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ABSTRAKT

Predmétem bakaléiské prace je analyza marketingovych aktivit v 1&zenské organizaci Lazné
Luhatovice, as., kterd je ngjvétsi spolecnosti podnikajici v oboru lazenstvi ve mésté Luha-
covice. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy a vychodiska v oblasti marketingovych
aktivit. Prakticka ¢ast zahrnuje metody potiebné pro analyzu soucasného stavu spolecnosti,
SWOT analyzu, podrobnou analyzu marketingového mixu spolecnosti, analyzu marketingo-
vé komunikace. Na zé&kladé provedenych analyz jsou vypracovany navrhy opatieni, které

by firma mélarealizovat, aby ziskala nove klienty a zvysila objem trzeb a tim podil natrhu.

Klicova dova: Marketing, sluzba, marketingovy mix, marketingova komunikace, SWOT

analyza

ABSTRACT

The focus of my thesis is the analysis of the marketing activities in the spa organization
L&zn¢ Luhacovice, a.s., which is the largest company in the spa industry in the town of Lu-
hacovice. The theoretical part defines basic concepts and issues in the field of marketing
activities. The practical part includes methods needed for analysis of the current state
of the company, SWOT analysis, detail analysis of the company’ s marketing mix, marketing
communication analysis. Based on the performed analysis, there are proposals drafted which
the company should implement in order to gain new clients and increase its sales volume

and thus their market share.

Keywords: Marketing, service, marketing mix, marketing communication, SWOT analysis
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UvoD

Pro bakaléiskou préaci jsem si zvolila téma Analyza marketingovych aktivit v l1azenské orga-
nizaci. Tuto analyzu jsem provadéla ve firmé Lazné Luhatovice, a.s., ktera je ngjveétsi fir-
mou V l&znich Luhatovice a je soucasné garantem luhacovického lazenstvi. Spole¢nost
jsem s vybrala z diavodu, Ze zde pracuji nékolik let a méla jsem moznost ji poznat

z n¢kolika pohledu.

Pro dnedni soutéZ na trhu hotelovych kapacit je mimoiadné duleZité zvyst s svij podil
na trhu. Z&dny obchod si nemize dovolit odpogivat na minulé savé. Pravé nyni mnoho ma-
jitelt hotelt a restauraci poznalo, Ze prospéchu Ize dosdhnout prostiednictvim dobie struk-
turovaného marketingu. Jak marketing, tak i prodg jsou nezbytnym piedpokladem vstupu

do efektivni soutéZe. Marketing je zakladem, na kterém je mozneé stavét prodey.

Spolecnost Lazné Luhacovice, a.s. spada do kategorie velkych podniki. Konkurence v sou-
¢asné dobe hrozi ze strany velkych spole¢nosti ostatnich lazeiiskych mist v Ceské republice,
ale i mnoha dalSich strednich a malych firem at’ uz piimo ve mésté Luhacovice nebo v ostat-
nich turistickych oblastech tuzemska ¢i zahrani¢i. Firmy, které maji zgjem, se udrzet natrhu
by mely zegména vyniknout svymi produkty, mely by upozornit vhodnymi marketingovymi
aktivitami tak, aby dokazaly prilakat potencialni zakazniky a ziskat tak co nejvétsi podil
natrhu. V podedni dob¢ je hrozbou pro lazenstvi nové pripravovana vyhladka ministerstva
zdravotnictvi, jgimz cilem je sniZit lazenskou pé&ci pIné hrazenou zdravotni pojistovnoul.
Je jasné, Ze toto opatieni bude mit negativni dopad na vétdinu lazeiskych zatizeni v Ceské
republice a fada spolecnosti se tak obava, aby mélav budoucnu dostatek zakézek a nemuse-
la se tak uchylit k propousténi svych zaméstnanci. A pravé proto bych se chtéla ve své ba-

kalarské préci zametit na soucasny stav marketingovych aktivit této spolecnosti.

Cilem bakalarské prace je na zékladé analyzy teoretickych poznatkt a analyzy souc¢asného
stavu marketingovych aktivit spolecnosti Lazné Luhatovice, a.s. na tuzemském trhu navrh-
nout opatieni, které by firma méla redlizovat, aby ziskala nové klienty a zvySila objem trzeb

atim podil natrhu.
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1 MARKETINGHOTELOVYCH SLUZEB

Marketing je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani

a uspokojovani pozadavkt zakazniki pii dosahovani zisku. [7]
Pro definici marketingu hotelovych sluzeb je zapotiebi upresnit pojem hotel a duzba.
»Negjvétsi vyhodou hotelu je, Ze umoziuje Utek ze stereotypu doméciho Zivota.”

G. B. Shaw

Hotel je zarizeni, které poskytuje za Uhradu prechodné ubytovani a sluzby s nim spojené,
ato celoro¢né nebo sezénné (tj. max. 9 mesica v roce). Ubytovaci, gastronomické a dopli-
kové duzby (bazén, fitness, sauna, procedury, etdZovy servis, donéSka zavazadel, prani
prédla apod.) jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. Sluzby v hotelu jsou nejdi-

leZitejSim faktorem spokojenosti hosta. [2]

SluZba je ¢innost, kterd ma v sob¢ urcity prvek nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou interakci
se zakaznikem nebo sjeho majetkem. Vysedkem duzby neni pievod viastnictvi. Sluzba
muZe vést ke zméné podminek a jeji produkce maze ¢i nemusi byt Gzce spojena s fyzickym

produktem. Pro duzby jsou charakteristicke tyto vlastnosti:

Nehmatatelnost — uzby jsou ve své podstaté nehmatatelné. Zékaznik se obava ri-
zika z nakupu, a proto klade duraz na osobni zdroje informaci a na faktory, které
souvisi se duzbou a které Ize provétit (napt. misto poskytovani suzby, poskytujici
firma a jgi persond, vybaveni). Management firmy by mél tedy zdiraziovat hmotné
podnéty, omezit doZitosti souvisgjici s poskytovanim sluzeb a zamgfit se na tvorbu

siiné znac¢ky a na kvalitu suzeb.

Proménlivost — poskytovani duzeb zavisi na lidech, jsou tedy vysoce promenlivé.
Zakaznik, ktery kupuje stejnou sluzbu u dvou raznych poskytovatelt, nemusi vzdy
obdrzet stejnou kvalitu. Kvalita je zavida od toho, kdo sluzbu nabizi, kdy, kde a ja-
kym zptusobem. Management firmy by mél tedy reagovat stanovenim norem kvality
chovéni zaméstnanci, jgjich motivaci, vybérem, pldnovanim procesi poskytovanych
duzeb.

Nedélitelnost — vyroba a spotieba duzeb probiha souc¢asné. Sluzby jsou vazany

na poskytovatele, zaméstnanec firmy se stava soucasti samotné sluzby. Management
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se zabyva predevdim fizenim vztaht se zékazniky a zdokonalovanim systému do-

davky duzby.

Pomijivost — duzby nelze znovu prodavat ¢i skladovat. Soucésti kazdé duzby
by mely byt i pravidla pro vytizovani stiznosti. Management se zabyva zefména plé&

novanim kapacit a vyuZitim kapacit.

Nemoznost vlastnictvi — zékaznik vlastni pravo na poskytnuti sluzby, management

Se snaZi zdaraznit vyhody nevlastnéni a moznost substituce sluzeb za zboZzi. [ 7]
K poskytovani a koupi sluzeb v cestovnim ruchu se vézou dalSi specifika:
zvy3ena mira emocionalnich airacionanich faktori pii koupi sluzeb — prestiz, méda
dtraz na Ustni reklamu
rostouci naroky najgjich jedinecnost
dulezitost image pii koupi
duleZitost zprostiedkovatelt prodeje vyplyvajiciho z ¢asového nesouladu mezi koupi
a spotiebou duzby
zvy3end potieba kvalitnich podparnych materiai
prudky narust vyuzivani informacnich technologii pii porovnavéni konkurencnich

nabidek a ndsledném rozhodovéani o koupi, coZz motivuje poskytovatele k stédle no-

vym aktivitdm podpory prodeje
zvl&&ni diraz na komunikacni dovednosti poskytovatelt Suzeb [2]

Marketing v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu je plynuly proces probihgici v dil¢ich
krocich, prostrednictvim néhoZz management planuje, zkoumd, napliuje, kontroluje a vy-
hodnocuje ¢innosti navrzené k zgjidteéni jak zakaznikovych potieb a skrytych piani, tak i cila
své vlastni organizace. K dosaZeni ngjvétsi Ucinnosti vyZaduje marketing Usili kazdého jed-
notlivce a jeho Uginnost se dale miZe zvySit ¢i snizit ¢innosti dalSich komplementarnich or-

ganizaci. [5]

Marketing sluzeb 1ze zkoumat mnoha zpiasoby a z mnoha hledisek. Mezi zakladni dimenze
marketingu sluZeb patti:

stanoveni efektivniho podani sluzby
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segmentace trhu sluzeb

umistovéani a diferenciace sluzeb
marketingovy mix duzeb

marketingoveé plany v oblasti uzeb
podnik sluZeb orientovany na zékaznika [6]

Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, je tedy specificky tim, Ze predmétem
obchodu neni vyrobek, ale duzba. Zakladni principy jsou stejné, aviak ve duzbéch previada
piimy kontakt poskytovatele se spotiebitelem. DalSi odlisnosti od marketingu vyrobka
je fakt, Ze kazdé neprodané lazko (pokoj) znamend pro hotel ztratu a nelze jg jako zboZi
prodat nésledujici den. [1]

1.1 Kvalita Sluzeb

Kvdlitni duzba zgjistuje, Ze zékaznici jsou spokojeni stim, za co zaplatili. Spokojenost
je v&ak relativnim ukazatelem, protoZe piijemce sluzby porovnava svou souc¢asnou zkuse-
nost s néjakym piredem danym souborem o¢ekdvani. Pravé z tohoto diivodu je poskytnuti
kvdlitni duzby sozitym Ukolem. Co jeden zékaznik povazuje za skvélou sluzbu, mize byt

pouze prameérné pro jiného zakaznika. [6]

Nedosahne-li vnimana sluzba Urovné ocekavané duzby, jsou zékaznici zklamani. Pokud
vhimana sluzba spini ¢i prekroci jegjich o¢ekévani, jsou ochotni vyuzit stejného poskytovate-
le znovu. Uspédné spolecnosti pridavaji ke svym nabidkam dalsi vyhody, které zékazniky
nejen uspokoji, ale i prekvapi a potési. PotéSeni zakaznika je otazkou prekonani jeho oceké
vani.
Hlavni predpoklady k poskytovani vysokeé kvality suzeb zndzornuje model kvality suzeb,
ktery identifikuje pét rozdila charakterizujicich nelispédné poskytnuti sluzby:

Rozdil mezi oéekdvanim zakaznika a vnimanim managementu — management

nevnima vzdy spravné to, co s zékaznici preji. Management se miZze domnivat,

Ze s klient pigje lepSi stravu, toho vSak zgjima vice ochota personalu.
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Rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzeb — management
maZe spravné vnimat prani zakaznikt, ale nestanovi vykonnostni standard. Ma-

nagement poZaduje poskytnuti rychlé sluzby, kterou vSak nespecifikuje v minutéch.

Rozdil mezi specifikaci kvality duzby a jeim poskytnutim — zaméstnanci mohou
byt §patné vyskoleni, neochotni ¢i neschopni postupovat podle stanovenych standar-
du. Standardy s mohou i odporovat, napriklad kdyz zaméstnanci maji za kol véno-

vat ¢as zékaznikam a pritom je rychle obslouZit.

Rozdil mezi poskytovanim duzeb a externi komunikaci — o¢ekavani zékazniki
jsou ovlivnéna reklamami. Je-li v propagacnim materidlu fotografie krdsného pokoje,
ale klient pri prichodu zjisti, Ze je pokoj nezajimavy a ma zanedbany vzhled, externi
komunikace zkredlila zékaznické o¢ekavani.

Rozdil mezi vnimanou a oéekavanou sluzbou — zékaznik chybné vnima kvalitu
duzby. Lékar miaze ¢asto nav&évovat klienta, aby dal ngjevo, Ze se 0 ngj starg,

aeklient s to vyloZi jako ndznak vézné nemoci. [3]

ustni komunikace osobni potieby minulé zkusenosti

oéekavana sluzba

F Y

v

vnimana shazba

F3

SPOTREBITEL
MARKETER

poskytnuti sluzby Irozdﬂ 4|

(véetné kontakti » externdi komunikace

pied a po) spotiebitelim
-~

v

pieneseni vnimani
do specifikace
kvality sluzby

b Y

A 4

management
vnima oéekavani

v

spotiebitele

Obr. 1. Model kvality sluzeb.[3]
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Kvalita duzby a jgi Groven je méiena na zékladé rozmanitych kritérii. Tato kritéria jsou
obtizné kvantifikovatelnd a li8i se podle organizace, podani, kategorie suzby, povahy z&

kaznika, duleZitosti duzby. Mezi hlavni kritéria umoZziujici hodnoceni kvality sluzeb patti:
Spolehlivost — vyjadiuje schopnost vykonat slibenou sluzbu na pozadéani zékaznika
Hmatatelnost — zahrnuje fyzické vybaveni, zatizeni a obleceni zaméstnancti
K omunikace — zgji& 'uje informace o potiebéach a pranich zékazniki

Divéryhodnost a zpuasobilost zaméstnanci — predstavuje duvéru, dovednosti,

znalosti potiebné k odbornému provadeéni urcité sluzby

Pristup a chovani k zakaznikovi — zahrnuje zdvorilost, kultivovanost, respekt,
ohled a préatelskost obsluhujiciho persondlu k zékaznikovi

Dostupnost duzby — predstavuje dostupnost sluzby na vhodném misté, v dané kva-
lit¢ s optimalni dobou ¢ekani [6]

Kvalitu duzeb mazeme zvysit nasledujicimi moZnostmi:

Posilit moznosti zaméstnanci — kvalifikovanost, pravomoc, zodpovédnost, moti-

vace

Naucdit se a zvladat Uspésné ieSit problémy

VyuZzit benchmarking — srovnavani jednotlivych ¢innosti s konkurenci — porovnani
marketingu, vyzkumu, zékazniki, organizace, strategie, financi

Kvalitnim planovanim procesu suzby — modelovani scén, moznych postupi po-
skytovani uzby

ZvySenim produktivity prace — automatizace, vy3koleny persond, vyuZiti interne-

tu, nové technologie
Vy&i individudIni pristup — prizpasobit se zakaznikovi

Divéra — vytvorit pocit byt v dobrych rukou, byt stiedem pozornosti [7]
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1.2 Klasifikace hotelovych sluzeb

Hosté i ubytovatelé potiebuji jednoznacné definovana kritéria Urovné poskytovanych hote-

lovych duzeb. Proto jsou ubytovaci zatizeni délena do kategorii 1* az 5*.

Ceské hotelnictvi se ocita v situaci, kdy kapacity ubytovacich zatizeni prevyduji v nékterych
regionech poptévku, coZ vede k cenovéemu podbizeni a ¢asto, z dlouhodobého hlediska
likvidatni cenové politice. Tato situace v kombinaci se sou¢asnou legidativou piindsi hos-
tam neprehlednost a nejistotu, co se tyka garantovanych duzeb a vybavenosti hotelt. Sa-
motni hoteliéfi pak celi ¢asto diskriminacnimu prostredi, kdy existuji vedle sebe zarizeni
jasng se hlésici ke kvalité a transparentnosti uzeb a jing, honosici se ur¢itym poctem hvéz-
dicek, které viak vice odrazeji zbozné prani svych majitelt, nez skute¢né garantovany stan-
dard. Ubytovaci zatrizeni musi byt ozna¢eno kategorii a tiidou, ale uz neni pevné stanoveno,

podle jakého systému.

Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky spolu se svou evropskou zastiedujici organiza-
ci HOTREC pracuji jiz nékolik let na podpote systému oficiani jednotné klasifikace ubyto-
vacich zarizeni CR, ktery v Cechéch funguje na dobrovolné bézi jiz od roku 2004. Hotelova
asociace s dala za cil predevSim gednotit klasifikaci hotelovych sluzeb pomoci jednotné
metodiky a vyuZiti spolecného marketingu pii propagaci certifikovanych zatizeni. V soucas-
né dob¢ aplikuji tyto zem¢ spolecna kritéria v udélovani hvézdicek: Némecko, Rakousko,
Svédsko, CR, Madarsko, Svycarsko, Nizozemi. Lucembursko a pobaltské zemg- Litva,
Lotyssko a Estonsko. Hotelova klasifikace ma celkem 270 hodnoticich kritérii, ktera vznikla
na podkladu prizkumi o¢ekavani hotelovych hostii a potieb trhu. Systém se opira o povin-
na kritéria a dobrovolné volitelné poZadavky. Spole¢na klasifikace piinasi jednotny a koor-
dinovany pristup k certifikaci, jednotné znaceni klasifikovanych subjektu, transparentnost
poskytovanych duzeb a vnepodedni fadé zaru¢i snadnou orientaci spotiebitelt

v kategoriich a tiidach ubytovacich zatizeni. [17]
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU HOTELOVYCH
SLUZEB

Marketingovy mix je jednim z klicovych pojma v moderni teorii marketingu. Je oznacovan
jako soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni
svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Firma se musi rozhodnout, jak rozdéli celkovy
marketingovy rozpocet mezi jednotlivé nastroje marketingového mixu. Nejdalezitéjsi

jerozdéleni do ¢tyr z&kladnich skupin, znamych jako 4P:
Product (vyrobek, duzba)
Price (cena)
Place (misto)
Promotion (marketingova komunikace) [1]

Postupem ¢asu byl takto definovany marketingovy mix shledan jako nedostatecny a byl roz-

Siren o dalsi 3P
People (lidé)
Physical evidence (materidlni prostiedi)
Processes (procesy) [7]
Marketingovy mix v hotelu miaZeme rozdélit do osmi skupin a hovoiime tedy o tzv. 8P:
product, price, place, promotion, people, partnership, packaging, programming [5]

V bakalarské préaci bude pouzito ¢lenéni dluzba, cena, misto, marketingova komunikace,
lidé, materidni prostiedi, procesy, tvorba a programovani balika suzeb, nebot’ takto vyuzi-

vamix duzeb spole¢nost Lazné Luhatovice, a.s.
Marketingovy mix je taktickg, nikoliv strategickd pomucka. Diive nez maze byt marketin-
govy mix pouZzit, je nutno vyresit strategické problémy:
segmentaci — nalezeni skupin zékaznika a zjisténi jgjich potieb, pozadavki, zgmua,
na co reaguji
zacileni — presné zaméieni na danou skupinu zékaznika, Zjigtit, jak se nejlépe

ke svym zakaznikim dostat, jak je zaujmout, jakou formou a zptasob prezentace
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umisténi — deklarace hodnoty, sjakymi vlastnostmi si Sluzbu mé zékaznik spojovat,

aby nakupoval préavé u této firmy [7]

2.1 Sluzba (Produkt)

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout toho,
aby produkty ¢i nabidky odliSil od ostatnich a zlepsil zpisobem, ktery primgje cilovy trh,
aby je preferoval a zaplatil zané i vySSi cenu. [4]

Host v hotelu oc¢ekava ngjriznéjsi druhy sluzeb, které souzi k uspokojeni jeho potieb. Po-

skytované duzby muazeme rozdeélit:
ubytovaci suzby — recepce, pokoj
stravovaci sluzby — restaurace, bar
doplikové suzby — bazén, sauna, fitness, masaze, koupele
osobni duzby — etéZovy servis, donéska zavazadel, ¢igténi obuvi, prani prédla

Tyto duzby uspokojuji pouze ¢ast potieb hotelového hosta. Mezi dalSi poZzadavky patii
odpocinek, zotaveni se ze stresu, piirodni a kulturni zazitky, navazovéani novych kontakti,
sportovni vyZiti a zabava. Mnoho subjekti cestovniho ruchu se na zékladé priizkumu trz-
nich prileZitosti nebo predstav vedeni specializuje na urcity druh spotiebitelské poptavky,
¢imz se stavaji jedinecnymi, odliduji se od konkurence a vytvari tak nezaménitelny image.
Tajemstvi Gspéchu mnoha hotelt a restauraci tkvi v pési o detaily. Casto jsou to pravé ma-
lickosti a drobné pozornosti, které upoutévaji hosta a ovliviuji jgjich rozhodovéni. Na jaké
duzby se hotel zam¢ti, zAeZi hlavné na umisténi a druhu hotelu, na financ¢nich a persondl-
nich moznostech a na typu zékaznikt. Stein¢ jako v pramysiu je ale nutné udrZzovat konku-
renceschopnou nabidku, kterd bude aktualizovana podle zmén poptévky. NejduleZitejSimi
duvody pro obnovu nabidky jsou nové poZadavky zakaznika, konkurence nebo klesgjici
obrat azisk. [1]

Firmy s ¢asto neprizngji, Ze duzba je jiz zastarald nebo se domnivaji, Ze se luzba neprodé
va jen proto, Ze ma malou propagaci. Je tedy nutné zabyvat se i necenovymi faktory sluzby.

Organizace by pri rozhodovani o dalsi Zivotnosti duzeb mela brét v tvahu:

zda existuji moznosti zlepSeni prodeje jgji zmeénou,
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jaka je jgi navaznost na prodej jinych suzeb,
jak eliminace sluzby ovlivni povést firmy,
jak akdy nahradit produkt,

jaka je rentabilita uzby.

2.2 Cena(Price)

Cena se od ostatnich tti dozek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje piijmy, zbylé tfi
doZky vytvari naklady. Podniky se v disledku toho usilovné snazi zdvihat své ceny tak vy-
soko, jak to umoziuje jegich Uroven diferenciace. Zaroven vSak musi zvaZzovat vliv ceny
na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vys prijma, jgimz vysledkem jsou po odecteni
nékladt negjvySSi zisky. Je samozigmeé dualeZité rozliSovat mezi cenikovou cenou a cenou
skutecné realizovanou. Poskytovani dev je dnes tak rozSirené, Ze sotva se najde kupujici,
ktery by zaplatil cenikovou cenu. Kupujici miaze dostat specidni slevu, mnozZstevni rabat,
néjakou bezplatnou sluzbu nebo dérek, coz vae realizovanou cenu zatézuje. Muze se i uké&

zat, Ze velky z&kaznik, ktery dostava cetné devy a duzby zdarma, nepiinasi Zadny zisk. [4]
Cena hotelovych duZeb je ur¢ovana nadedujicimi faktory:
ceny a duzby raznych firem, které mize host srovnéavat
duleZitost ceny pro piipadné zakazniky
pohyby spotiebitelské poptavky
sezénni zmény
znalosti a zkuSenosti vedoucich pracovniki
psychologické o¢ekavani
kvalita poskytovanych sluzeb
struktura obratu firmy
umisténi hotelu
nabidka sluzeb a cenova strategie konkurence

chovani hostt
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vySe nakladi
obchodni politika hotelu
Pro tvorbu ceny mohou byt pouZzity tti zakladni postupy:
podle trhu — spotiebitelska poptévka uréuje cenu
podle konkurence — hotel stanovi své ceny podle cen konkurence
podle nékladi — cena je kalkulovéna na z&klad¢ vydaja [1]

Vhodna je cenova strategie zahrnujici poptavku, naklady i konkurenci. Pro cenovou politiku
plati pravidlo pravdivosti a pruhlednosti. Je tieba uvést, od kdy a dokdy cena plati
a pro jaky typ pokoje. Cim silngj&i jsou vykyvy spotiebitelské poptavky, tim vice musi byt
ceny odstupnovany. Cenova diferenciace znamena nabidku stejnych sluzeb za rtiznou cenu.

Odstupnovani cen maze byt zvoleno na zékladé nasleduijicich kritérii:
dle obdobi — sezbna, vikend, konani veletrhi a vystav
dle druhu hostt — déti, dospéli, dichodci, G¢astnici konferenci
dle obratu — skupinové ceny, , 3 za cenu 2“, vikendy, desata noc zdarma
dle druhu ¢i doby platby — deva pii hotovostnim placeni, pri platbé predem

dle distribu¢ni cesty — rabaty pro cestovni kancelare, touroperétory [1]

2.3 Misto (Place)

Nabidka hotelu se musi néjakym zptasobem dostat na trh. Distribuéni cesty zgjist'uji spojeni
mezi prodavajicim a kupujicim tedy nabidkou a poptavkou. Pro prodej sluzeb je moZné po-

uzit bud’ ptimé, nebo nepiime cesty. [2]

Prima distribuce znamend, Ze hotel nevyuziva k prodgji zprostiedkovatele, ale jednotlivé

sozky produktu se prodavaji piimo v hotelu. [2]

Prodgj se orientuje na sou¢asné hosty, minulé hosty a na vyhledavani novych hostt. Uspe$-
nost hotelt spociva v neustalém hledani novych distribu¢nich cest, pouZitim kterych ziské
vaji nové hosty a zérovei uspokojuji minulé i souc¢asné natolik, Ze ti se stale ¢astéji vracgi
a prodluzuji své pobyty. Jednoduchy zptisob, jak ziskat nové hosty, je spolupréce stzv. od-
bytovymi pomocniky. Jsou to lidé, kteri mohou pasobit na jiné osoby, a to bud’ zcela dob-
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rovolng, nebo za provizi — stéli hosté (Ustni reklama), pracovnici v informacnich centrech,
pracovnici spolupracujicich hotelt, taxikati, novinéfi, pracovnici ¢erpacich stanic apod.
Tyto spolupracovniky miazeme motivovat pozvanim k prohlidce hotelu, poskytnutim infor-

maci o hotelu, pozvanim na vikend pro dva zdarma. [1]

Nepiima distribuce znamena prodej prostiednictvim zprostiedkovatelt, tedy je reprezen-
tovana touroperatory a cestovnimi kancelaremi. Touroperdtor sestavuje programy se vsemi
suzbami a publikuje je v katalogu, prodej uskuteciuje piimo nebo prostiednictvim prodejci
(cestovnich kanceléri). Vyhody spolupréce spocivaji v reklamé pro hotel prostiednictvim
katalogti a doporuceni, moznosti vySSiho vyuZiti kapacity v mimosezénnim obdobi, kontak-
tech na nové zékazniky atrhy, ke kterym by hotel jinak nemél pristup a v Uspoie ¢asu a na-
kladu. K nevyhodam patti nevyhnutelné placeni provizi, riziko ztrdty pii spolupréci
s neserioznimi nebo platebné neschopnymi zprostiedkovateli, nedostatecném informovani
hosti z diivodu neznalosti hotelu, omezeny vliv na kombinaci rozli¢nych sluzeb do paketa
(zéjezdu). [1]

Ur¢itou kombinaci ptimého a neprimého prodeje je prodej produktu prostiednictvim kata-
logu, direkt mailu, na zakladé nabidky v televizi nebo v rozhlasu, telemarketingu nebo inter-

netu ¢i automatizovanych systémi rezervace. [2]

V podednich letech ziskavaji na vyznamu mezinarodni rezervatni systémy. Mezi vyhody
rezervatnich systémi patti zjednoduSeni, okamzité potvrzeni rezervaci, Uspora nakladu.

VyZaduje vSak pripojeni narezervacni systém a aktudlni predpovéd’ obsazenosti. [1]

2.4 Marketingova komunikace (Promaotion)

Propagace pokryva veskeré komunikacni néstroje, které mohou cilovému publiku piedat

néjaké sdéleni. Tyto néstroje spadaji do péti kategorii:
Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Osobni prode)

Primy marketing [3, 4]
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Podrobngji jsou nastroje rozebrany v samostatné kapitole.

2.5 Lide (People)

Lidsky faktor je dulezitou soucésti diferenciace podniku sluzeb, ktera je zdrojem pridané
hodnoty pro zékaznika. Uspéch marketingu sluzeb do znaéné miry zévisi na vybéru, kolen,
motivaci atizeni lidi. Jediné podniky, které povazuji lidsky faktor za samostatny prvek mar-
ketingového mixu, mohou vénovat odpovidajici pozornost maximalizaci efektu jeho ¢innos-

ti, jeho motivaci a odmeénovani. Na duzbé se podili:

Kontaktni zaméstnanci — jsou v ¢astém styku se z&kazniky a vyznamné se podili

na marketingovych ¢innostech (obchodni zastupci)

Obdluhujici pracovnici — jsou v ¢astém styku se zakaznikem, nepodilgji se primo

na marketingovych aktivitach (recepéni)

Koncepeni pracovnici — vyznamné se podilgji na zavadéni marketingové strategie,

se zakazniky témei vitbec nejednaji (pracovnici prizkumu trhu, vyvoje produktii)

Podpurni pracovnici — nejsou v kontaktu ani se zakazniky ani v marketingu (pracov-

nici nékupniho oddéleni, persondniho oddéleni)

Vyznam lidského faktoru v marketingu hotelovych suzeb vedl k rostoucimu zamu o interni
marketing. Jeho cilem je zgjistit efektivni chovani zaméstnanca, které se projevi rastem Kili-
entely. [6]

Firma by méla mit rovnéZ propracovany systém fizeni zaméstnanci:
Prijimani zaméstnanci — nébor, vybirani dle kritérii
Trénink a vzdélavani — komunikaéni techniky, odborna skoleni
Vyvoj kariéry — dalSi pracovni prileZitosti pro pracovnika v organizaci
Odmenovani — penézni, nepenézni
Monitorovani a kontrola zam¢stnanci — piimy dohled, dokumentovani, audit

Zameéstnanci hraji ve sluzbéch klicovou roli. Kromé zakladni motivace v podob¢ finanénich
prostiedki, nehmotnych podnéta a zaméstnaneckych vyhod je dilezité stanovit kompetence

a zodpovédnost. Podle studie Gspédné firmy v Ceské republice PricewaterhouseCoopers
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patii mezi nej¢astéji poskytované vyhody zaméstnancam sluzebni notebooky, pristup K in-
ternetu ze svého pocitace na naklady firmy, mobilni telefony, podpora stravovani, tyden
dovolené navic, duZebni automobil, nadstandardni zdravotni péce, penzijni pripojisteni, pri-

spévky najazykoveé kurzy. [7]

2.6 Materialni prostiredi (Physical evidence)

S materidnim prostredim jsou Uzce spojeny prvni viemy a dojmy, které zakaznik ziska
pii vstupu do prostor, kde je dana suzba poskytovana. Toto prostiedi pak navodi priznivé
nebo nepriznivé ocekavani. Prvni dojem byva vétSinou negjsilngjSi a pretrvava nejdéle.
Mezi prvky materidiniho prostiedi radime:

Exteriér — rozvrZeni prostoru budovy, barvy, moznosti parkovani, vytahy, bezbarié-

rovy pristup

Interiér — ndbytek, vyzdoba, kvétiny, celkova piijemnost a pohodinost mistnosti

Osvétleni — intenzita, barva osvétleni, zpasob osvétleni

Znaceni — informacni tabule v hotelech

Barvy — vhodné barvy interiéru i exteriéru, loga, firemniho obleceni, propagacnich

materialt

Vuné a hudba — dokresluje atmosféru pohody [7]

2.7 Procesy (Processes)

Do procesi zahrnujeme veSkeré ¢innosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby samotné
duzby a7 po dodavani duzby zékaznikovi. Hlavni diraz je kladen na organizaci a fizeni
procesi. RozliSujeme nasledujici ¢innosti:
Predprodejni ¢innosti — zasady duzby, zasady komunikace se zékaznikem, technicka
podpora, reklama, informace
Prodgjni ¢innosti — zpracovani poptéavky, ¢asovani, Uroven sluzeb, podpirné sluzby,
monitorovani prostiedi, financovéani, predvedeni, dodavka suzby spojena s ocekavé

nim zékaznika
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Poprodejni ¢innosti — stanoveni programu pro zdokonalovani suzeb (napt. analyza
kvality duzeb), systém pro vyiizovéni reklamaci a stiznosti (napt. vypliiovéni dotaz-
niki), napravna opatieni (omluvy, osvétleni, financni nahrady, ndhrady duzby s vySSi

arovni)

Firmy s vytvéii vliastni know-how sluzeb. Propracovany systém ¢innosti a chovéani se stéava
bohatstvim. Dobie navrzené a standardizované procesy prinasgji vydedky a mazou byt
zhodnoceny dalSim prodejem. Firmy usiluji o to, aby byl zékaznik obslouZen v co nejkratsi
dob¢, nebot’ se sniZzuje ochota zakazniki tolerovat nadmérné ¢ekéni. Z tohoto divodu
je vhodné vytvorit systém rezervaci a kontroly front, ktery umoziiuje fizeni poptavky ataké
systém dotazovani, kterym mohou Zzjistit problematiku v raznych oblastech ¢innost firmy.

[7]

2.8 Tvorba a programovani balika sluzeb (Packiging a programming)

Programova specifikace ma vyraznou orientaci na zakaznika. Je vysedkem zjisténi, co lidé
potiebuji a co s pigii. Na tomto zékladé jsou kombinovany razné suzby a vybaveni,
aby odpovidali témto potiebam. [5]

Tvorba produktovych balicku je v cestovnim ruchu velmi rozsirena. Jde totiZ o vyhodnou
nabidku, kterd ma motivovat zakaznika ke koupi. Balicek obsahuje nékolik komponenta
produktu, jejichZ individudni cena je vySSi neZ cena balicku. V zgmu Gspédnosti na trhu
by mély balicky poskytovat néco malého navic. Samozieimosti je kvalita komponentt, které
by mély co nejvice uspokojovat jejich potieby a poZzadavky. [2]
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Moderni marketing vyZaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s piitaZlivou ce-
nou a jeho zpiistupnéni potencionalnim zékaznikam. Firmy musi komunikovat se svymi
soucasnymi a potenciondnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli, zprostredkovateli a s veregj-
nosti. DuleZité je veédét, co maji fici, komu a jak ¢asto. Marketér musi zndt komunikagni

proces a segment, na ktery je komunikace cilena, aby optimané vytvoril komunikacni mix.

[3]

médium

!

I____> ______________

reakce [

zpétné vazba

Obr. 2. Komunikacni proces. [3]

Aby bylo sdéleni spravné dekddovano prijemcem, je tieba je prizpusobit a vybrat vhodné
médium pro jeho pienos tak, aby bylo pro cileného spotiebitele pochopitelné a co nejvice
se eliminoval Sum rusici ¢i deformujici piijimanou zpréavu. [3]

Jak jsem jiZ uvedla, mix marketingové komunikace se sklada z péti hlavnich nastroji: re-
klama, podpora prodeje, public relations, osobni prode, piimy marketing. Velmi duleZity

komunikacni nastroj suzeb je internet.

3.1 Reklama
Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace mySenek, zboZi nebo
suzeb uréitym investorem. [3]

Ve srovnani s ostatnimi formami komunikace se jednéd o drazsi duzbu, oviem dokéze odo-
vit velké mnozstvi lidi. Je uskutecnovana prostiednictvim tisku, rozhlasu, televize, internetu,

venkovnich médii.
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Cile reklamy mohou byt:
informativni — informuje verejnost 0 novém produktu, snaha vyvolat zgem
piesvédcovaci — pii zvySeném konkuren¢nim tlaku
piipomingjici — snaZi se udrZet produkt, znatku v podvédomi zékaznika [ 7]

Mezi piiklady propagacnich néstroji reklamy patii: inzeraty v tisku a reklamy v audiovizu-
alnich médiich, baleni — vn¢jsi vzhled, vkladdana sdéleni do jednotlivych baleni, filmy, brozu-
ry a prirucky, plakéty a letdky, adresare, opakované inzeraty, billboardy, reklamni népisy,
reklamni sdéleni v misté nakupu (stojanky, vitriny apod.), audiovizuani materidly, symboly

aloga

Reklama znamena rozhodovani o péti M — mission, message, media, money, measurement

tedy o podani, sdéleni, médiich, penézich a méieni.

Misson — podéni by m¢lo obsahovat cile, kterych chceme danou reklamou
dosahnout.

M essage — reklama musi obsahovat taktéz konkrétni informaci ¢i informace, které
chceme cilovym skupinam sdélit, reklama by tedy me¢la byt zejména adresnd, jasna,
pravdivai Gcelna

Media — pro efektivni dopad reklamy na naS cilovou skupinu musime také volit
vhodna média. V tomto rozhodnuti hraje roli napi. selektivita daného média — tj.
jakou skupinu lidi konkrétni médium oslovuje. V rozdilnych médiich totiz bude mit

totéz sdéleni odlisnou formu i odlisny dopad.

Money — reklama byva zpravidla nékladnou zaeZitosti a je tedy potieba na ni mit
vyhrazeny dostatecné finanéni prostredky. Kazda spolecnost ma své metody,

aby urcila, jaky objem finan¢nich prostiredkii vynaloZi na propagaci.

Measurement — je vhodné také prabézné provadét meieni, hodnotit a mapovat
vydedky a efektivitu jednotlivych pouzitych nastroji  komunikaéniho mixu
spolecnosti, zvoleného komunikacniho média apod. Snadno by se potom totiz mohlo
stat, Zze vynalozené finan¢ni prostiedky nepiinesou ocekévany efekt a znatelny
vysedek. [4]
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K hodnoceni Uspésnosti kampani se vyuzivagji informace o poétu osob, jez byli vystaveni
reklamnimu sdéleni. Informace jsou srovnavany sostatnimi Udaji napt. zvySenim trzeb

anadedné se hodnoti efektivita prostredki. Mezi ne¢astéji pouzivané Udaje patii:
Rating — podil populace zasaZené médiem za vymezené ¢asové obdobi
Reach — poc¢et 0sob zasazenych danym médiem za vymezené ¢asové obdobi

GRP (Gross Rating Point) — kumulovany soucet sledovanosti [7]

3.2 Podpora prodee

Jedné se 0 soubor kréatkodobych stimuli, ktery ma povzbudit k vyzkouSeni produktu nebo
suzby nebo k jgich nakupu. [3]

Podporou prodgje Ize zgjistit kratkodobé zvySeni prodeje az o 30%. Aby nedo3o ke ztraté
Gcinku, doporucuje se u jednorazovych kampani rozsah pasobeni po dobu maximalné Sesti

tydnd, poté by mohlo mit negativni dopad naimage znacky.
Mezi cile podpory prodeje patii:
Primét kupujiciho k nékupu sluzby
Motivovat opakovany nakup
Zvysit objem prodeje
VyzkouSeni nové suzby
Odlakani konkurence
Odlisit spolecnost od ostatnich firem [6, 7]
Mezi formy podpory prodeje patii:
Odmeny za vérnost, soutéZe a vyherni loterie
Rabaty jako devy z prodeini ceny
Propagacni slevy, mnoZstevni devy, bézné devy
Poukézky, kupony, bezplatné darky

Uddosti (vegirky, koncerty), ¢lenstvi v klubu
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Vystavy aveletrhy, piednasky a seminare 3]

Obchodni tetézce do svych vérnostnich programi prilékaly uz nekolik miliona zékaznik,
kterym za pravidelné ndkupy nabizeji raizné devy a vyhody. Pomoci propracovanych veér-
nostnich programi se obchodnici snazi zvysit logjalitu zakaznika, kterd v dobé hospodéiské
krize vyrazné ochabla. Lidé ¢astéji nez diive stridaji spolecnosti, aby nakoupili za negjvyhod-

n&jSi ceny. [9]

Lidé jsou od prirody hravi a soutézivi. | kdyz souc¢asnost prinasi do soutéZi moderni prvky
a postupy, zé&kladni princip je v podstaté stejny: lidskou hravost a soutéZivost vyuzit
pro zvy3eni odbytu a ziskani novych zékazniki. SoutéZ rovna se mnohem vice napi. pravi-
delnych &tendit, vétsi mnozstvi étendit se rovna vétsi pocet lidi oslovenych reklamou. Cim

hodnotngjsi ceny, tim vétsi [akadlo pro spotiebitele a ndsledné vétsi Ucast. [12]

3.3 Publicrelations
Rada programi pro zlepdeni, udrZeni nebo ochranu image firmy nebo produktu. [3]

Jedna se o vytvéreni dobrych vztaht s verejnosti, zaméstnanci, majiteli, akcionéii, dodavate-
li, finan¢nimi skupinami, médii, z&kazniky, statnimi organy atd. prostiednictvim aktivni pub-
licity ve sdélovacich prostiedcich. Prednosti tohoto néstroje je diavéryhodnost a Gcinnost,

schopnost zaujmout nakupujiciho. [7]

Marketingové public relations jsou tvoreny souborem nastroji, které jsou klasifikovany
pod akronymem PENCILS:

Publications = publikace — podnikové ¢asopisy, vyroéni zpravy, brozury pro potieby
zékazniku

Events = verginé akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo prodgj-
nich vystav

News = novinky — priznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech

Community involvement activities = angaZzovanost pro komunitu — vynakladani ¢asu
a penéz na potirebu mistnich spolecenstvi
| dentity media = nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky, pod-

nikova pravidla oblékéani
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L obbying activity = lobbyistické aktivity — snaha 0 prosazeni priznivych nebo zablo-
kovéni neptiznivych legidativnich a regulacnich opatieni

Social responsibility activities = aktivity socidni odpovédnosti — budovani dobré po-

vésti v oblasti podnikové sociani odpovédnosti [4]

3.4 Osobni prodej

Jednéni tvéri v tvar s jednim zakaznikem nebo s vice potencionalnimi kupci za G¢elem pre-

zentace produktu, zodpovézeni dotazu a ziskani objednavky. [3]

Nakladnd, ae vysoce efektivni oboustranna komunikace. NejduleZitejSi dozka marketingove
komunikace sluzeb. Dochézi zde k efektivngjsi identifikaci zakaznikovych potieb a zgma.
VyZaduje to viak specifické osobni kvality prodavajiciho, zejména v oblasti komunikace.
Mezi zakladni kvality uspédného prodejce patii schopnost veiténi se do zékaznika, nadSeni

aduvérav produkt. [6]

3.5 Pi#imy marketing

VyuZivani po&ovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu, internetu pro bezprostiedni predavéani

sdéleni a ziskavani primych odpovedi od uréitych zakazniki a prizkum jgich nazori. [3]

Zahrnuji se zde néstroje, jako je posta, telefonické odovovani dle databézi, nakupy pro-
stiednictvim pocitacu. Z&ladem ptimého marketingu je komplexni databéze informaci
o z&kaznicich. Velkou vyhodou je jasné vymezeny a smysduplny segment, efektivnost zaci-

lené komunikace, moznost kontroly, metitelnost reakce na nabidku. [6]

3.6 Internet

SniZzuje néklady na prodej i na marketingovou komunikaci. Vytvési trvalé vztahy a vazby
mezi prodejcem a zékaznikem. Internet nabizi rychlou a relativné levnou komunikaci, moz-
nost pristupu k ngjnovéjSim informacim, prezentaci firmy a jegjich produkti a predevsim
moznost vyhledavani novych odbératel, komunikace po celém svété. Umoziuje provest
zékaznika celym procesem nakupu tj. osloveni, prisun informaci, ziskani objednavky, platbu,
diskusi. [7]
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Vyznam internetového marketingu v Ceské republice rychle roste a v roce 2011 do ngj tu-
zemske firmy investovaly vice nez deset miliard korun. Pramérny meziro¢ni nérast celko-
vych investic do internetového marketingu se v Cesku nékolik let pohybuje kolem 25 pro-
cent. Internetovy marketing se tak posunul v Zebricku na tieti misto hned za televizni re-
klamu a reklamu v novinach a casopisech. O internetovém marketingu se hovoii jako
0 oboru budoucnosti, nicméné jiZ nyni predstavuje jeden z nejdynamictéji se rozvijgicich
segmentu trhu. Hlavni vyhodou internetového marketingu je lepsi zacileni a presna mefitel-
nost jeho vydedki. Kvali tomu firmy piesunuji do této oblasti vice investic préavé
na Ukor tradi¢nich forem marketingu. V USA podil investic vioZenych do internetového

marketingu uz presahl 50 procent veSkerych prostiedki. [8]

Velmi popularni se staly slevové portédly. V' Cesku nyni funguje uz vice nez 250 slevovych
portalt. Jgich suzeb vyuZily dveé tretiny tuzemske internetové populace, ktera ¢ita bezmala
Sest miliona lidi. Na devovych serverech lidé svym blizkym nejcastéji nakupuji darky
v podob¢ poukazi na zgezdy, ngisiingSi kategorii jsou poukazy na rizné druhy pobyta.
Za cely rok 2010 obor sevovych portéla vykazal trzby na Grovni 400 miliona korun. [10]

A jaké jsou trendy internetového marketingu? V soucasné dobé zaZiva boom predevSim

Facebook marketing a reklama spjata se socianimi sitémi obecné. [14]

Socidlni sit¢ ovlivivji klasickéd média ¢im da tim vice a jgich vyznam bude stoupat. Firma,
kter& nebude mit na Facebooku profil, jako by ani neexistovala. Pravé Facebook ma nejlepsi
potencidl na to, aby se stal svétovou internetovou jedni¢kou. ProtoZe je zdbavny, jednodu-
chy, ve spousté jazyku. Marketing na Facebooku maze byt brzy novou disciplinou, uz nyni

vznikaji agentury, které se specializuji na prezentaci firem v socidlnich sitich. [13]
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LAZNE LUHACOVICE,A.S.

Akciova spolecnost Lazné Luhacovice patii poctem luzek mezi ngjvétsi a negjvyznamngjsi
lazenska zarizeni v Luha¢ovicich. Spolecnost disponuje ubytovaci kapacitou 1295 luzek
v 7 hotelech, 10 penzionech a 2 détskych lécebnach. Dale ma v majetku a spravuje cely la
zensky aredl o rozloze 20 ha véetné lazenské kolonady a kamenného divadla. V roce 2011
doSo k majetkovému propojeni spolecnosti Lazné Luhatovice, a.s. a Létebnych lazni Ja
chymov, as., ¢imz vznikla negjvétsi lazenska skupina v Ceské republice , Spa & Wellness
Nature Resorts’, kterd poskytuje lazefiskou lécbu s celkovym poétem pres 2000 lazek
pro dospélé a pres 200 luzek pro déti. [16]

4.1 Obecnéinformace

Nazev: Lézné Luhacovice, a.s.

Sidlo: Lé&zenské namesti 436, 763 26 Luhacovice
|CO: 463 47 828

Pravni forma: Akciové spolecnost

Spisova znacka: B 809 vedena u rejstrikoveého soudu v Brng
Den zapisu: 30.04.1992

Piedseda predstavenstva:  Ing. Eva Kropova

Piredmét podnikani:

- poskytovani odbornych ambulantnich zdravotnickych sluzeb

- gprévaavyuziti piirodnich |&ivych zdroji

- poskytovani ubytovacich suzeb

- sménérenské ¢innost

- podnikani v energetickych odvétvich - vyroba arozvod tepla, rozvod elektrické energie
- hostinské ¢innost

- sIni¢ni motorova doprava - vnitrostétni prilezitostna osobni

- vyroba, obchod a duzby neuvedené v piilohach 1 a7 3 Zivnostenského zékona
- masérské, rekondi¢ni a regeneracni duzby

- provozovani sol&rii

- kosmetické sluzby

Z&kladni kapital spoleénosti: 100 165 000,- K& [15]
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4.2 Charakteristika lazni

L&zn¢ Luhacovice jsou ¢tvrté nejvétsi a jedny z nejkrasngjsich lazni v Ceské republice, lezi
v malebném udoli chrénéné krajinné oblasti Bilé Karpaty s ¢istym ovzdudim a ptiznivymi
klimatickymi podminkami. Nadmoiskou vy3kou 250 m patti Luha¢ovice k mistam niZin-
nym, ale znatna ¢lenitost terénu ptsobi spiSe stiedohorskym dojmem. Diky svym IéCivym
pramenim se fadi Luhacovice na piredni mista Zebricku l1écebnych lazni v Evropé. Rozloha

soucasnych Luhacovic je 3 300 hektarti a dnes v nich Zije na’5 700 obyvatel. [16]
Historie

Prvni zminka o existenci luhacovickych minerdlinich vod pochézi z roku 1669, kdy fyzik
a lékar Jan Ferdinand Hertold z Todtenfeldu vydal pisemnou zpréavu o chemickém sloZeni
luhac¢ovické vody. O vznik 1azni se zadouzil Sechticky rod Serényitu, ktery necha postavit
prvni 1é¢ebné a ubytovaci zarizeni a pojmenoval vechny tehdy znamé 1&civé vody kiestnimi
jmény piidludniky rodu. K velkému rozkvétu lazni Luhacovice dodlo po roce 1902 zaloZe-
nim Akciové spolecnosti lazni Luhacovickych, v jgiimz ¢ele stdl MUDr. FrantiSek Vesely.
3. cervence 1936 byly Luhacovice povySeny na mésto. V roce 1956 se vlastni lazn¢ staly
usnesenim vlady statutarnim lazenskym mistem mezinarodniho vyznamu a s tehdeg/Sim po-
étem 1 703 lazek byly patymi nejvétSimi laznémi v CSSR. Natradici a dobré jméno pavodni
Akciové spolecnosti 1azni Luhacovickych navéazala v roce 1992 akciova spolecnost Lazn¢

Luhatovice, ktera je dnes garantem luhac¢ovického lazenstvi. [16]
Prameny

Minerdni prameny, jako prirodni |&ivy zdroj, vyuzivali lidé od pradévna k Ié&eni nemoci
a k posileni zdravi. Na Uzemi Luhatovic vyvéra 17 hydrogenuhli¢itanochloridosodnych-
jodovych minerdnich prameni. Kazdou hodinu se zde na povrch dostava 15 tisic litr mine-
rani vody, obsahujici velké mnoZstvi rozpu&eénych minerdnich 1&tek, zeména sodik, vap-
nik, hoi¢ik, chlér, brém, jod, kyselinu uhli¢itou, rozpustény oxid uhli¢ity. Teplota vyveérgjici
vody se pohybuje mezi 10 - 14 °C. Luhatovické mineralni vody jsou povazovany za jedny
z ngjucinngjSich v Evropé pravé diky vysokému obsahu minerdinich latek a proplynéni vol-
nym oxidem uhlic¢itym. Pxi l&zeiiské 1échb¢ se zdejSi minerdlni vody uZivaji k pitné kuie, inha-
lacim a ptirodnim minerdinim koupelim. Spole¢nost L&zné Luhacovice, a.s. ma ve své spra

vé 14 minerdnich pramend, z nichZ nejznaméjSimi jsou Vincentka, Aloiska a Ottovka. [16]
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L &eni
Lézenska leécba je zaloZena na lésebnych Gcincich zdeSich jedinecnych minerdnich vod
v kombinaci s klimatoterapii, rehabilitaci a dal&imi modernimi Ié&ebnymi metodami.
V Laznich Luhatovice, a.s. se l&i:
onemaocnéni dychaciho Gstroji — astma bronchiale, alergick& onemocnéni dycha-
cich cest, chronicka bronchitida, poruchy hlasu a chraptivost, pooperacni stavy dy-
chacich cest
nemoci traviciho Ustroji - poruchy tréaveni a nechutenstvi, klidové stadium viedové
nemoci Zaludku a dvanacterniku, stavy po operacich Zaludku, jicnu a Zlu¢niku
nemoci z poruch latkové vymeény - cukrovka, otylost
poruchy pohybového aparétu - bolestiva onemocnéni Sach, svald, Upona, mimo-
kloubni revmatismus, bolestivé syndromy péteie
nemoci obéhového Ustroji - funkéni poruchy perifernich cév, leh¢i formy hyperto-
nické choroby
nemoci onkologické - onkologické piipady po ukonéeni |&cby
V lazenské 1&cbe dychacich cest patii Lazné Luhacovice, a.s., k profilovym a hlavnim [é&ceb-

nym zatizenim v Ceské republice. [16]

4.3 Postaveni spole¢nosti na trhu z pohledu lazkoveé kapacity

Luhatovice se podilgji na celkovém poétu hromadnych ubytovacich zatizeni a na celkovém
po¢tu lazek v okrese Zlin praimérné za obdobi 2006 - 2010 z 42%. Bereme-li v Gvahu,
Ze v Luhacovicich je jedind velka spolecnost Lazné Luhatovice, a.s. stémer 500 zamest-
nanci, véechny ostatni spolecnosti se fadi do mikropodnika, malych a stiednich podnika
(MSP). Tato spolecnost tvoii co do poétu hromadnych ubytovacich zatizeni v Luhacovicich
pramerné 50% a 50% tedy pripada na MSP, poétem ltizek se podili spole¢nost Lazné Luha-
covice, a.s. prameérné 39%, 61% poctu lazek pripada na MSP v Luhacovicich. Z tohoto
poméru je tedy patrné, Ze MSP v Luhatovicich nabizi vétsi pocet vicelizkovych pokoja
a jsou tedy vice orientovany na poptavku rodin s détmi. Dale miZzeme konstatovat, Ze pocet
MSP se od roku 2009 zvysil o 2 zafizeni, zatimco pocet zarizeni u spole¢nosti Lazné Luha-
covice kled o0 3 od roku 2007. Je tedy patrné, Ze MSP maji v Luhacovicich silnou pozici

akonkuruji tak spolecnosti Lazné Luhatovice, a.s. natrhu.
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Tab. 1. Hromadna ubytovaci zarizeni v okrese Zlin. [vliastni zpracovani]

okresZlin Hromadna ubytovaci zaiizeni celkem
rok 2006 2007 2008 2009 2010
pocet zaiizeni
Zlin celkem 109 105 97 91 101
Luhagovice 44 44 44 38 39
L&zné Luhatovice, a.s. 22 22 21 20 19
MSP Luhatovice 22 22 23 18 20
% zastoupeni Luhagovic v okresu Zlin 40% 2% 45% 2% 39%
% zastoupeni LL, a.s. v Luhagovicich 50% 50% 48% 53% 49%
% zastoupeni MSP v Luhatovicich 50% 50% 52% 47% 51%
pocet pokoji
Zlin celkem 3428 3396 3324 3208 3641
Luhagovice 1638 1636 1726 1577 1612
% zastoupeni Luhagovic v okresu Zlin 48% 48% 52% 49% 44%
pocet lizek
Zlin celkem 7872 7783 7309 6 963 7993
Luhatovice 3219 3171 3322 3205 3083
L&zné Luhatovice, a.s. 1305 1305 1278 1209 1174
MSP Luhadovice 1914 1866 2044 1996 1909
% zastoupeni Luhagovic v okresu Zlin 41% 41% 45% 46% 39%
% zastoupeni LL, a.s. v Luhagovicich 41% 41% 38% 38% 38%
% zastoupeni MSP v Luhagovicich 59% 59% 62% 62% 62%

4.4 Postaveni spole¢nosti na trhu z pohledu navstévnosti

Luhatovice se podilgji na celkové nav&tévnosti hromadnych ubytovacich zarizeni
co do poctu hostii ve vyS 41% a co do poctu pienocovani ve vyS 62% v okrese Zlin pra-
meérné za podednich 5 let. Spolecnost Lazn¢ Luhatovice, as. tvoii co do pocétu hosta
v hromadnych ubytovacich zatizenich v Luhacovicich praimérné 37% a 63% tedy piipada
na MSP, poétem pienocovani se podili spolecnost Lazné Luhagovice, a.s. pramérné 56%,
44% piipadd na MSP v Luhatovicich. Ztohoto poméru je tedy patrné, ze MSP
v Luhacovicich maji sice vysSi nav&tévnost ale na kratdi dobu, zatimco spolecnost Lazn¢
Luhatovice, a.s. ma nizsSi pocet hosti ale vysSi pocet prenocovani, coz je z ekonomického

hlediska vyhodn¢jsi. Pramérny meziroéni pokles hosti je u spolecnosti Lazné
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Luhatovice, a.s. 0,8%, u MSP 0,1%, pramérny meziro¢ni pokles pienocovani je u spoles-

nosti Lazné Luhagovice, a.s. 1,7%, u MSP 0,5%.

Tab. 2. Nav&tévnost hromadnych ubytovacich zasizeni v okrese Zlin. [viastni zpracovani]

Kraj, okresy Navs&tévnost hromadnych ubytovaci zarizeni
rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Hosté
Zlinsky kraj 508 557 532 482 497 452 448 222 462 676
Zlin okres 187 719 204 710 192 667 175 905 186 284
Luhagovice 76 173 83 461 82778 74198 74576
LL, as. 28 825 29 848 29325 28 166 27 869
MSP Luhagovice 47 348 53 613 53 453 46 032 46 707
% zastoupeni Luhagovic v okresu Zlin 41% 41% 43% 42% 40%
% zastoupeni LL, as. v Luhagovicich 38% 36% 35% 38% 37%
% zastoupeni MSP v Luhagovicich 62% 64% 65% 62% 63%
Prenocovani
Zlinsky kraj 1872 477 1832753 | 1682314 | 1555059 1568 053
Zlin okres 926 495 964 208 880 710 838 276 841 623
Luhagovice 559 692 587 784 559 474 538 433 532 474
LL, as. 321522 330 051 307 745 302 701 299 940
MSP Luhagovice 238 170 257733 251729 235 732 232 534
% zastoupeni Luhagovic v okresu Zlin 60% 61% 64% 64% 63%
% zastoupeni LL, a.s. v Luhagovicich 57% 56% 55% 56% 56%
% zastoupeni MSP v Luhagovicich 43% 44% 45% 44% 44%
Prumérna délka pobytu
Zlinsky kraj 4 3 3 3 3
Zlin okres 5 5
Luhagovice 7 7 7 7 7
LL,as. 11 11 10 11 11
MSP Luhacovice 5 5 5 5 5

4.5 Struktura klientely spoleénosti

Spole¢nost mé velmi rozmanité produktové portfolio. Hosté piijizdeji do lazni za Ié&cenim,
relaxaci, na rizné kongresy a jina setkéni. Klientem jsou dospéli i déti, z tuzemskai zahrani-
¢i, jsou vydéni zdravotni pojistovnou, zaméstnavatelem nebo si pobyt hradi z vliastnich pro-
stiedka. Z&kladni rozdéleni klientely tvoii tedy Klienti zdravotnich pojistoven v ¢lenéni
na déti a dospelé a klienti samoplétci v ¢lenéni na tuzemce a cizince, kteti s pobyt hradi
prostiednictvim vlastnich prostredkt a” uz primo u spolecnosti nebo prostiednictvim ces-

s\ 7

tovnich kancelai nebo hrazené zaméstnavatelem.
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Tab. 3. Prehled poctu Klientu v letech 2001 — 2010. [viastni zpracovani]

Rok 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
'égse;z: I,ZP - 6856 | 6494 | 6962 | 6745 | 6225 | 5536 | 5621 | 5088 | 5327 | 4958
Klienti ZP-deti | 2701 | 2619 | 2435 | 2282 | 2412 | 2071 | 2266 | 1792 | 1850 | 2016
'é'e'li”etr;zp 9557 | 9113 | 9397 | 9027 | 8637 | 7607 | 7887 | 6880 | 7177 | 6974
Klienti samo- 13270 | 14576 | 14293 | 16067 | 16636 | 17331 | 18547 | 19197 | 17879 | 18215
plétci tuzemsko
Klienti samo- | 3009 | 3821 | 3388 | 3672 | 3821 | 3887 | 3414 | 3247 | 3110 | 2680
plétci zahranici
zﬁzﬂatc' 17099 | 18397 | 17681 | 19739 | 20457 | 21218 | 21961 | 22444 | 20989 | 20895

Celkem 26656 | 27510 | 27078 | 28766 | 29094 | 28825 | 29848 | 29324 | 28166 | 27 869

Z vyvojového diagramu poctu Klientt za 10 let je patrné, Ze pocet klienttt ma rostouci ten-

denci, od roku 2001 vzrostl 0 4,6%, avSak méni se pormér klientely zdravotnich pojistoven

a klientely samoplétecké. Pocet klientt zdravotnich pojistoven ma klesgjici tendenci,

od roku 2001 kled jiz 0 27%, tento pokles je kompenzovan ndrustem samoplatecké kliente-

ly, kterd se od roku 2001 zvysila 0 22,2%. V roce 2001 ¢inil podil klientt zdravotnich po-

ji*oven 35,9% z celkového poctu klienti, 64,1% piipadd na samopléteckou klientelu.

V roce 2010 ¢inil podil klienti zdravotnich pojistoven 25% z celkového poctu klientt, 75%

tvori samoplatecka klientela.
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Graf 1. Vyvoj poctu klientz: zdravotnich poji&oven a samoplatcii. [viastni zpracovani]
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Tab. 4. Prehled poctu pobytovych dnii v letech 2001 — 2010. [ viastni zpracovani]

Rok 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Klienti ZP -
Socsl 151206 | 144 063 | 155057 | 150 703 | 137453 | 122870 | 125 107 | 113338 | 116 243 | 109 209
Klienti ZP-déti | 91078 | 86335 | 78856 | 74194 | 77047 | 63226 | 66695 | 52542 | 53105 | 57492
klienti ZP
e 242 284 | 230398 | 233913 | 224897 | 214500 | 186 096 | 191802 | 165880 | 169 348 | 166 701
Klienti samoplatcl | o5 5) | 96187 | 83386 | 91639 | 93350 | 96352 | 104030 | 109213 | 102 994 | 107 207
tuzemsko
'Z‘ghern;r'“sé?momm 45879 | 45900 | 36520 | 36962 | 38851 | 39074 | 34219 | 32652 | 30359 | 26032
mgﬂatc' 135381 | 142091 | 119906 | 128 601 | 132 210 | 135426 | 138 249 | 141 865 | 133353 | 133 239
Celkem 377665 | 372489 | 353819 | 353498 | 346 710 | 321522 | 330 051 | 307 745 | 302 701 | 299 940

Z vyvojoveého diagramu poctu pobytovych dni za 10 let je patrné, Ze pocet pobytovych dni

ma na rozdil od poctu klientt klesgjici tendenci. Celkovy pocet pobytovych dnt pokled
od roku 2001 jiz o 20,6%.

Wwvoj poctu pobytowch dnt
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W samoplatci celkem

Graf 2. Vyvoj poctu pobytovych dnii klientii zdravotnich poji&oven a samopl atcii.

[Viastni zpracovani]

Pocet pobytovych dni zdravotnich pojistoven méa klesgjici tendenci, od roku 2001 kled jiz

0 31,2%. Tento pokles kopiruje pokles poctu klienti, ae také se promita vliv zkracovani

pobyti. Prestoze pocet klientt samopldtci ma rostouci tendenci, samoplétci zastavaji

na pobytu vyrazné kratSi dobu a tempo ristu nestaci na pokryti poklesu pobytovych dni
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klientt zdravotnich pojistoven. Vzhledem k tomu, Ze se zkracuje i pramérna délka pobytu
klienta samoplétce, pocet pobytovych dni i pies narust poctu klientt pokles od roku 2001
0 1,6%. Zatimco pramérna délka pobytu v roce 2001 u klienta zdravotni pojistovny ¢inila
25,4 dnd, v roce 2010 klesla na 23,9 dni, pramérnéa délka pobytu v roce 2001 u klienta sa-
moplatce ¢inila 7,9 dni, v roce 2010 klesa na 6,4 dni. V roce 2001 ¢inil podil pobytovych
dni zdravotnich pojistoven 64,2% z celkového poctu klientd, 35,8% pripada na samopléa
teckou klientelu. V roce 2010 ¢inil podil pobytovych dni zdravotnich pojistoven 55,6%

z celkového poctu klientu, 44,4% tvori samoplétecka klientela.

4.6 Zakladni ekonomické ukazatele

Spolecnost Lazné Luhacovice, a.s. se podili z 56% na celkové nav&tévnosti ubytovacich
zatizeni v Luhatovicich. Z toho pohledu je patrné, Ze spoletnost ma dominantni postaveni
Vv regionu ve svém oboru, ¢emuz odpovida stabilni rist ekonomickych ukazateli a je i vy-

znamnym zaméstnavatelem v regionu.

Tab. 5. Strucny ekonomicky prehled. [viastni zpracovani]

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Pocet zaméstnancii 594 582,9 551 546,9 522,31 489,78 482,04
Osobni naklady

celkem (v tis. K¢&) 131496 | 132097 | 128507 | 140534 | 145364 | 139810 | 140582
% podil osobnich

nakladi 35,1% 36,6% 38% 39,7% 43,2% 43,3% 42,9%
Naklady celkem

(vtis. K&) 374232 | 361019 | 338346 | 353877 | 336669 | 322770 | 327391
Vynosy celkem

(vtis. K&) 376351 | 370398 | 352321 | 373236 | 373601 | 395397 | 394172
Hospodarsky vy-

sledek (vtis. K&) 2119 9379 13975 19359 36 932 72 627 66 781

Udg o poétu zaméstnanct zahrnuje pramerny prepoéteny pocet zaméstnanct z davodu
sezdnnich vykyvi v zaméstnanosti. Pocet zaméstnanci kles od roku 2004 o 18,8%, osobni
néklady se viak zvysily od roku 2004 o 6,9% ve prospéch zaméstnanci. Na Uhradu osob-
nich nakladi bylo v roce 2004 vynaloZzeno 34,9% z celkovych vynosi, v roce 2010 bylo
vynalozeno jiz 35,6% z celkovych vynosi. Podivame-li se na celkovy vyvoj néklada a vy-
nosi, je patrné, Ze celkové néklady klesly od roku 2004 o 12,5%, celkové vynosy vzrostly
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od roku 2004 o 4,7%. Spolecnost produkuje kazdy rok zisk, pricemz celkovy hospodéisky
vydedek od roku 2004 nékolikanésobné vzrostl.
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Graf 3. Vyvoj ekonomickych ukazatelu. [ viastni zpracovani]

4.7 Ziskana ocenéni

Certifikat kvality

V roce 2004 Lazn¢ Luhacovice, a. s. oficidné obdrzely Certifikat, vydany certifikacnim
orgédnem TUV CERT-TUV Rheinhald Group SRN, potvrzujici zavedeni a pouzivani systé-
mu managementu kvality poskytovanych sluzeb dle EN 1SO 9001:2000 v oboru Lazefiské
l&cebné a odborné ambulantni zdravotnické sluzby, hotelové a gastronomické sluzby. Sys-
tém byl zaveden ve vSech |&ebnych, stravovacich a ubytovacich provozech akcioveé spolec-
nosti i ve v3ech Urovnich ftidicich doZek spolecnosti. Certifikdt byl vydan s platnosti na tfi
roky. Po tiech letech byl proveden recertifikacni audit. Prestizni certifikét je dokladem
0 zpusobilosti spolecnosti poskytovat duzby, které spliuji poZzadavky zékazniki a je duka-
zem, Ze spolecnost ma vytvoreny dostateéné organizacni, technické a personalni piredpokla-
dy pro poskytovéni kvalitnich sluzeb. [16]

Czech Top 100

Dal§i vyznamné ocenéni ziskaly Lazné Luhacovice, a. s. v ramci odborné ankety 100 nejob-
divovangjSich firem, kterou porada Sdruzeni CZECH TOP 100. Spole¢nost se jiz 8 let pra-
videlné umist'uje na nejvysSich prickéch v oboru Pohostinstvi a ubytovani, posledni ocenéni
je zroku 2010, kdy obsadila 1. misto. Zebricek 100 obdivovanych firem Ceské republiky
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sestavuje CZECH TOP 100 na zakladé hlasovéni manaZerti vyznamnych spolecnosti, eko-
nomickych a finan¢nich analytikii, zastupci oborovych sdruZeni, svazii a profesnich
asociaci.

Dobré& znacka

Spolecnost ziskala v podednich 3 letech ocenéni Dobra znatka, o které hlasuji ¢tendii klubu
Reader’s Digest. V Cesku bylo rozeslano 15 500 e-maili na adresy zékaznikt spolesnosti,
kter& ptisobi v nakladatelské, vydavatelské a direkt-marketingové oblasti. V roce 2011 byla
navratnost 16,1%. [18]

Jiné

Spole¢nost ziskala fadu ocenéni za rekonstrukci svych unikatnich objekta. Jako posledni
byla cena za vyznamny pocin cestovniho ruchu ve Zlinském kraji v roce 2010, kterou ziska-
ly rekonstrukce ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotelu spolecné s meéstskou plovér-
nou Luha¢ovice a Aquaparkem Pozlovice. Rekonstrukce hotelu Alexandria dosahla mimo-
fadného Uspéchu i mezi projekty ROP Stiedni Morava dotovanymi z fondt Evropské unie
VvV ramci soutéze Maj projekt, do kterého se pires internet zapojilo 12 517 hlasujicich. Soutéz
vyhlasila Regiondni rada Regionu soudrZnosti Stiedni Morava, kterd je garantem rozdélo-
véani penéz Evropské unie z Regiondniho operacniho programu Stiedni Morava. Ocenéni
obdrzela spolecnost i voblasti pobytovych balickid, pobyt Medica wellness
v ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotelu se stal HITEM sezény 2011 Vychodni Mo-
ravy, pobyt Lazné na zkousku uré¢eny pro zahrani¢ni trh se stal HITEM sezény 2012 Vy-
chodni Moravy.

4.8 SWOT analyza

Analyza SWOT je prvnim krokem k urceni souc¢asné pozice hotelu na trhu cestovniho ru-
chu. Nazev SWOT je odvozen od pocéatecnich pismen anglickych sov — Strengths, Weak-
nesses, Opportunities, Threats. [1]

Strengths (silné stranky) — piredstavuji vyhody hotelu oproti konkurenci na trhu.

Weaknesses (dabé stranky) - predstavuji nevyhody hotelu oproti konkurenci natr-
hu. Je potiteba je co neidiiv specifikovat, snizit jgjich vliv na minimum, pripadné

je Upln¢ odstranit.
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Opportunities (prilezitosti) — predstavuji oblast z&kaznickych potieb, jgichz uspo-

kojovéanim muze firma profitovat. [2]

Threats (hrozby) - vznikaji na zakladé nepriznivého vyvojového trendu ve vngjSim
prostiedi a v pripadé absence Ucelnych marketingovych aktivit mohou vést k ohro-
Zeni prodeje nebo zisku. [3]

Komplexni SWOT analyza byla zpracovana na zékladé detailniho poznéni sou¢asného stavu
spolecnosti, které vychazi z informaci a zkuSenosti ziskanych z diouhodobého pracovniho

pusobeni ve spole¢nosti, dale z rozhovora s klicovymi pracovniky firmy a ze strategickych

dokumentt zpracovanych spolecnosti.

Tab. 6. Analyza vnitiniho prostiedi S— W. [viastni zpracovani]

S

jedinesné prirodni prostiedi, unikatni
architektura, poloha lazni, tradice &
zenstvi

ngvetsSi  lazenska skupina k poctu
lazek v Ceské republice

velka kapacita ubytovacich a léceb-
nych zatizeni raznych kategorii
sprévce 14 ze 17 unikétnich mineral-
nich prament

finanéni stabilita spole¢nosti

bohata nabidka sluzeb pro Siroky
okruh vergnosti

spolecnost vlastni 7 certifikovanych
hotdt AHR CR z 14 v Luhagovicich
vysokéa odbornost zaméstnanci
moderni technologie, kvalita posky-
tovanych sluzeb

image spolecnosti

W

roztiisténost jednotlivych objektt
vysoké provozni néklady

zastaralé a nedostagujici  vybaveni
nékterych penziona a hotelt
nedostatecné softwarové vybaveni
nedostatek parkovacich mist

nizk& jazykova vybavenost persondlu

vysoka fluktuace zaméstnanct
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Tab. 7. Analyza vnéjSiho prostredi O — T. [Viastni zpracovani]

O

pobyty v l&znich - vhodna alternativa
dovolené

investice populace do svého zdravi
jako prevence

vyuziti  spokojenych  z&kaznika
k budovani image spolecnosti
moznost Cerpat financni prostiedky
pro obnovu nemovitosti ¢i pro rozvoj
spole¢nosti z dotaci

aktivity Svazu |é&ebnich lazni CR —
start projektu na propagaci lazni
vCR

spoluzakladatd regiondini kanceére
,East Moravia Convention Bureau®
— moznost ziskavat nové kongresy a

akce

T

svétova ekonomicka krize

legidlativni Upravy indikacniho se-
znamu, systémové a financni zvy-
hodnéni odbornych [&ebnych Gstavi
nedostatecnd  veédeckd  c¢innost
v oblasti |&ebnych G¢inka |azenstvi
slaba vyjednavaci pozice
K pojisovndm

prirozeny Ubytek obyvatelstva

rast zgmu klientely o zatizeni vysSi-
ho standardu

rast konkurence v Luhadovicich,
respektive v dalSich lokalitach

nizka kooperace marketingovych
aktivit mésta Luhacovice

vyschnuti nebo znegisténi prameni

SWOT analyzou byly zjidtény silné a dabé stranky spolecnosti, hrozby a prilezitosti. Lazné

Luhatovice, as. je ngvétsi spolecnosti v Luhacovicich, kterd je garantem luhacovického

lazenstvi, s¢imz jsou ae i spojeny vysoké provozni ndklady. Jedna se o finanéné stabilni

spolecnost, kterd svij zisk primérené vynakladda na zkvalitiovani duzeb. Jgji produktové

a zékaznické portfolio je velmi rozsahlé. Spole¢nost se viak steginé jako ostatni subjekty

podnikajici v tomto oboru potyka s rastem konkurence, zménou legidativy v oblasti 1azen-

ské péce a ekonomickou krizi.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Trh se neustdle meni. Jeding nepietrZitym hledanim fakti, analyzou a vyzkumem s miZzeme
byt jisti, Ze rozhodnuti, které jsme prijali, je oduvodnéné fakty. Tvorba strategie hotelu
vyZaduje disledné rozpoznani vech faktoru, které mohou ovlivnit ispédnost. Jedné se pie-
devSim o silné a dabé stranky, specifické pirednosti, prilezitosti a ohrozZeni na trhu cestovni-

ho ruchu, vnéjsi prostiedi, konkurencni hotely, potieby a poZzadavky hosti. [2]

Podkladem pro zpracovéani analyzy marketingového mixu bylo hloubkove interview
s vedoucimi pracovniky spolecnosti. Celkem bylo osloveno 8 klicovych pracovniki spolec-
nosti, ktefi se vyznamné podileji na tvorbé marketingového mixu. Interview bylo provedeno
v prabéhu mesict leden — Unor roku 2012, a sice v rozsahu 11 otazek respondentam. Cilem
bylo zhodnotit marketingovy mix spolecnosti a zjistit, na jakych principech spolecnost vy-
tvari a rozviji marketingovy mix, jak se dostéva do povédomi zékaznika, jak s vytvari dobré
jméno a stélou klientelu, zda je v souc¢asné dob¢ vyhledavana kongresova turistika, piihlizi-li
management hotelu ke konkurenci a nabidce okoli a prizpiasobuje-li uzby trendim a po-
ptavce zékazniki, jakym zpasobem je vyuZivan potenciond zaméstnanct. Natomto zakladé
byly uréeny okruhy pro interview ajejich zavéry se promitaji v bakaléiske préci.

Prehled otazek k rozhovoru s vedoucimi pracovniky spolegnosti viz. PRILOHA P 1.

5.1 Sluzba (Produkt)

Spolecnost Lazné Luhacovice, a.s. poskytuje zeiména sluzby prechodného ubytovani, stra-
vovaci suzby, |&cebné a wellness duzby a konferenéni duzby. Z kratkodobého hlediska
se snaZi spolednost o fixaci stévajici nabidky a to zgména u nové otevieného
ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotelu a dde o neustdlé zkvalithovani duzeb
jak v oblasti ubytovani piebudovanim kategorie pokojia bez prisuSenstvi na kategorii
spriduenstvim tak v oblasti |&cebnych duzeb vybudovanim novych pracovis&’ procedur
a Vv neposedni fadé v oblasti novych trenda v gastronomii. Z dlouhodobého hlediska usiluje

spolecnost o vytvoieni zcela novych produktu s cilem ziskani nové klientely.
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Ubytovaci duzby

L&zn¢ Luhacovice, a. s. nabizi svym klientam celou fadu ubytovacich zatizeni, od |azen-
skych penzionia aZz po moderni ¢tyrhvézdickové hotely, ubytovani je nabizeno v riznych
kategoriich pokoju. Celkovy pocet laZzek k 31.12.2011 ¢ini 1295.

Prehled ubytovacich zatizen:

Lézenske hotely: Alexandria****, Jurkovi¢uv dam****  Palace**** Dum Bedficha
Smetany**** | Vila Alpska ruze **** Vila Chaloupka, Vila pod li-
pami *** PO Jegtiahi *** Moravar**

Lézenskeé penziony:  Spoletensky diam, Forst, Riviera, Mydlivna, Veprek-Pola, Tatdna,

~

Plzen
Détske lécebny: Miramonti, Vitkov, Rodina[16]

Prehled ubytovacich kapacit viz. PRILOHA P 1.

Stravovaci suzby

Stravovaci sluzby jsou poskytovéany v restauracich jednotlivych hoteli prostiednictvim ob-
jednané penze. V lazenskych hotelech Alexandria, Jurkovi¢av dam, Palace, Dim B. Smeta-
ny, Jestiabi, vile Alpské razi a ve Vile pod lipami je v cenach pobyti zahrnuta vybérova
strava. U ostatnich hotelii a penzionu je strava standard. U stravovani standard (raciondlni
strava nebo dietni strava) je snidané servirovana, obédy a vecere jsou vybérem
min. ze 4 jidel. U celodenni vybérové stravy je snidané podavana formou bufetu, obédy
a vecere vybérem z nabidky 7 jidel, v hotelech Alexandria a Jurkoviciv dam je vecefe po-
davana formou bufetu. V rédmci dietoterapie jsou piipravovany diety Settici, s omezenim
tuku, nizkocholesterolovg, redukéni a diabetickd Vegetaridnska strava je mozna. Nezapo-
menutelné  kulinarské z&%itky nabizi Francouzska restaurace hotelu Alexandria
V elegantnim prostiedi jsou servirovany vedle vybranych pokrmi také krajové speciality,
k nimz se podavaji nejlepsi moravska i Spickova zahrani¢ni vina. Nekteré speciality zdejsi
kuchyné ¢isnici dokonéuiji ¢i flambuji piimo u stolu. Tuto restauraci s prételskou atmosférou
a profesiondnim servisem mohou vyuZit hotelovi hosté i verejnost také pii firemnich akcich,
rodinnych oslavéch nebo svatbéch. [16]
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L é¢ebné duzby

Léazenska lécba je zaloZena na vyuZiti prirodnich Ié&Civych zdroji a priznivého klimatu
v kombinaci s nejmodernéjSimi 1écebnymi a rehabilitacnimi metodami. Probiha pod dohle-
dem lékare podle jim piredepsaného individualniho l1é¢ebného programu. Podle zdravotniho
stavu predepise lazensky lékar klientovi ty nejvhodnéjsi procedury z vice nez 60 druhi po-
skytovanych. Jgim cilem je dokorgit |é&ebny proces a zmirtiovat zdravotni potize.
Jako nezbytna soucést 1écebného procesu uréitych onemocnéni patii do zdravotni péce hra-
zené ze zdravotniho pojisténi. Lazenska létba hrazena zdravotni pojistovnou je poskytova
na jako komplexni (KLP - zdravotni poji&’ovna hradi ubytovani, stravovani i léceni)
nebo prispévkova (PLP — zdravotni pojistovna hradi pouze léceni). Lécivé minerani vody
jsou vyuZzivany k pitnym kdrém, inhalacim a prirodnim uhli¢itym koupelim. Lazenské proce-
dury vyuzivgjici prirodnich I&ivych zdroji dopliuje 1é¢ebna rehabilitace, reflexni terapie,
lymfatické drenaze, masdze, hydroterapie, fyzikdni terapie. Klientam se vénuje tym zkuse-
nych lazenskych lékart, kvalifikovanych zdravotnich sester, rehabilitacnich pracovnika
alazenského persondu. [16]

Prehled nabizenych procedur viz. PRILOHA P I11.

Wellness duzby

V samém srdci Luhagovic vyrostl novy moderni ALENANDRIA**** Spa & Wellness hotel
swellness centrem navozujicim atmosféru staroiimskych lazni, které okouzluje svou krasou.
Dvé podlaZi velkoryse reSeného wellness centra jsou propojena prosklenym panoramatic-
kym vytahem. Nadhernému prostoru wellness centra vévodi bazén (16x8 metri) se dvéma
zlatymi  svétélkujicimi dlunci na dn¢, vodnim zdlivem, maséZnimi tryskami po obvodu
a dvéma protiproudy. Relaxovat 1ze ve whirlpoolu nebo na vyhtivanych lavicich u bazénu.
Kneippiv chodnik ulevi unavenym noham chizi stiidavé v teplé a studené vodé. Druhé pod-
laZi wellness centra je inspirovano staroreckym motivem labyrintu. K dispozici jsou ¢tyfi
keramické l&zn¢ raznych teplot a prisad — parni l1&zen, bylinkové lazen, solna lazen, laconi-
um, finska sauna ¢i orientalni parni 1azen Rasul. Vhodnou variantou spojeni relaxace a zéba-
vy v okruhu piétel ¢i kolegu je privatni wellness, které zarucuje nerusené soukromi po celou

dobu odpocinku a je dokonale prizptisobené pro intimni chvile ve dvou. [16]
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K onferenéni duzby

V zhledem k tomu, Ze vyznam cestovniho ruchu pro ekonomiku neustale stoupa, je kongre-
sova turistika hodnocena jako jedna z dilezitych soucésti cestovniho ruchu. Celosvétove
se jedna o nejdynamictéji se rozvijgici oblast hospodarstvi. Dnes je tento zptasob cestovani

vyuzivan ngjen k ziskani novych poznatki v daném oboru, ale i k poznani novych destinaci.

Spolecnost Lazné Luhatovice, a.s. je idednim partnerem pro poiédani konferenci a firem-
nich akci. Disponuje funkcionalistickym objektem Spolecensky dim, ktery umoziuje poré
dat spolecenské a kongresové akce od 8 osob do 700 osob a velkoryse feSenym
ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotelem umoziujici porédani spolecenskych a firem-
nich akci do 80 osob. [16]

Ve Spolecenském domeé se uskutecnila fada Uspesnych spolecenskych akci. K nejvyznam-
n&jSim se fadi setkani ministra préce a socianich véci EU v lednu 2009. V roce 2009 poiéa
dal Spolecensky dam celkem 25 akci, v roce 2010 akci 45 a v roce 2011 jiz 55 akci. Trzby
z uskute¢nénych akci ¢inily v roce 2010 cca 2 mil. a v roce 2011 cca 3,8 mil, tzn. narist
o témet 100 %. V roce 2011 dodo téZ, v porovnéni s rokem 2010, k narastu poétu Ucastni-
ki z poétu 4168 na 4836 hosta tedy o 16%. Pramérna délka pobytu Ucastnika kongresu
je 1,5 dne a pocet osob na jednotlivych akcich je praimérné 130 osob. Z pohledu spolecnosti
je v&ak dulezité, Ze Ucastnici téchto akci zaroven ¢erpaji ostatni sluzby v zatrizenich spoles-
nosti, a pokud jsou spokojeni, tak se vraci a objednévaji si pobytové balicky. Velmi Uspédné
se v roce 2011 pripojil do kongresové ¢innosti ALEXANDRIA**** Spa & Wellness hotel,
kde bylo realizovano 20 akci v celkove hodnoté pres 1 mil. korun. Jednou z nejvyznamngj-
Sich a ngjprestiznéjSich akci v roce 2011 byla v dubnu spolupréce na Diabetologickém kon-
gresu a v mesici kvétnu kongres o Extrapyramidovych onemocnéni. Na vysoké urovni pro-
beéhlo také setkani zékazniki spolesnosti Ceské zbrojovky Uhersky Brod. Na toto setkani
prijeli zastupci viad i jednotlivi obchodni partnefi, ktefi zastupuiji tuto Uspédnou spole¢nost
po celém svété. Zastoupeny byly vSechny kontinenty mimo Antarktidu. VeSkeré akce jsou
svym zpusobem jedinecné v dasledku jgich individudni pripravy a realizace. Sou¢asti na-
bidky je poskytnuti veSkerych cateringovych sluzeb (rauty, coffee breaky, koktejly, atd.)
tymem sehranych a vysoce profesiondnich kuchait a pracovnikti obsluhy véetné zajisteni

konferen¢ni techniky.
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Ostatni duzby

Luhatovice nabizeji svym hostum a navatévnikim negjen lazenskou I&cbu a pobyt v krasném
prirodnim prostiedi, ale i moznost aktivniho odpocinku, kulturni a spolecenské vyZiti.
K lazenskému Zivotu patti kazdorocné davnost otevirani prament pii zahgeni lazeinské
sezdny, hudebni festival Jan&tek a Luhatovice, vystoupeni prednich umélct v Lazenském
divadle, kolonadni koncerty i zébavné programy v lazenskych hotelech. Ke sportovni na-
bidce patii fitness centra, cyklistika, nordic walking, k romantickym prochazkam vybizeji
upravené lazenské parky, které ma spolecnost ve spravé. Ty nginaro¢néjsi cestovatele uspo-
koji svou nabidkou zgjezdu do okoli cestovni agentura Luhanka. [16]

Spolecnost dde zgjist'uje prepravu hostii a zavazadel z nadrazi do jednotlivych ubytovacich

zaizeni, nechybi ani hotelové sluzby jako prani a Zzehleni, etézovy servis ¢i kvétinova suzba.

5.2 Cena(Price)

Tvorbu ceny provadi spolecnost na zakladé kalkulace nékladi, projektovanych prijmua,
piredpokladaného objemu produkce a prodejt a vydedki analyzy cenove citlivosti produkta
na trhu. Do ceny se promitgji faktory kvality poskytovanych sluzeb, umisténi hotelu, kate-
gorie ubytovacich zafizeni a pokoji, poptévky klienti po dané dluzb¢, duleZitosti ceny

pro urcité zékazniky, psychologickych o¢ekavéani a obchodni politiky spolecnosti.
Tti z&kladni druhy cen v lazenstvi:

Pobyty KLP a PLP (I&ebna sozka) — vécné usmérinované ceny v ramci zdravot-
niho systému CR, ceny jsou uréeny ze strany zdravotnich pojisoven, jsou stanoveny
na den v rozsahu ubytovéni dle kategorie pokoje, stravovani a léceni dle indikace.

Pobyty maji nulovou sazbu DPH.

Samoplatecké |é¢ebné a regeneraéni pobyty — stanoveny trzni ceny pro jednotlivé
produkty, kategorie ubytovani a tzv. sezdny, které jsou rozdéleny dle poptavky Kili-
enti. Napr. Pobyt pro seniory je nejlevnéjsi pobyt v kazdé kategorii ubytovani
a sez6ng, Tyden bez stresu naopak nejdrazsi. Ceny jsou stanoveny na produktovy
balicek sluzeb. Pobyty maji nulovou sazbu DPH.

Hotelové a wellness pobyty — stanoveny trzni ceny pro jednotlivé produkty, kate-
gorie ubytovani a sezény. Pobyty podiéhgji sazb¢ 14% DPH.
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Odstupnovani cen spolecnost zvolila na zaklade nasledujicich kritérii:

dle obdobi — sezéna (hlavni sezéna 1.5. — 30.9., mezisezéna 1.3. — 30.4.
al1.10. -14.11,, zimni sezbna 2.1. —29.2. a15.11. — 16.12.)

dle druhu hosti — déti, dospéli (détem do 12 let je poskytovana sleva ve vys 50%,

dit¢ do 3 let bez ndroku nalaZko a stravu je zdarma)
dle obratu — skupinové ceny, , 14 za cenu 12“, ,21 za cenu 18" u létebného pobytu

dle doby platby — deva za véasnou objednavku (podminkou piiznani slevy bylo ob-
jednani pobytu do 15.12.2011 a zaplaceni do 31.1.2012, sevave vys 7% a 17% by-
la poskytovana na pobyty v min. délce 7 dni, na pobyt Krétka relaxace a Jarni
prézdniny v laznich v obdobi mezisez6ny a zimni sezény s vyjimkou pobyta v hotelu

Alexandria)
dledistribuéni cesty — rabaty pro cestovni kancelare, obchodni partnery

akéni devy — pouzivané na specifické terminy, pii doprodgji kapacit, systém Last

minute pobyta

mnozstevni devy — ceny kalkulované na z&klad¢ tzv. ,,né&kladt udlych prileZitosti”,

tedy za jakou cenu se vyplati prodat kapacitu v ur¢itém terminu a mnozstvi

Na téchto zakladech jsou kazdoro¢né stanoveny ceny na dalSi ro¢ni obdobi pro vSechny
typy pobyti a ubytovaci kategorie. Kalkulace se provadi na ubytovéani, stravovani, 1éeni.
V Zdy je ve vSech cenicich uvedeno ,,zména cen vyhrazend', tak aby bylo mozné ceny upra-
vovat a ménit dle situace na trhu. Spolecnost nepouziva dumpingové ceny. Vychazi ze silné

pozice natrhu av regionu Luhagovic ceny uréuje a vzdy je bude mit nejvysSi.

V&echny ceny jsou piehledné uvedeny v katalogu pobyti Zdravotni dovolend & wellness
2012 a Wellness pobyty 2012, ktery je k dispozici jak v tisténé podobe, tak na internetu.
Na internetu jsou dde aktualné uvadény akeni pobyty jako napr. velikonoéni, valentynské,
silvestrovské a pobyty na podedni chvili last minute a super last minute, které se lisi vysi

devy. Spolecnost neposkytuje sevy stalym klientam.

Abych zjistila, jak jsou ceny nastaveny, srovnala jsem novy luxusni hotel Alexandria

s konkurenci ¢tyrhvézdickovych hotelt v Luhacovicich. Nutno podotknout, Ze nelze srov-
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nat presné pocet a strukturu procedur v balicku, nebot’ kazdy hotel ma odlisnou nabidku.
Vybraa jsem ty, které se negjvice podobaji. Ceny jsou uvedeny v K¢ na osobu a pobyt
ve dvoulizkovém pokoji v obdobi zimni sezony 2012. Hotelové ubytovéani zahrnuje ubyto-
véani se snidani a vstup do wellness centra nebo bazénu. Prodlouzeny vikend zahrnuje uby-
tovani s polopenzi, 2-4 procedury a vstup do wellness centra nebo bazénu. U tydenniho
pobytu je srovnavan nejidrazsi pobyt v daném hotelu. Zahrnuje ubytovani s polopenzi, vstup
do wellness centra nebo bazénu a procedury, pricemz hotel Alexandria v pobytu Medical
wellness nabizi konzultaci s lékarem a 10 procedur, Hotel Augustiansky diam nabizi v poby-
tu Top manager 7 procedur, Hotel Miramare nabizi ve Wellness pobytu 9 procedur, Hotel
Radun nabizi v pobytu Tyden rozmazlovani 5 procedur, Rezidence Ambra nabizi ve Well-

ness pobytu 10 procedur.

Tab. 8. Cenové srovnani pobytii s konkurenci. [viastni zpracovani]

Hotelové ubytovani Prodlouzeny Tydenni pobyt
zimni sezéna 2012 1 noc vikend 3 noci 7 noci
Alexandria **** 1525 6670 13195
Augustinidnsky dam
*okkx 1825 5490 15790
Miramare **** 950 4190 8400
Radun **** 1075 4660 8710
Rezidence Ambra**** 1200 4900 9100

Z porovnani vyplyva, Ze ngjvétsim konkurentem hotelu Alexandria je hotel Augustiniansky
dam. Cena vikendového pobytu je v hotelu Alexandria sice vySSi, oviem tydenni pobyt vy-
chézi 0 2595 K¢ levnéjsi ato i za predpokladu vysSiho poctu procedur a konzultace s 1€ka-

fem v hotelu Alexandria.

5.3 Misto (Place)

Spole¢nost vyuZiva jak piimé tak nepiimé distribuce. Pfima distribuce je uskutecihovana
prostiednictvim vlastnich internetovych stranek, pracovisté oddéleni prodeje, které zajist'uje
prode pobytt, dée vlastni cestovni agentury Luhanka, recepci, odbytovych stiedisek jed-
notlivych hotelit a nové ziizeného informacniho centra v hale Vincentka, kudy projde 90%
nav&évnika Luhacovic. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost ma nékolik odbytovych stiedisek,

které vSak nejsou vzgemne softwaroveé propojeny, pocet prodejct luzZeb je timto omezen.
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Spolecnost nema ziizeny online rezervace. Na celkovém prodeji pobytt se piima distribuce
podilelav roce 2010 z 75%, pricemz od roku 2004 klesla o 8%.

Nepiima distribuce probih& prostiednictvim cestovnich kancel&i, obchodnich partneri
a internetovych portda. Na celkovém prodeji pobytia se nepiiméa distribuce podilela v roce
2010 z 25%, pricemz od roku 2004 vzrostla o 8%. Narust v&ak neni u cestovnich kanceléfi,
které maji spiSe klesgjici tendenci, ale u ostatnich obchodnich partneri. Mezi nejvyznamnéjsi
cestovni kanceldre patii CK Avicenum, CK Lazeniské pobyty, CK Cedok a CK Wellness
tour. Mezi vyznamné obchodni partnery patii Odborové svazy, Tiinecké Zelezarny, Arcelor
Mittal, Bonus program Ceské Sporitelny.

Tab. 9. Prehled primé a neprrimé distribuce. [viastni zpracovani]

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

cestovni kancdare 7% 8% 9% 8% 8% 7% 7%

ostatni obchodni partnefi 10% 9% 6% 12% 17% 16% 18%

individualni klienti 83% 83% 86% 80% 76% 7% 75%

tuzemci samoplatci 16067 | 16636 | 17331 | 18547 | 19197 | 17879 | 18215

5.4 Marketingova komunikace (Promaotion)

Cilem tizeni propagace je ucinné a efektivné komunikovat s cilovou skupinou zékaznika
za (¢elem vytvoreni pevné a trvalé vazby mezi zékaznikem a produktem prostiednictvim
integrovaného systému marketingovych komunikaci, ktera vyasti v opakovany nakup pro-
duktu a vérnost zakaznika. Spolecnost ma velmi rozsahlé produktové a zékaznické portfo-
lio, ¢emuz prizpasobuje volbu nastrojti marketingové komunikace. Nelze tedy jednoznaéné
fici, ktery prvek marketingové komunikace je pro spolecnost ngjdulezitéjsi. Z celkového

obratu vklada spolecnost 2% finan¢nich prostredki na marketingovou komunikaci.

54.1 Reklama

Mezi hlavni prostredky reklamy patii inzerce v tisku, rozhlasu, televizi, internetu a venkov-
nich médiich (plakéty, reklamni tabule, billboardy). Spoletnost je vyuZiva nésledovné:
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Tisk

Spolecnost vydava 4x rocné viastni noviny ,Lazenské Listy”, jgichz cilem je informovat
své hosty a obchodni partnery o nabidkéch a duZzbach spolecnosti. NeslouZi tedy primérné
k ziskavéani novych klient. Lazenskeé listy jsou distribuovany do vSech zarizeni spolecnosti,
dale do mestské informacni kanceldre Luhainfo, trafik v Luhacovicich, do pobocek zdravot-
nich pojistoven a dale stalym piredplatitelam.

Rozhlas

Kampai v rozhlasovych médiich se uskuteciiuje podle cilovych skupin a je zaméiena zejmé-
na na stredni vékovou kategorii a seniory, ktefi tvori nejvétsi podil klientely. Rozhlasové
spoty jsou soustiedény do médii Cesky rozhlas Brno, Ostrava.

Venkovni média

Spolecnost zaméiuje billboardy zeiména na nové otevieny ALEXANDRIA****
Spa & Wellness hotel, billboardy jsou umistény v okoli Luha¢ovic (Uhersky Brod, TéSov,
Dolni Lhota, Zadverice). Reklamni tabule jednotlivych hotelt jsou umistény na mistni ko-
munikaci se smérovou orientaci.

Interni reklama

Jako interni reklamu vyuzZiva spolecnost prospekty, katalogy, letéky, vizitky, dae rizné
publikace, broZury, pohledy, mapy, reklamni tasky, propisky, které jsou k dosténi v lazen-
skych hotelech, v informaéni a cestovni agentuie Luhanka a v oddéleni marketingu a prode-
je nateditelstvi lazni. Spolecnost taktéz vyuziva ndpisu na mikrobuse, jeZ prepravuje klienty
z n&draZi do jednotlivych hoteli. VSechny materidly publikované spolecnosti jsou zpracova

ny velmi vkusné, piehledné a obsahuji dostatecné informace o poskytovanych sluzbach.

5.4.2 Podpora prodee

Podpora prodeje je jednou z ngjdilezitéjSich aktivit a mize zgjistit kratkodobé zvySeni pro-
degje az 0 30%. [7]
Spolecnost vyuziva k zefektivnéni prodeje piredevSim cenovou politiku, nebot’ cena je velmi

dulezitym kritériem.

Program dev a vyhod
Sleva za vé¢asnou objednavku - 17 % deva plati na pobyty v min. déice 7 dni, pobyt Krétka

relaxace (4 noci nedéle — ¢tvrtek), pobyt Jarni prazdniny v laznich v obdobi 2. 1. — 31. 3.
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2012 a1. 11. - 16. 12. 2012, 7 % deva v obdobi 1. 4. — 30. 4. 2012 a 1. 10. — 31.10. 2012.
Sleva se nevztahuje na pobyty v hotelu Alexandria.

2 nebo 3 dny zdarma — toto cenové zvyhodnéni se vztahuje pouze na Lécebny pobyt

pro samoplétce a Lécebné pobyty pro déti v délce minimélng 14 dni, u kterych klient obdrZi
2 dny nebo 3 dny pobytu zdarma u pobytu v délce 21 dni. Toto cenové zvyhodnéni plati

po cely rok 2012 a nelze je kombinovat s dalSimi slevami.

Kazdy 3. den nebo 7. den zdarma - plati pouze pro piispévkovou lazefiskou péci v délce
trvani 21 dni a absolvuje-li klient pobyt v obdobi zimni sezény a Kazdy 7. den zdarma
v obdobi mezisezony. V pokojich bez pridusenstvi je poskytovana seva Kazdy 7. den
zdarma cely rok 2012. [16]

Veletrhy a vystavy

Spole¢nost se prezentuje prostiednictvim veletrha a vystav, které douzi jak pro laickou
tak odbornou verginost. Veletrhy a vystavy umoZziuji diky primému kontaktu
s potenciondnim zékaznikem poskytnout maximum informaci o poskytovanych suzbach.
Kromeé standardni nabidky vyuZiva spole¢nost veletrzni devy, akénich nabidek cilove zame-
fenych na konkrétni akci a dalSich podpirnych aktivit jako soutéze, kdy za spréavné zodpo-
vézeni otézek ziskavaji ndvdtévnici devovou poukézku na pobyt. Slevové poukazky jsou
vyuzivany i pri poradanych kongresech at’ uz vlastnich nebo prostiednictvim obchodnich
partnert. Ugast na veletrzich je také vhodnou prileZitosti, jak ziskat informace o konkurenci
na mistnim ae i svétovém trhu.

Spolecnost se Ugastni nésledujicich tuzemskych veletrhi: Go-Regiontour Brno, Holiday
World Praha, Trend veletrh Praha, For Fitness&Wellness Praha, Senior Praha, Dovolena
Odtrava

Spolecnost poiddad nadedujici kongresy: XIX. Luh&ovické dny - 30. - 31.3.2012,
XIX. gezd Spolec¢nosti rehabilita¢ni a fyzikdini mediciny - 11. - 12.5.2012, Kongres nemoci
z povolani - 19. - 20.10.2012, XVII. Luhatovické pediatrické dny - 26. - 28.10.2012

Vérnostni programy — bonusy

Spolecnost nema zaveden systém vérnostniho programu. Duvodem je zeiména stavajici ne-
kvditni hotelovy program, ktery neumoziuje poskytnout potiebna data o zakaznicich,
jeho ndhradu vSak spole¢nost aktudne resi.
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5.4.3 Publicreations
Public relations je planovita a systematicka ¢innost zamérena na vytvéieni a upeviovani
daveéry, porozumeéni a dobré vztahy sklicovymi a jingmi dalezitymi cilovymi skupinami.
Vytvéieni identity aimage organizace provadi spolecnost prostiednictvim:
PouZivani vizualniho stylu —logo, propagacni materidly pro potieby zékazniki.
Prezentace v médiich — inzerce, reklama. V zory inzerétt viz PRILOHA P IV.

Vytvéaireni vztaht s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, recepce; pravidel-
né je organizovana tiskova konference ve Zliné a Luhagovicich, press trip pro tu-

zemské novinére, ke kazdé vyznamnéjSi akci vydava spole¢nost tiskovou zpravu.

Prezentace na verginosti - spolecenské akce, dny otevienych dvesi, vystavy. Spo-
lecnost vyuziva bohaty kulturni Zivot v Luhacovicich, ktery organizuje pravé
k takovymto aktivitdm — napt. Festival Jan&tek a Luhatovice — zahagjovaci koncert
za U¢asti poslanct, sendtorii, excelence Graubnera, a dalSich VIP hostt, Lazeinsky

ples v Luh&ovicich, vystavy v hale Vincentka — napi. historie a sou¢asnost 1azni

apod.

Publikovéani — spolecnost vydava vlastni ¢asopis — Lézenské listy, vydala publikaci
Luhatovice, 1&zné z nejkrasnéjSich, pouziva propagacni predméty — tasky, tuzky,
bloky, atd.

Sponzorovani — prilis zatim nevyuZiva, ale zacina projednavat — napi. hokej Zlin

Interni marketing — vydavané Lazenské listy douzi ke sdélovéani informaci
také zaméstnancim spolecnosti, kaZzdoro¢né probihgji pravidelné besedy s generdl-
nim feditelem, kde se sdéluji aktudlni informace o déni ve firmeé (napt. v obdobi krize

azmeén se tyto besedy konaly dvé do roka).

5.4.4 Osobni prode)

Osobni prodg je zaloZen na bezprostiednim kontaktu prodéavajiciho a zékaznika. Spole¢nost
ma ztizeno centrdlni oddéleni prodeje, jehoz Ukolem je prodeg pobyti pro vSechny ubytovaci
kapacity, déle je pobyt prodegiti uskutecnovan cestovnimi kanceldremi a prodel suzeb
odbytovymi stiedisky hotelt. Bereme-li v Uvahu, Ze 75% z objemu tuzemské samoplatecké
zakézky pripada na primou distribuci, pomér piime distribuce poklesl od roku 2004 o 8%,



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 55

pricemz ale pocet individudlnich z&kaznikii ma rostouci tendenci a od roku 2004 vzrost|
0 2,9%, osobni prodg uskuteciiovalo v roce 2010 celkem 7 pracovnika, marketing
4 pracovnici z celkového po¢tu zaméstnanct spolecnosti 482. Kazdy pracovnik hotelu, kte-
ry prijde do kontaktu s klientem je potencidnim prodegjcem a zalezi jen na jeho komunikag-
nich schopnostech a motivaci ze strany spolecnosti, jakym zpusobem je dokéze vyuZit.
Spole¢nost viak nedisponuje kvalitnimi technickymi  podminkami, umoZaujici zapojeni
vétsSiho poctu zaméstnancti do prodee, ¢imZz nevyuziva potencidlu vSech zaméstnanci

anemaani vytvoren motivacni program prodeje, v ¢emz vidim velkou rezervu.

5.4.5 P#my marketing

Primy marketing je presné zaméien na urcity predem vytipovany segment trhu, jehoz zakla-
dem je komplexni databéze o z&kaznicich. Spolecnost méa vytvoreno nékolik databézi, které
prabézné  aktualizuje a kterych nekolikrat ro¢né vyuZiva Kk zasilani nabidek
jak Kklientam, tak Iékairam, ktefi vysilaji své pacienty do lazni. Databaze jsou vSak pracné
vytvareny pomoci IT technika, jsou ru¢né aktualizovany a poskytuji pouze zakladni data
o klientech v rozsahu jména, adresy, typu pobytu. Z databéze nejsou ¢itelnd data o poctu
navatév ve spolecnosti, o celkoveé trzbé hosta, jakym zptisobem se klient o spole¢nosti do-
zvédel pripadné reakce na provedené kampané. Spolecnost neprovadi telefonické osovova

ni klientd.

5.4.6 Internet

Spolecnost ma zfizenou svou internetovou stranku  (www.lazneluhacovice.cz),

kde je uvedena kompletni nabidka pobyti véetné akénich nabidek a last minute nabidek,
dale jsou zde podrobné informace o ubytovacich zatizenich a poskytovanych suzbéach,
k ¢emuz je ziizen i servis dotazi k l1azenské péci a pobytim smetujici jak na oddéleni prode-
je tak lékare. Dale jsou zde aktualizovany nabidky kulturnich akci, z§ezda s cestovni agen-
turou Luhanka, pro ¢tendre jsou k dispozici Lazenskeé listy z let 2002 aZ po aktudni ¢ido.
Jsou zde zverejnény aktualni volné pracovni mista ve spolecnosti véetné podpory vzdélavani
zaméstnanct, k dispozici je servis pro lékare vysilgjici klienty do 1&zni, prehled odbornych
gezdu poradanych spolenosti ve spolupréaci s odbornymi spolesnostmi Ceské |ékaiské
spolecnosti J.E.Purkyné. Nechybi ani moZnost Zadosti o zasilani novinek a nové se spolec-

nost prezentuje i na facebooku.
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Dle mého nézoru obsahuji internetové stranky srozumitelné a aktualizované informace
vhodné k prodgji produktii, hodné upoutavek viak pasobi ponékud pestrym dojmem. Inter-
netove stranky slouzi mimo jiné k vytvéreni pozitivniho image u verejnosti. Timto médiem
je sdéleni Ucinné a zéroven nejlevnéjsi. Tato ¢ast zde vSak chybi ato je ke Skodé spolecnos-
ti. Chybi zde piredstaveni spolecnosti, vyznam spolec¢nosti a velikost spolecnosti diky majet-
kovému propojeni s Lé&ebnymi laznémi Jachymov, a.s., dale prestizni ocenéni, kterd spo-
lecnost v minulosti ziskala, online rezervace. Na dtrankéch je sice  prolink
na Lécebné lazne Jachymov, ae chybi zde informace, pro¢ tomu tak je. Velmi kladn¢ hod-

notim virtudni prohlidky hotelti a lokalizace hotelt s GPS navigaci.

Pro novy luxusni ALEXANDRIA **** Spa & Wellness hotel byla ztizena krom¢ zacleneni
do  komplexnich  strdnek  spolecnosti |1 samostatnd  internetovd  stranka

(www.hotelalexandria.cz). Stranky jsou velmi prehledné srozumitelné, aktualni a doplnéné

poutavym obrazovym materidlem. Postradam zde vSak informace o poskytovanych wellness
bali¢cich, luxusnich spa ritudlech Terraké, Beauty centru, privatnim wellness, Francouzské
restauraci a No¢nim klubu. Chybi zde jidelni listek, aktudiné poradané akce ve Francouzské

restauraci a No¢nim klubu. Chybi virtudini prohlidka wellness centra a privétniho wellness.

Internet je médium, které neni marketingovym oddélenim podcenéno, na zékladé objedna
vek pres rezervacni formuldr, vyhodnocuji Ucinnost tohoto média a segmentuji objednavky
dle pobytu, veéku, pohlavi, teritoria atd. Na zakladé toho s vytvari koncepci uziti marketin-
govych néstroji. Spolecnost je prezentovana i ha riznych webovych portdlech napr. se-
znam.cz, google.cz a dale speciaizovanych webech jako alergie asthma, seniorsky, pro 1€
katre apod., kde s marketési taktéz hlidaji odezvy svych vliozenych prostredki.

5.5 Lidé (People)

Vekerd technologie pro fizeni vztahi se zékazniky je sice dalezitym podptarnym prostied-
kem, ale persond nelze nikdy nahradit. Jsou to prévé zaméstnanci, ktefi v konecném du-
dedku reprezentuji firmu u zékaznikd. [7]

Kvali Spatné firemni péci o zakazniky prichazi ceskd ekonomika o zhruba 19,3 miliardy ko-
run roéné. Ced jsou pritom spolednd s francouzskymi spotiebiteli nejbenevolentndjsi vagi

gpatnym zékaznickym sluzbam. V CR kvili $patné pési preda ke konkurenci vice nez polo-
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vina zakaznikt, vyplyva z prizkumu spolecnosti Genesys. Jeden nadtvany zékaznik, ktery
ukon¢i obchodni vztah, stoji podle pruzkumu tuzemské firmy v praméru 2822 korun. Tu-
zem&ti spotiebitelé sice houfné ke konkurenci neodchézeji, ae o to vice jsou naStvani
a Siti nespokojenost dale a tim odrazuji dal& potencidni zékazniky. Nejvice jsou Cedi citlivi
na zpasob vytizovani reklamaci, nastve je i neschopny operator s nedostatkem pravomoci
pozadavky reSit. Proto zakazniky naopak nejvice potési kompetentni a zodpoveédni zastupci

Klientské péce, kteri maji dostatek kompetenci pro reSeni problému. [11]

Spolecnost vénuje velkou pozornost vybéru vlastnich zaméstnanci a jgich vzdélavani.
O tom sveédci i Uspedné ukonceni projektu "Rozvoj lidskych zdroju ve spolecnosti Lazné
Luhatovice, as.", které bylo realizovano v letech 2009 — 2011. V projektu byly zahrnuty
tyto cilové skupiny zaméstnanci: Top management a stiedni management, recepcni
a prodejci, stredni a nizsi zdravotnicky persond, kuchati, ¢idnici a servirky, vedouci stravo-
vacich duzeb, pokojské a vedouci ubytovacich duzeb. Vzdélavani probéhlo v oblastech
vyuky jazyka némeckého, anglického a ruského, PC dovednosti, manaZerskych dovednosti,
hotelového provozu, firemni etiky a osobni komunikace se zékaznikem. Oproti pavodné

planovanym 236 zaméstnanci se projektu zUcastnilo celkem 349 osob.

Pozitivné hodnotim propracovany systém piijimani zaméstnanca, trénink a vzdélavani, vyvoj
kariéry zaméstnancti, monitorovani a kontrolu zamestnanci, fizeni zaméstnanct dle vyvoje
zakézky. Za dabsi ¢lanek povazuji odmeénovani zameéstnanct. Dobie propracovan je sbornik
praci, ve kterém jsou definovény jednotlivé pracovni pozice véetné platového zarazeni. Spo-
lecnost vSak nema propracovan motivacni program pro zaméstnance s cilem zvy3eni objemu
trzeb. Dde neumoziuje zaméstnancim vyuzivat vlastni sluzby za zvyhodnénou cenu

ato i presto, Ze se potyka s vykyvy obsazenosti dle sezénnosti.

5.6 Materialni prostiredi (Physical evidence)

S materidnim prostredim jsou Uzce spojeny prvni viemy a dojmy, které zakaznik ziska
pii vstupu do prostor, kde je dana duzba poskytovana. Spolecnost neustale vynakléada fi-
nancéni prosttedky na rekonstrukce jednotlivych objekta scilem zkvalitnéni duzeb
a modernizace objekta. Pri feSeni projektd je vénovana mimoradna pozornost jak interiéru,

tak exteriéru, osvétleni objektu i znateni objektu pomoci informacnich tabuli. Za dabsi ¢la-
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nek povazuji moznosti parkovani, které jsou vSak omezeny prostorovym ieSenim
aumisténim objektt, chybgjici vytah v urcitych objektech.

5.7 Procesy (Processes)

Spole¢nost vlastni certifikét jakosti dle EN 1SO 9001:2000 v oboru Lazenské lécebné
a odborné ambulantni zdravotnické sluzby, hotelové a gastronomické sluzby. Prestizni certi-
fikdt je dokladem o zpusobilosti spolecnosti poskytovat duzby, které spliuji pozadavky
zékaznikt a je dukazem, Ze spolecnost ma vytvoreny dostatecné organizatni, technické
a persondni piredpoklady pro poskytovani kvalitnich suzeb. Vydani certifikétu predchazelo
detailni zpracovani a zavedeni systémi do procesniho fizeni. Spole¢nost ma dobie navrzené
a standardizované procesy piredprodejnich, prodejnich i poprodegjnich ¢innosti. Slabsi ¢lanek
tvori informagni technologie ve spole¢nosti, které vykazuji roztristénost a zastaralost, neu-

moznuji potiebné vystupy, ¢imz zpasobuji komplikace pii zpracovavani dat.

5.8 Tvorba a programovani balika sluzeb (Packiging a programming)

Tvorba produktovych balickt je v cestovnim ruchu velmi rozsifena a pravé atraktivné sesta-
vené duzby za vyhodnou cenu motivuji zékazniky ke koupi. Spole¢nost ma vytvoienou
z&kladni nabidku pobytovych balicka, akeni nabidku pobytovych balicka ve zvié&tnich ter-
minech a wellness bali¢ky procedur. Zakladem pro tvorbu produktovych balicki je sledové
ni a analyza trend v Ceské republice i zahrani¢i, sledovéni a analyza konkurence, analyza
poznatkt klientt spolecnosti a ndv&tévnika Luhacovic. Na tomto zékladé je zpracovéana
nabidka pobyti. Lazeinské a wellness pobyty zahrnuji ubytovéni, stravovéni, lazensky
¢i wellness program, dle cilovych skupin jsou pobyty obohaceny doprovodnym programem,

napi. pobyt, Jarni prézdniny v laznich, zahrnuje animacni program pro déti.

Zakladni nabidka pobytovych bali¢ki:

L écebné pobyty: Lécebny pobyt pro samoplétce, Tyden pro zdravi, Regenerace dycha-
cich cest, Rekondi¢ni pobyt pro diabetiky

Regeneracni pobyty: Rehabilitace pohybového Ustroji, Regenerace zad a kloubi, Celkova
regenerace, Pobyt pro seniory

Relaxacni pobyty:  Relaxacni pobyt, Lazenska dovolena, Tyden bez stresu, Tyden

pro Zenu, Bgecny tyden v Jurkovi¢ové dome
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Kréatkodobé pobyty: Prodlouzeny vikend, Kratka relaxace, Lazenské minimum, Lazné
na zkousku

Pobyty pro déti: Jarni prazdniny v laznich, Lécebné pobyty pro déti

Weéllness pobyty: Medical wellness, Wellness VIP pobyt, Beauty tyden, Dokonala rela-
xace, Ochutndvka wellness, Alexandria wellness vikend, Wellness

na zkousku

Akéni nabidka bali¢kia pobyti:
Zimni medové dny, Vaentynsky pobyt, Velikono¢ni pobyt, Relaxace pro ucitele o jarnich
prézdninach, Jarni relaxace, Letni relaxace s hudbou, Silvestrovsky pobyt

Wellness bali¢ky Alexandria:
Dotek orientu, Krésna Seherezéda, Balzam na zéda, Medové pohlazeni, Cokoladovy sen,
Ritudl pro dva, Luxusni spa ritudly Terraké Vzacné esence, Pivod more, Moiska vina,

Vonny ritud, Vyzivny ritud

S ohledem na celkovy pocet produktovych balicki, které ma spolecnost vytvoreny je uve-
den pouze vybrany priklad pobytového balicku Medical wellness, ktery se stal HITEM se-
zOny 2011 Vychodni Moravy awellness balicku procedur viz PRILOHA P V.
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6 NAVRHY OPATRENI

Spolecnost Lazn¢ Luhagovice, a.s. ma velmi dobie propracovanou marketingovou strategii,
pouziva vsechny prvky marketingového mixu hotelovych sluzeb, a proto bylo velmi obtizné
najit nedostatky ve stévajicim marketingovém mixu. | tak jsou ale nekteré nastroje, které

spolecnost opomiji a které by mohly zvysit objem trzeb.

6.1 Sluzba (Produkt)

V poskytovani ubytovacich sluzeb ve smyslu vybaveni a zatizeni pokojia nema spolecnost
zévazné problémy. Poskytuje ubytovani od penziona aZ po ¢&tyrhvézdickové hotely a ceny
jsou prizpasobeny jednotlivym kategoriim. Ubytovani v niZSich kategoriich navic spolecnost
planuje zkvalitnit prebudovanim kategorii pokoju bez priduSenstvi na kategorii
s priduSenstvim, steginé tak rozSiuje duzby v oblasti procedur a gastronomie. Problémem
je v&ak roztii&ténost jednotlivych objekta a stim spojené dochazeni klienti za stravovacimi
alécebnymi duzbami, které vSak s ohledem na prostorové ieSeni nelze vyresit.

Spolecnost disponuje dostatecnou kapacitou jak ubytovaci, stravovaci, Ié¢ebnou a wellness,
tak konferen¢nimi prostorami, které viak nejsou pin¢ vyuZzivany. Z tohoto pohledu je tedy
zapotiebi prilakat nové potenciondni zékazniky s novou nabidkou sluzeb ato jak v kombi-
naci s ubytovanim tak bez ubytovani. Jednou z mozZnosti by mohlo byt uskutecnovani inten-
zivnich jazykovych pobyti ve spolupraci s nékterou jazykovou Skolou. Jazyky jsou v dnesni
dobe pro spoustu lidi nepostradatelnou zalezitosti a ne vzdy s miZe kazdy dovolit vycesto-
vat za vzdélanim do zahrani¢i. BéZnou soucasti tuzemskych lazenskych nabidek jsou nové,
moderni formy &by a procedur, napi. exotické thajské masdze, §urvéda, kryoterapie (1€:-
ba chladem). Novym trendem je také spojeni lazenské péfe s gurmanskymi zézitky,
coz odrézi zvydujici se zgem o gastroturistiku. Ve Francouzské restauraci hotelu Alexan-

dria bych tedy navrhovala vytvorit gurmansky kalendai a degustaéni menu.

6.2 Cena(Price)

Ceny duZeb jsou stanoveny na zakladé nékladu, ale také dle spotiebitelské poptavky a kon-
kurence. V dobé dnedni konkurence je v3ak dualezité udrzet si své stalé zékazniky. Spoles-
nost ale neposkytuje devy stdlym zékaznikam, proto bych doporucovala zavést vérnostni
a motivacni programy formou zakaznické karty, kterou by bylo mozné uplatnit jak ve Spo-

lecnosti Lazné Luhacovice, a.s. tak diky majetkovému propojeni v 1écebnych 1&znich Jachy-
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mov. Dale bych navrhovala upravit ceny hotelového ubytovani poskytovaného v ramci kon-
ferenci. Pravé pii poradanych kongresech a firemnich akci se zpravidla jedna o ubytovani
v rozsahu 1-3 noci pro vétsi pocet lidi, kdy nastava problém obsazeni zbyvajicich dni v tyd-
nu. Obecné Ize tici, Ze prevlada poptévka po kratkodobych vikendovych pobytech. Z tohoto
pohledu bych tedy nabizela ubytovani pravé zacdtkem tydne za standardni cenu a v piipade,
Ze akce bude zasahovat do vikendu, byla by s piiplatkem. Rovnéz bych rozlisila stornovaci

podminky uplatinované v rdmci pobytu av ramci kongresu ¢i firemni akce.

6.3 Misto (Place)

Spole¢nost spolupracuje s ngjvétsimi cestovnimi kanceldremi a neustéle se snazi vyhledavat
nové obchodni partnery. Vzhledem k tomu, Ze pripravuje rekondi¢ni pobyty na miru, dopo-
ru¢ovala bych odovit velké firmy, které umoziuji zaméstnancim cerpat benefity, dée seni-
orské kluby, profesni skupiny. Hotelu Alexandria, ktery nejvice poskytuje kratkodobé poby-
ty v rozsahu hotelového ubytovani, bych doporucila zapojit se do mezindrodniho rezervac-
niho systému typu HRS (Hotel Reservation Service). Spole¢nost HRS provozuje globalni
elektronicky systém hotelovych rezervaci pro pracovné i soukromé cestujici osoby, ktery
vyuZiva databéze vice nez 250 000 hotelt ve vSech cenovych kategoriich v Némecku, Ev-
ropé a po celém svété. Systém bezplatné umoziuje provadét rezervace s okamzitym potvr-
zenim. UZivateli HRS, tedy potenciondnimi klienty jsou soukromi turisté, cestujici obchod-
nici, firmy. Déle bych doporuc¢ovala ziidit online rezervace na internetovych strénkéch spo-
lecnosti, tak aby potencionalni zakaznici, ktefi se rozhodnou pro pobyt, méli moznost pro-

vést garantovanou rezervaci primo nainternetovych strankéch spole¢nosti.

6.4 Marketingova komunikace (Promaotion)

Spole¢nost vyuZiva viechny prvky marketingové komunikace, které prizpasobuje cilovému
trhu a natuto ¢innost vynaklada potirebné finan¢ni prostiedky.

Z hlediska krétkodobych stimuli bych doporucila vyuzit lidskou hravost a soutéZivost
pro zvy3Seni odbytu, nebot’ spotiebitelské ¢i zakaznické soutéZe jsou Ucinnym marketingo-
vym nastrojem, jegjichz cilem je zvysit odbyt zboZi a ziskat také noveé zakazniky.

Zakaznici maji vysoké a stdle stoupgjici poZadavky na to, jak rychle a adekvéatné by méli
dostavat odpovedi na dotazy predavané telefonicky nebo elektronickou postou. Zde bych

doporucila po zprovoznéni nového softwaru nastavit systém rezervaci a zapojit
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do osobniho prodeje vétsi pocet zaméstnanci. Zrychli se tak reakce na dotazy zékaznikd,
ktefi jsou nyni odkazovani pouze na oddéleni prodgje. K tomuto Uc¢elu bych zavedla moti-
vacni systém prodeje.

V dob¢ nedostatku zékazniki je zapotiebi podchytit jména potenciondné cennych zgemci
a zékazniku a zjistit o nich co mozna nejvice uzitecnych informaci. Bohata databéze zékaz-
niki mazZe podniku poskytnout konkurenéni vyhodu a dosdhnout mimorédné efektivnosti
zaméteni se na cilové trhy. Doporucuji vybudovat aktivni databézi zékaznika sohledem
na piehled o poctu navdtév v ubytovacich zarizenich, celkovych trzbach, zpasobu, jakym
se klient o spolecnosti dozveédél, reakce na provedené kampang.

S ohledem na rostouci popularitu slevovych portdi v Cesku, jeichz sluzeb vyuziva dvé
tietiny tuzemské internetové populace a z nichz lidé svym blizkym nej¢astéji nakupuji darky
v podobé poukazii na zgezdy, bych doporucila vyuZit devovych portdi v obdobich,
kdy se zarizeni potykaji svykyvy obsazenosti nebo zavadi zcela novy produkt napt. nyni
pocitatovou kinesiologii.

Podnik maZe internet pouZivat k provadéni vyzkumu, k poskytovéani informaci, k organizaci
diskuznich for, k poskytovani vycviku a zaskoleni, k realizaci on-line prodeje. Je zapotiebi
S vypracovat jasnou koncepci toho, jak by mél podnik vyuZivat internetu. Doporucovala

bych tedy zprehlednit internetoveé stranky www.lazneluhacovice.cz, doplnit piedstaveni spo-

lecnosti, vyznam spolecnosti a velikost spolecnosti diky majetkovému propojeni
sLésebnymi laznémi Jachymov, a.s., dae prestizni ocenéni, ktera spolecnost v minulosti
ziskala. Na internetovych strankéach hotelu Alexandria bych doplnila informace o poskyto-
vanych wellness bali¢cich, luxusnich spa ritudlech Terraké, Beauty centru, privanim well-
ness, Francouzské restauraci a No¢nim klubu, dée bych zde umistila jidelni listek, aktualng
poiédané akce ve Francouzské restauraci a Noc¢nim Klubu, virtualni prohlidku wellness cent-
raa privatniho wellness.

Spole¢nost mimo jiné vyuziva nékolik sluzebnich aut, které bych doplnila o polep aut s in-
ternetovou adresou a vystiznym popisem ¢innosti. V této souvidosti by bylo mozné oslovit

i taxi firmy, které se spole¢nosti spolupracuiji.


http://www.lazneluhacovice.cz
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6.5 Lidé (People)

Spole¢nost zameéstnava témer 500 zaméstnanci, kterym v3ak neumoziuje vyuZivat vlastni
sduzby za zvyhodnénou cenu ato i piesto, Ze se potyka s vykyvy obsazenosti dle sezonnosti.
Prave v dobg, kdy zatizeni ngjsou plné vytizena, by spolecnost mohla vyuzit potencialu vel-
kého pocétu zaméstnanct a to nejen v Luhacovicich, ae i diky jiz zminénému majetkovému
propojeni v laznich Jachymov a nabidnout ¢erpani sluzeb za zvyhodnénou cenu at’ jiz v Lu-

hacovicich ¢i JAchymove.
6.6 Materialni prostiredi (Physical evidence)

Opatieni v rdmci materialniho prostiedi by se tykala nahrazeni umeélych kvétin v objektech
Zivymi, dovybavit zarizeni, které nedisponuiji vytahem, doplnit do v3ech objekti a zeména
prostor, kde hosté ¢ekaji na lékarskou prohlidku nebo proceduru vhodné informagni stojany
s propagacnim materidlem firmy, zvyraznit osvétleni objektt tak, aby byly mezi ostatnimi
vyjimeené. Zkvalitnit WC v objektu haly Vincentka, doplnit vnéjSi doposud nevyuzity

prostor o lavicky a v obdobi sezény o kvétinovou vysadbu.
6.7 Procesy (Processes)

Spolecnost méa dobre navrzené a standardizované procesy predprodejnich, prodejnich i po-
prodejnich ¢innosti, které jsou kontrolovany pravidelnym auditem. Slabsi ¢lanek tvori in-
formacni technologie, spolecnost viak aktuding resi ndhradu nového informacniho systému,

ktery by mel prispét ke zkvalitnéni procesniho rizeni.

6.8 Tvorba a programovani balika sluzeb (Packiging a programming)

Spolecnost méa vytvorenou rozsahlou nabidku jak pobytovych balicki tak wellness balicka.
Krom¢ standardni nabidky pripravuje i akéni nabidku v prabéhu celého roku. Pozitivné
hodnotim produkt, Jarni prézdniny v laznich, ktery bych vSak doporucila rozsitit i na obdobi
letnich prézdnin, kdy je nejvétsi predpoklad cestovani rodin s détmi. RovnéZ nabidka well-
ness balicki je poutava, zde bych doporucovala sestavit nabidku zéZitkového dne, ktera
by zahrnovala vstup do wellness centra, bali¢ek procedur a kulindisky zéZitek ve Francouz-
skeé restauraci. Mezi nové komeréné zaméirené produkty v ¢eskych laznich patii také nap.

svatebni pobyty. Kazdoro¢ni zahgeni l1azenské sezény spolu s otevirdnim prament je vzdy
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vyznamnou uddosti roku a i to |ze zakomponovat do pobytového balicku. Relaxace Sita
na miru — klient s shm naplanuije, jak bude jeho den vypadat, od vybéru procedur pies hud-
bu aZ po pokojovou teplotu. Dalsi moZnosti jsou pobyty zamérené na sportovni vyZiti, tedy
kombinace aktivni dovolené (power yoga, zumba, aerobic) srelaxaci. ZvySeny diraz
na zdravy Zivotni styl je dalSi moznosti jak vytvorit nabidku pobyta, pii nichz se klienti uci
z&kladnim principam zdravé vyZivy a pohybovym aktivitdm, které potom mohou snadno
pienést i do béZného Zivota. Specidni kategorii jsou pobyty pro lidi trpici nadvahou ¢i obe-

zitou.
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ZAVER
Spolecnost Lazné Luhatovice, a.s. se zabyva poskytovanim ubytovacich, stravovacich, 1€

¢ebnych a wellness duzeb, konferen¢nich a dopliikovych sluzeb. Spole¢nost patti poctem

luZzek mezi nejvétsi a ngjvyznamnéjsi 1azenska zarizeni v Luhacovicich.

Cilem bakalérské prace bylo na za&kladé analyzy teoretickych poznatki a analyzy soucasné-
ho stavu marketingovych aktivit spolecnosti Lazné Luhatovice, as. na tuzemském trhu
navrhnout opatieni, které by firma méla realizovat, aby ziskala nové klienty a zvysila objem
trzeb a tim podil na trhu. Kvili chystanému omezeni hrazené pée miZe totiZ v letodnim
roce ¢eskym laznim ubyt 30 aZ 40 procent pacienti. Coz by znamenalo otfesi pro Luhato-

vice.

V teoretické ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy a vychodiska v oblasti marketingovych
aktivit. V praktické ¢asti byla predstavena spolecnost z pohledu predmétu podnikani, cha-
rakteristiky sluzeb, struktury klientely a postaveni na trhu. Nasledné byla zpracovéna
SWOT analyza spolec¢nosti a analyza marketingového mixu sluzeb.

SWOT analyzou byly zjidtény silné a dabé stranky spolecnosti, hrozby a prilezitosti. Lazné
Luhatovice, a.s. je garantem luhatovického lazenstvi, s ¢imz jsou ale i spojeny vysoké pro-
vozni naklady. Jedn& se o finan¢né stabilni spolecnost, ktera svij zisk primérené vynaklada
na zkvalitnovani sluzeb, moderni technologie a odbornost persondu. Jeji produktové a z&
kaznické portfolio je velmi rozsahlé. Spolecnost se stejné jako ostatni subjekty podnikajici
v tomto oboru potyka s rastem konkurence, zménou legidativy v oblasti lazenské péce
a ekonomickou krizi. Je velmi dualezité, aby se spolecnost snaZila eliminovat své dabé stran-

ky avyuZila viech prileZitosti k trvalému zvySovéani hodnoty firmy.

Podkladem pro zpracovéani analyzy marketingového mixu bylo hloubkove interview
svedoucimi pracovniky spole¢nosti. Analyzou marketingového mixu bylo zji&téno, jaké
duzby spole¢nost nabizi, jakym zpasobem spolecnost vytvéri svou nabidku sluZeb na tu-
zemském trhu, jaké néstroje marketingové komunikace pouziva, aby vzbudila poptéavku
po sluzbéach a dostala se do podvédomi zékazniki a jaké zdroje méa k tomuto Ucelu zgjiste-

ny.
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S potéSenim mohu konstatovat, Ze spolecnost Lazné Luhacovice, a.s. ma velmi dobie pro-
pracovanou marketingovou strategii, pouziva viechny prvky marketingového mixu, o ¢emz
sveédci i vysoka navdévnost ubytovacich zatizeni. S ohledem na zji&téné skutecnosti bylo
proto velmi obtiZzné ngjit nedostatky ve stavajicich marketingovych aktivitach spolecnosti.
Presto se podatilo cil spinit a navrhnout doporuceni ve vSech prvcich marketingového mixu

s cilem ziskat nové klienty, ale také udrZet stavajici klientelu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AHR  Asociace hotelt a restauraci.

KLP  Komplexni lazeiiska péce.

MSP  Malé astiedni podniky.

PLP  Prispévkova lazenska péce.

ZP Zdravotni pojistovna.
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klasicke a reflexnl masa2e, lymfaticke drenaZe, raselinove obklady, _.)
nebo wellness procedura (masx 25 min.) podle viastniho vybéru
zapljceni Zupanu

wellness zaFitky

volny vstup do fitness centra

Pobyt Medical wellness v ALEXANDRIA™ - Spa & Wellness hotelu zfskal ocenéni HIT sezény
pro ok 2011, ktert mu udélila Centréla cestovnifo ruchu vwchodni Moravy.

Cemy v KE 23 pochua pobyt: ‘ Zimni sezdna ‘ Mezisezina ‘ Hizwni sezdna
L1.-29.2. 2012 1.3.-30.4.2012
15.11.- 16.12. 2012 1.10.-14.11.2012 1.5.-30.9. 2012
12 1 12 i 12 m
Alexandria™** 13195 15295 ‘ 14070 16170 15610 18410

Vyswitlivky: 1/2 - dvoulizkowy pokaj, 1/1 - jednolfikovy pokol V cenach pobyiu je zshmut lazensky poplatek.

WELLNESS BALICKY ALEXANDRIA g |

v . . b= v \
W&WW.“ .

Do weliness balizkd jsme zabalili prozitkové a originalnl procedury pecujict o zdravi, krasu téla
a obliteje, kare si mdZete vychutnat v jedinetném wellness centru v nové hotelove budovs,
kterd nese jméno po slavném vojevidci Alexandru Velikém, Kabiny, ve kierych jsou podavany
lazefiské, wellness a beauty procedury, nesou jména jeho mangelek, matky, perské milenky

i mést, ktera tento slavny vojewidce zaloZil.

DOTEK ORIENTU 50

min.
5B orientdinf ritudl obliceie

otittani obliceje riiZovou vodou N

peeling saharskym piskem

pletova maska z nejdraZiich datli (deglet de nour) F
masdZ obliceje a dekoltu mandlovym olsjem |
Cena 820 K& 4

KRASNA SEHEREZADA -
5P zhratiuficl orentdinl nitud! -
jemny peeling rukavicl kessa “ -
zdbal s marockym balzamem

anticelulitidnl masaz

zaveredné odetfenl zestihlujicim a anti-aging krémem s orientalnimi bylinami
Cena 1260 K&

-

-

-

-



