. Vzhledem k tomu, Ze u sluzeb byva nejlepsi reklamou to, jak
klient bude informovat své dal§i znamé, jak pobyt probéhl, je urcité dilezité reklamaci

resit.
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1.3.5 Vlastnictvi
Podle Vastikové maji sluzby jeste i patou vlastnost a to — vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Presto, ze si klient sluzbu pfedplati, nema nic hmatatelného v rukou, snad kromé
pisemného potvrzeni. Zakaznik tak neziskava vlastnictvi sluzby, ale kupuje si pravo
na poskytnuti sluzby casové omezenou. Naptiklad pfi hotelovém ubytovani nevlastni
zakaznik hotel, ale pouze pfespani v hotelu na urcitou dobu. Pro spokojenost zdkaznika je

dilezité, aby mél pohodlny spanek (Vastikova, 2014, s. 16).

1.4 Zikaznik a jeho chovani

Pro odbyt produkt nebo sluzeb je nutny zdkaznik, neboli odbératel, kterého musi firma
najit a ziskat, a ktery je ochoten za nas produkt nebo sluzbu zaplatit cenu, kterou firma

nabizi.

,,Klientské krédo:

1. zakaznik je hlavnim diivodem existence firmy

2. firma je na zakaznikovi zavisla

3. najit zakaznika trvd mésice, ztratit jej 1ze béhem vtetiny

4. néplni prace firmy je zajiStovat potieby zdkaznika v jeho prospéch i ve prospéch firmy
5. v kontaktu se zakaznikem je tfeba byt vZdy zdvofily, ptijemny a ochotny

6. firma prekraCuje ocekavani svych zdkaznikli, ale nikdy neslibuje vice, nez mize

skutecné splnit
7. firma trvale hleda cesty ke zlepSeni kvality vSeho, co zdkaznikovi nabizi a prodava

8. byt UspéSny neznamend prodat zakaznikovi sluzbu jednou, znamena to byt s nim

v trvalém vztahu.* (Cetlova, 2002, s. 37)

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznikem jednd zaméstnanec firmy, je dilezité jak jeho
proskoleni, tak i pfistup firmy ke svému zameéstnanci. Zajimavé pojeti zaméstnance je
podle Billa Mariota, Jr. to, Ze firma musi nejdiive mit spokojené zaméstnance a pak teprve

hosty, takto se budou hosté vracet a vydélaji tak vice penéz pro akcionare. Spokojeny
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zaméstnanec praveé obslouzi zdkaznika lépe nez nespokojeny. Zaméstnanec je v podstate
zakaznik, ktery ma z4jem o firemni produkt a to praci. A stejn€ jako zdkaznik se muize
rozhodnout, zda ho tento produkt — prace zaujme. Firma ma velky prostor k tomu, aby si

svého zaméstnance udrzela. (Jakubikova, 2012, s. 74).

Komunikace je dtlezita pii pochopeni potieb hosta a je také rozumné nechat jej mluvit.
Zakaznik by mél nabyt dojmu, Ze vSichni zamé&stnanci hotelu si pieji, aby se zde citil dobie
a vyjimecné. Porozumeéni hostu a splnit jeho potieby jsou klicem k Gspéchu. Samoziejmeé
se nckdy stava, ze se objevi nespokojeny host, je ale nutné tuto situaci feSit a mluvit

o problému. (Kiralova, 2006, s. 15)

Vzhledem k rozdilnosti povah zédkazniki je dobré umét odhadnout, jaké vlastnosti mize
host mit, rozeznavat znaky, kterymi se klienti od sebe odliSuji, umét tyto znaky operativné

rozpoznat a rozhodnout, jaké jednani je s klientem optimalni. (Parmova, 2003, s. 16)

Faze rozhodovani o koupi je zavisla na potiebach. Potieba je pocitovany nedostatek
néceho. Lidské potieby jsou velmi rozmanité a rozdilné. V této fazi je vhodné na svou
firmu upozornit a presvédcCit potencidlniho zakaznika, ze potfebuje a touzi pravé po nasem

produktu. (Svétlik, 2005, s. 55)

1.5 Hlavni ukoly marketingu sluzeb
1. Zvysit své konkurenc¢ni odliSeni
2. Zvysit kvalitu svych sluzeb

3. Zvysit produktivitu (Jakubikova, 2012, s.75)

1.5.1 Konkurenéni odli§eni

Konkurenéni odliSeni je mozné tfemi zplisoby: persondlem, prosttedim a procesy.
(Jakubikova, 2012, s.75) Kvalifikace, odbornost, znalost jazykii a ochota personalu musi
na zékaznika zapusobit. Prostfedi by meélo pfijemné a vkusné, navozovat poklidnou

atmosféru.
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1.5.2 Kbvalita sluzeb

Je velmi tézké presn€ definovat, co znamena kvalita sluzby, kdy je sluzba kvalitni a kdy
ne. Z hlediska zakaznika je vyrobek nebo sluzba kvalitni nebo nekvalitni tehdy, kdy
spliiuje nebo nespliuje uréité pozadavky dualezité pravé pro zakaznika. Kvalita je
vysledkem kombinace nékolika prvka, naptiklad vykon, spolehlivost, pfislusenstvi,
trvanlivost, udrzba a dalsi. Kazdy tento prvek je jiny, ale vSechny spolu souvisi. Byt prvni
znamena dosdhnout vynikajici Grovné téch prvkl, které zdkaznik hodnoti nejvyse.

(Cetlova, 2002, s. 176)

Zvysit kvalitu svych sluzeb znamena ptekonat klientovo ocekavani. Velmi dulezité
pii poskytovani sluzby je kvalifikace zaméstnancli, komunikace se zikaznikem,

zdvotilost, pohotové jednani a hmotné aspekty. (Jakubikova, 2012, 5.76)

1.5.3 ZvySeni produktivity

Zvyseni produktivity je mozné dosdhnout napiiklad motivaci zédkaznika, aby si nckteré
aktivity vykonal sdm (napf. Vybrat si jidlo u S$védskych stolli, rezervace a nakup

pies internet, ...), proskolit zaméstnance k vys$Simu vykonu,..(Jakubikova, 2012, s.76)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

- planovité pouZiti riznych, ale sladénych néstroji tak, aby bylo mozZné realizovat procesy
smény s cilem zajistit nebo navysit pfedem dany objem prodejli. Planovani musi byt
v souladu s dlouhodobym strategickym zdmérem podniku a také musi existovat kratkodoba

koordinace pouzitych marketingovych nastrojt, €ili tvorba marketingového mixu.
Marketingové nastroje jsou dulezitym prvkem pifi uplatiovani produktd na trh a také
pfi reakci na trzni stav.

2.1 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje mizou byt rozdéleny do téchto oblasti:

1. Vyrobkova — Které produkty a sluzby nabidneme?

2. Distribu¢ni — Kde produkt prodavat nebo kde a jak produkt nabidnout?

3. Cenova — Za jakou cenu a za jakych podminek bude produkt prodan?

4. Komunikac¢ni — Jaké informace poskytnout o produktu tak, aby se dobie prodaval?

(Kalka a Méssen, 2013, s.22)

2.2 Charakteristika planovani

Planovani je proces spocivajici ve vymezeni cili a naznaeni racionalnich cest, jimiz
ma byt téchto cill dosazeno. Je to pocateéni etapa procesu piizpisobovani chovani
podniku zménam v jeho okoli (podnik = otevieny, dynamicky systém s cilovym

chovanim). (Bednarcik, 2007, s. 22)

Je to vychozi bod manazerskych ¢innosti. Dosazeni cilli pak zavisi na realizaci ostatnich
manazerskych funkci, tj. vedeni, koordinaci, organizovani, komunikaci, kontrole.

(Bednarc¢ik, 2007, s. 22)

Podstatné ¢innosti planovani spocivaji v promysleni (analyzovani) v previzi a rozhodovani.

(Glogar a kolektiv, s. 8)
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2.3 Pozadavky na marketingovy plan

23.1

Napli planu:

Predstavy — identifikuji zakladni funkce firmy, jeji poslani a smysl podnikani.

Cile — pfestavuji konecny stav, ke kterému by vSechny planovaci aktivity mély
sméfovat. Cile mohou mit rznou miru obecnosti, rtiznou vécnou podobu. Tvorii
hierarchickou soustavu cilti, které odpovida hierarchicka soustava pland.

Zdroje — pftestavuji hmotné i nehmotné prvky (finanéni zdroje, pracovni sily,
material, informace, infrastrukturu apod.)

Plany — jsou vysledkem planovaciho procesu a obsahuji jak stanoveni cilu,
tak urceni prostfedkii a cest, jak cili dosahnout. Podle charakteru cilii obsahuji
bud’ jen kone¢ny termin a zodpovédnost, nebo i samostatné dil¢i terminy
a odpovédnosti pro jednotlivé postupy.

Postupy — ptestavuji navody, které podrobné a piesné€ urcuji, jakym zpisobem mayji
byt urCité CcCinnosti provedeny. Maji podobu chronologickych posloupnost
poZadovanych ¢innosti.

Pravidla — uréuji zpusob provadéni ¢innosti bez specifikace jejich c¢asové
posloupnosti.

Programy — jsou souhrnem cilti, postupt, pravidel, predélenych ukolt, potiebnych
kroki k vyuzivani zdroji a dalSich prvkii potfebnych k provadéni dané
posloupnosti ¢innosti

RozpoCty — jsou numerickd stanoveni ocekavanych vysledkl, vyjadiujici

ocekavany tok hotovosti, ocekavané ptijmy a vydaje (Bednarcik, 2007, s. 23)
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3 MARKETINGOVY PLAN HOTELU

3.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Pro urcenti silnych a slabych stranek je ndpomocna analyza SWOT. Tato analyza pomuze
upiesnit pozici firmy/hotelu na trhu. Silné stranky jsou vyhodou ve srovnani s konkurenci.
Patii sem nabidka pobytl, historie, personal, atd. Slabé stranky jsou nevyhody oproti
ostatnim hotelim. Takovéto stranky je nutné odstrafiovat nebo minimalizovat. (Kiralova,

2006, s. 25)

U analyzy SWOT se definuji dale hrozby a pitileZitosti. To, co ohroZuje nasi pozici na trhu
a prilezitosti, které ndm muzou dat vyssi podil na trhu, také patti do SWOT analyzy.

3.2 Analyza segmentu

Je dulezité uvédomit si segment, kterému jsou nase produkty uréeny.

Segmentace trhu je zpiisob, kdy je rozdélen trh na skupiny osob nebo klientd, ktefi maji
néco spoleéného, nebo hledaji urc¢ité produkty a sluzby. Firma se k témto zakaznikim
muze chovat stejné. (Cetlova, 2002, s.19)

3.2.1 Podminky pro segment:

e velikost — musi mit ur€itou velikost. Velikost zaleZi na velikosti firmy, nakladech

a dalSich faktorech

e mcfitelnost — firma by méla znat, jakou strategii pouzit, aby dosahla vyssiho trzniho

podilu

e rozdilnost a homogennost — trzni segmenty se musi od sebe liSit a zaroven reakce

segmentu na produkt by méla byt homogenni

e dostupnost — segment musi byt dostupny tak, aby piinasel spole¢ny zisk. Je vhodné

pouzit reklamni média, ktera oslovi efektivné urcity segment

(Bednarc¢ik, 2007, s. 54)

3.2.2 Kiritéria pro segment:

e geograficka — sluzba poskytnuta na uréitém tzemi
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demografickd — sluzby poskytnuté zdkaznikim podle urcité vlastnosti, veku,

pohlavi, atd.
e socioekonomicka — pfijem, zaméstnani
e psychograficka — podle preferenci
e motivy vedouci ke koupi — zvyk, ndhlé rozhodnuti
e cCasova — faktor ¢asu, kdy zédkaznici kupuji sluzbu

(Vastikova, 2014, s. 36)

3.3 Cile

Jako cile firmy mohou byt stanoveny: zvySeni objemu prodeje, vyssi zisk, zavedeni nového

produktu, snizeni nakladt a dalsi.

3.3.1 Funkce marketingovych cili
e koordina¢ni — marketingové ¢innosti jsou soustfedény na hlavni cile
e fidici — rozhodnuti jsou smérovana tak, aby se dosahl zddouci stav

e kontrolni — hodnoceni, zda vSe vede k dosazeni cile a pfipadné zmény

(Jakubikova, 2013, 5.157)

3.3.2 Strategie podle marketingovych cili:
e obranna strategie — pfi rozSifovani trhu, hledani nového segmentu

e Utocna strategie — vyuzivano, kdyz je firma/hotel jako druhy nejlepsi — nabidneme

to, co nema konkurence
e strategie specializace — specificky produkt pro jeden nebo dva segmenty

(Kiralova, 2006, s. 56)

3.3.3 Marketingova strategie hotelu

e analyzovat vn¢j$i a vnitini prostfedi hotelu (trhy, zakazniky, konkurence, veiejnost,

ekonomika,..)

e analyzovat cile a strategii hotelu (poslani, vize, cile)
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e organizacni analyza (organizac¢ni struktura, spoluprace mezi oddélenimi)
e systémova analyza (marketingové planovani, marketingova kontrola)

e analyza produktivity (efektivita)

e analyza marketingového mixu (produkt, cena, komunikace)

Po téchto zhodnocenich je pak mozné vypracovat marketingovy pldn na zlepSeni nebo

zdokonaleni nabidky hotelu, jeho postaveni na trhu nebo zvyseni ziski a trzeb. (Kiralova,
2006, s. 24)

Pro strategické fizeni je dilezité strategické mysleni. Umét se rozhodovat, reagovat na
situace, ovlivilovat, brat v potaz rizné okolnosti, ucit se prekonavat problémy a fesit je.

(Kostan, Sulet, 2002, s. 6)

Spravné strategické mysleni pak pfindsi:
e _rychlejsi ndvratnost vlozenych prostiedki a rychlejsi dosazeni ziski
e lepsi zpétnou vazbu
e mensi nutnost krizového fizeni

e zlepSeni tymové prace a atmosféry.« (Jakubikova, 2013, s. 18)
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4 MARKETINGOVY MIX U SLUZEB

Marketingovy mix je soubor nastroji, které hotel vyuziva na dosazeni svych cilti. Zakladni
pocet téchto ndstrojii je Ctyfi, je to vyrobek, cena, misto a propagace. Vhodnou kombinaci

téchto soucasti je pak optimalni vysledek a uzitek. (Cetlova, 2002, s.50)

Pomoci téchto nastrojii marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny
zakaznikim. SlouZzi stejnému firemnimu cili a to — uspokojit pfani a potieby zdkaznika

a zaroven piinést podniku zisk. (Vastikova, 2014, s. 22)
Pro sluzby jsou pak definovany dalsi 3 nastroje a to lidé, procesy a balicky sluzeb.

(Lacina, 2010, s. 69)

4.1 Nastroje marketingového mixu
Vsechny tyto néstroje jsou oznacovany jako Ctyii nebo sedm P.

e product — produkt

price — cena

e place — prodejni misto

e promotion — marketingova podpora nebo komunikace
® process — proces

e packaging — bali¢ky sluzeb

e people (participants) — lidé (i€astnici prodeje)

(Lacina, 2010, s. 69)

4.1.1 Product (Product)

Produkt predstavuje objekt podnikéni, je to jakykoliv statek, ktery 1ze nabidnout na trhu k
prodeji, ke sméné tak, aby uspokojil prani a potieby zakaznika. Produkt musi zakaznikovi
néco kladného pfinést, aby mél z produktu uZzitek a tento uzitek pak vytvaii urcitou

hodnotu. (Lacina, 2010, s. 69)

Produktem pro sluzby je prave sluzba.
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Hotel musi naldkat hosty na néco, ¢im se odliSuje od ostatnich hotell. Klientovi musi
nabidnout néco, co konkurence nema, at’ je to vyjimecnost svou polohou, svym vzhledem,
svou architekturou apod. Hotel 1dka svym exteriérem, okolni pfirodou, interiérem, Cistotou,
ochotou personalu. Nabizeni novych sluzeb a rozSifeni stavajicich je soucasti cyklu

zivotnosti produktu, ktery ma 5 fazi:
e faze vyvoje - hotel hledd naméty a napady

e faze uvedeni na trh - realizuje se prvni objedndvka, hotel musi vynalozit finance

na reklamu
e faze rlstu - hotel realizuje vysoké trzby a zisk

o faze zralosti - na trh vstupuji podobné produkty, trzby hotelu klesaji. Faze, kdy

by mé&l produkt byt rozsiten, ptipadné vynalozit ndklady na reklamu

e faze Gipadku - sniZovani prodeje, stahnuti produktu z prodeje (Kiralova, 2006, s.66)

4.1.2 Price (Cena)

Tvorbu ceny produktu ovlivituje charakter a image produktu, ceny jednotlivych slozek
produktu, ... Cena produktu/sluzby je tedy hodnota vyjadiena v penézich, s touto hodnotou
souhlasi Ucastnici prodeje. Jeji vyska by meéla byt takovd, aby odpovidala hodnoté
produktu/sluzby. Faktorem, ktery urCuje vysi cen, je cenova strategie podniku a ceny

konkurence na trhu. (Cetlova, 2002, s. 54)

Cena je urcovana tremi faktory:

1. cili podniku (vétSinou kvuli navySeni trzeb a zisku)

2. naklady

3. poptavkou nebo prodejem

Dilezity je také poznatek, jak cenu vnima zdkaznik, zda cena odpovidé uZitku z produktu.
Pokud ma klient uzitek vétsi nez cenu, teprve produkt koupi. (Kalka a Méssen, 2003, s. 97)

Kazdy zékaznik je jiny, jejich poptavka a ochota platit je jind. Pokud na§ produkt bude
vicekrat odmitan, je dobré zamyslet se, zda cena neni pfiliS vysoka. Muze se pak stat,
ze usly zisk bude vys§i nez mozny zisk z jiz zakoupenych produkt. Zde pak je nutné

se rozhodnout, zda neupravit napt. balicky. Pokud prodavame napt. balicek sluzeb a klienti
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odmitnou tento bali¢ek pro vysokou cenu, piesto, ze by se k ndm na hotel velmi radi
podivali, je dobré tyto balicek rozuctovat. Nabidnout klientovi napf. mensi pocet noci,
piipadné stejny pocet noci a méné sluzeb tak, aby zdkaznik byl spokojen. (Kalka a Méassen,

2003, s. 101)
Pro hotel je typické vyuzivani cen strategickych a taktickych:

Strategické ceny jsou uvedeny v katalogu. Neméni se, jsou platné po dobu platnosti
katalogu. Casto jsou ceny rozdilné naptiklad podle sezénnosti. Tato cena je dana podle

kategorizace hotelu, podle sluzeb a komfortu, ktery hotel nabizi, podle podilu na trhu, ...

Taktické ceny jsou pohyblivé ceny. Jsou v zavislosti obsazenosti hotelu, pokud je hotel
malo obsazen, miize vyhlasit tzv. Last minute - prodej pobytl na posledni chvili. Pro hosta
je v podstaté rozhodujici, jestli je cena dobra nebo Spatna. Nizka cena vytvari dojem,
ze kvalita sluzeb neni moc dobra a pokud je hotel zavedeny a zndmy, nemutze dat nizkou

cenu, musi si udrzet urCitou prestige. (Kiralova, 2006, s. 69)

Do cenové politiky podniku nebo hotelu patti 1 vyhody pro klienty formou slev, dodacich
a platebnich podminek. Cilem politiky slev je: zvySeni vérnosti zakazniki, rychlejsi
vyfizeni objednavky, zvysSeni obratu, zajiSténi image. Slevy muzou byt poskytovany
riznou formou, napt. pii koupi vétsSiho mnozstvi, Casové slevy - platba predem, sezoénnost,

vérnostni slevy a dalsi. (Kalka a Méssen, 2003, s. 104)

4.1.3 Place (Distribuce)

Distribuce predstavuje soubor C¢innosti, které vedou k rozhodovani o spravném

a vyhodném vybéru cesty produktu nebo sluzby k zakaznikovi.

Distribuce produktu a distribuce sluzby je rozdilnd. Tento rozdil spociva v tom,
ze ne vsechny sluzby je mozné klientovi dorucit. Je mozné objednat si domu kadetnici,
ale neni mozné objednat si domil dovolenou. VétSina sluzeb se muze realizovat v misté

jejich produkce. (Cetlova, 2002, s. 55)

Pokud si klient vybere sluzbu, zakoupi si ji jesté pied tim, nez ji absolvuje. Tento prodej
je dulezitym nastrojem marketingu hotelu, protoze je to zpusob, jak se produkt (sluzba)
dostane k cilovému segmentu. Distribuce u sluzeb mliZze byt pfima nebo nepiima. Piima
distribuce znamena, Ze sluzby prodava hotel klientovi napfimo, napiiklad v recepci nebo
v restauraci. Nepiima distribuce je prodej pres tour-operatora, cestovni kanceléfe,

obchodniho zastupce. Takovyto prodej je pak provadén za uplatu neboli provizi.
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Kombinaci ptfimé a nepiimé distribuce da za vznik prodeji formou katalogu, direct mailu,
nebo na zdklad€ na internetu nebo v televizi, atd. Host si miize prohlédnout katalog,
kde najde informace o hotelech, fotky budov, pokoji, piiblizeni sluzeb v hotelu, mapka
hotelu a spoustu dalSich uziteénych informaci. Soucasti je i objednavkovy formulat,
kontakty a jiné. Bez internetovych stranek se podnik nebo hotel uz neobejde. Klient zde
najde veskeré informace jako v katalogu, navic je zde mozné ptidavat aktudlni informace,
Last minute, moznost objednat pobyt pfes internet je rychlej$i nez zasilat objednavku

postou.

4.1.4 Promotion (Propagace)

Marketingova komunikace nebo propagace slouzi jako kontakt se zdkaznikem pifesvédcit

ho o koupi naseho produktu/sluzby.

S marketingovou komunikaci souvisi SM:

,»Mission — poslani — co je cilem propagace

money — penize — kolik prostfedki mam a mohu investovat

message — sdéleni — co chci zdkaznikovi sdélit

media — média — jaké sdélovaci prostiedky vyuZiji

measurement — méteni vysledkl — ¢eho jsem dosahl.* (Cetlova, 2002, s. 55)

Word of mouth - to, ze zakaznik piijede nasi sluzbu vyzkouset na zaklad¢ zkusenosti svého
znamého, déld nas podnik zodpovédnym za to, abychom nového zikaznika ptesvédcili
o naSich dobrych sluzbach. Ten pak musi potvrdit svému zndmému, jak se mu sluzba
nebo pobyt libila, aby se nam pfisté vratili oba. Je tedy diilezité opatrovat své jméno nebo
znacku. "Hodnotou znacky je jeji dobré jméno." Lidé ji ztistanou vérni, protoze vi, co od ni

muzou ocekavat. Je to jedna z nejefektivnéjSich forem propagace. (Kotler, Armstrong,

2003 s. 445)

Hotel mtize pro reklamu vyuzit cokoliv, noviny, Casopisy, direct mail, suplement,
na billboardech a dal$i. Logo hotelu 1ze umistit na reklamni predméty, které klienti mizou

obdrzet jako darek nebo zakoupit na pamatku. (Kirdlova, 2006, s. 79)

Vse je dano finanénimi moZnostmi hotelu. Je rozdil propagovat pravé otevieny hotel nebo
se "pfipomenout” jiz jako zavedeny hotel. Reklamu v televizi neni az tak ¢asta, pro klienty

je lépe se vracet k obrazklim a znovu si je prohlizet.
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4.15 People (lidé)

Jednd se o ucastniky smény nebo prodejniho procesu. V hotelu jsou ucastnici smény
v podstaté vSichni zaméstnanci, na kazdém z nich, ktery se dostane do styku se zdkaznikem
zalezi, zda se klient vrati. Sluzby v hotelu totiz poskytuji zaméstnanci hotelu
a se zdkaznikem jsou v pfimém kontaktu. Pfesto Ze management hotel fidi, se zakaznikem
se ve vétSing piipadd nevidi. Management ale musi vytvafet podminky pro své
zaméstnance tak, aby byli spokojeni a ti pak svou spokojenost pienaSi na hosty svym

chovanim a ptistupem. (Kiralova, 2006, s. 141)

Zaméstnanci jsou soucasti produktu, které nabizi firmy souvisici s cestovnim ruchem.
Proto je velmi dulezité mit urcité pozadavky na zaméstnance, na jejich chovani vici okoli

a jejich vzdélavani. (Lacina, 2010, s. 74)

Public relations je soucasti marketingu. Jedna se o vztahy s vetejnosti. P znaci performance
neboli vykon a R predstavuje recognition neboli uznani. PR je tedy zalozeno na duvére,
postojich a vzijemném pochopeni. Je to snaha o vytvofeni a udrzeni vzijemného

porozumeéni mezi hotelem a vetejnosti. (Kiralova, 2006, s. 87)

"Predloz jim to kratce, aby to cetli, tak jasné, aby to ocenili, tak barvité, aby si

to zapamatovali a predevsim tak presné, aby se tim mohli fidit." (Josef Pulitzer)

4.1.6 Process (Procesy)

Procesy predstavuji postupy a ¢innosti, které jsou provadény, aby sluzba byla kvalitni.

Jedna se o rychlost, bezpecnost, spolehlivost a dalsi. (Cetlova, 2002, s. 58)

Jedna se o koordinaci prace tak, aby vSe na sebe navazovalo. Je dobré zjednoduSovat
kroky, ze kterych se procesy skladaji. Spravna informovanost klienta, rychlé vyfizeni
objednavky nebo vysvétleni vyhod naseho produktu, to vSe doklada, Ze proces je dobie

zvladnut a zakaznik bude spokojen. (Vastikova, 2014, s. 23)
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4.1.7 Packaging (balic¢ky)

U sluzeb je urcité vyhodnéjsi pro zdkazniky nabizet cely balicek nez jednotlivé polozky.
Pokud si zakaznik pieje dovolenou, je pro né&j lepsi zakoupit si letenky, ubytovani
a stravovani dohromady, nez aby nakupoval vse jednotlivé. To stejné u pobytt v tuzemsku,
je vyhodnéjsi zakoupit si ubytovani, stravovani a napt. Welness balic¢ek procedur. (Lacina,

2010, s. 74)

Vyhody bali¢kli je mozné popsat:
e, vetsi pohodli
e moznost planovat prostfedky na cestu
e uspokojovani specializovanych z4jmut

e v¢tsi hospodarnost™ (Lacina, 2010, s. 75)

Casto byva piidavano i 8P a tim je Physical evidence (materialni, fyzické prostiedi).

Jedna se o image firmy nebo jejiho produktu na trhu. Firma musi byt zapamatovatelna,

proto vyznamnou soucasti je nazev firmy nebo logo firmy. Prostiedi, kam klient pfijde

za sluzbou, musi byt piijemné, vkusné zatizené, nebot’ i na tomto se d4 poznat, jak firma

prosperuje. (Cetlova, 2002, s. 58)

Dobrym doplitkem byva i1 obleceni nebo stejnokroj, ktery reprezentuje firmu, nebo malé

darecky s logem podniku. Vse pro to, aby si zakaznik firmu pamatoval nebo pfipominal.

(Vastikova, 2014, s. 23)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této bakalarské prace byla zpracovana na zédklad¢ literarni dokumentace,
tykajici se marketingu sluZeb a hotelu, marketingového planovani a marketingového mixu.
Praktickd cast vychdzi pravé z téchto poznatkii. Na zaklad¢ jiz uvedenych informaci

je nyni mozné zpracovat a vytvofit analyzy a nasledné doporuceni.
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II PRAKTICKA CAST
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6 LUHACOVICE

Luhadovice se nachazi ve Zlinském kraji v jihovychodni ¢asti Ceské republiky. Nadmoiska
vyska je 250 metri nad mofem. Nejvys§im vrcholem je Komonec, vysoky 672 m n. m.

Luhacovicemi protéka ficka Horni OlSava zvana také St'avnice.

Obrovsky vyznam ovliviiyji cely chod mésta maji prameny, které zde vyvéraji. Celkem zde
vyvéra 16 prament, 15 je hydrouhli¢itanochlorido-sodnych a jeden je sirny. Kazdou
hodinu se tak na povrch dostava 15 tisic litri minerdlni vody. Tato voda je bohaté
na mineralni latky, jako je sodik, vapnik, hot¢ik, jod, brém, oxid uhli¢ity. Teplota vody
se pohybujem mezi 10 - 12 stupii Celsica. NejznaméjSim pramenem je bez pochyby

Vincentka, Aloiska, Ottovka a Pramen Dr. Stastného.

Rozloha mésta je 3 300 hektarii a pocet obyvatel je 5 800.

6.1 Historie lazni Luhacovic

Prvni zminka o Luhacovicich pochdzi jiz ze 7.stoleti jako o mensi obycejné vesnici.
V rozvoji mésta nejveétsi tlohu sehrdl rod Serenyiil, kteti si koupili Luhacovice v roce
1629. Uvédomili si vyznam léCivych vod a vyuzili tento zdroj k podnikani. Nechali
si udélat rozbor téchto vod a zjistilo se, Ze vody maji vyjimecné sloZeni. Tyto poznatky
byly zapsany do latinské knihy Tartaro Mastix Moraviae (Moravsky bi¢ na usazeninu),
sepsana byla doktorem mediciny Janem Hertodem z Todtenfeldu. Luhacovice navstivil
1 profesor doktor A. Haslinger z Vidn¢, ktery vodu prozkoumal a zjistil, Ze je n€kolikrat
silngj$§i nez selterska voda, kterda byla v té dobé nejrozsSifencjsSi mineralni vodou

v Rakousku - Uhersku.

Dalsi podrobnou praci o luhacovické vodé byla kniha videniského 1ékate dr. F. Spenkucha,

ktery popsal, kolik vzacnych prvkil tato voda obsahuje.

Hrab¢ Ondfej Serenyi dal na upati Malé Kamenné upravit pramen a nazval jej Bublavy
pro své bublavé vyvérani. Koncem 18.stoleti byl pramen piejmenovan na Amandku, podle
Amanda Serenyiho. Tento pramen je v soucasné¢ dobé zakonzervovan a ptipraven, pokud

by prestal vyvérat néktery ze soucasnych pramend. Je umistén na kolonadé. Kolem roku
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1860 byl pojmenovan dalsi pramen Hlavni, ktery byl pozdéji pfejmenovan na Vincentku

podle Vincenta Serenyiho.

Diky pramenim zde vzniklo nové zaméstnani "vodafi", ktefi nabirali vodu do velkych
nadob a rozprodavali je do okoli. Zpravy o IléCivé sile pramend se rychle nesla
a v Luhacovicich se zacCali objevovat prvni hosté. Bohuzel pro né nebylo ubytovani
ani n&jakd moznost stravovani. Byl zde tedy postaven prvni hostinec s nékolika pokoji
a Luhacovice se postupné rozvijeli. Bylo zpracovano nékolik zprav o pramenech a pokazdé
v nich bylo pisemné dolozeno, jaké vynikajici 1é€ebné uc€inky maji. Postupné vyristaly
dalsi domy s pokoji pro hosty. V roce 1795 byla postavena i kaplicka se znakem rodiny
Serényt. Tato kaplicka je nejstarsi stavbou lazeniského stfedu. Kazdé rano a kazdy vecer
oznamovala svym zvonem pocatek a konec lécebného dne. Tehdejsi 1é€ba probihala par
dnii s nutnym popijenim ozdravné vody. Kolonada byla vybudovana pravé pro klidné

popijeni prament spojené s prochazenim.

V roce 1895 mély lazn€ jiz 10 domi a citaly tehdy rekordni pocet hostli 1 700. Ale prave
tehdy se zacaly objevovat stiznosti na ubytovani, na chatrajici zatizeni, pozadovali vétsi
komfort. Po té€chto stiznost hrozil upadek, ubylo hostli a lazné zazily stagnaci. Pfeména
na akciovou spole¢nost byla vyraznym bodem v historii Luhacovic. Byla vybudovana
zelezni¢ni trat’ az do Luhacovic, takze hosté z Prahy, Olomouce nebo Brna se dostali pfimo
do mésta. V roce 1902 byl na schiizi akciové spolecnosti zvolen predsedou lazni hrabé
Otto Serenyi, feditelem lazni MUDr. FrantiSek Vesely a spravcem lazni Cyril Holuby.
Vsichni tito vaZeni panové se snazili o rozvoj lazni, péci vénovali pramentiim a také rozvoji
kulturniho Zivota. Byl zde pozvan architekt Dusan Jurkovi¢, ktery vtiskl LuhaCovicim
specificky raz, ktery je udrZzovan dodnes. Jeho architektura je typickd pro Luhacovice
a z jeho rukou vzniklo spoustu jedine¢nych budov. Patii sem Jurkovictv dim v lazenské
casti, penzion Chaloupka, Slune¢ni lazng, Jestfabi, Vodolécebny ustav. Postavilo
se divadlo a dalsi budovy jako nadrazi, obecni uiad a dal$i. Béhem druhé svétové valky
slouzily 1azn¢ jako ubytovani pro némeckou mladez. Po valce se péce vé€novala pramenim
a parkiim, které byly vyzdobeny sochy a fontany. Nejzndméjsi fontanou je Bruselska, ktera
byla pfevezena do Luhacovic ze svétové vystavy EXPO 1958 vytvorena Janem Kavanem.
Dal8imi prizkumy bylo potvrzeno, ze pod Luhacovicemi existuji dalSi vydatné zdroje

1é¢ivé vody. (Cmiral a Krtzela, 2003, s. 25)
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6.2 Lazenstvi

Luhacovice jsou nejveétsi moravské 1azné. Jejich dlouhd tradice spociva v lazenské 1écebné
dychacich cest, traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparatu. Znamé jsou léCivymi
prameny, pfiznivymi klimatickymi podminkami, krasnou ptirodou a typickou
architekturou. Na povrch zde vyvéra 15 tisic litrG mineralni vody kazdou hodinu. Tato

mineralni vody patii k jedném z nejucinnéjSich v Evropé.

6.2.1 Hlavni lé¢ebné procedury

Lazenska 1écba vyuziva ptirodni 1é¢ivé zdroje spolu s léCebnymi a rehabilitaénimi
metodami. Mezi vice nez 60 druhli procedur patii pitna kura, uhli¢ité koupel, obklady,

masaze, vodolécebné procedury, elektrolécba, pohybova 1écba, inhalace a dalsi.

Pitna kura

Lécivé mineralni vody se popijeji u pramene, nejlépe nalacno. Pro tuto kuru se jsou vhodné
prameny Vincentka, Aloiska, Ottovka. Pitnd kura ma uGcinek pfedev§im u onemocnéni
zazivaciho ustroji a cukrovky, blahodarné¢ pulsobi 1 na dychaci cesty. Nejvhodnéjsi doba
pro piti mineralni vody je rano pfed snidani (mezi 6.00 a 8.00) a odpoledne pied veceti
(mezi 16.00 a 18.00). K pitné kafe se doporucuji tradi¢ni lazenské porcelanové poharky.
Poharek se zakladni 1éebnou davkou mineralni vody se pije pomalu (2-3 minuty).
Pted pitim dalSitho poharku nésleduje pauza cca 10 minut. Pfi piti minerdlni vody

se doporucuje pomald prochazka, ke které byla pravé zbudovana zastfeSena kolonada.

Inhalace mineralni vody

K inhalacim se vyuzivaji luhacovické minerdlni vody, které zlepSuji funkci sliznice
program zacina ociSténim sliznic kloktanim a prolévanim nosu mineralni vodou v délce

5 minut.
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ewve

Uhlicité koupele

Pfi této pfijemné proceduie pronikd oxid uhli¢ity pies kazi do podkozi a zplsobuje
vyrazné rozSiteni vlasecnicového tecisté. Celé télo obali bublinky oxidu uhli¢itého, ten
se vstfebava a zlepSuje prokrveni a mé pfiznivy vliv na ob&hovy systém. Ke koupelim

4

se vyuziva léciva voda s vysokym obsahem volného oxidu uhli¢itého o teploté 34°C.

Perlickové koupele

Tento druh koupele se fadi mezi masazni procedury. Svalové napéti se uvoliluje za pomoci
vzduchovych bublinek, které jemné masiruji pokozku. Pfidanim 1é¢ivych rostlin se jesté

umociiuji u€inky koupele.

Koupele s prisadami

Podle konkrétnich zdravotnich potizi se vybiraji ty nejucinnéjsi prisady do koupeli. Patii
mezi n¢ 1éC¢ivé byliny, ovocné extrakty nebo soli. Tyto koupele maji uklidiujici

4

a harmonizujici G€inky a pfispivaji k regeneraci a relaxaci.

Hydromasaze

Masaz je provadéna pomoci proudu vody, ktery aplikuje masér za pomoci trysky
v masazni hadici nebo v hydromasazni vané, ktera je vybavena vodnimi a vzduchovymi
tryskami. MasaZ napomaha k uvolnéni napéti ve svalech a také zlepSuje prokrveni kize

1 svalu.

Reflexni masaze

Reflexni maséaze probihaji stlaCovanim reflexnim boda na hlavé, v oblasti zad, patete nebo
na chodidlech. Toto stlacovani ma vliv na vnitini organy. Reflexni masaz provadi
fyzioterapeut podle predpisu lékate. Ma aktivovat samoléCebnou silu téla, soucasné

ma povzbuzujici a uvolnujici efekt.

Masaze éterickymi oleji

Ruc¢ni masaze vonnou smeési s éterickymi oleji maji pozitivni vliv na organismus,

odbouravaji stres a uklidiiuji mysl.
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Raselinové obklady

Tato procedura spociva v ptikladani teplych raselinovych obkladu, které zvysuji prokrvent,
latkovou vyménu, zmékcuje vazivo a uvoliuje svaly. Této procedury je hojné vyuzivano
pfedev§im pii chronické bolesti pohybového ustroji, pro uvolnéni svalové ztuhlosti.
Bez ptedpisu lékaie muzete tuto proceduru absolvovat maximalné 2x tydné (u osob

ve véku nad 75 let je nutna konzultace s Iékafem).

Stiidavé noZni koupele

Pacient chodi po masazni podlozce stfidavé ve studené a teplé vodé. Zmény teploty jsou

prospésné pro prokrveni a také pro potlaceni kieCovych zil.

Parafinovy obklad

Na télo jsou prikladany obklady ze specialniho vosku, ktery je obohacen o vitamin E
a ma konstantni teplotu 55°C. Parafin pifijemné prohiiva pokozku a zvysuje jeji prokrveni.

Obklady maji pozitivni vliv na organismus a pomahaji télu regenerovat.
Plynové injekce

Procedura spociva v aplikaci malého mnoZstvi oxidu uhli¢itého pod kiizi, kde se rychle
vstieba. Aplikaci plynové injekce se zlepSuje prokrveni srde¢niho svalu. Tato procedura

je vhodna pro ty, ktefi trpi vysokym tlakem.

Magnetoterapie

Tato procedura ma velmi pfiznivy vliv na prabéh 1é¢eni degenerativnich onemocnéni.

Magnetoterapie uziva 1é¢ebného ucinku magnetickych poli.

6.2.2 Lécebné zaméreni

e onemocnéni dychaciho ustroji (astma, alergickd onemocnéni dychacich cest,
chronickd bronchitida, poruchy hlasu a chraptivost, pooperacni stavy dychacich

cest)
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e nemoci traviciho ustroji (poruchy traveni a nechutenstvi, klidové stddium viedové
nemoci zaludku a dvanacterniku, stavy po operacich zaludku, jicnu a zlu¢niku)

e nemoci z poruch latkové vymény (cukrovka, otylost)

e poruchy pohybového aparatu (bolestivdi onemocnéni Slach, sval, upond,
mimokloubni revmatismus, bolestivé syndromy patete)

e nemoci obé&hového ustroji (funkéni poruchy perifernich cév, lehéi formy
hypertonické choroby)

o onkologické nemoci (onkologické piipady po ukonceni 1é¢by, neplodnost)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

7 AKCIOVA SPOLECNOST LAZNE LUHACOVICE

Akciova spolecnost si velmi zaklada na tom, Ze praveé i diky ni, jsou Luhaovice takové,
jaké jsou. Prave tato spolecnost se stara o lazeiiskou ¢ast, podporuje péci o 1€€ivé prameny
a zelenl a také nabizi ubytovani a 1é€bu pro své hosty. Nedilnou soucasti jsou i1 divadelni
pfedstaveni a promenadni koncerty a udrzeni razu Luhacovic dle vyznamného architekta

Dusana Jurkovice.

Akciova spoleCnost Lazné¢ LuhacCovice pocCtem lizek a hostli patfi mezi nejvetsi,
nejvyznamnéjsi a nejhezCi lazenska zatizeni v CR. Spravuje cely lazensky aredl o rozloze
20 ha véetné lazenské kolonady a divadla. Svym hlavnim indika¢nim zamétenim na léceni

onemocnéni dychacich cest d&ti a dospélych je v tomto oboru profilovym zatizenim v CR.

7.1 Ubytovaci kapacity Lazni Luhacovice, a.s.

Spole¢nost disponuje ubytovaci kapacitou 1300 lizek v 7 hotelech, 10 penzionech

a 2 détskych lécebnach:

Hotel Palace, Hotel Morava, Hotel Alexandria, Hotel Jurkovi¢iv dim, Hotel Dum

Bedficha Smetany, Hotel Jesttabi, Spolecensky dim

Penzion Riviera, Vepiek — Pola, Kras, Forst, Plzeni, Vila pod Lipami, Alpska ruze,
Myslivna, Chaloupka

Détské 1écebny Miramonti a Radun.

Spolecnost dava préaci zhruba 500 zaméstnancim pro 30 000 klientli, které kazdoro¢né

lazné navstivi.
7.2 Lécba v Laznich Luhacovicich, a.s.

Lazenska 1é¢ba ma za kol zmirnit zdravotni potize a dokoncit 1é¢bu napt. po operacich
nebo onkologickou lécbu. Je nezbytnou soucasti 1éCebného procesu onemocnénich,
které hradi zdravotni pojiStovna. Léazeiiskd 1écba je poskytovana jako komplexni
nebo piispévkova. Komplexni lazeniska 1écba je pln€ hrazena pojiStovnou, znamena to,
ze pojistovna hradi pacientovi ubytovani, stravovani a lé¢ebné procedury po dobu 3 az 4
tydnii. Pfispévkova lazeniska 1écba je pojisStovnou hrazena pouze zC€asti. Jsou hrazeny

pouze lécebné procedury, pacient si musi hradit ubytovani a stravovani. Pomoci v této
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1¢6¢bé jsou prameny, které vyvéraji v Luhacovicich a to pfimo v lazenské Casti. Vysoce
obsahuji mineralni latky a oxid uhli¢ity, ¢imZ patii mezi jedny z nejucinnéjSich lécebnych
vod v Evropé. Lazné Luhacovice, a.s. md ve své spravé 14 pramenil, nejzndméjsi jsou
Vincentka, Otovka nebo Aloiska. Koupele a inhalace z téchto pramenti pomahaji pii 1é¢bé
dychacich cest, cukrovky, traviciho a pohybového tustroji. Lazenska 1é¢ba v Luhacovicich
je vhodna jak pro dospélé tak 1 pro déti od 1,5 let. Lécba probiha pod 1ékatskym dohledem
a s procedurami, které pravé Iékat predepise dle zdravotniho stavu pacienta. Lékai muze

vybirat mezi 60 procedurami jako je naptiklad reflexni terapie, masaze, hydroterapie,

fyzikalni terapie a dalsi.

Vincentka

Je nejzndméjSim luhacovickym pramenem, ktery vyvéra na severnim Upati Velké
Kamenné. Dfive byla znama jako "Hlavni pramen," pojmenovani Vincentka dostal pozdéji.
Pramen Vincentka je nadstfeSeny s halou na Lazeniském nameésti a je mozné jej zde
ochutnat ve studené nebo teplé forme. Pouziva k pitné 1é€b¢ a k inhalacim. Ma zvySeny
obsah kyseliny borité, fluoridii a barya. Jako jedina ze zdejSich prament se plni do lahvi

a vyrab¢ji se z ni dalsi vyrobky.

Aloiska

Patfi k nejstar§Sim mineralnim prameniim. Vyvéra v parku nad hotelem Palace. Pivodné
difevéna studanka byla znama jako Luisin pramen nebo Pramen v hore. Je nadstfeSeny,
pouziva k pitné 1éCbe, predevsim pii onemocnéni zazivacich organt, ale 1 k inhalacim.

Ma zvyseny obsah jodu, Zeleza, kyseliny borité a nékterych stopovych prvki.

Ottovka

Vyvéra na pravém biehu Horni OlSavy na upati svahu Malé Kamenné. Pivodné vytékala
volng. Teprve v roce 1905 byla zachycena v kamenném sklepeni. V roce 1929 byl
nedaleko jejiho skute¢ného vyvéru postaven kruhovy pavilon. Ottovka ma zvySeny obsah

jodu, Zeleza, kyseliny borité a nékterych stopovych prvkil. Pouziva se k pitné 1écbe.
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7.3 Indikacni seznam

V Laznich Luhacovicich a.s. se 1é¢i onkologické nemoci, nemoci ob&hového ustroji,
traviciho ustroji, diabetes, dychaci ustroji a pohybového ustroji. Indika¢ni seznam je praveé
listinou, kde je souhrn nemoci, z nichz kazda ma své oznaceni fimskou ¢islici neboli
indikaci. Na zaklad¢ tohoto seznamu je pisemné dané, které nemoci se 1€¢i nebo neléci v
Léaznich Luhacovicich, a.s.. Také je zde uvedeno, kterd indikace se bude 1éc¢it 21 nebo 28
dnii. Zda se jedna o komplexni nebo piispévkovou péc¢i rozhoduje revizni 1€kat piislusné

pojistovny.
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8 CHARAKTERISTIKAHOTELU PALACE

Obr. 1: Budova hotelu Palace

8.1 Historie hotelu Palace

Hotel byl diive znam jako Palace hotel Drtilek a to kvuli svému zbudovateli. Antonin
Drtilek ve svém velmi mladém véku zacal s podnikanim, ale bohuzel pravé tento hotel
se mu stal osudnym. Do LuhaCovic pfiSel jako cCerstvé dvacetilety v roce 1910. Po
zkuSenostech s obchodem mél pfani oteviit si svou Zivnost. Nabizel pouze luxusni zboZi
jako prazskou Sunku, kostelecké parky, Meinlovu kdvu nebo deserty od Sachra. Drtilek se
fidil svym heslem: ,,Zidle v kramé nesmi ziistat prazdna a kolem ni se musi toéit kseft.“
Zadné otviraci doby tehdy nebyly, proto byl kram otevieny &asto i do noci. Rychla
a ochotnd obsluha, kratké posezeni a 30 zidli n€kolikrat ,,oto¢enych® piinasi Drtilkovi
dobré zisky. Brzy si potidil dalSi zivnost, oteviel si restauraci s podavanim vina

dovazeného ptimo ze sklepti.

Jeho uspéchy a to, Ze jeho vliv v Luhacovicich roste, se pfestava libit akciové spolecnosti.
Maji zajem o odkoupeni restaurace a piesunuti Drtilka dale od lazeniského ndmésti. Nabidli
tedy jako kompenzaci za restauraci pozemky pod v méstské Casti v kopci pod pramenem

Aloiska.

Drtilek souhlasi. Od obou bratri ziskava finan¢ni pomoc a za¢ina se stavbou hotelu. Jeho
snem je postavit vyjimecnou stavbu. V roce 1928 byl monumentalni hotel dostaven

a v ¢ervenci 1928 1 otevien. Palace hotel Drtilek byl luxusni sedmi patrovy hotel s vlastni
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elektrarnou a strojovnou, gardzemi, truhlafskou a opravaiskou dilnou, taxisluzbou.
V objektu byl k dispozici holi¢, kadefnik a pedikara, opravar obuvi a krej¢i, recepcni
portyr a nosi¢ kufrl. Interiéry byly vybaveny vkusné¢ az pro 300 hostli a v restauraci bylo

mozné podéavat az 1000 jidel denné.

Pro vedeni hotelu si vybral zkuSeného manazera z Prahy. Nasledné¢ byl v hotelu otevien
Dancing bar, kde vystupovali hvézdy az z Hollywoodu. V kavarné€ fungoval bridge klub
a kule¢nik. Také se zde oteviela tanecni Skola a po vecerech byla pfichystana pro hosty
zabava ve stylu karnevalu nebo tane€nich vecirki. Dokonce se tu pofadaly tydenni kurzy
motorismu a Skola fidi¢t. Drtilek mél napadt spoustu, ale bohuzel pro né¢j zacaly vyrustat
v Luhacovicich dalsi hotely, vily a restaurace. Presto, Ze nebyly tak luxusni jako hotel

Palace, nabidly ubytovani za levnéjsi penize.

Drtilek jako by si zacal zoufat. Chtél udrzet prestige hotelu za kazdou cenu, ale toto bylo
velmi ndkladné a konkurence stale vzrtistala. Drtilkovi se mnozily Gty od stavebnich
a femeslnych firem a dalSich dodavatell. Zadluzenost a soudni piikazy pak vedly
k bankrotu. Antonin Drtilek toto neunesl a ve 40 letech spachal sebevrazdu. Dluhy ovsem
zustaly 1 po jeho smrti a rodina neméla na to, vSe vyplatit. Hotel Palace byl tedy prodan.
Za 5 let provozu ztratil padesat procent své pivodni ceny, jeho prodejni cena byla

stanovena na 4 612 000 korun.

Za druhé svétové valky slouZil hotel pro rekreaci némeckych matek a délnikd. V {noru
1948 byl hotel zestatnén a preveden do svazku lazni. V roce 1951 byl vybudovéan
balneoprovoz a hotel Palace se tak stal prvni centralni budovou v Luhacovicich, zaroven

1 s celoronim provozem.

8.2 Soucasnost hotelu Palace

Hotel Palace spravuje Lazn¢ Luhacovice,a.s. a svou obsazenosti po cely rok patii
k nejvyznamnéj$§im hotelim v Luhacovicich. Jeho provoz je pravé po cely rok
az na l4denni provozni pfestavku v prosinci. LE&Ci se zde pacienti pifes zdravotni
pojistovnu, samoplatci a cizinci. Je to nejvetsi hotel v Luhacovicich. koupele probihaji
v minerdlnich vodach, provadi se zde vice nez 60 procedur, klientim je k dispozici

24-hodinova 1ékarska sluzba.
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Mezi vyznamné ocenéni patii prestizni certifikdt EuropespaMed udélovany Evropskou
asociaci lazni. Doklada tak, Ze hotel spliiuje ndrocné podminky stanovené legislativou

a pozadavky na kvalitu lazensky nejvyspélejsich zemi Evropy.
Hotel Palace je ¢tyrthvézdickovy hotel, tzn. Ze jeho sluzby musi odpovidat:

kazdodenni uklid pokoje, barevnou TV vcetné dalkového ovladace, stil a zidle, tekuté
mydlo, 1 ruénik na osobu, snidafiova nabidka, vetejné piistupny telefon pro hosty, nabidka
napojl v hotelu, moznost uloZeni cennosti, akceptovani platebnich karet, recepce oteviena
18 hodin denné¢, telefonicky 24 hodin, hotelova hala s misty k sezeni,minibar, ptistup
na internet, ¢alounéné pohovky, restaurace oteviena alesponn 6 dni v tydnu. (Kfizek a

Neufus, 2014)

-
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Obr. 2: Soucasné logo

hotelu Palace

8.3 Poloha hotelu

Luhacovice jsou rozdéleny do dvou casti - méstska a lazenska.

V méstské Casti se nachdzi M¢éstsky ufad, posta, banky, spousta obchodu, restaurace,
tane¢ni kavarny, autobusové a vlakové nadrazi.

V lazenské ¢asti vyvérd velmi znamy 1é¢ivy pramen Vincentka, je zde kolonédda, 1azenské
nameésti s uzasnou zeleni, feditelstvi Lazni Luhacovic,a.s., cukrarna a dalsi.

Obé¢ ¢asti jsou propojeny pasazi s kavarnami, obchidky a hlavné prodejnami s lazenskymi

oplatky.
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Hotel Palace je umistén v méstské casti. Nachazi se nad centrem v ulici Solna s vyhledem

na mésto v kopci pod pramenem Aloiska. Je tedy sice u rusné ¢asti, ale zdroveil umistén

tak, aby zadny hluk z mésta do né¢j nedoléhal. Ve velmi blizkém sousedstvi se nachazi

posta, banka, Méstsky urad a kryté parkovisté za poplatek, které je hosty hotelu velmi

vyuzivano. Oblibenym mistem k prochazkdm je i zelen nad hotelem, kde se nachazi

a vyvéra pramen Aloiska.

8.4 Vybaveni hotelu

Recepce — dulezitéd pii pfivitani hosta s ismévem a popiani mu piijemného pobytu.
Oteviena 24 hodin denné. Klienti se miizou obracet na recepci se svymi dotazy

a se spokojenosti na hotelu. Nachazi se v ptizemi hotelu.

Restaurace - v objektu se nachazi 2 restaurace. V kazdé se podava jiny typ stravy —
standard nebo vybérova. Strava standard je urcena pro klienty, kteti jsou zde
na pobyt hrazeny zdravotni pojiStovnou a vybérova strava je poddvana
samoplatcim. Rozdily v téchto stravach jsou ve vybéru jidla, u stravy standard jsou
snidan¢ urené s malym vybérem a u vybérové snidané jsou k dispozici Svédské

stoly. Obédy a vecete se 1isi poctem jidel, ze kterych si mtizou klienti vybrat.

ODbé¢ restaurace se nachazi v ptizemi hotelu. Oteviraci doba:

Pokoje - celkovy pocet 230 luzek v hotelu je rozdélenych do 82 dvolizkovych
pokoji (19 =zadnich, 12 situovanych na pramen Aloiska, 10 na poStu
a 43 dvoulizkovych smérovanych na fontanu a 44 jednolizkovych pokoja
(14 zadnich, 14 na Aloisku, 16 na postu a 4 apartmanti. Rozlozeny jsou do 6 pater

hotelu a klienti se do pokojli dostanou po schodech nebo vytahem.

Vybaveni dvouliZkovych pokoji:

V pokoji 2 lazka — lizka u sebe, ktera se daji oddélit, Satni skiin, minibar, psaci sttl, zidle,

televize, telefon a koupelna vybavena toaletou a sprchou nebo vanou

19 zadnich pokojl je smérovanych do dvora hotelu. Ve vyssich zadnich patrech je vyhled

¢astecné na les. Pokoje ve druhém a tfetim patie jsou s okny do dvora hotelu.
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Cast dvoultzkovych pokojt je situovana na boénich stranach hotelu s vyhledem na pramen

Aloiska nebo na ¢ast mésta. Nékteré tyto pokoje maji navic balkon.

Dalsi ¢ast dvouluzkovych pokoji je situovdna na pfedni stranu hotelu a nabizi krasny
vyhled na mésto. VétSina téchto pokojit ma balkon. Prostorné balkony jsou ve 2. a 3. patie
hotelu, ve 4. patfe hotelu jsou balkony oddé¢lené pouze nizkou zidkou a v 5. a 6. patie

hotelu jsou velmi malé balkony, d4 se zde umisti 1 maly stl a 1 Zidle.

Vybaveni jednoluzkovych pokoju:

Vybaveni je totozné jako u dvoultzkovych pokoji. Lisi se poctem lazek

Stejn¢ jako u dvouliizkovych pokoji je ¢ast na zadni nebo boc¢ni strané hotelu.
11 jednoltzkovych pokoji se nachédzi i v poslednim v 7.patfe hotelu. Tyto pokoje jsou
podkrovni, je zde malo svétla. Na 6 pokojich se nachazi piisluSenstvi na pokoji,
ale 5 pokoji méa pfislusenstvi spole¢né na chodbé. Tyto pokoje jsou nejlevnéjsi z celého
hotelu a jsou ureny pouze zenam.

Cast jednolizkovych pokoji ma klasickou velikost postele 90x200 cm a &ast

jednoliazkovych pokojti ma tzv. siroké Iizko 140x200cm.

Obr. 3: Dvouliizkovy pokoj

Apartma — jsou zde 4 apartmany, z nichz dva jsou dvoultizkové a dva jsou ¢tyrlizkové.
Dvouliizkové apartmany maji loznici, obyvaci pokoj a koupelnu. Ctyflazkové apartmany
maji 2 loznice, 2 obyvaci pokoje a 2 koupelny. Vybaveni je totozné s dvouliZzkovymi

pokoji.
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e Balneoprovoz — 3 patra hotelu, ve kterych se nachazi ordinace 1ékait, ¢asovani

procedur, mistnosti pro poskytovani procedur, té€locvi¢na, bazén.

e Dalsi sluzby v hotelu: kadefnictvi, knihovna, ptijcovna a uschovna kol, kosmetika,

posilovna, bazén, sauna, soldrium, sméndrna, hotelova garaz, bezplatna wifi.

K dulezité soucasti hotelu patii 1€katska a sesterska sluzba, ktera je v hotelu neptetrzité.

Na recepci existuje moznost objednat si prani a zehleni pradla, taxi a dokonce i kvétiny,

uschovat si zavazadla, zakoupit denni tisk nebo drogistické potieby.
Na recepci je mozné platit kartou, hotoveé nebo 1 v cizi méné (eura, dolary).

Do vSech hotell spadajici pod Lazné Luhacovice, a.s. je zakdzano vzit si psa, kocku nebo

jiné zvite. Je to z divodu mozné alergie jinych osob v hotelu.

8.5 Vyjimeénost hotelu Palace

Hotel Palace je centralni budovou a pravé pro tento ditvod, je jeho celoro¢ni obsazenost
velmi vysoka. Léci se zde vSechny indikace uvedené v odstavci Indikacni seznam.
Pfednost v umisténi maji pacienti se stavem po operacich — hlavné indikace VII/10 — stavy
po ortopedickych operacich a VII/11 — stavy po operacich meziobratlovych plotének

a patete.

8.6 Ostatni sluzby

Sportovni vyziti - v hotelu Palace se nachéazi bazén o velikosti 8x5m, ktery slouzi vSem
hotelovym hostiim. Pfipadné cca 200 m nad hotelem je aquapark, ktery je oteviem
pro vefejnost. V Luhacovicich se nachédzi sportovni hala Radostova. V hotelu Palace

je mozné zapujcit si kolo a vyjet si po nové opravené cyklostezce az na prehradu.

Parkovani - hotel vyuziva placené kryté parkovisté cca 200 m nad hotelem, hosté¢ mizou
vyuzit i parkovani cca 400 m nad hotelem, kde se nachazi levnéjsi varianta parkovani,

venkovni nehlidané parkoviste.
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Kultura - hosté hotelu Palace maji v blizkosti kulturni dim, lazenské divadlo. V kulturnim
domé Elektra se odehravaji koncerty nebo divadelni ptedstaveni po cely rok. Lazenské
divadlo funguje pouze pies hlavni sezonu. Na kolonadé se odehravaji kolonadni koncerty
Ix za tyden béhem hlavni sezény. Kulturni program v Luhacovicich byva obohacen
o Janackuv festival, Divadelni 1éto, Otevirani prament spojené se svécenim pramentim

a prehlidkou historickych aut a kostym?.

Volny c¢as - klientim je k dispozici cestovni agentura Luhanka, spadajici pod Lazné
Luhacovice, a.s., ktera nabizi klientim vylety do okoli s privodcem. V lazenské ¢asti a nad
hotelem Palace se nachdzi spoustu turistickych cesticek, které nabizi velmi piijemnou

prochéazku.
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9 MARKETINGOVY PLAN HOTELU PALACE

9.1 Analyza konkurence

9.1.1 Lazensky hotel Miramare

Lazenisky hotel MIRAMARE patii do soukromého fetézce hotelii ROYAL SPA.
Spravuje vlastni 1écebné prameny, ma kompletné zrekonstruované balneocentrum
a svym hostlim nabizi vice nez 80 procedur pod jednou stiechou. K hotelu Miramare
patii depandance VILA ANTOANETA, kterd je vhodna pro mladsi hosty, rodiny
s détmi a dvojice. Hosté maji v komplexu k dispozici vodni relaxa¢ni centrum, vice
nez 60 lazenskych, wellness i exotickych procedur. Pro déti je pfipraven détsky
koutek a kino, v hotelové zahrad€ pak détské hiisté s prolézackami. Dalsi depandanci
je VILA VALASKA, ktera patii mezi nejluxusnéjsi vily v Luhadovicich. Naroéni
lazensti hosté mohou vyuzit vlastni restauraci 1 intimni balneo centrum. Vila Valaska
je vytvofena architektem Dusanem Jurkovi¢em a je propojena s lazeiiskym hotelem
Vila Antoaneta. VSechny hotely nabizeji jak lazenské 1éebné, tak i wellness pobyty.

Jeho vyhodou je poloha hotelu, ktera je pobliZ centra mésta.
9.1.2 Lécebny diim Praha

Nabizi pfijemné prostfedi, komplexni sluzby ubytovani, stravovani a léceni
s bazénem a Sirokou nabidkou lécebnych procedur pod jednou stiechou. Provadi
komplexni a ptispévkovou lazenskou 1é¢bu pro zdravotni pojistovny i samoplatce,
kratkodobé pobyty. Zajistuje sluzby privatniho 1ékafe s komplexnim vySetfenim
a diagnostikou vcetné poradenstvi v 1éCeni s alternativnimi postupy klasické a ¢inské
mediciny v rdmci preventivni i1 nasledné lé¢ebné péce, Skoleni, pfednasky, kurzy.

Ve spravé ma pramen Viola.
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9.2 Analyza segmentu hotelu Palace

Vzhledem k tomu, Ze hotel je zavedeny a mé staly segment, mizeme klientelu rozdélit

do tfi skupin:

9.2.1 Tuzemci pies zdravotni pojistovny

Je nutné znat, zda onemocnéni, se kterym se pacient chce 1éCit, je 1éCitelné 1 v Laznich
Luhacovicich, a.s. Pomickou je prave indikacni seznam nebo piimo pojistovna. Klienti
si bud’ pobyt jiz rezervuji nebo pojiStovna mize sama urcit Lazn¢ Luhacovice, a.s jako
misto 1éceni. Takovito klienti jsou pak pfedvolavani v terminech ur€enym pracovnikem,
ktery ma na starosti ubytovani v hotelu. Pokud je to mozné v rdmci obsazenosti a platnosti
navrhu, je mozné termin zménit, pokud ale neni jiny termin volny a klient nesouhlasi,
navrh se pak vraci na zdravotni pojiStovnu nebo na dal$si misto urené zdravotni

pojistovnou.

9.2.2 Tuzemci samoplatci

Velkou cast klientely tvoii zakaznici na tydenni az tfitydenni pobyty, ktefi si vyberou

z nabidky pobytil z katalogu nebo na internetovych strankach a travi v hotelu dovolenou.

9.2.3 Cizinci samoplatci

vvvvvvv

téchto klientii pfijizdi na urcité terminy ve skupinach. Pro tyto klienty je v ptipadé zdjmu

zajiStén transfer z Vidn€ do Luhacovic a zpét z autobusového nadrazi ve Vidni i z letisté.

9.3 Cile

Hlavnim cilem firmy je navySeni trzeb a zvySeni obsazenosti hotelu. DileZzitost

je ale 1 zaroven mit spokojeného zdkaznika a jeho ochota zaplatit vyssi cenu.
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9.4 SWOT analyza hotelu

Silné stranky

velmi mala konkurence

Centralni budova (ubytovani, stravovani, procedury v jedné budov¢)
v centru mésta

velka kapacita

bezbariérovy ptistup

dostupné parkovani

v blizkosti pramenii a kolonady

odvozy z hotelu na nadrazi

nejveétsi vytiZzenost hotelu leden - listopad
znamy hotel

cast klientely zajisténa pojistovnami

wifi zdarma

recepce a lékatska sluzba 24 hodin

Slabé stranky

pouze jeden bezbariérovy pokoj

star§i nabytek

z divodu piijezdu zasobovani v brzkych rannich hodinach hluk, ktery slysi klienti

v zadnich pokojich

parkovaci mista u hotelu nejsou ve spravé hotelu

pied pokoji oznacované jako ptedni jsou piekazky zabranujici vyhled
Hrozby

zvyseny priliv navrht vytlacuje samoplatecké pobyty

nedostatecna kapacita levnych pokojii pro pobyty pfes pojistovny
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rezervace pobytu na lazeiiskou péci
Prilezitosti

vzrastajici poptavka po 1éCeni pies pojistovnu
zvySseni trzeb

zvySeni obsazenosti

9.5 Marketingovy mix hotelu Palace

9.5.1 Produkt

Pobyty pies zdravotni pojisStovny — v hotelu je mozné 1écCit klienty téchto zdravotnich
pojistoven:

Vseobecnd zdravotni pojistovna, Pojistovna Ministerstva Vnitra, Revirni pojiStovna,
Primyslova pojistovna, Oborova zdravotni pojiStovna, Vojenskd zdravotni pojistovna,

Zdravotni pojistovna Skoda:

Pro takovyto pobyt je nutné mit vypsany dokument svym praktickym nebo odbornym
Iékatem a schvaleny reviznim Iékafem zdravotni pojistovny. Lazensky navrh je platny
3 mésice u komplexni lazeniské péce a 6 mésicl u piispévkové lazenské péce. Klient si
muZze zarezervovat termin jesté pred vypsanim navrhu, mize tak predejit situaci, kdy pro
obsazenou kapacitu v ramci platnosti navrhu, bude ndvrh vracen zpét na zdravotni

g : . : . , s : , NP
pojistovnu. Za rezervaci terminu klient nic neplati, taktéz nejsou dény zadné

stornopoplatky pfi zruseni rezervace.

Klient si musi ale pfiplacet za ubytovani v hotelu Palace. Pojistovna hradi stravovani,
ubytovani a léCeni do urcité vySe. Hotel Palace je ctyrhvézdickovy hotel a hodnota

ubytovani je zde vyssi.

Lazné Luhacovice, a.s nabizi klientiim n¢kolik druh pobytl, obsahové stejné pro vice

ubytovacich kapacit.
Nabidka pro tuzemskou klientelu v hotelu Palace:
e Lécebny pobyt:

7, 14, 21x ubytovani s plnou penzi, sestaveni individualniho lé€ebného programu
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18, 36, 54 lazenskych procedur

3, 6, 9x inhalace mineralni vody pro regeneraci dychacich cest
e Rehabilitace patete:

7x ubytovani s plnou penzi, 1x vstupni 1¢katské vySetteni

Pasivni terapie:

2x reflexni , klasicka masaz, podvodni masaz, uhli¢ita koupel, raSelinovy obklad zad,

5x lazenska procedura

Aktivni terapie:

individualni 1écebny télocvik, skupinovy télocvik, trénink nordic walking
e Tyden pro zdravi:

7x ubytovani s polopenzi, 1x konzultace s l1ékafem, 12x lazenska procedura
e Pobyt pro seniory:

7x ubytovani s polopenzi, 1x pfedpis procedur lékarem, 5x lazenska procedura
e Regenerace zad a kloubt:

7x ubytovani s polopenzi, 2x pfirodni uhli¢ita koupel, calmonalova koupel, Breussova
masdz patefe, masaz klasickd, masaz éterickym olejem, raSelinovy obklad, parafinovy

obklad, skupinové cviceni
e Relaxacéni pobyt:

7x ubytovani s polopenzi, 1x pfirodni uhli¢ita koupel, perlickova koupel s ptisadou, masaz
podvodni, masaz éterickym olejem, masaz klasickd, teply obklad zad, BONUS:

5x inhalace mineralni vody
e Lazenska dovolena:

7x ubytovani s polopenzi,5x lazeniska procedura
e Prodlouzeny vikend:

3x ubytovani s polopenzi, ldhev vina na pokoji, 1x piirodni uhli¢itd koupel, perlickova

koupel, masaz klasicka, masaz éterickym olejem, oxygenoterapie

e Kratka relaxace:
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4x ubytovani s polopenzi, 1x pfirodni uhli¢itd koupel, koupel s pfisadou vonné esence,

perlickova koupel, masaz éterickym olejem, masaz vonnym krémem, oxygenoterapie
e Lazné na zkousku:

2x ubytovani s polopenzi, zdloha 500,-K¢ na volné prodejné procedury
e Hotelové ubytovani:

ubytovani - je mozné zakoupit si pouze ubytovani se stravovanim bez procedur

na libovolny pocet noci
Nabidka pro cizince v hotelu Palace:

Heilkur, Bewegungs-programm, Badekur odpovida pobytim pro tuzemce Lécebny pobyt,

Rehabilitace patete a Tyden pro zdravi.
Dalsi nabizené pobyty:
e Schnupperwoche:

7x ubytovani s plnou penzi, maly darek ve form¢ lahve vina a lazenskych oplatkd,
konzultace s 1ékafem, 5x inhalace, 6x procedura dle predpisu lékate, prohlidka Luhacovic

s pruvodcem, polodenni vylet do okoli
e Vitalwoche:

7x ubytovani s polopenzi, konzultace s Iékatem, 6x procedura dle predpisu Iékaie
e Kururlaub:

7x ubytovani s polopenzi

Stejna nabidka je zpracovana i pro anglicky a rusky mluvici klientelu v eurech.

9.5.2 Cena
Ceny pobytii pro samoplatce CR i cizince:

Kazdy pobyt mé& svou hodnotu podle terminti pobytu. Jsou 3 sezény: zimni sezona,

wvr

sezéna byva vétsinou prosinec, leden, Unor. Mezisezona biezen, duben, fijen, listopad

a hlavni sezona je od kvétna do konce zafi.
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Ceny pobyti urcuje marketingové oddéleni. Kazdy pobyt je rozictovan do castek
za stravovani, za ubytovani a za procedury na noc. Klient zn4 ale pouze celkovou ¢astku

za vSechny sluzby.

V katalogu jsou uvedeny pouze ceny za zadni pokoje, které jsou nejlevngjsi.
Na internetovych strankach jsou uvedené ceny za zadni pokoje, za predni pokoje

a za predni pokoje s balkonem. Klient ma tak moZnost vybrat si kategorii ubytovani.

Piehled cen u samoplateckych pobyti pro tuzemce v roce 2015 v ¢eskych korunach:

Typ pobytu Zimni sezéna Mezisezona Hlavni sezoéna
2.1.-1.3.2015 1.3.-3.5.2015 3.5.-27.9.2015
15.11. - 13.12.2015 27.9.-15.11.2015
1/2 11 1/2 1/1 1/2 1/1
Lécebny pobyt 11200 12985 12250 14455 14560 17675
(7 noci)
Rehabilitace 12110 13895 13160 15365 15470 18585
patere
Tyden pro 9170 10955 10220 12425 12530 15645
zdravi
Pobyt pro 7840 9625 8890 11095 11200 14315
seniory
Regenerace zad 9730 11515 10780 12985 13090 16205
a kloubt
Relaxaéni 8680 10465 9730 11935 12040 15155
pobyt
Lazenska 8050 9835 9100 11305 11410 14525
dovolena
Prodlouzeny 5995 7285 6640 8200 7105 8875
vikend
Kratka relaxace 5640 6660 6240 7500 7560 9340
Lazng na 3280 4140 3730 4770 4080 5260
zkousku
Hotelové 1220 1650 1445 1965 1620 2210
ubytovani

Tab. 1: Cenik samopldteckych pobytii v hotelu Palace pro rok 2015 (interni zdroj)
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U komplexni lazenské péce je nutné za ubytovani v hotelu Palace si pfiplatit. Priplatky

jsou stanoveny dle pojistoven. Priplaci se za vSechny kategorie pokojli, za zadni, pfedni 1

piedni s balkonem.

Zimni sezona Mezisezona Hlavni sezoéna

1lazkovy predni 180 340 390
:E‘:ﬁ(‘;ﬁ:@dni 210 370 420
11azkovy zadni 130 280 340
2lazkovy piedni 40 160 180
2lazkovy ptedni

s balkonem 70 190 210
21G7kové apartmé 500 690 910
piiplatek za ubytovani v hotelu 0 90 110
1lazkovy - 7. patro™® 90 180 230
1lazkovy B - 7. patro® 80 160 200
1lazkovy B - &. 701, 702, 711¢ 20 90 130

Tab. 2: Cenik doplatkii za pokoje u pojistovny Vseobecné, Oborové a Vojenské platné

pro rok 2015. (Interni zdroj)

Zimni sezona Mezisezona Hlavni sezona

11azkovy predni 180 290 340
1Tazkovy predni

210 320 370
s balkonem
11azkovy zadni 130 230 290
2lizkovy predni 40 110 130
2lazkovy ptedni

70 140 160
s balkonem
2lazkové apartma 500 640 860
piiplatek za ubytovani v hotelu 0 40 60
1lazkovy - 7. patro™ 90 180 230
1lizkovy B - 7. patro® 80 160 200
1lizkovy B - &. 701, 702, 711® 20 90 130

Tab. 3: Cenik doplatkii za pokoje u pojistoven Revirni bratrska, Ministerstva vnitra

a prumyslové platné pro rok 2015. (Interni zdroj)
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9.5.3 Distribuce

Pobyt v hotelu neni mozné zdkaznikovi dorucit. Lazné¢ Luhacovice, a.s. vydavaji svij
katalog (viz priloha), ktery je klientim dorucovan postou zdarma. V katalogu
je objednavkovy formulafr, ktery klient vyplni a zasle zpét do Léazni Luhacovic, a.s.
Na internetovych strankach www.lazneluhacovice.cz je uvedena nabidka z katalogu a také
akéni nabidky. Nachazi se zde odkaz na vyplnéni objednavky a po jejim zaslani obdrzi

klient zpravu, Ze jeho objednavka byla odeslana tispésné.

Potvrzeni objednavky je e-mailem nebo dopisem, je mozné zaslat také darkovy poukaz
na prani klienta. Klientovi je vhodné potvrdit objednavku do 24 hodin, zaslat klientovi
podrobné pokyny k pobytu, aby védél, v kolik hodin mize nastoupit na pobyt, co si ma

vzit sebou, jak je to s parkovanim a dalsi informace

Vsechny tyto pobyty je mozné si objednat pfes objednavkovy formulai. Ptipadné lze
vypsat pozadovany pobyt se jmény ucastnikti pobytu a terminem do e-mailu nebo dopisu

a zaslat jej na adresu Lazni Luhacovic, a.s.

Objednavka je pak zpracovana tak, ze se rozklikne pozadovany termin v Denebu. Deneb
je hotelovy program, ve kterém jsou zaznaceny vSechny pokoje v hotelu a kalendaini dny.
Je tak mozné si zapisovat klienty na libovolny pocet dnii, zadat jméno klienta, adresu,
datum narozeni a veskeré informace do poznamky, které je nutné védét. V programu je pak
vidét, které¢ pokoje a terminy jsou obsazeny. Po zaddni objedndvky se musi nacist cena
pobytu. Cena musi souhlasit s katalogem a s nabidkou na internetovych strankéach.
Klientovi se pak pobyt potvrdi. V potvrzeni objednadvky musi byt zapsdna jména klientt,
termin a typ pobytu. Dulezitou soucasti je i vycisleni ceny pobytu a platebni podminky,

do kdy je nutné pobyt uhradit, na ktery ucet a pod jakym variabilnim symbolem.

9.5.4 Propagace, komunikace

Udrzovat kontakt s klientem, aby se k nam opakované vracel, je kiehka zalezitost.

Také musi dat firma o sob¢ védét, aby zaujala nové zakazniky.

Lazn¢ Luhacovice, a.s. vydavaji kazdoro¢né katalog s nabidkou pobytl na novy rok.
Nachazi se zde také rozpis jednotlivych ubytovacich kapacit, rozpis pobytl s cenikem,
objednavkovy formuléf, informace, co se v Luhacovicich 1é¢i, sloZzeni 1é¢ivych prament
a dalsi informace. Dtlezitou soucasti jsou kontakty na Lazné Luhacovice a tivodni slovo

generalniho feditele.
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Katalogy se pak dostavaji do postovnich schranek klientt, kteti jiz byli ubytovani v ramci
Lazné Luhacovice, a.s.

Meiling - je pravidelnym pfipomenutim klientim. Na e-maily zakazniki je dorucena
zprava, co se déje v Luhacovicich a s nabidkou ak¢niho pobytu.

Veletrhy - Lazné Luhalovice, a.s. se pravidelnd zucastiiuji veletrhtt v ramci Ceské
republiky, Rakouska i Némecka. Nabizeny jsou zde katalogy, pfipadné akcni nabidky
platné pro objednavky v rdmci konani veletrhu. Doplitkovou sluzbou ucasti byva naptiklad

ochutnavka Vincentky, moZnost vyzkouSeni inhalace nebo 1 masaze. Pfi Gi€asti na veletrhu

Regiontour Brno ptevzali Lazn¢ Luhacovice, a.s. ocenéni za

Poradani kongresti - ve SpoleCenském domé, ktery spravuji Lazné Luhacovice, a.s.
se nachazi prostory na pofadani kongresu. Hosté jsou vétSinou ubytovani v kapacitach
akciové spolecnosti. Pii té pfilezitosti maji moznost vyzkouSet ubytovani a vzit

si propagacni materidl lazni.

Internetové stranky - Lazn¢ Luhacovice a.a., jak jiz bylo zminéno, maji své internetové

stranky.

Spoluprace s partnery - klienti Komeréni banky, zamé&stnanci Barumu, Rizeni letového

provozu maji rekondi¢ni pobyty za specialni cenu

Spoluprace s cestovnimi agenturami a kancelafemi - zdkaznici maji moznost zakoupit

si pobyt napt. u Atisu, Cedoku, Relaxosu, Holiday Spa a dal$imi.

5. Lidé
Organizace hotelu
V hotelu je cca 50 zaméstnancti.

Hotel ma v kompetenci feditel hotelu, ktery je podfizeny generdlnimu fediteli akciové

spolecnosti Lazn¢ Luhacovice, a.s.
Reditel hotelu Palace ma zodpovida za chod hotelu Palace.

V hotelu se nachazi n¢kolik usekd, které jsou podtizeny fediteli hotelu:
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Usek recepce:
vedouci recepce
recepéni housekeeping

pokojské, uklizecka

Recepce je dllezita pii prvotnim setkani s klienty, poda hostu informaci ohledné jeho
pobytu, fesi ptipadné stiznosti na ubytovani, na spolubydlici. Klient zde hradi pobyt, pokud
jej nezaplatil pfedem, mize si dokoupit dopliikové produkty napf. noviny, cukrovinky,

toaletni potieby.

Housekeeping je zodpoveédna za pokojské a uklizecky. Podle obsazenych pokojii musi

zajistit plynulé uklidy pokoji.
Usek balneoprovozu:
vedouci primar
1€kati vedouci balneoprovozu
zdravotni personal

(maséfi, fyzioterapeuti, sestiicky)

V tuseku balneu probihaji veskeré 1ékaiské vysetieni a procedury. Vedouci primat musi
procitat 1azenské navrhy a podle zdravotniho stavu pak urcuje, jaké ubytovani klient
pottebuje, zda musi mit centralni budovu nebo penziony, kde je pouze ubytovani a na
stravovani a procedury je nutné dochézet. Ostatni pracovnici balneoprovozu se setkavaji s

pacienty pii procedurach.
Usek restaurace:
provozni restaurace

Cisnici a servirky restaurace a baru

Provozni restaurace ma v kompetenci ob¢ restaurace, jak se stravou standard tak se stravou

vybérovou. Cisnici a servirky jsou pak podfizenymi.
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Usek kuchyné: vrchni kuchat
kuchafti

pomocné sily

Vrchni kuchat ma na starosti kuchyni, vydeje jidla.

Technicky usek: udrzbéfi, IT pracovnik

UdrZzbaf ma na starosti opravy v hotelu a IT pracovnik spravuje pocitace a pocitacovou sit’.

Vsechny tyto useky se nachézi ptimo v hotelu Palace.

Dals$imi velmi diillezitymi odd€lenimi jsou: prodejni oddé€leni, ucetni oddéleni, personalni

oddéleni a marketingové oddéleni.

Tato oddéleni se nachazi na Reditelstvi lazni, které nesidli na hotelu, ale budova je

vzdalena cca 800 metrt od hotelu v lazeniské ¢asti Luhacovic.
Pod teditelstvi 1azni spadaji vSechny hotely a penziony z Lazn¢ Luhacovice, a.s.
Zde je organizace tato:

Generalni feditel, a.s.

Vykonny feditel

Marketingové oddéleni: Vedouci marketingového oddé€leni
pracovnici marketingového oddéleni

Prodejni oddéleni: Vedouci prodejniho oddéleni
Pracovnici prodejniho oddéleni

Ugetni oddéleni: Vedouci tcetniho oddéleni

ucetni
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Personalni oddéleni: personalni manazer

Prodejni oddéleni - zde se nachazi 6 pracovnic, kazda z nich mé v kompetenci urcitou

ubytovaci kapacitu. Pies prodejni oddéleni si klienti objednavaji své pobyty v hotelech.

V mé kompetenci je pravé hotel Palace. Prace spociva ve vyfizovani objednavek
na pobyty, rezervace pobytl, pfidélovani doplatkli vSem klientim, obesilani klient
o nastupu na lazeniskou péci, potvrzovani objednavek, kontrola vyactovani lazenské 1éCby
pojistovné, odpovidani na dotazy klientli, vystavovani darkovych poukazl, vystavovani

faktur na pobyty pies cestovni kanceldie nebo firmy.

Je nutnd spoluprace s marketingovym oddé¢lenim, které vytvari a schvaluje doplatky,
vydava rtizna natizeni formou smérnic atd. Marketingové oddéleni zpracovava ceniky a
rozhoduje o jejich vysi.

Statistické tidaje o firm¢ jsou soucasti prace prodejniho a marketingového oddéleni. Kazdy
tyden se zpracovavaji udaje o obsazenosti hoteli a penzionti. Tyto udaje se ptredkladaji
piedstavenstvu. Na zaklad¢ statistik se pak rozhoduje, zda pajde néktery termin do Last
minute. Na konci roku se pak zpracovavaji kompletni tdaje, celkovy pocet osob, pfijatych

a vracenych navrhii, pocet odlécenych déti, pocet samoplatct atd.
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9.6 Analyza klientely podle typu pobyti

Pobyt leden - prosinec 2013 Klienti %
Lazenska péce - zdravotni pojistovny
Komplexni lazenska péce 1152 38,77
Ptispévkova lazenska péce 126 4,24
Celkem zdravotni pojistovny 1278 43,02
Pobyty pro samoplatce
Lécebny pobyt 429 14,44
L4azné na zkousku 161 5,42
Tyden pro zdravi 185 6,23
Relaxacni pobyt 22 0,74
Regenerace zad a kloubti 97 3,26
Tyden pro seniory 206 6,93
Lazenska dovolena 125 4,21
Lazeniské minimum 27 0,91
Prodlouzeny vikend 78 2,63
Kratka relaxace 69 2,32
Doprovod lazeniské péce 23 0,77
Celkem samoplatci 1422 47,86
Hotelové ubytovani 271 9,12
CELKEM TUZEMCI 2971 100

Tab. 4: Prehled prodanych pobytii tuzemskym klientiim v roce 2013
(Interni zdroj, 2014)

Tabulka ¢. 4 ptfedstavuje piehled prodanych pobyti tuzemskym klientim v roce
2013. Z udajh je vidét, Ze nejveétsi pocet hostl predstavuje komplexni lazeiiska
péce. Pojistovna hradi ubytovani do urcité vyse. Vzhledem k tomu, ze hotel Palace
patii do vyssi tfidy, musi si pacienti ubytovani doplacet. Doplatky stanovuje

marketingové oddéleni.
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Pobyt leden - prosinec 2014 Klienti %
Lazerniska péce - zdravotni
pojistovny
Komplexni lazeniska péce 1574 42,10
Prispévkova lazenska péce 143 3,83
Celkem zdravotni pojisovny 1717 45,92
Pobyty pro samoplatce
Lécebné pobyty 548 14,66
Lazné na zkousku 109 2,92
Tyden pro zdravi 218 5,83
Relaxaéni pobyt 27 0,72
Regenerace zad a kloubti 101 2,70
Tyden pro seniory 398 10,65
Lazenska dovolena 69 1,85
Lazenské minimum 44 1,18
Prodlouzeny vikend 93 2,49
Kratka relaxace 102 2,73
Doprovod lazenské péce 31 0,83
Celkem samoplatci 1740 46,54
Hotelové ubytovani 282 7,54
Celkem tuzemci 3739 100

Tab.5:Prehled prodanych pobytit tuzemskym klientiim v roce 2014
(Interni zdroj, 2015)

Tabulka ¢. 5 predstavuje piehled prodanych pobytl tuzemskym klientim v roce
2014. Komplexni lazeniska péce je i v roce 2014 nejvice vyhledadvanym pobytem.

Doslo k navySeni zdkaznikl jak od pojistoven tak i u samoplateckych pobyti.
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Srovnani 2013/2014
Pobyt Klienti
celkem %
Lazeiniska péce - zdravotni
pojistovny
Komplexni lazenska péce 422 126,81
Prispévkova lazenska péce 17 113,49
Celkem zdravotni pojistovny 439 133,72
Pobyty pro samoplatce
Lécebny pobyt 119 127,74
Lazné na zkouSku -52 67,7
Tyden pro zdravi 33 117,84
Relaxacni pobyt 5 122,73
Regenerace zad a kloubti 4 104,12
Tyden pro seniory 192 193,2
Lazenska dovolena -56 55,2
Lazenské minimum 17 162,96
Prodlouzeny vikend 15 119,23
Kratka relaxace 33 147,83
Doprovod lazeiiské péce 8 134,78
Celkem samoplatci 318 122,36
Hotelové ubytovani 11 104,06
Celkem tuzemci 768 120,54

Tab. 6. Srovnani prodanych pobytii tuzemské klientely
rok 2013:2014 (interni zdroj, 2015)

Pti porovnani klientely je patrmé, Zze v roce 2014 doSlo k narustu klientely
0 20,54 procent. Nejveétsi zvyseni je u komplexni lazeniské péce, kdy bylo odlé¢eno
0 439 pacientil vice neZ v roce 2013. Zajimavosti je 1 vzrist nejdrazsiho
a nejlevnéjsiho pobytu pro samoplatce. Léebny pobyt je nejdrazs§im a doslo
ke vzristu klientely o 119 osob v roce 2014. Pobyt pro seniory je naopak

nejlevnéjsim pobytem a doslo k narustu klientely o 192 osob.
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9.7 Doporuceni

9.7.1 Prejmenovani pokoji

Pokoje jsou oznacené pouze jako zadni a pfedni. Zadni pokoje jsou oznafeny
spravné, ale pokoje, které jsou na bocich hotelu, jsou oznacovany jako piredni.
Pro klienty je toto matouci, jelikoz automaticky pocitaji s pokoji s vyhledem na
mésto. Bo¢ni pokoje jsou orientovany s vyhledem na pramen Aloiska nebo na ¢ést
mésta pod hotelem. BohuZel navic bo¢ni pokoje ve 2. a 3. patfe maji velmi Spatny
vyhled. Pokoje orientované na pramen Aloiska ve 2. a 3. patfe maji pfed okny
rostené silné stromy a pies jejich kmeny je vyhled minimalni. Pokoje orientované
na meésto pod hotelem maji pod okny stfechu , ktera zakryva c¢ast hotelu
s balneoprovozem. Pfes tuto stfechu maji pokoje ve 2. a 3. patfe vyhled velmi
omezen. Doplatky jsou ale stejné jako ostatni pokoje s krasnym vyhledem.
Dvouliizkové pokoje v 5. a v 6. patfe maji velmi malé balkony. Je zde mozné
umistit pouze 1 maly stil a 1 zidli. Doplatky jsou ale stejné vysoké jako za pokoje

s prostornymi balkony.

Doporucila bych oznaceni pfedni, bo¢ni a zadni pokoje a nasledné cenové upravit

doplatky.

9.7.2 Pro samoplatecké pobyty nabidka jenom pfednich pokoju

Vzhledem k tomu, Ze pobyty ptes pojiStovny trvaji v délce 21 a 28 dnli a pacienti
musi za ubytovani doplacet, ¢astka je nasledné vysokd. Drtiva vétSina klienth
je pies pojistovny, proto bych doporucila, zadni pokoje vyélenit pouze
na komplexni a piispévkovou lazeniskou péci. Samoplateckym pobytim bych

ponechala pfedni a bo¢ni pokoje hotelu.

9.7.3 Spravné planovani

Hotelovy program Deneb dava velkou vyhodu zmapovat obsazenost hotelu
na dlouho doptfedu. Pro rok 2016 bych doporucila zablokovat pobyty na 28 a 21

dnlt v navaznosti na sebe, aby tak nevznikly prdzdné mista. Vzhledem
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k predprodeji samoplateckych tydennich pobytd, ktery je spojen se slevou
za v€asnou objednavku, byva vzdy nejvétsi zajem o posledni tyden pred zacatkem
drazsi sezony. Doporucila bych vhodné rozlozit prodej tak, aby se nestalo,
ze terminy pied zacatkem drazsi sezony budou uplné vyprodané a ostatni terminy
prazdné. Proto je vhodné i na tyto pobyty jiz piedem si ud¢lat bloky na urcity

pocet pokoju.

9.7.4 Cenové zvyhodnéni pobyti na 14 nebo 21 dnt

V nabidce samoplateckych pobytli je cenové zvyhodnén pouze LéCebny pobyt.
Klienti ovS§em maji zdjem i o jiné pobyty. Doporucila bych cenové zvyhodnéni
u vSech pobytd stejné jako u Lécebného pobytu, tedy 14=12 a 21=18. Platilo
by tedy, pokud stravi klient v hotelu 14 dnt, zaplati pouze 12 a pokud 21 dni,

zaplati pouze 18.

9.7.5 Zavedeni zakaznické karty nebo bonusy pro nékolikanasobné pobyty

Stoupa pocet klienti, kteti se do hotelu vraci opakované jiz nékolik let. Tito klienti
by méli byt vazenymi hosty a méli by byt odménéni urcitou slevou. Doporucila
bych pii absolvovani 5. - 9. pobytu odecist slevu ve vysi 5%, pii absolvovani
10. - 14. pobytu 10%, pii absolvovani 15. - 19. pobytu 15%. Tykalo by se to pouze

pobyti v délce minimalné 7 noci.

9.7.6 Omezit rezervace predem

Spousta klienti pozaduje rezervaci terminu i rok doptfedu. Doporucila bych
zpoplatnit tyto rezervace, aby se nestdvalo, Ze si klienti pak tyden pfedem
rozmysli, Ze o pobyt nemaji zajem a jelikoZ nic nezaplatili, o nic nepiijdou. Pro
hotel je vSak potiz obsadit uvolnéna lazka v tak kratké dobé. Rezervace si délaji
klienti vétSinou na lazenskou péci. Doporucila bych, upozornovat klienty, ze mésic
pred zac¢atkem pobytu musime mit ldzensky navrh. Pokud do této doby zde navrh

nebude, rezervace bude automaticky zrusena.
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10 ZAVER

Hotel Palace je zavedeny hotel se stalou tradici. Spousta klient se do hotelu opakované
vraci, protoze vi, Ze dostanou pfesné ty sluzby, které si koupili. Proto by bylo vhodné
zamyslet se, pro€ se tito klienti vraci a Ze bychom je méli za vérnost odménit. Piesto, ze

stale ptrichazi novi zakaznici, ti stali tvoii pravé tradici hotelu.

Novym zdkazniklim, ktefi pfichdzi, je nutné dokdzat, Ze pravé jejich volba pro pobyt v
hotelu Palace byla spravna a ze hotel, ktery ma odpovida kategorizace 4 hvézd, patii k t€m

draz§im hoteltim.

Cilem bakalatské prace bylo vytvofeni marketingového planu pro hotel. V teoretické ¢asti
byla zpracovéana literarni reserSe tykajici se marketingu sluzeb a sluzeb jako takovych.

Bylo zde vysvétleno, co je marketingové planovani a marketingovy mix.

Prakticka ¢ast se pak zabyva hotelem Palace, jeho historii a vyznamem. Byl vypracovan
marketingovy mix hotelu a nasledné doporuceni. Obrovskou vyhodou hotelu je, zZe
konkurence je velmi mala. V souc¢asné dobé mizou hotelu konkurovat pouze 2 hotely. Na
zaklad¢é zpracovaného marketingového mixu je prace doplnéna doporuc¢enimi. Spravnym
rozvrzenim terminl pro pobyty, a pokud i navrhy na ldzenskou péci budou z pojistoven
stale pfichazet, trzby hotelu Palace se v roce 2016 zvysi. Myslim si, Ze marketingové
odd¢leni by mélo vice spolupracovat s recepcemi, které s klientem ptichazi kazdodenn¢ do

kontaktu a vi o zdkaznicich spoustu informaci.

Marketing neni pouze o zisku, ale i o spokojenosti zdkaznika. Vzhledem k tomu, Ze
personal hotelu Palace byl vzdy pfi jednani pfijemny a usmévavy, pii problémech se

hledalo spravné a vstticné feSeni, bude stali 1 budouci zdkaznik spokojeny.
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