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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na vytvoreni nové marketingové komunikace pro spa hotel Lanter-
na. Cilem je 1épe pochopit souCasné postaveni hotelu na trhu, analyzovat jej vzhledem
k aktualnim trendim v marketingu a vzhledem ke konkurenci a stanovit novou cilovou
skupinu. Diky tomu bych chtéla navrhnout novy bali¢ek sluzeb pro tuto skupinu a vytvofit

pro n¢j novy marketingovy plan.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy plan, analyza konkurence, wellness, wellnes hotel,
swot analyza, marketing cestovniho ruchu, marketing sluzeb, marketing v hotelovych sluz-

bach

ABSTRACT

This work is focused on creating a new marketing communication for SPA Hotel Lanterna.
The target is to better understand actual position of the hotel at the market, analyse it due to
actual trends in marketing and due to competition. The goal is to set a new target group.
Because of that | want propose a new package of services for this target group and create a

new marketing plan for them.

Keywords: marketing, marketing plan, competition analysis, wellness, wellness hotel, swot

analysis, tourism marketing, services marketing, hotel marketing
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UvVOD

Relevantni informace jsou v dnes$ni dob¢€ zakladem pro fizeni jakékoliv spolec¢nosti.
Jejich diilezitost a hodnota nartsta stejné jako jejich aplikace do vysledné firemni strategie.
Marketingovy plan spolecnosti je jednou se soucasti strategického planovani, které ji udrzi
stabilni a prosperujici. K tomuto je ovSem dulezité provézt fadu vyzkumu a spravnym zpu-

sobem je vyhodnotit.

Tématem této diplomové prace je navrh marketingového planu pro spa hotel Lan-
terna nachazejici se ve Velkych Karlovicich. Tento hotel spada pod resort Valachy a kate-
goricky se fadi mezi ¢tyfthvézdickové. Cilova skupina pro tuto praci bude vyhodnocena na
zaklad¢ dil¢ich analyz. Téma bylo zadano pfimo vedenim hotelu véetné dil¢ich pozadavka

a nésledné konzultace s vedouci hotelu ing. Zuzanou VaSutovou.

Cilem této prace bude v prvé fad¢ vyhodnotit stale nezasazenou a relativné atrak-
tivni cilovou skupinu a nésledné pro ni navrhnout takovou marketingovou a komunikac¢ni

strategii, ktera by ji ptesvédcila k navstéve hotelu Lanterna.

Teoreticka ¢ast bude zahrnovat poznatky vychazejici pfredevsim z aktualni odborné
literatury, ¢lankd a vyzkumu. Teoretickym vychodiskem prace by mély byt pojmy marke-
tingovy vyzkum, marketing cestovniho ruchu, marketing hotelovych sluzeb a historie a

vyvoj pojmu wellness.

Druhd, analyticka cast, se zamé&fi predev§im na aktualni trendy v marketingovych
komunikacich dle nejnovéjsich ¢lanki a na soucasny trend wellness hoteld. Nasledn¢ bude
hotel Lanterna ukotven z hlediska ptirodniho, historického, kulturniho, turistického a jako
soucast resortu Valachy. Hlavni ¢asti této prace bude poté rozbor soucasné marketingové
komunikace hotelu, na zdklad¢é znalosti z teoretické ¢asti prace budu poté analyzovat hotel
z hlediska aktualnich trendt a z hlediska konkurence a konkuren¢nich sluzeb. Vyslednym

vystupem analyz a pribéznych Setfeni bude SWOT analyza.

Tteti, projektova €ast, bude Cerpat ze zjisténych pozitiv a negativ soucasného posta-
veni hotelu Lanterna na trhu a jeho komunikace a to vSe vzhledem ke zvolené cilové sku-
piné. Cilem zde bude navrhnout maximalné efektivni marketingovy plan tak, aby bylo do-

sazeno stanoveného cile.
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1 MARKETINGOVE PROSTREDI{
., Prvni pravidlo podnikani: zjistete, co chce clovek, s nimz jednate, a to mu dejte.
Warren

Dynamika a rychlost, s jakou se sou¢asny svét proménuje je pfinejmensim udivuji-
ci. Tato hybna sila nemé konstantni veli¢iny a nelze urcit jeji konkrétni sméfovani. Lze
vSak fici, ze je opakem vakua, tedy opozitem k jednoduchosti a stalosti. Tato nestalost se
poté projevuje ve vSech oblastech lidského konani a jednéni a jeji uvédomeéni predurcuje
¢lovéku uspéch na preziti.

Pro tuto praci je velmi podstatné uvédomit si pravé tyto skutecnosti, jelikoz stejné
tak, jako se proménuje svét kolem nas, tak se i méni prostfedi marketingu. Marketingovi
specialisté musi Celit mnohem rychlejSim zménam, nez tomu bylo kdy jindy a pokud chtéji
v boji mezi konkurenty uspét, je zde primarnim kritériem adaptace k prostiedi. Na poli
marketingu tedy zaZivaji Gspéch ptedevsim ti, ktefi dokazi nejen aktudlné popsat a adapto-
vat se k souasnym podminkdm a pottebam cloveka, ale ktefi dokazi také predikovat bu-
douci vyvoj a dle n&j uzpusobit marketingovy plan. Tato vlastnost neni fakticky méfitelna,
jedinym faktorem uspéchu ¢i netispéchu je zde (stejné tak jako v ptirod¢€) pieziti ¢i nepiezi-
ti.

V této kapitole bych rada shrnula, jaké hybné sily maji vliv konkrétn€ na prostiedi

marketingu vliv. Nejprve si definujme marketingové prostiedi:

,» Marketingové prostredi spolecnosti se zklada z cinitelii a sil vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky. Marketingové prostredi predstavuje jak prileZitosti, tak hrozby. “ (Kotler, 2007,
s. 129)

Otéazku, kterou si klade kazd4a firma je, jak ziskat naskok ptfed konkurenci. Toto je
mozné za pomoci ziskanych relevantnich informaci, které jsou v dobé globalizace nejcen-
néjSim prvkem stability spolecnosti. A praveé znalost prostfedi, které ma vlivy na spolec-
nost vcetné¢ prostiedi marketingového je velmi podstatné. Je tieba tedy mit pfedstavu o trhu

komplexné¢ a sledovat aktuélni trendy a vyvoj.
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Zde se tedy dostavame k faktu, ze se vzristajici potiebou sledovat aktualni zmény ve
spole¢nosti imérné stoupa 1 potieba vlastnit relevantni informace. Pro tyto ucely poté slou-

zi marketingovy vyzkum, o jehoz potfebé bych se rada vénovala v nasledujici kapitole.

Nyni bych rada konkrétné specifikovala jednotlivé Cinitele marketingového prostredi.
Pravé diky jeho znalosti mohou marketingovi specialisté revidovat a pfizpuisobit strategii

marketingu tak, aby korespondovala s ptilezitostmi na trhu.

Ve spolecnosti existuje tzv. vnéjsi a vnitini prostfedi. Vnéjsi prostiedi neboli marke-
tingové prostiedi je vSe, co firmu obklopuje a je tvofeno mnoha subjekty, které¢ na ni maji
vliv. Toto prostiedi je velmi proménlivé a pfinasi firmé neustalé zmény, které je tfeba mit
pod dohledem, aby nedochazelo k nekontrolovatelnému ohrozeni. Témito subjekty mize
byt naptiklad ekonomika, demografie, pfiroda, inovace, kultura ¢i legislativa (tzv. makro-
prostiedi), z blizsiho prostiedi zakaznici, dodavatelé, prostiednici, vefejnost a konkurenti

firmy (tzv. konkrétni trh). (Kozel, 2006, s. 15, 16)

1.1 Konkurence

Analyza konkurence bude jednou z Casti této praci, proto bych se rdda tomuto

aspektu marketingového prostiedi vénovala blize.

Podle Malého (2008) je vhodny specificky postup pii analyze konkurence. Jako
prvni krok uvadi soupis veskerych potencialnich konkurentd firmy- tzv. konkurenéni listi-
nu. Na zdklad¢ této sumarizace je tfeba vybrat tfi nejvice ohrozujici konkurenty. Ve dru-
hém kroku popisuje pottebu stanovit si jista relevantni kritéria, dle kterych budeme konku-
renci hodnotit- zde napfiklad kvalita a cena vyrobk, image, vyvoj, troven sluzeb a podob-
n¢. V posledni ¢asti vysledky zaneseme do listiny ¢i tabulky, kde budou vSechny informace
nesumarizovany a dle kterych budeme déle rozhodovat o marketingové strategii firmy.
Tento postup se mi jevi jako velmi prakticky a logicky, proto bych jej rdda zahrnula do

naslednych analyz v rdmci praktické ¢asti prace.

Marketingova koncepce udava, ze k tomu, abychom ziskali konkuren¢ni vyhodu, je
tteba nejen znat potieby naSich zakaznikd, ale predevS§im mit konkuren¢ni vyhodu a po-
skytnout vyssi hodnotu a uspokojeni, nez poskytuji nasi konkurenti. Nestaci se tedy ptizpu-
sobit, je tfeba nalézt v mysli zakaznika jistou strategickou hodnotu a inovovat. Problém

nastava ve chvili, kdy si musime uvédomit, Ze pro kazdou spole¢nost je vhodna zcela od-
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lisna strategie v zavislosti na trznim postaveni a velikosti. Nejvice jsou zde konkurenéni
tedy firmy, které nabizeji podobny ¢i alternativni produkt ¢i sluzbu a zaujimaji v celkovém
méfitku piiblizné postaveni. Vznikaji tak cenové valky. Na druhé strané jsou zde nové
vstupujici firmy na trh, usilujici (pfedevsim v pocatcich) o ziskani prvnotnich zakazniki
diky velmi atraktivnim podminkédm. Kritickym bodem muze byt i sim zakaznik, jehoz
hodnota dnes, vice nez jindy, stoupd a ktery si plné uvédomuje svou silu. Tomuto tématu

bych se rada vénovala v dalsi podkapitole.

1.2 Zakaznik

., Dnesni spolecnosti se ocitaji pred nejtvrdsi konkurenci, jaka kdy existovala. Po-
sun od filozofie vyrobkii a trzeb k filozofii marketingu vsak dava spolecnostem lepsi moz-
nost konkurenci porazit. A zakladnim kamenem dobre pojimané marketingové orientace

Jjsou silné vztahy se zdkazniky. ©“ (Kotler, 2007, s. 177)

Se vzrustajici konkurenci na trhu je dnes zakaznik schopen pro své potieby vyselek-
tovat takové zbozi a sluzby, které mu budou ptesné vyhovovat. Uvédomuje si, ze zbozi ¢i
sluzba, kterou hleda je nahraditelna pti soucasné piemife nabidky. Pokud tedy jedna
z firem nesplni jeho oc¢ekavani, nemusi tyto chyby tolerovat- pouze firmy ,,vytresta“ pre-
chodem ke konkurenci, od které bude ocekavat lepsi vysledky. Pro firmy je toto Casto
likvida¢ni, proto se rad€ji snazi zédkaznikovy vyhovét co nejvice. Kotler tento trend nazval
,mass customization“ neboli masova vyroba na zakazku. Zakaznik se zde musi citit jedi-

necny a unikatni. Vice neZ jindy dnes tedy plati, Ze ziskat nového zékaznika je mnohona-

sobné drazsi nez si udrzet toho stavajiciho.

Nejen vzrustajici konkurence na trhu vSak rozhoduje o profitabilité. Rozvoj novych
medii a technologii dnes umoziuje zdkaznikovi nejen rychle a efektivné srovnat nabidku
sluzeb, ale také sd€lit ostatnim uzivatelim sviij ndzor. Zde opravdu plati, ze jeden nespo-
kojeny zakaznik dokaze vazné poskodit image firmy. Vzrista také sila Word of Mouth
(Septanda), kterd se ve velké kvantité zbozi a sluzeb stava jedinou hodnovérnou informaci a
jejiz spojeni s novymi medii pfindSi nejen Uspéchy, ale i rizika firmdm nékolikandsobné
rychleji.

Zajimavym pojmem se zabyva Kotler (2007), ktery definuje vztah firmy

k zakaznikovi jako tzv. zakaznicky kapital neboli soucet hodnot vSech zakaznikd firmy.
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Tento kapital je méfen tfemi motivacnimi faktory- hodnotou nabidky, znacky a vztahu.
Nabidka srovnava pomér cena versus pofizena hodnota, znacku uzivatel hodnoti dle sub-
jektivniho nazoru a hodnota vztahu je zakaznikova vérnost k sluzbé (produktu). Tyto hod-
noty jsou dle Vastikové (2008) vyrazné viditelné pravé u sluzeb, jako je doprava, ubytova-

ni, stravovani ¢i 1ékaiska péce a mohou byt posileny o nadstandartni péci ¢i spolehlivost.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni infor-
mace o situaci na trhu. Predevsim se jedna o informace o zdakaznikovi. “ (Bednarcik, 2008,

s. 5)

Se vzristajici potiebou sledovat aktualni zmény ve spole¢nosti tumérné stoupa i po-
tteba vlastnit relevantni informace. Pro tyto ucely poté slouzi marketingovy vyzkum, ktery
pomaha firmam orientovat se 1épe v marketingovém prostedi s cilem vyssi konkurence-
schopnosti. Marketingovy vyzkum je dulezitou soucasti strategického planovani firmy.
V novém tisicileti se vSak tento pojem zaciné radikaln€ proméiovat a jeho vyznam je jiz
vice specificky ve smyslu hledani zakaznikovy potieby. Uved'me piiklad promény zakot-
veny kupiikladu do 19. Stoleti, kdy byl vyzkum provadén z Cisté politickych divodu, kdy
bylo tfeba zjistit rozhodovani volict u voleb. Avsak ani 40. 1éta minulého stoleti, kdy P. F.
Lazarsfeld a B. R. Berelson publikovali prvni explanacni modely chovani sméfujici ke zjis-
téni ovlivnitelnosti voli¢d, nebylo jiné. Marketingovy vyzkum byl stale pfedev§im nastro-
jem politickym. Dnes je tomu zcela jinak a mizeme fici, Ze bez naslouchani zakaznikovi a
jeho pottebam je firma odsouzena k zaniku. Marketingovy vyzkum v dnesni podobé piede-
v§im hleda informace o lidech tak, aby byl dany byznys vynosny. Politika je tohoto byzny-
su pochopiteln¢ stale soucasti. (Foret, 2003, s. 13)

Foret (2003) ve své knize hned v tivodu uvadi, ze poznévani nasich zakaznikl je sté-
zejnim cilem marketingového vyzkumu a ptimo také definuje, jaké zakladni okruhy jsou
pfi tomto poznavani stéZejni:

e Poznani naSich zakaznikl- tedy kdo jsou, kdo by mohli byt a jejich demogra-
fické znaky

e Zivotni podminky nasich zakazniki- tedy jejich Zivotni uroven, piijem a vlast-
nictvi

e Zivotni styl zakaznikli- vychazi z jejich mimocasovych aktivit- jak je travi?

e Hodnotové orientace zakaznika- ¢emu véti? Jaké ma zékaznik postoje a prefe-

rence?

e Chovani a rozhodovani zdkaznika- jak se zdkaznik chova v béZzném Zivoté a

jak pfi ndkupu?
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e Kdo se zdkaznikem komunikuje- jaké sd€lovaci prostiedky vyuziva a co jimi

sdéluje?

2.1 Etapy a typy marketingového vyzkumu

Zakladnimi etapami marketingového vyzkumu je planovani, realizace a nasledné vy-
hodnoceni. Kazda z téchto ¢asti musi byt peclivé provedena, aby nedoslo k nechténému

zkresleni vyslednych dat.

Podle Kozla (2006) je nejprve tieba se rozhodnout, jak bude prizkum zhotoven- zda
externi agenturou nebo pfimo nadmi. Nasledné je tieba stanovit hypotézy, cile, analyza situ-
ace a celkovy plan vyzkumného projektu. Vzdy je tfeba ale mit jasné stanoveny cil, se kte-
rym pracujeme a znat problém, ktery potfebujeme vyiesit. Jen diky témto dvéma faktorim
ma projekt potencial byt Gspésny. Je nutné sestavit vhodny postup pro realizaci projektu a
zajistit dostatek informaci o analyzovaném objektu ¢i trhu. Ve fazi shromazdéni informaci
dochazi k findlnimu vybéru néstroje Setieni. Naslednd realizace ma poté zajistit sbér rele-
vantnich informaci, které se nasledné zpracuji, zanalyzuji a vyhodnoti. Poté jsou vysledky
interpretovany, a pokud bylo dosazeno cile, hypotézy byly verifikovany a bylo nalezeno

feseni problému, miizeme povazovat vyzkum za zdafeny.

Jelikoz existuje nespocet literatury, kterd dle vlastnich zadanych kritérii riizn€ definuje
jednotlivé druhy marketingového vyzkumu, rada bych se vénovala pouze t€ém relevantnim

pro tuto praci.

V zasadé délime informace na primarni a sekundarni a od tohoto ¢lenéni se dale odviji
nasledny typ marketingového vyzkumu. Sekundérni data jsou data jiz nashroméazdéna za
jinym ucelem, ale mohou dobte poslouzit k doplnéni naSich informaci. Primarni data jsou
ptuvodni informace, které jsou na miru sbirany pro dany typ problému. K jejich sbéru slouzi
zékladni tf1 metody- dotazovani, pozorovani, ¢i experiment. Vyhodou je konkrétni zjisto-
vani potfebnych dat. Tento typ informaci se dale selektuje ve smyslu kvalitativni metody
sbéru a kvantitativni metody. Kvantitativni zjistuje méfitelné Ciselné tidaje a kvalitativni
zjiStuje motivy a priciny lidského chovani. Pravé tento typ vyzkumu by mé¢l byt hodnotny
pro tuto praci. V nasledujici kapitole bych se jiZ rada vénovala ur¢itému odvétvi- a to mar-
ketingu sluzeb, ve kterém bude konkrétni marketingovy vyzkum v ramci této prace prove-

den.
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3 MARKETING SLUZEB

,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strane, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Kotler, 1997)

Vyse uvedend definice i po nékolika letech udajné stale nejlépe charakterizuje skutec-
nou podstatu sluzby. Samotny marketing sluzeb je siln¢ orientovan na uspokojeni poza-

davku zakaznika.

Vastikova a JaneCkova (2000) argumentuji podstatu marketingu sluzeb nasledovné.
Cilem organizace je ziskdni a nasledné udrzeni zdkaznika. Aby si zdkaznika ale udrZela,
musi mu dodavat zbozi a sluzby, které chce a ocekava. Organizace vSak musi byt stale zis-
kova, ale to je mozné pouze za predpokladu, Ze je zde silnd konkuren¢ni vyhoda. Kazda
organizace tedy musi objasnit své cile, strategie a plany vychazejici ze strategie k tomu,

aby jeji smétovani vedlo jednozna¢né ke konkurenceschopnosti a prosperite.

V souvislosti s marketingem sluzeb je dilezité uvést pojmy, které se jej piimo dotyka-
ji. Prvni z nich je potieba a spirdla sluzeb. Zakladni fyziologické potieby zde uspokojuje
spolecnost, ty slozit&jsi poté sluzba. S novou potiebou travit volny Cas lidé vice hledaji
volnocasové aktivity. Se zvySujicimi se naroky na kvalifikaci poté vzdélavaci kurzy. Touha
po prodlouZeni Zivota podporuje zdravotnické a kosmetické sluzby. Potieba nasledného
odpocinku zase pfinasi zisk cestovnimu ruchu. Druhym pojmem je sména sluzeb, jejiz
hlavni proména probéhla predevsim diky penézim, které se staly sménecnym materidlem
misto principu sluzba za sluzbu. DilleZitym pojmem je zde hlavné hodnota, kdy hodnota
sluzby pro zakazniky piedstavuje piredev§im miru uspokojeni jejich potieb. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 26 — 28)

Je tfeba také striktné odlisit marketingovy mix sluzeb od klasického marketingového
mixu. Ten k dosazeni cile uziva zakladniho 4P mixu, tedy produkt, cenu, distribuci a ko-
munikaci. Ve sluzbach je marketingovy mix vSak komplikovanéjsi a velkou ulohu zde hraji
1 dal8i 3P- materidlni prostfedi (physical evidence) poméaha zhmotnit sluzbu, lidé (people)
maji vliv na zptisob zprostfedkovani sluzby a procesy zefektiviiuji interakci mezi poskyto-
vatelem a zdkaznikem. Jednotlivé prvky marketingového planovani ve sluzbach pak zna-

zoriuje nasledujici tabulka.
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Obrazek 1- Prvky marketingového planovani, zdroj: Janeckova, Vastikova, 2000
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4 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Specifickou formou sluzeb, ktera bude v této praci zkoumana, je oblast cestovniho ru-
chu. Po ekonomickych a politickych zménach v roce 1989, kdy se naplno oteviely hranice,
byl zjevny progresivni riist tohoto odvétvi v Ceské republice. Diky svobodé podnikéani a
uvolnéném, diive regulovaném trhu, se objevilo nespocet podnikatelli, kteti pfinaseli tren-
dy nejen ze zahrani¢i. Ceska republika méla v tomto obdobi jiz bohatou platformu, kterou
tvotilo lazenstvi jakozto zédkladni odnoz cestovniho ruchu u nas celkové. Vybudovat turis-
tickou destinaci nebyl jednoduché, vyuzivalo se piedevsim znalosti a aktualnich trenda ze

zapadni Evropy.

Nabidka sluzeb cestovniho ruchu je ve své podstaté velmi specificka. Je to oblast slu-
zeb, kterd je riiznorodd, osobité charakteristicka, vazdna na specifické misto, znac¢n¢ se-
zonni, komplexni, kopirovatelna a také zastupitelna. Spokojeny je zde ten zakaznik, ktery
nalezne pozadovanou sluzbu ve spravny ¢as na spravném misté. V souvislosti s touto pro-
zakaznickou orientaci vznikla v 80. letech odnoz marketingu sluzeb, tzv. ,,marketing vzta-
ht*, ktery podporuje vytvareni sité vztahl s riznymi subjekty, které ovliviiuji vysledny
produkt (sluzbu). Tato koncepce se zabyva udrzovanim vztaht nejen s kone¢nymi zakazni-
ky, ale klade taktéz velky diraz na vztahy ovliviwjici celkovy chod organizace- tj. externi
trhy dodavatell, zaméstnanci, potencionalnich pracovniki, ovliviiovatelti a predevsim re-
feren¢niho trhu, ktery ma vysledny vliv na image organizace. Jednotlivé trhy se nasledné
prolinaji. Hlavnim rozdilem v pojeti marketingu vztaht od klasického transakéniho marke-
tingu spocivaji v téchto aspektech: diraz na udrzeni zakaznika, orientace na uzitek produk-
tu, dlouhodoby ¢asovy horizont, velky duraz na sluzbu zakaznikovi, vysoka odpovédnost
vuci zdkaznikovi, intenzivni kontakt se zakaznikem a nadstandardni kvalita. (Ryglova,

2009, s. 97)

Rostouci trh se s postupem Casu rychle promeénil a v souvislosti s velkou konkurenci
na trhu se zcela obratily protipoly nabidky a poptavky. Zatimco diive nabidka urCovala
poptavku, dnes nabidku urcuje pravé poptavka, kterou tvoii zakaznici. Spotiebitelé se za-
jimaji vice o sviij zivotni styl a o sebe sama a jsou ochotni do sebe vice investovat. Poptav-
ka i nabidka pak maji na tomto trhu n€kolik zvlastnosti, které je charakterizuji. Poptavka je
determinovana naptiklad dichodem obyvatelstva, se kterym disponuji, fondem volného

¢asu, cenovou hladinou nabidky sluZeb, spottebitelskymi preferencemi, modou, prestizi,
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motivaci, zpusobem Zzivota, reklamou, piispévky na thradu (pfedevsim na lazenstvi), sezo-
nou ¢i ekonomickou a politickou situaci v zemi. Nabidku v reakci na toto ovliviiuji faktory
jako kvalita zazemniho prostoru, kvalita sluzeb, distribu¢ni a prodejni ¢initelé, rozvoj tech-
niky a technologii, vysokéd mira komplexnosti, statni regulace a legislativa, kapital, doprav-

ni dostupnost atd. (Ryglova, 2009, s. 98- 99)

Morisson (1995) jiz pted nekolika lety vymezil 5 typickych ptistupi k marketingu ces-
tovniho ruchu, které jsou platné dodnes. Prvnim poznatkem je masivni narGst vyznamu
zkouset danou sluzbu, nicméné dnes funguji predev$im rady jejich referen¢ni skupiny a
v dob¢ novych médii hlavné srovnavaci portaly, socialni sit¢ a nekone¢na moznost interak-
ce. V druhé fad¢ zminuje vétsi diraz na emotivni propagaci, kdy rozhodujici jsou mnohem
vice zcela iraciondlni argumenty k ndkupu. Jako dal$i uvadi mnohem slozitéjsi oveéfovani
inovaci- S pulsujici dobou je ¢i dal vice snadné sluzbu napodobit ¢i dokonce okopirovat,
stejné tak snadné je ji ale inovovat. Dale roste vyznam vztahl s komplementarnimi firma-
mi, které bezprostiedné ovliviiuji spokojenost nasich zakaznikt. Poslednim poznatkem a
ziejme nejdilezitéj$im je uvédomeni si, ze marketing v cestovnim ruchu vyuziva rozsireny

marketingovy mix- ne 4P, ale 8P.

4.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

e Product (produkt)- predstavuje sluzbu ¢i balik sluzeb zakladnich (ubytovani)
nebo doplitkovych (sménarna). Ma omezenou Zivotnost, proto se neustale pii-
zpusobuje ménicim se pozadavkiim zakaznika s ohledem na vlastni stadium
zivotniho cyklu, ve kterém se nachazi. Produkt v cestovnim ruchu je taktéz
symbioza materidlnich a nemateridlnich zdroja, které musi pfedev§im upoutat
zakaznika. Déli se z hlediska tézkych a mekkych faktor. Tézké jsou ubytovani
¢i gastronomie, lehké poté pohostinnost ¢i zazitek. (Ryglova, 2009, s. 102-
103)

e Price (cena)- ceny zde maji volny charakter, ale vzdy by mély byt utvareny
s ohledem na podobné konkuren¢ni nabidky. Cena by neméla byt nepiimétené
nizka, aby nevzbuzovala dojem lacinosti, ale mé¢la by pokryt kompletni nakla-

dy, rizika a generovat pfiméieny zisk. Diky ni se snadno diferencuje nabidka na
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trhu a je vyznamny faktorem v ptisobeni na psychiku zakaznika. Velmi dobfte
je zde propracovan systém slev, které mohou byt skupinové, mimosezonni, vé-

kové, vérnostni ¢i tzv. last minute. (Drobna, 2010, s. 56)

Promotion (propagace)- jak jiz bylo feceno, velkou roli v propagaci hraje
prave ustni reference. Nastroje propagace jsou déleny na pifimé a nepiimé. Me-
zi ptimé v cestovnim ruchu patii osobni prodej (zde 1épe ustni konverzace),
ktery reprezentuje firmu a je velmi individudlni vi¢i zakaznikovi. Dal$i ptimou
formou je tzv. pfimy marketing a to pfedev§im ve form¢ adresného osloveni
Klienta (posta, email). Mezi nepiimé nastroje propagace fadime reklamu, ktera
je ovSem ale velmi neosobni (zde se vyuzivaji specifické formy jako pohledni-
ce, prospekty, brozury, videa, mapy, plakaty, kalendare, ¢i katalogy). Dale pub-
lic relations, které je jednou z nejvice efektivnich slozek pravé diky vytvoreni
diavéry a to v podob€ sponzorovani, press tript ¢i veletrhti (Mezinarodni ve-
letrh cestovniho ruchu GO, Holiday World). Poslednim nastrojem je podpora
prodeje- zde patii prémie, soutézni pobyty ¢i interni reklama ve formé
merchandisingu. Na pielomu nového tisicileti se ov§em nejvice reprezentativni
formou propagace stala platforma internetu, ktera umoziiuje rychlou a efektivni
miru zacileni a ptesné vyhodnoceni véetné zpétné vazby. Zakladem zde jsou
kvalitni webové stranky, jejichZ vysledna image ma rozhodujici podil na pro-

dejnosti/neprodejnost sluzby. (Ryglova, 2009, s. 106- 109)

Place (distribuce)- predstavuje cestu, kterou se dostane sluzba k zakaznikovi,
ptipadné misto prodeje. Oblast sluzeb ptedstavuje unikatni vyjimku, kde na
rozdil od zbozi, kde distribuce probihd ptimo zékaznikovi zde existuje n€kolik
zvlastnich zprostfedkovatelii cestovniho ruchu a sluzby konkrétné- cestovni
kancelafe, agentury, zazitkové firmy, smluvni manazefi ¢i zkratka prezentace

firem prostiednictvim internetu a online prodeje. (Ryglova, 2009, s. 105)

vvvvvv

kové (ne)spokojenosti zakaznika. Z tohoto hlediska se lze domnivat, Ze ade-
kvatné reprezentativni zaméstnanec ma nasledujici vlastnosti: je kvalifikovany

a orientuje se na daném trhu, je jazykové zdany, zdvoftily, ochotni, reprezenta-
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tivni, schopny, flexibilni a predev§im komunikativni hlavné ve smyslu spolu-

prace s ostatnimi zaméstnanci. (Drobna, 2010. s. 60)

Partnership (spoluprace)- proména charakteru cestovniho ruchu zplsobuje
nutnost mnohem vét§i kooperace nezli kdy diive. Zde je fazena naptiklad spo-
lupréci dopravct, cestovnich kancelaii, dopravcet, poradatel kulturnich a spor-
tovnich akci a podobné. Piredevsim pro malé firmy je vyhodnéjsi spojit se s
nadnéarodnimi spolecnostmi a vytvofit spolupraci, kterd by zvysSovala konku-
renceschopnost. Ziskaji si tim 1 mnohé vyhody spojené s vyjednavanim
svladou ohledné¢ budovani a rozvoje infrastruktury a pottebnych dotaci.
V globalnim méfitku miizeme uvést jako piiklad Ceskou republiku, ktera fun-
guje v partnerstvi Eurocities ¢i Visegradské ctyiky. Eurocities je sdruzeni ev-
ropskych mést nad 250 tisic obyvatel a jejich cilem je zlepSeni kvality obcanti.
Spoluprace zemi visegradské &tyiky (CR, Slovensko, Polsko, Mad'arsko) je
Spojena mottem ,,European Quartet- One Melody* a spole¢né se propaguji az
na zaoceanskych trzich. Oproti tomu v lokalnim méfitku je stile reflektovana
Ceska povaha, ktera si neuvédomuje, ze spoluprace je lepsi nezli konkurence.
Zde vystava otazka, zda toto neni z velké €asti chybou vefejného sektoru, ktery
nedostateéné informoval podnikatele o plynoucich vyhod ze spoluprace. (Ry-

glova, 2009, s. 113- 115)

Package (bali¢ky sluzeb)- 1ze definovat jako soubor vzajemné se dopliiujicich
sluZzeb (napt. zdjezd), kdy casto dochézi k tvorbé balickii na miru zdkaznika.
Nakup tohoto balicku je cenové vyhodnéjsi a ucelendjsi. Bohuzel v Ceské re-
publice dochazi k postupné degradaci zajezdovych balicku, kdy mnohdy v pfi-
pad¢ letni rekreace u mote je zajezdovy pobyt az n¢kolikrat drazsi, nez pokud
by si jej zdkaznik sestavil saim. V piipadé€ lokalnim poté miZzeme zminit pfede-
v§im v praktické Casti prace piiklad pobytovych balickii hotelovych sluzeb,
které naopak skute¢né€ vyhodné jsou (kombinace pobytu, stravovani, relaxace,

aktivit...) (Ryglov, 2009, s. 115- 116)

Programming (obsah bali¢ku)- tato technika vytvaii z balicku sluzeb ucele-

nou a logickou nabidku, dava ji obsah a napli. Zahrnuje v sob¢ kuptikladu ca-
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sovy rozvrh balicku, jednotlivé aktivity a ¢innosti, které budou klientovi po-

skytnuty.

4.2 Globalni vyvoj poptavky po turismu

Middleton (2012) se v loniském roce ve své knize Marketing in Travel and Tourism
zabyval otazkou vzrustu poptavky soucasného zakaznika po turismu oproti letem minulym.

Jako divody prudkého vzristu atraktivity cestovniho ruchu uvadi nasledujici faktory:
e Vzrost pocet bohatych a majetnych lidi
e Lidé jsou vice vzdélani a vice touzi se dale intelektualné rozvijet
e Vice z4jmu o zdravy zZivotni styl
e Lidé po padesatém roku zivota jsou mnohem vice aktivni nezli diive
e Potieba co nejlépe vyuzit vzacny volny cas
e Vzristajici pocet pracovnich cest a s tim i z&jem o destinacni atraktivity
e VEtsi informovanost ze strany médii
e Rapidni narlst pocitacove a internetové gramotnych osob
e VEtsi ndroky na individudlni pozadavky a potieby

e Mnohem vétsi vybér v otazce tvorby vlastniho zivotniho stylu
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5 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

Pro uspésnou marketingovou strategii hotelu je potieba dikladné analyza trhu a aktu-
alnich potfeb zdkaznika. Jedna se zde spise nez o globalni méfitko v ramci cestovniho ru-
chu o nejblizsi okoli hotelu, které jej jakkoliv ovliviluje a to predevSim otdzce Uspé-
chu/neuspeéchu. V zdsadé by si hotel mél umét vzdy odpoveédét na nasledujici otazky. Co
vime o trhu? Kdo jsou nasi hosté? Jaké jsou trendy na trhu? Vzdy je tieba si uvédomit, ze
kazdy hotel je jistym zplsobem specificky, at’ jiz se jedna o nabidku, pfistup personalu

nebo tieba troven gastronomie.

5.1 SWOT analyza hotelu

Jako nejlépe vyhovujici pro celkovou analyzu hotelu se uvadi analyza SWOT- tedy
analyza silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb. Jako vychozi platforma pro tuto
analyzu je vhodny marketingovy audit, jehoz predmétem zkoumani je vnéjsi prostiedi hote-
lu, strategie a cile hotelu, audit organizacni stranky hotelu, audit systému marketingovych
informaci a nasledné audit marketingové rentability a marketingového mixu. SWOT analy-
za Vv ramci hotelu Lanterna by poté méla dokéazat odhalit stavajici konkurenéni pozici na

trhu.

., Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek (a jejich porovnani s konkurenci) je
odhaleni specifické prednosti hotelu- unique selling proposition (USP), kterou se vyrazné
lisi od konkurencnich hotelii. USP je zdkladem pro zaujeti pozice hotelu na trhu cestovniho

ruchu. ** (Kiral'ova, 2006, s. 26)

Unique selling proposition tak 1ze zakomponovat nasledné do cili v rdmci marketin-
gové koncepce naptiklad v podobé& produktu jako néco malého navic. Hotel by mél v ramci

analyzy sledovat napfiklad tyto faktory:
e Jak velky je hotel?

e Jaka je kapacita hotelu? (pokoje, parkovani, prostory pro kongresy, wellness,

gastronomické akce...)

e Kde je hotel lokalizovan? (kolik obyvatel ma lokalita, jaké jsou v okoli moz-

nosti a zajimavosti, jaky je ptistup k hotelu pro zakazniky...)

e Kdy je vytiZzenost hotelu nejvyssi? (mésice, hodina dne)
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e Kdo jsou hosté hotelu? (jejich finan¢ni moznosti, pohlavi, rodiny ¢i spise pa-

ry, turisté...)

e Jaka je atmosféra hotelu? (tichd a vzneSena, komercni a rychld, bohata na

vzhled...)

e Jaky je fyzicky stav hotelu? (moderni, Cisti, laciny, pfed rekonstrukei...)

Jak hotel puasobi celkoveé? (zisk, nedostatky, co je zde nejzadangjsi, co zde

neni zadané...) (Kiralova, 2006, s. 26- 27)

Prvnim zkoumanym aspektem v ramci analyzy by mélo byt vnéjsi prostiedi hotelu. To-
to zkoumani si vyZaduje jakysi nadhled v globalnim méftitku. Jaky je soucasny ekonomic-
ky, legislativni, technologicky, ekologicky ¢i kulturni stav spolecnosti? Jak nds muze
ovlivnit?

vvvvvv

znalost konkurenénich hotell a jejich nabidky. Je téeba znat, kdo jsou konkurenti. Jaké jsou
jejich strategie a cile? Kdo jsou jejich zakaznici? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak rea-
guji na ohrozeni? Vstup konkurence na trh je pfitom stdle motivovan ziskovosti dan¢ho
trzniho segmentu. Michael Porter, tviirce Porterova pétifaktorového modelu identifikoval
pét sil, které mohou mit negativni dopad na fungovani hotelu. Tyto sily jsou: hrozba odvét-
vové konkurence, hrozba nové konkurence, hrozba substitu¢nich produktli, hrozba rostouci
kompetence zdkaznikl a v neposledni fad¢ hrozba rostouci kompetence dodavatela. (Kifa-

lova, 2006, 5. 32- 33)

Pokud zname vnéjsi prostfedi i nasi konkurenci, je tfeba hloubéji se zaméfit na potieby
a pozadavky nasich zdkaznikl. Ty maji ndsledné velky vyznam na celkové tvorbé strategie
hotelu. Zde si miizeme pokladat otazky jako: Odkud ptichdzeji nasi hosté? Jaka je pfic¢ina
navstévy naseho hotelu? Jakou dopravu k nam zvolili? Kde je dalsi potencidlni koncentra-
ce naSich zakaznik? Existuje na trhu potifeba ohledné ubytovacich sluzeb, kterd neni

uspokojena?

5.2 Segmentace trhu hotelovych sluzeb

Aby byl hotel v konkuren¢nim prostiedi Gspésny, je tfeba neustale sledovat vznikajici

potieby navstévniki. Na zakladé téchto zjiSténi 1ze pak dle homogennich znakd vytvofit
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navzajem heterogenni zakaznické segmenty a nasledné zvolit spravné zacileni. Tato meto-
da je velmi uzite¢na v ptipadech, kdy se hotel rozhoduje, jaké potieby zékaznika chce
uspokojit (turistické, relaxacni...). Trh cestovniho ruchu lze diferencovat napiiklad na za-
kladé zptsobu dopravy, demografickych, socialné-ekonomickych, spotiebnich ¢i uzitko-
vych vlastnosti. Jednou z nejoblibenéjSich metod je v soucasné dobé psychograficka seg-
mentace, kterd zkouma, pro¢ zdkaznici preferuji konkurenci a na zaklad¢ jakého Zivotniho

stylu se rozhoduji. Nasledné jsou zékaznici s podobnymi preferencemi fazeni do segment.

V ramci Evropy byl v roce 1989 proveden zajimavy vyzkum, ktery se zabyval zivot-
nim stylem Evropant. Na zdklad¢ tohoto vyzkumu byli Evropané segmentovani do tzv.
»eurostyli® a tyto eurostyly o né€kolik let pozd¢ji rozpracovali J. A. Mazenec a A. H. Zins,
ktefi definovali Sestnact typt Ucastnikli cestovniho ruchu dle jejich aktivniho piistupu

k Zivotu a dle zaméfeni na ur€ity typ hodnot.

Em_

Vychloubadi Vydédénci
Hadonistickd midde? ze stfednich vrstev, | Duchodai,
s tgw:dunﬂ?\uﬁtm
a pééi
Vytrinici NedavéFivi
Miadi ddinici s pocitem vydédénosti, Frust méststi chtéji
chidji se integrovat pomoci penéz z:‘c:orz?nic‘lenﬁtu - .
Kariériste Romantici
2yici v blahobytu, razhazujici penize, Sentimentaini miadé délnické
miadi vict usilujict o viidcovstvi hledajici mirny pokrok o
mmm«é« osudem,
pary, Dichodci, smifeni y
hledajici bezpedny Zivot se sportem hledajici jistoty -
a volnym &asem
K cizincdm nepfatelsti obyvatelé
malych mést, hledajici pomoc a ochranu

Obrazek 2- Mapa eurostylu, zdroj: Kiralova, 2006, s. 43
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Kiralova se nasledn¢ pokusila vSeobecné charakterizovat hosta soucasnosti v zavis-
losti na zmén¢ Zivotniho stylu, ktery probiha linedrn€ s postupem globalizace. Tato zména
zivotniho stylu se nasledné odrazi na motivaci, pozadavcich, potfebach a touhach lidi. Ten-
to host v novém tisicileti je ¢im dal vice zkusenéjsi, ma dostupnych vice informaci nezli
drive, ocekava vysokou kvalitu a nizsi stupei rizika, méni svlij zivotni styl a také disponuje
vetsSim mnozstvim volného Casu. Dale méni sviij zebticek hodnot a chce si individualizovat
produkty, za své vynaloZzené penize ocekava vyssi hodnotu nezli diive a je flexibilni a

spontanni pii rozhodovani o koupi produktu cestovniho ruchu.

5.3 Tvorba marketingové strategie hotelu

Kazdy hotel by mél mit jistou vizi, za kterou kraci a kterd usmériuje jeho budouci
rozvoj. Tato pfedstava a myslenka budoucnosti je formovana na zéklad€ ziskanych infor-
maci a podnétl z vnitini i vnéj$i strany hotelu. Je tfeba Casto analyzovat ptilezitosti a ohro-
zeni na trhu, konkuren¢ni prostredi a vytvafet novy strategicky zamér rozvoje. Celkova
analyza poté tvoti filosofii hotelu, tedy tzv. misi. Mise by méla obsahovat nésledujici body:
proc¢ hotel existuje, jaka je jeho strategie v ramci konkurence a odliSeni se, jaké méa hodnoty

a také normy a chovani.

Na zakladé formulované mise dale hotel stanovuje cil hotelu, ktery miiZze byt dlouho-
doby- tento se tyka naptiklad vytvafeni image, rozvoje nové produktové fady atd. a nebo
kratkodoby- které jsou dil¢imi ¢astmi dlouhodobych. Kdyz je dlouhodoby cil jiz stanoven,
mél by si management hotelu odpovédét na nasledujici otazky, které povedou k ucelené

koncepci mise:
e Je cil redlny?
e Jakou pouZijeme strategii?
e jaké pouzijeme zdroje?
e Jaké aktivity ke splnéni cile uskute¢nime?
e Kdo tyto aktivity uskute¢ni?
e Jak a kdo bude aktivity fidit?

e Jak probéhne komunikace mezi zainteresovanymi stranami?
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e Koresponduje cil s misi a vizi hotelu? (Kiral'ova, 2006, s. 54)

5.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan hotelu by mél zajistit naplnéni cilti hotelu. V jeho ramci je potie-

ba se komplexn¢ zaméfit na nékolik dil¢ich oblasti. Tyto oblasti jsou nasledujici:

e Analyza produktl- zde je tieba brat v ohledu piedevsim postaveni hotelu a
jeho produktli v rdmci destinace ¢i odvétvi, dale je potfeba monitorovat aktu-
alni trendy v oboru, zménu cen a zplsob stanoveni ceny (balicky, skupinové
slevy), kvalitu a sortiment gastronomie, spolecenskych a sportovnich aktivit a

podobné

e Analyza trhu- zde je charakterizovana vSeobecna situaci na trhu a aktudlni

trendy v oboru

e Analyza konkurence- vyzkumnikova tloha je zde nesnadna- je idealni provést
konfrontaci analyzovaného hotelu s konkurenéné vétsim hotelem, dale se ptat

hostil na jejich nazor a ucinit geografickou analyzu.

e Organizacni struktura- méné podstatnd ¢ast analyzy- snaZi se odhalit prede-

v§im interni poznatky, které 1ze vylepsit.

e Definovani marketingového managementu- zde je otdzka, zda tento manage-

ment funguje spravne?

e Program prodeje- v této Casti je predevsim zjistovano jaké pracovniky potie-

buje hotel pro prodej, moznosti outsourcingu a podobné.

¢ Definovani obchodni politiky- jaka je prestiz, image a cenova hladina hotelu?
Kde je bod zlomu, kdy je cena snesitelnd oproti konkurenci a stale ziskova?
Jaka bude velikost prodeje? Jaké aktivity budou moct hosté v hotelu vykona-

vat? Jaké je mozna dal$i budoucnost hotelu kuptikladu s moznosti prestavby?
e Operacni ¢innosti- zde se analyzuji zdkladni informace, které se nasledn¢ mé-
ni v predikce v ramci nékolika let dopfedu- zjistuje se pocet pokoju, vyvoj

cen, propagace a podpora prodeje a celkové néklady ¢i hruby zisk.
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e Opravy a udrzba- zahrnuje i adrzbu v okoli hotelu a planované vynaloZené fi-

nan¢ni prostfedky na tuto aktivitu.

e Rozpocet jednotlivych stiedisek- technické, relaxacni a sportovni zabezpeceni

jednotlivych jednotek

e Rozpocet- zde je tieba zamyslet se, zda bude potieba v ramci hotelu napiiklad
proménit nabytek za designové modernéjsi, zda bude potfeba novych technic-

kych prosttedkii k provozu hotelu a podobné.
¢ Financ¢ni plan- fixni ndklady, variabilni ndklady, cash flow

e Feasibility study- tato finalni ¢ist shrnuje veskeré predchozi zkusenosti z dil-
¢ich analyz a urcuje, zda bude dal$i smé&fovani hotelu Gspé$né ¢i nikoliv. Cel-
koveé by méla obsahovat sumarizaci nejpodstatnéjSich a nejvice relevantnich
informaci a naslednych doporuceni i z hlediska makroekonomického. V této
¢asti se taktéz Cleni konkurence na vice ¢i méné ohrozujici, design hotelu na
vice ¢i méné vhodny a celkové pohled na hotel z hlediska ziskovosti na per-

spektivni nebo neperspektivni. (Kiral'ova, 2006, s. 60- 63)

5.5 Marketingovy mix hotelu

K dosazeni vytyCenych cild vyuziva hotel marketingovy mix. Rada bych zde shrnula
zakladni 4P- tedy produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci s hosty

(promotion) a nasledné je podrobnéji rozebrala.

Jako prvni je tfeba zaméfit se na samotny produkt hotelu. Jako produkt se zde hod-
noti pfimo hotel samotny a jeho sluzby. Kiral'ova uvadi, ze hosté jsou tspésné atrahovani,
pokud se jim dostane sluzby, kterou nedokéze nabidnout konkurence. Dale si hosté ceni
specidlni polohy hotelu (v centru velkomésta ¢i naopak v nespoutané ptirod¢), specialnich

sluZeb, které plni jejich touhy (romantické balicky) €1 architektonickych zvlastnosti hotelu.

Druhym aspektem marketingového mixu je cena. Je to nejcitlivéjsi ¢ast, ktera by mé-
la vnimavé reagovat na jakékoliv zmény. Tvorba ceny produktu, ktery jsem popsala vyse je
zavisla pfedev§im na image produktu a jeho jednotlivych slozkach a taktéZ na cenovych
valkach z fad konkurence ¢i o¢ekavani sezoénnich cen. V souvislosti s typem cen je rozliso-

vana taktéz cena strategickou, kterou hotel uvadi ve svém produktovém portfoliu na inter-



31

netovych strankach ¢i v katalozich a je ur¢ena v souladu a pozici, image a kvalitou produk-
tu a jejim cilem je na zaklad¢ ceny piisobit na zdkaznika dle potieby, ale pouze za piedpo-
kladu, Ze je fixné stanovena. Oproti tomu cena takticka je flexibilni a lze ji ménit kdykoliv

Vv zavislosti na aktualnich zménach na trhu- naptiklad tzv. ,,last minute nabidky.

., PFi tvorbé ceny produktu hotelu je nevyhnutelné vzit v uvahu ocekavani a pozadav-
ky cilového segmentu trhu, jeho velikost a ochotu zaplatit. Host totiz neplati jenom urcitou
sumu penéz pri koupi produktu. Plati i vynaloZenou namahu, casem, ktery vénoval na zis-
kant produktu (napriklad p7i cestovani do hotelu apod.), jakoz i svou psychikou (napriklad

kdyz nezna hotel, pocituje nejistotu, obdva se o bezpecnost atd.) “ (Kiral'ova, 2006, s. 69)

Cena je dale vétsinou signalem kvality a hodnoty za vynalozené penize. Jeji tvorba
muze byt odvozena na zakladné konkurence, poptavky ¢i naklada. Existuji také specidlni
garantované ceny pro stalé klienty a businessmany, ktefi maji vyhodu napiiklad v ubytova-
ni do lepsiho typu pokoje za stejnou cenu jako je standardni pokoj. Déle existuji vikendové
ceny, puldenni ¢i konferencni, které pocitaji s hromadnymi slevami. Ceny pro rodinu jsou

obvykle kombinovany se slevou pro déti.

U distribuce je dulezité si uvédomit, Ze produkt hotelu je nehmatatelny a nelze ho
skladovat. V podstaté zde piedstavuje tedy cestu, jakou se imaginarni produkt dostane smé-
rem k zakaznikovi. Tato cesta poté muze byt pfima, kdy hotel produkt zprostfedkovava
pfimo na recepci hotelu, ¢i v restauraci a podobné. Druhou cestou je cesta nepiima, kdy
nabidka putuje ptes prostfednika- naptiklad cestovni kancelaf. Idealni kombinaci je forma
ptimé i nepiimé distribuce a to formou naptiklad katalogu, direkt mailu, nabidky v televizi
¢1 internetové propagace, kde je podstatné, aby na piipadné emailové dotazy byl hotel
schopen okamzité odpoveédét. Stale zde u distribuce plati nejvétsi nevyhoda a tou je chybé-
jici osobni vztah se zakaznikem, ktery lze posilovat naptiklad socidlnimi sit€émi (Facebook)

¢i personalizovanymi newslettery. (Kiralova, 2006, s. 72- 76)

Posledni a velmi kontaktni slozkou marketingového mixu je komunikace s hosty
hotelu. V zasadé bych zde rada shrnula, které komunika¢ni kanaly maji dle odborné litera-
tury v hotelovém prostiedi smysl. Poslanim téchto slozek jako je napiiklad reklama ¢i PR

je predevsim vytvofit u zakaznika pozornost, zajem a touhu a aktivizovat jej ke koupi.

Prvnim komunika¢nim prostfedkem je smérem k hostu reklama. Cilem reklamy je

popsat hotel takovym zpisobem potencialnimu zakaznikovi, aby byl pro néj atraktivni a
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aby komunikacni sdéleni mluvilo k ¢lovéku jeho vlastnimi mySlenkami. Reklamnimi kana-
ly jsou pro hotel vhodné naptiklad noviny, direct mail, Casopisy, televize, rozhlas, billboar-

dy, ubrousky, karticky na kli¢e a podobné.

Dobrou variantou pro zviditelnéni hotelu a pfedev§im pro informovanost zakaznikl
je direkt mail. Je to velmi osobni medium, které zajist'uje presné zacileni s pfesnym typem

sdéleni. V hotelnictvi se vyuziva predevsim pro stalé hosty s nabidkou novych sluzeb.

Dalsi variantou komunikace smérem k hostlim je publicita, kterou se zde rozumi
neplacena zminka o hotelu ¢i jeho sluzbach v tisku, vefejném projevu ¢i naptiklad televizi.
Hotel se Casto jevi diky publicité jako vé€rohodnéjsi. Naplni takového uvetejnéni miize byt
kupftikladu informace o exkluzivni sluzb¢, novince, technologii ¢i o ubytovani celebrity,
unikatnim hotelovém designu, nadstandardnich sluzbach ¢i vyznamné akci v regionu. Pro
novinaie jsou téz atraktivni eventy ¢i akce, na kterych se budou citit pfijemné a za odménu
napisi vérohodné hodnoceni. V zésad¢ je publicita véci levnou, avSak narocnou na Cas a

dikladné promysleni celkové koncepce.

Podstatnou ¢asti komunikace, kterou Kiral'ova ve své knize uvadi je budovani dob-
rych vztahd s vefejnosti neboli public relations. Tento vztah buduje divéru k hotelu ale
také 1 k jeho personalu, ktery svym chovanim buduje celkovou povést hotelu. V rdmci PR
muze hotel kuptikladu ptispivat na charitu, pofadat benefi¢ni vecirky, zapojit se do podpo-

ry lokalnich aktivit ¢i usporadat konferenci, vystavu ¢i jinou neformalni akci.

Podpora prodeje sluzeb je dalsi z ¢asti komunikace a jde zde pifedev§im o snizeni
cen u dopliikkovych sluZzeb hotelu, jako jsou napiiklad parkovani, pohostinské sluzby, tfi
noci za cenu dvou, uvitaci pfipitek a podobné. Je to pravé ta ¢ast marketingu, ktera je
v dnes$ni dobé schopna stile zdkaznika mile pfekvapit a velmi efektivné (pfi vynaloZeni
minima financi) zapusobit. Vyjimkou nejsou ruzna Clenstvi, aktivity v ramci hotelu, bez-

platny odvoz na letisté, zaptij¢eni zehlicky ¢i zupanu a podobné detaily.

Poslednim typem komunikace je zde sponzorstvi, které je ale vzdy zalozeno na
velmi dikladné uvaze a zhodnoceni vlozené investice ve smyslu navratnosti, ktera je ob-
tizn¢ méfitelnd. Jedna se zde o posileni znamosti hotelu ¢1 produktu, posileni image ¢i zis-
kani novych firemnich partnerti. Obvyklym polem plisobnosti sponzoringu hotelu je odvét-

vi sportu, kultury, uméni, vystav, knih, festivalti ¢i vzdélavani. (Kiral'ova, 2006)
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6 VYVOJPOPTAVKY A NABIDKY PO WELLNESS SLUZBACH
Z HLEDISKA CASU

Uspokojit dneSniho zdkaznika je tikol nadmiru naro¢ny. Individualizace, specifické
pozadavky, ale i specifické problémy- to jsou charakteristiky dnesnich spotiebiteld. Vlivem
globalizace mame na dosah ruky cely svét a zmény v soucasné spole¢nosti probihaji néko-
likanasobné rychleji, nezli tomu bylo kdy dfive. K tomu, abychom mohli kvalitn¢ promys-
let marketingovy plan pro zvoleny hotel, je nutné si nejprve ujasnit, na jakém trhu a za ja-

kych podminek se pohybujeme.

Poptavka po wellness sluzbach je jednim z trendu, ktery jiz nékolik let méni charak-
ter cestovniho ruchu. Otazkou zlstava, zda pojem wellness vznikl opravdu jako jakasi po-
tteba dnesniho ¢loveéka nalézt zpét ztracenou rovnovahu v disledku piehlcenosti soucas-
nym svétem, nebo byl uméle vytvoten a ,,vnucen* lidem jako néco, co potiebuji k obrodé

mysli i ducha

Pii pohledu na dnesni spolecnost miizeme fici, ze tak, jako diive trpélo nasSe t¢lo
(tézkd manualni prace, nesnadné domadci Cinnosti), stejné tak dnes trpi 1 nase duse, ktera

naopak nese tihu materidlniho, rychlého, perfekcionistického svéta.

Tato kapitola by méla byt tivodem do problematiky marketingu pro wellness hotely.
Je jednou ze dvou ¢asti analyzy trhu, kterou budu provadét v uvodu praktické ¢asti prace na
zaklad€ nastudovanych aktudlnich ¢lanki, odborné literatury a vlastnich zkuSenosti. Rada
bych zde nastinila, jak se zménilo vnimani wellness sluZeb nejen z pohledu cilové skupiny,

ale pfedevsim jaké nové moznosti tento obor pfinasi a jakym smérem se ubira.

6.1 Historie wellness

,, Wellness je vse, co vam déla dobre a je zdravi prospésné‘ (Ceska asociace well-

ness)

Exaktni vyznam pojmu wellness neni zndm, v riznych studiich je definovan vzdy
rozdiln€. Z I¢katského hlediska je tento pojem povazovan za zivotni styl, ktery vede ke
zlepseni zivota a zdravi. Zahrnuje zdravi téla, ducha, psychickou rovnovahu, kvalitu stra-
vovani, vzhled obklopujiciho okoli, vztah k pfirodé ¢i uvédomélost v oblasti osobniho

ristu. Ve vSeobecné roviné je pojem wellness komercializovan na pojem oznacujici jisty
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druh sluzby nabizejici uvolnéni od rychle pulsujici soucasné doby s navozenim psychické

pohody, ktera se nasledn¢ odrazi také ve zdravi téla.

Prvopocatky bychom mohli nalézt jiz ve starovékém Recku, kde se péstoval princip
»kalokaghatia“- tedy princip duSevni a télesné¢ rovnovahy. Soucasny pojem wellness byl
vSak definovan az mnohem pozdé&ji- v roce 1654 v monografii sira A. Johnsona jako
»wealnesse* a dokonce jej v témze roce definoval i oxfordsky slovnik jako ,,dobré zdravi®.

(Cathala, 2007)

Ukotvéme ale tento pojem do podoby soucasné spolecnosti. Dnesni wellness jak jej
zname, bylo vsunuto do podvédomi spolecnosti idajné v sedmdesatych letech minulého
stoleti a do Ceské republiky pfislo ze Spojenych statt americkych, kde jej formuloval ame-
ricky lékar jako spojeni pojmil ,,well-being* a ,.fitness* (v pohod¢ a aktivni). Nejvyznam-
néjsim milnikem v tomto oboru poté vnimam rok 2007, kdy mizeme vysledovat zcela za-
sadni rozmach wellness sluzeb, s jejichz popularitou vzrostla poptavka po wellness hote-
lich. Wellness v ¢eském slova smyslu tedy definitivné zménilo podobu tehdejsiho cestov-
niho ruchu a dodnes je tato proména vice a vice siln&j§i. Vrcholem je poté vznik Ceské

asociace wellness, ktera ma za ukol na tento fenomén dohlizet a rozvijet je;j.

6.2 Proména pojmu wellness v Ceské republice

Pro potieby této prace ovSem nebudeme Siroce sledovat vSechny trendy, které
Vv oblasti wellness pfichazeji ze zahrani¢i. MiiZeme s jistotou fici, Ze tyto trendy jsou nasi

zemi nasledovany.

Ceska republika je sama o sobé znama jako zemi s bohatou lazefiskou kulturou.
Lazenstvi je ale spiSe nez oCista ducha charakterizovano jako ocista a ozdravi téla. S jistou
davkou nadsazky ale mizeme fici, Ze diky bohatym kotfentim lazenstvi si nase zemé vybu-
dovala vybornou platformu pro adaptovani souc¢asného trendu wellness a tento trend doka-
zala plynule pfevzit jiz s jistou davkou zkuSenosti. Proto nebylo ptekvapenim, kdyZ v roce
2007 nekteré hotely a 1lazné zcela suverénné zacaly transformovat wellness sluzby na po-
dobu jakési hoteliérské ¢innosti. Jednim z prvnich wellness hoteld byl naptiklad hotel Lan-
terna ve Velkych Karlovicich. Prestiznost oboru wellness zde byla dokladovana tehdejsi
navstévou prezidenta Vaclava Klause. Lazné v roce 2007 tedy zazivaji riist konkurence,

kdy obnova ducha zac¢ina byt podstatnéjSi nez obnova téla (nemluvime-li o akutnich zdra-
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votnich problémech). Wellness sluzby v tomto roce jsou prvné tedy jen vysadou hoteli,
které zahrnuji do své nabidky kompletni relaxacni zony, bazény, masaze, sauny, ¢i ritualni
terapie. Jakozto nové¢ lakadlo ale zkousi tento ,,zazitek* zatim pouze omezené mnozstvi lidi
a to predev§im mladsSich, ktefi chtéji zazit néco nového a dozvidaji se o novych trendech

jako prvni.

Nasledujici vyvoj jiz neni exaktné omezen zadnym urcitym rokem. Z pouhého tren-
du wellness se béhem chvile stala zcela nova soucast cestovniho ruchu spadajici pod hotel-
nictvi, kterd v soucasné dobé zaujimd dominantu na Ceském trhu. Lézné reagovaly na
vzrist poptavky po wellness tak, Ze zahrnuly do svych sluzeb i1 wellness pobyty. Pocet ho-
teltl, které se pretransformovavaji na ,,wellness hotely* postupné vzrista. V dalsim obdobi
muzeme vysledovat pfimou a ucelnou vystavbu wellness hotelll za ucelem piesné rekreace-
rekreace s odpocinkem duse. Postupem ¢asu se tento druh pobytt stava jiz ne pouze vyhra-

vvvvv

hoteld vraci.

Rok 2010 je dal$im zcela zasadnim milnikem pro cestovni ruch, hotelnictvi i well-
ness sluzby. Na ¢eském trhu je adaptovan prvni slevovy portdl Slevomat.cz, diky nému
rapidné vzrista propagace wellness hotelii. Ti, kteti se do této doby stéle s timto trendem
nesetkali, tak vyuZzivaji lakavych slevovych nabidek, které hotely poskytuji. Pro hotely je to
vyborna forma propagace, pro zédkaznika poté moznost, vyzkouset ,,néco nového*. Neékteré
hotely, které staly pti zrodu wellness sluzeb vSak tyto slevové portaly v zasad¢ odmitaji a
spoléhaji na stalou klientelu a udrzeni si prestize. Jednim z nich je opét hotel Lanterna a
dnes 1 hotel Horal sidlici taktéz ve Velkych Karlovicich, ktery v tiskovych prohlaSenich
uvadi, Ze cena za jejich pobyty a sluzby je jiz stanovena natolik nizko, aby zakaznikovi
mohl byt poskytnut naprosty komfort pfi zachovani ekonomické stability a ristu hotelt a
S cenou jiz neplanuji jit niZe.

., Nabidka v tuzemsku je velka a lidé vedi, ze i par dnit pred dovolenou bude jesté
stale z ceho vybirat, zvlast kdyz je slevové portaly stile zasobuji dalsimi a dalsimi nabid-
kami za dumpingové ceny. Zvlasté v pripadeé Horalu pak ale byli nékteri zaskoceni, Ze ne-
mdme nejen Zadny last minute, ale ani Zdadny volny pokoj. Castéji nez diiv se také setkdava-
me s tim, Ze prave pod vlivem nabidek slevovych portalii se nékteri lidé snazi vyjednavat o

podobné ceny i u nds a srovnavaji. Nastésti také ale jesté stale plati, Ze lidé jsou ochotni
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investovat do dovolené vice penez, kdyz za né ziskaji nadstandardni sluzby, coz my nabizi-

me. ““ (Blabla, Resort Valachy)

Slevové portaly pak majitelé hotelti naopak vnimaji jako degradaci cestovniho ru-
chu a o rok pozd¢ji se jiz ozyvaji prvni hlasy zdkazniki, ktefi s postupem casu vnimaji
zakoupené pobyty na slevovych portalech za jistym zplsobem degradované slevou ve
smyslu nedostate¢né kvality- vétSinou se toto tyka personalu, piistupu a nadstandardnich
sluzeb. Jelikoz jsou ale wellness pobyty charakterizovany jako néco perfektniho, zakaznici

jsou tak Casto zklamani.

Vyse uvedené obdobi nejvétsiho rlstu, propagace a testovani zakazniky bych zata-
dila do roku 2011. Zde soucasné dochazi k nasyceni trhu s klasickymi wellness sluzbami a
diky obrovské konkurenci firem miizeme tvrdit, Ze se z pojmu wellness stal v Ceské repub-
lice vyborny byznys. Trh ma potencial se dale rozvijet, proto stoji hotely pfed novou vy-
ZVou- jak bojovat na piesyceném trhu? Diferenciaci, inovaci a ptfistupem. V tomto roce se
objevuji prvni ndznaky jakési personalizace wellness sluzeb a s tim spojené pokusy vytvo-
fit zakaznikiim nové zazitky.

Upfednostiovany jsou hotely v ptirodé ¢i atraktivni lokaci velkych mést. Lidé tedy
maji moznost relaxaci spojit s pfirodou ¢i poznavanim daného mista. Vznikaji také rizné

odnoze a kreativni varianty jako pivni lazné a podobné.

Uspé&iné hotely, které si zavéasu uvédomily, Ze vystavét wellness hotel neni jen
otazka prvotni investice, ale také neustalé inovace a dobrého marketingu ptichazi na trh
S novymi sluzbami. Vé&tSina hotelll nabizi balicky pfimo na miru zdkaznikovi- romantické
pobyty, sportovni pobyty, pobyty pro Zeny spojené se zkraslovanim, rodinné pobyty, zazit-
kové pobyty a v neposledni fadé pobyty degustacni. Balicky jsou tak vzdy pfimo imérné
potiebam zékazniki- rodina, ktera se chce vypravit do wellness hotelu tak mlze vzit 1 déti,
o které je nasledné postarano diky bohatému animacnimu programu. Rodice tak relaxuji a
pfitom je postarano o déti, ¢imz si hotely zajistily to, Ze tato cilova skupina casto voli vyse
zminény pobyt jako regulérni nahrazku za béZznou dovolenou. Oproti tomu vznikaji také
manazerské pobyty, které jsou kratké a vice zaméfené na vysledny efekt a maximalni kom-

fort.

,, Ceské lazné postupné nasly mezi svymi klienty specifickou ctlovou skupinu — ma-

nazery. Vychazeji z toho, Ze jsou casové mnohem vytizenéjsi nez ostatni zakaznici a zazivaji
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vice stresu. Proto lécebné pobyty prizpiisobuji jejich potrebam. Manazerské pobyty se od
beézného odpocinku lisi tim, Ze jsou komplexnéjsi. Manazeri nemaji behem roku tolik casu
na to, aby se veénovali svému zdravi. Proto kromé relaxace projdou i podrobnym vysetie-
nim a maji moznost konzultaci s odborniky* (http://finance.idnes.cz/kolik-stoji-lecba-v-

manazerskem-stylu-d8h-/podnikani.aspx?c=A070125 672265 zamestnani_vra)

Rok 2012 navazuje na rok 2011 v mnoha aspektech. S rostouci silou novych médii
dochazi k mnohem vétSimu prenosu zkuSenosti mezi uzivateli. Zakaznik se tedy jiz nespo-
koji s primérem, ale vyzaduje minimalni standard, piekvapeni v podobé nové sluzby, nad-
standard a exkluzivni péci. Hlavnim aspektem této doby je, aby zdkaznik své investované
penize vidél a mél pocit kralovské péce. Klasické hotely zazivaji prvni problémy- lidé si
navykaji na standard v ubytovani jako je bazén, vifivka, moznost masazi ¢i kosmetiky a
fitness centra pod jednou stiechou a hotely, které tyto podminky nespliuji, stoji pred vaz-

nymi problémy. Zde dochazi k selekci uspeSnych a neuspésnych firem.

Druhotnym znakem této doby je jakasi komercializace pojmu wellness, ktery, stejné
jako kdysi pojem ,,bio* a ,,eko* zajistil svym produktiim a sluzbam nalepku vysoce zaddné-
ho zbozi. Wellness tedy jiz neni nedilnou soucasti cestovniho ruchu, ale stava se automa-
tickou slozkou zivota vétsiny lidi. Sluzby ve fitness centrech jsou doplnény o aroma rela-
xacni soldria, masaze, vifivky, sauny a kompletni servis. Kadetnické sluzby jiz témét au-
tomaticky obsahuji relaxa¢ni masaz hlavy a jakési ,ritudlni sttihani®, vznikaji odbornici na
wellness a vyzivu, ktefi lidem nabizi kompletni zménu jejich Zivotniho stylu a stravovani.
Lidé si zvykaji, Ze si zaslouzi péci a jsou do ni ochotni mnohem vice investovat. Na trhu je
mnohem vice wellness produkti nez kdy dfive- lidé si za pomoci kosmetickych produkti
cht&ji vytvorit jakysi pocit uvolnéni i doma. Je vytvafen nabytek, ktery je koncipovan tak,
aby zakaznikovi pfinesl co nejvétsi relaxaci a uvolnéni- zde miizeme uvést kiesla, sedaci
soupravy, postele, dekoracni predmeéty, tematické obrazy, intimni osvétleni, funkéni aroma
sprchové kouty a podobné. Media maji nové téma, které je vdééné pro Ctenare. Vychdzi
wellness Casopisy, poradaji se wellness plesy a ,,obor wellness* je prezentovan na veletr-

zich a workshopech.

Souhrnné tedy miizeme fici, Ze se vnimani pojmu wellness spotiebitelem vcelku
radikalné posunulo od sluzby, ktera je vzacnosti po pojem shrnujici komplexni péci o télo 1

dusi, kterd je zakotvena v mnoha oborech lidské ¢innosti.
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6.3 Mozna budoucnost wellness

V soucasné dobé¢ jiz ma wellness turistika sviij oficialni pojem a tim je ,,wellness
tourism*. Tato pojem zahrnujici formu cestovniho ruchu je jiz bézné vyskytovany

v nov¢jsich publikacich i aktualnich ¢lancich.

Celkoveé povede trend wellness hotell ziejmé k ¢im dal vétsi personalizaci. Bude
vznikat mnohem vice sluzeb a bali¢kli na miru specifickym pozadavkim klienta. Wellness
se stane odnozi psychologie a jakési terapie, tudiz bude zasahovat i do novych obort. Sa-
moziejmosti bude zdkaznika vzdy mile prekvapit. Vznikat bude mnoho novych odnozi, aby

bylo zédkaznikovi stéle co nabidnout. Flexibilita zde bude nutnosti.

V soucasné dobé¢ jiz v USA vznika nova podoba wellness- ,,selfness®, ktera je za-
mefena na hluboké sebepoznani. Lidé se tedy navraci k ptirod€. Tato nova vétev zahrnuje
krom¢ relaxace a péce o vlastni zdravi také poznani jak 1épe ovladat sviij zivot- tedy zdravé
jist, pravidelné sportovat, najit rovnovédhu mezi praci a volnym ¢asem, pecovat o rodinné a
pratelské vztahy, pfijimat nové zmény ¢i umét se rozhodovat. Selfness filosofie uc¢i zékaz-
nika, Ze by nem¢l jen pasivné piijimat, ale sdm by se mél podilet na pozitivnim sméfovani

svého zivota. (Podébradsky, 2008)

Soucasné také ziejme budou v oblibé odnoZe wellness zajist'ujici oddaleni starnuti.
V souvislosti s udrzitelnym rozvojem je potencial i vytvofit pfirodni eko wellness, které

bude v souladu s ptirodou a nebude ji zatézovat.

Z technologického hlediska by mohl byt tento obor stale atraktivni z divodu neusta-

le vznikajicich novinek.
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7 METODIKA PRACE

Cilem této prace bude definovat specifickou cilovou skupinu, ktera je pro hotel
Lanterna v soucasné dob¢ atraktivni s ohledem na konkurenci, aktualni poptavku a trendy
ve wellness sluzbach. Vysledkem bude navrhnout pro tuto cilovou skupinu takovy marke-

tingovy plan, ktery ji presveéd¢i k navstéve hotelu Lanterna alespon na tii noci.

Vyzkumna otdzka €. 1: Jaka cilova skupina je pro hotel Lanterna v soucasné dobé

atraktivni a nedostatecné zasazena?
Vyzkumna otdzka €. 2: Jaky produkt by tato cilova skupina rada konzumovala?

V ivodu této prace jsem se zabyvala marketingovym prostfedim firmy. Pochopit tu-
to oblast je nezbytné z hlediska uvédomeéni si faktorii, které hraji zésadni roli v celkovém
uspéchu ¢i  nelGspéchu firmy. Znat Cinitele, ktefi ovliviiuji celkovy chod
nejen marketingového prostiedi, je zde nutnou podminkou pro budouci analyzy. Jako nej-
vice pilisobici faktory jsem v této kapitole uvedla vliv konkurence a zdkaznikd. Nasledné
jsem uvedla konkrétni metodu analyzy konkurence dle Malého (2008) a tou je konkurencni
listina, pomoci které bych rada provedla analyzu konkurence hotelu Lanterna. Tuto meto-
du jsem aplikovala jiz ve své bakalafské praci a byla velkym ptinosem pro celkové vysled-
ky prace. Sledovanymi faktory zde budou napiiklad sortiment nabizenych sluzeb, cena na-
bizenych sluzeb, jejich uroven, troven sledovani aktualnich trendd, lokace hotelového za-
fizeni, uroven marketingu a komunikace ¢i kvalita internetové prezentace. Soucasti této
analyzy bude i analyza produkti jednotlivych hotelt, kterou provedu na zaklad€ nastudo-
vani nabidky a produktového portfolia téchto zafizeni. Timto bude zjisténo, kdo je pro ho-
tel konkurenci a kdo nikoliv a kde piipadn¢ hledat mezeru na trhu wellness sluzeb. Dilezi-
tost zdkaznika zde zminuji z hlediska jeho stoupajici sily a vlivu na nabizenych sluzbach.

V ramci vytvareni novych sluzeb.

Nasledn¢ jsem se stru¢né vénovala marketingovému vyzkumu, ktery bude obecnou

platformou pro jednotlivé analyzy.

V kapitole marketing sluzeb popisuji promeénu potieby po sluzbach z hlediska ¢asu
a jeho specificky charakter, ktery bude nutné znat k budoucimu vytvofeni marketingové

komunikace hotelu.
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Marketing cestovniho ruchu nésledné specifikuje pravidla tohoto druhu marketingu
v tak specifické oblasti a uvadim zde i marketingovy mix pro cestovni ruch. Tento se zaby-
va mimo jiné i1 aktudlnimi nastroji, které jsou v tomto oboru pfi tvorbé marketingového
mixu ucinné. Tato kapitola slouzi jako vychodisko pro néslednou analyzu trhu- zde se
zam&im konkrétné na analyzu vyvoje poptavky a nabidky po wellness sluzbach z hlediska
gasu a na vyvoj wellness v CR i celosvétové. Tyto analyzy budou provadény peélivym na-
studovanim aktudlnich ¢lanki a vyzkumi a ziskand data budou predevsim sekundarniho,
externiho ptuvodu. Nasledné poslouzi také jako platforma pro analyzu marketingové ko-

munikace hotelu Lanterna, ktera bude sumarizovana a srovnavana s konkurenci.

V dalsi Casti, ktera se vénuje marketingu hotelovych sluzeb, popisuji predevsim
specifika SWOT analyzy, ktera bude celkovym vystupem této prace. Shrnuji zde mozné
faktory, které mizeme brat v Gvahu pfi jeji aplikaci. Vénuji se zde i tvorbé marketingové
strategie firmy, na zaklad¢ které bych pozdéji rada sama tuto strategii navrhla. Nasledné€ se
Vv kapitole zaobiram i marketingovym planem a marketingovym mixem hotelu, ktery mi ve
vysledku dopomitize k vytvoreni efektivniho marketingu pro hotel Lanterna vzhledem

k cilové skuping.
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8 AKTUALNI TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

K tomu, aby byla efektivné navrzena nova marketingova komunikace pro hotel

Lanterna, je tieba se pohybovat v aktualnich trendech v marketingu na ¢eském trhu. Dle

nedavného vyzkumu Trendy v ¢eském marketingu 2013, ktery mezi 154 odborniky z mar-

ketingu, brandingu, reklamy a pfibuznych obori provedla poradenska spolec¢nost Idealisti,

vyplyvaji pro ¢esky trh v roce 2013 nésledujici trendy:

Vzroste vyuziti socidlnich siti a mobilniho webu a to pfedevs§im v oblasti inzerce
Posili viralni marketing, word of mouth (sila slova) a dalezitost mailingu
Klesne zajem o skupinové slevy, vyuziti neuromarketingu ¢i rozsitenou realitu

Hrozi zanik QR koda a SMS marketingu
(http://www.mediaguru.cz/2013/01/infografika-ceske-marketingove-rozpocty-
budou-stagnovat/#.UVqlgRx7JAF)

Dle spole¢nosti Google pro Ceskou republiku jsou oéekavany nasledujici trendy:

Uprostied vSeho bude zakaznik

Budeme Zit v realném svété Ctyt obrazovek- televize, pocitac ¢i notebook, tablet a
smartphone. Lidé budou konzumovat a nakupovat skrze vice obrazovek v jednu

chvili, marketéti by tedy méli peclive sledovat jejich pohyb na téchto obrazovkach.

Zasadné posili G€¢inek online videa a celkové vizualni prezentace- idealné kombina-
ce TV a online obsahu. (http://www.tyinternety.cz/2012/11/20/clanek/jake-trendy-

podle-reklamnich-expertu-cekat-pristi-rok-online/)

Co se tyce piimo hotelového marketingu, byla vydana nésledujici doporuceni pro rok 2013:

Hotely by mély vice pracovat se stalymi klienty, trendem bude vzajemna interakti-

vita na socialnich sitich, webu, ale i uvniti hotelu
Marketing by mél cilit i na mistni obyvatele v dosahu hotelu a jejich rodiny

Zacnou se vyuzivat tablety- budou uZiti k personifikaci pobytu na zaklad¢ informa-
ci, které bude host sledovat v dob¢ jeho pobytu- nové by mély byt tedy k zapiijceni.
(http://www.mip-s.cz/hotelovy-marketing-2013/marketingove-trendy-ubytovacich-

zarizeni-v-roce-2013/)


http://www.tyinternety.cz/2012/11/20/clanek/jake-trendy-podle-reklamnich-expertu-cekat-pristi-rok-online/
http://www.tyinternety.cz/2012/11/20/clanek/jake-trendy-podle-reklamnich-expertu-cekat-pristi-rok-online/
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9 SOUCASNY TREND WELLNESS HOTELU V CR

9.1 Problematika slevovych portali

V této kapitole prace bych rada nejprve nahlédla na aktualni problematiku slevovych
portalu, kterou jsem jiz nastinila v pfedchozi ¢asti a nasledné uvedu ptiklady novych tren-
da, které v souvislosti s rozvojem wellness, o kterém jsem se rozepsala v pfedchozi kapito-

le, panuji v Ceské republice.

Jak jsem jiz popsala vyse, pocatek slevovych portalti v Ceské republice miizeme dato-
vat do roku 2010, kdy vznikly webové stranky Slevomat.cz. VSeobecné tyto portaly funguji
na principu hromadného nakupovani, diky kterému jsou schopni obchodnici nabidnout
levnéjsi sluzby. M¢l by zde fungovat tzv. princip win-win, kdy obchodni situace je vyhod-
nd jak pro zakazniky, ktefi nakoupi vyhodné, tak pro poskytovatele sluzeb (slevové porta-
ly), které si uctuji nemalé provize a stejné tak pro samotného prodejce, ktery nejenze vyu-
Ziva slevovych portall jako nové formy marketingu a propagace své spolecnosti, ale pod-

poruje tak prodej a zvysSuje poptavku.

Trh dosahl vsak (stejné jako v jakémkoliv jiném business odvétvi) své nasycenosti v
roce 2012, kdy dochazi k obrovské rivalit€ mezi slevovymi portaly a konkuren¢nimu boji.
Diky tomuto mensi slevové portaly zanikaji a ty nejsilnéjsi ztizuji tzv. pojisténi voucherd,
diky kterému by zakaznik 1 v ptipad€ krachu spole¢nosti mél zaplacenou sluzbu obdrzet.
Vznika také Asociace portali hromadného nakupovani, kterd by méla chranit slevovy trh
ze strany portalt, spotiebiteld i klientd. Druhou a bohuzel velmi oblibenou variantou kon-
kuren¢niho boje je pfedevs§im ze strany prodejcti taktika Sizeni sluZzeb. Za dany poukaz
vV tomto ptipad€é dostane zakaznik sluzbu, kterd také odpovidd nizké cené a neni tedy
nikterak vyhodna. V tomto ohledu Ize vysledovat pfedevSim pravé v oblasti cestovani vy-
razny ubytek nabizenych sluzeb. Zdkaznici jsou postupné stale vice zklamani, jelikoz ne-

dostanou oc¢ekavany pozitek.

Od pocatku roku 2013 je tak nabidka na slevovych portalech o poznani skromnéjsi.
Lidé, ktefi si zvykli nakupovat vyhradné pies slevové portaly, jiz peclivé rozmysleji, zda je
dana sluzba ¢i produkt skute¢né vyhodné. Nékteré progndzy dokonce uvadéji, ze v tomto
roce dojde az k polovi¢nimu tbytku téchto webti. Dikazem je krach portalu Hypersleva.cz,

ktery byl jednim z nejvétSich a jehoZ zanik byl ohlaSen 18. tinora 2013. Tento sebou pfinesl
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1 spoustu poskozenych zékaznikii i obchodnikli a v dohledné dobé Ize ocekavat nartstajici

skepticismus ze strany pravé téchto subjekta.

9.2 Aktualni trendy ve wellness

Jak jiz jsem nastinila diive, obor wellness se pomalu zacal slucovat s jinymi formami
jako je gastronomie, vystavnictvi ¢i do specifickych odnozi. Kuptikladu wellness strava je

dnes jiz samoziejmou soucasti jidelnicku. Tato strava je definovana nésledovné:

., Wellness strava je zdravy ci raciondlni zpusob stravovani. Zastanci komplexniho
pojeti wellness se priklani k tzv. ochranné strave, ktera vymezuje takovy zpiisob vyzZivy,
ktery v maximadlni mozné mire chrani pred vznikem civilizacnich nemoci.* (Ceska spolec-

nost pro vyzivu a vegetarianstvi)

Gastronomicky vsak neni tieba se pohybovat jen na poli vegetarianského jidla. Velmi
popularni je zazitkova gastronomie, ktera v sobé obsahuje pfipravené nékolikachodové
menu exotickych chuti, které ma obohatit ¢lovéka zaroven i na dusi. Rozsahlym ptikladem
za vSechny je také napftiklad tzv. ,,Karlovsky gastrofestival®, ktery je nékolikadennim svat-
kem milovnika valasské kuchyné a je tradiéné spojovan pravé s Resortem Valachy, které-
mu bude vénovana tato prace. Na festivalu maji navstévnici vzdy moznost ochutnat lokalni
speciality (frgaly, slivovice, kyselice) a kazdy ro¢nik zpestii gastronomie nékteré cizi ev-
ropské zemé¢ ¢i vyznamni $éfkuchafi, jejichz pokrmy mohou lidé ochutnat pii nékteré
z veCeti. Soucasti festivalu je i doprovodny program jako je femeslny jarmark, barmanské
vecCery ¢i kuchatské show. Ve je doplnéno vecerni zabavou za poslechu hudby z lokalni
produkce a zdbavou pro déti. Jako zajimavost byla kuptikladu v roce 2012 soutéz o nejlep-

§i valassky frgal. (http://www.valachy.cz/karlovsky-gastrofestival/)

Aktudlnim velmi zddanym trendem je zaZitkové saunovani ve smyslu saunovych ce-
remoniald. Principem je polévani horkych kament vodou s vonnou esenci a nasledné viteni
horkého vzduchu ruénikem. Casto je ceremonial doprovazen pro zpestieni i hudbou, kos-
tymy ¢i jinou show. V tomto odvétvi existuje 1 tzv. mezindrodni mistrovstvi v saunovacich
ceremonialech SaunaFest2013. Tato soutéZ byla v tomto roce poprvé piedstavena odborné i
laickeé vefejnosti a sklidila velky medialni Gspéch. Leto$niho ro¢niku se zii€astnilo 18 sou-

tézicich z5 zemi a celé mistrovstvi bylo pojato opét divacky velmi atraktivng-
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S doprovodnym programem, soutéZzemi ¢i moznosti si osobné vyzkousSet nékteré praktiko-

vané novinky.

Za wellness lidé¢ jiz nejezdi pouze v ramci zemé, ale nové zaCinaji vznikat i1 zahra-
ni¢ni wellness zajezdy, které piepravuji Ceské turisty kupiikladu do némeckych aqvaparkd,

mad’arskych termam, ¢i k blizkému mofi, kdy program je spojen s relaxacnimi aktivitami.

Dalsim odvétvim, kde se wellness promitd, jsou vystavy a veletrhy. Jejich zadanost

rok od roku stoupa, mohu zde tedy zminit alespon ukazkové par vybranych:

e Veletrh Bojujeme s tuky- ¢tyfdenni veletrh zaméteny na problematiku nad-

vahy a obezity konany v Praze

e Veletrh World of Beauty and Spa- mezinarodni veletrh kosmetiky, kadetnic-
tvi a zdravého zivotniho stylu. Tento veletrh ma u nas jiz dlouholetou tradici
a kona se vzdy na podzim a jaro a vénuje se pouze nejaktudlnéjsim trendiim
v oboru. Akce je vzdy velkou udalosti a posledni 14. ro¢nik byl vénovan

kuptikladu metodéam alternativni péce o zdravi.

e Veletrh Wellness a fitness Bratislava- vikendovy mezinarodni veletrh pofa-
dany Ceskou asociaci wellness, ktery se v poslednim ro¢niku vénoval novym
technologiim pro cvieni a rehabilitaci ¢i estetické mediciné.

(http://www.spa-wellness.cz/clanky/veletrhy-a-vystavy/)


http://www.spa-wellness.cz/clanky/veletrhy-a-vystavy/
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10 CHARAKTERISTIKA VYBRANE TURISTICKE OBLASTI

10.1 Region Valassko

Analyza trhu a prostiedi, ve kterém se hotel Lanterna pohybuje je nezbytna k nale-
zeni novych piipadnych moznosti, kde sluzby hotelu rozvijet. Je tieba si tedy nejprve ujas-

nit, v jakém specifickém prostiedi a kultufe se analyzovany hotel nachazi.

Hotel Lanterna spada pod Resort Valachy, ktery nalezneme v obci Velké Karlovice,
Ktera patii mezi jednu z nejkrasnéjSich turistickych oblasti v nasi zemi- pod region Valas-
sko. Valassko se naléza v severovychodni ¢asti Ceské republiky, kde se rozkladaji Beskyd-
ské a Vsetinské vrchy. Tato lokalita byla osidlena ve 13. a 14. stoleti pastevci ovci (Vala-
chy) a dle nich také dostala nazev. Spolecné se zeméd¢€lskou kulturou zde tak vznikla vel-

mi osobita krajina, ktera je typicka pro svij tradiéni folklor a osobitou architekturu.

Tento kraj je typicky pro své ptekrasné hory, predevsim smrkové lesy, obrovské
louky a stran€. Neni tedy divu, Ze byl vyhldsen v roce 1973 Chranénou krajinnou oblasti,
ktera je nejvétsi v Ceské republice. Mezi nejkrasngjsi valasskd mésta patfi Roznov pod
Radho$tém, Valasské Meziti¢i, Stramberk, Velké Karlovice, Karolinka, Novy Hrozenkov
¢i Trojanovice. Klimaticky je oblast ptizniva pro slunna a tepla 1éta a na druhou stranu i
pro zimy bohaté na snih a to pfedevsim ve vyssich polohach. Tato kombinace je poté ideal-
ni zaklad pro turisty, ktefi radi navstévuji tuto krajinu nejen pro jeji krasy, ale také pro

sportovni a kulturni vyuziti. (http://www.valassko.cz/ovalassku.htm)

10.2 Obec Velké Karlovice

Velké Karlovice spadaji mezi nejvétsi obce v Ceské republice. Byly zalozeny v roce
1714, lezi tésné pied slovenskymi hranicemi, a jak jsem jiz psala vySe, obec spada do
Chranéné krajinné oblasti Beskydy. Pravé zde nalezneme také pfirodni rezervaci pralesovi-

tého charakteru Razula, ktera je bohata na vzacnou faunu a fléru.

Velké Karlovice jsou v§ak vyhledavany nejen diky svym piirodnim krasdm, ale také
diky bohatému sportovnimu vyuziti. V 1ét€ je v mistnich horach moznost turistiky a cyklo-
turistiky nejen na jiz zavedenych cykloturistickych okruzich a dlouhych bézeckych trasach,
v zimé je pak obec rajem lyzait, ktefi zde mohou zavitat do n€kterého ze sedmi lyZatskych

stiedisek.


http://www.valassko.cz/ovalassku.htm
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11 HOTEL LANTERNA JAKO SOUCAST RESORTU VALACHY

V kapitole vySe jsem popsala z pfirodniho, historického, kulturniho a turistického
hlediska oblast, ve které se hotel Lanterna nachazi. Dale bych rada bliZe specifikovala, pod
jakou spolecnost a resort spada. Resort Valachy zalozila v roce 1997 spole¢nost HP
TRONIC, s.r.o. ve Zlin€. Samotna spolecnost byla zalozena v roce 1990 a jeji €innosti je
provozovani obchodu s elektrospotiebici a dale sité hoteli Valachy a nékterych beskyd-
skych SKI areald. Spole¢nost si zaklada na silné prozakaznické orientaci. Hotely ve Vel-
kych Karlovicich provozuje od roku 1997. Resort Valachy v sobé obsahuje hotel Galik,
Horal a Lanterna. Kazdy z téchto hotell je specificky a zaméfeny na odliSnou cilovou sku-
pinu. Veskeré nadale Cerpané informace jsou z webovych stranek www.valachy.cz, kde
taktéZ potencidlni zédkaznici hoteli naleznou veskeré informace. Nyni bych rada predstavila

kazdy z hotelli zv1ast, coz je potieba k ujasnéni si jejich rozdilné povahy.

11.1 Hotel Galik

Tento dvouhvézdickovy hotel byl zakoupen v roce 1996 a nabizi nejlevnéjsi ubyto-
vani a to preferen¢né pro klientelu s niz§imi pozadavky. Témto jsou kuptikladu $kolni za-
jezdy, sportovni akce a také cilova skupina rodin s détmi, ktera v Beskydech hleda prede-
v§im aktivni sportovni vyuziti. Hotel je umistén na ptili cesty mezi hotely Horal a Lanterna

a nabizi zakladni sluzby jako je bowling, sauna, stolni tenis a blizky lyzatsky svah.

Obrazek 3- Hotel Galik, zdroj: http://www.galik.cz/fotogalerie/galid_49/hotel-
galik.aspx


http://www.valachy.cz/
http://www.galik.cz/fotogalerie/galid_49/hotel-galik.aspx
http://www.galik.cz/fotogalerie/galid_49/hotel-galik.aspx

48

11.2 Hotel Horal

Hotel Horal byl spole¢nosti zakoupen v roce 1995 v havarijnim stavu jako ptivodni
ubytovaci zafizeni Zbrojovky Vsetin. Tento tiihvézdickovy hotel je v soucasné dob¢ nejen
kompromisem mezi aktivné stravenou dovolenou na hotelu Galik a mezi relaxaci na hotelu
Lanterna. Je to pfedev§im jeden z nejvice prosperujicich a dynymicky se rozvijejicich se
hotelll v okoli, ktery nasleduje veSker¢ aktudlni trendy v aktivni i relaxac¢ni dovolené. Hotel
je od ledna 2011 po rozsahlé rekonstrukei, ktera z néj vytvofila nezapomenutelné misto
nejen k dovolené, ale dostatecné reprezentativni a bohaté i pro firemni akce, rauty, svatby,
recepce a svatebni cesty. Hotel v souc¢asné dobé disponuje rozashlym wellness centrem a
také termalnimi laznémi. Jeho poloha je malebné s vyhledem na krasy okolni krajiny a na-
bizi neporusenou a Cistou ptirodu beskydskych hor, kterd navozuje ptijemnou a klidnou
atmosféru. O tomto hotelu bych se rada rozepsala v analytické ¢asti prace, kde bych se rada
zabyvala monitoringem konkurence hotelu Lanterna. Vzhledem k lokaci, charakteru no-
vych sluzeb a ¢asteéné promeéné cilové skupiny je pravé Horal pro Lanternu velmi konku-

rencni, ackoliv spadé stale pod jednoho majitele.

Obrazek 4- Hotel Horal, zdroj: http://www.horal-hotel.cz/fotogalerie/galid_48/hotel-

horal.aspx


http://www.horal-hotel.cz/fotogalerie/galid_48/hotel-horal.aspx
http://www.horal-hotel.cz/fotogalerie/galid_48/hotel-horal.aspx
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11.3 Hotel Lanterna

Hotel Lanterna méa své kofeny nejhloubégji ve své historii mezi ostatnimi hotely-
slouzil jako rekreacni stfedisko pro zameéstnance podniku Svit a byl zalozen jiz v roce
1962. Jiz v této dobé& byl na aktualni poméry nadmiru kvalitné vybaven. Firma HP Tronic

jej poté v roce 1997 zakoupila a pocala jej pfestavovat az do dnesni podoby.

Hotel spadé kategoricky nejvyse- do ¢tyrhvézdickové kategorie a nachazi se v bliz-
kosti hotelu Galik na krasném panoramatickém kopci v udoli Léskové. Svym vybavenim
v soucasné dob¢ pln¢ spliuje i pozadavky nejvice narocnych zékaznikl. Celkovy design
hotelu, komfort pokojt i kvalita nabizenych sluzeb a gastronomie harmonicky korespondu-
je se ¢tyfmi hvézdiCkami, které hotel jist€ pravem obdrzel a plné vyhovuje nejnovejsim
trendiim v hotelovém ubytovani. Co se tyce vefejnych prostortd, v hotelu jsou ¢tyfi multi-

funkéni konferencni saly, které jsou vzajemné propojeny.

Lanterna je zacilena pfedevs§im na hosty z fady vyssi ekonomické tiidy stfedniho vé-
ku, ktera hotel v pfevazné vétsiné navstévuje bez déti. Cilova skupina hotelu, na kterou se

prozatim zaméfuje, je nasledujici:
e bezdétné pary
e zahrani¢ni klientela ze zemi Polska, Ruska a Slovenska
e firemni konferen¢ni skupiny
e maminky s détmi
e dlouhodobé rodinné dovolené (zima 1 1éto)
e kratkodobé¢ (napft. jednodenni) pobyty pro 1 osobu

Lanterna se ve vétSin€ prezentaci a publikaci prezentuje celym jménem jako Spa ho-
tel Lanterna- je to jeden z prvnich hoteltl v nasi zemi, ktery se zaméfil poskytovanymi
sluzbami pravé na oblast spa a wellness- nejen z tohoto divodu tento objekt ihned po vy-
budovani této relaxacni zony navstivil 1 s manzelkou prezident Vaclav Klaus. I toto doka-

zuje, 7e hotel mé nejen v nasi zemi urcité renome.
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At

Obrazek 5- Hotel Lanterna, zdroj:

http://www.lanterna.cz/fotogalerie/ap_1/galid_50/detail.aspx

Hotel je krasnou kombinaci vala$ského prostiedi a pohostinnosti a luxusniho designu
hotelu. Budova je ¢tyipatrova se 49 dvojlizkovymi pokoji. Nejluxusnéjsi ubytovani nabi-
zeji pak apartmany Suite Spa s vlastnim krbem, luxusni vifivou vanou s televizi a sprcho-
vym koutem, vlastnim kavovarem Dolce Gusto, s plochou televizi v pokoji a $pickovym
audio a video systémem. Pokojem se vZdy line piijemnd hotelova viin€ a kazdy je upraven
vzdy na pfani zékaznika dle ptipadnych napiiklad détskych navstév. Jeden z pokojii ma i

vlastni infrasaunu a samoziejmosti je ptipojeni k internetu.

Obrazek 6- Apartman Suite Spa, zdroj:

http://www.lanterna.cz/fotogalerie/galid_61/exkluzivni-apartma-suite-spa.aspx


http://www.lanterna.cz/fotogalerie/galid_61/exkluzivni-apartma-suite-spa.aspx
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11.3.1 Sluzby a balicky hotelu Lanterna

Jak jiz bylo feceno, Lanterna se prezentuje od pocatku jako Spa hotel (spa= laznég,
z angl.) a to zkratkou L-Spa (Lanterna-Spa). Tato ¢ast se pySni pfedevsim saunovym své-
tem, kde hosté naleznou né€kolik typt saun vcetné venkovni terasy s ochlazovacim bazén-
kem a vyhledem do okoli. Déle zde nalezneme plavecky bazén s masdznimi tryskami a
proudy, whirpool se slanou vodou, ochlazovaci védro s horskou vodou a také velkou rela-
xacni prosklenou terasu, kde mohou zakaznici neruSené odpocivat zabaleni v mékkych
dekach a s pohledem na nekoncici beskydské lesy. V prostoru L-Spa jsou nabizeny samo-
zfejmé 1 exotické masaze vSech druh (Lomi Lomi, Pure Fiji...) od rodilych obyvatel 1

beauty salon s veskerou péci pro zeny.
V hotelu se dale nachazi Coctail Bar pro vecerni zabavu s tanecnim parketem.

Pokud se host vypravi na Lanternu s ucelem stravit zde vicedenni dovolenou, jsou
mu zde nabidnuty animacéni programy zdarma. Z téchto mohu zminit kuptikladu aqua fit-

ness, nordic walking, cvieni na zada, pilatek, power joga a podobn¢.

Uplnou novinkou tohoto hotelu je piekrasna zazitkova restaurace Vyhlidka, ktera
ma kapacitu 54 mist a je zapsana do Maurerova vybéru Grand Restaurant, coz je nezavisly
soubor nejlepsich a nejzajimavéjsich restauraci v Ceské republice. Zde maji hosté moznost

ochutnat degusta¢ni menu za 650 K¢, které je vzdy tematické.

Obrézek 7- Restaurace Vyhlidka, zdroj:

http://www.lanterna.cz/fotogalerie/galid_64/restaurace-vyhlidka.aspx
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Hotel pochopitelné také nabizi pobytové balicky, které se staly trendem soucasného
hotelnictvi. Uvést jejich seznam je pro tuto praci nutnosti, jelikoz pravé zde mohu nalézt
mezeru, kterou hotel zatim nevyplnil ve srovnani s konkurenci hotelu a s povahou zatizeni.
Pobytové balicky hotelu Lanterna se vétSinou pohybuji v cené 2000K¢/osobu/noc a jsou
nasledujici:

e Romantické hyckani- pro pary, 2- 3 noci, ubytovani vcetn¢ vecete pii svickach

v zazitkové restauraci, snidané do postele, sekt na pokoji, masaze, volni vstup do L-

Spa a do Wellness Horal a animac¢ni programy.

e Pro maminky s détmi- novinka hotelu- ubytovani v¢etné stravy, volného vstupu do
L-Spa a Wellness Horal s masazi v¢etn¢ animac¢nich a doprovodnych programuti pro
déti.

e Zimni dovolena v Beskydech- na 3, 4 a 7 noci, lyzatska dovolena, zdarma ubytova-
ni pro déti do 12- ti let, vyuka dé&ti na lyZich, skipas, permanentky, degustaéni me-

nu, masaze, kosmetika, bowling a vstupy do L-Spa a Wellness Horal v cen¢.

e Letni dovolena v Beskydech- tento pobyt 1ze vyuZit na kterémkoliv z tii hotelt a to
v délce 3, 4, 5 a 7 noci s ubytovanim pro déti do 12- ti let zdarma. V cen¢ bali¢ku
jsou zékladni elementy jako v zimni dovolené véetné vstupil do termélnich lazni

Horal a animacnich programt pro déti.

e Wellness pobyt- na 3, 4 a 7 noci se zaméfenim na neomezené vstupy do Wellness

Horal, L-Spa, masaz, kosmetické oSetieni a podobné.

e Relaxacni nedé¢le- novéjsi balicek, ktery se diky své nizsi cené t&si velké popularité-
nedé€lni ubytovani na jednu noc se snidani, vecefi a volnymi vstupy do Wellness

Horal a L-Spa v cené.

e Spa Day- novinkou v bali¢cich je také Spa Day, ktery nabizi veSkeré sluzby, které
jsou v balicku Relaxacni nedéle, pouze bez ubytovani. Host dostane navic masaz

dle vlastniho vybéru a tfichodové menu v restauraci Vyhlidka.

e Konference v Beskydech- balicek, ktery lze na miru uzpusobit konferenci klienta.
Zahrnuje ubytovani vCetné stravy a coffee breaki, neomezeny ptistup k internetu,
prondjem reprezentacnich prostort a neomezené vstupy do Wellness Horal a L-Spa.

Hotel na ptani zajisti naptiklad skoleni, golf ¢i konferenci.
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12 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HOTELU LANTERNA

facebook Search for people, places and things

et e

Resort Valachy Velké Karlovice | v Liked | | Message 3 v |

3,739 likes - 325 taking about this

Travel/Leisure

Resort Valachy tvofi hotely Lanterna, Horal a Galik a Ski areal
Razula. Objevte Velké Karlovice, jeden z nejkrasnéjsich koutd
CHKO Beskydy. Nabizime vam tipy, jak tu pijemné stravit volny

w7 3,739

Obrazek 8- Facebookové stranky resortu Valachy, zdroj:

http://www.facebook.com/ResortValachy?fref=ts

K tomu, abychom mohli navrhnout zlepSeni soucasné marketingové komunikace
hotelu Lanterna, je tfeba nejprve analyzovat, jaké komunikacni kanaly v soucasné dobé¢

hotel a cely resort vyuziva a ujasnit si proc.

Jak mtzeme vidét z predeslého printscreenu, cely resort véetné hotelu Lanterna
sympatizuje s aktualnimi trendy v marketingu a ve své komunikaci S potencialnimi i real-
nymi zakazniky vyuziva ve velké mife socialni sité. Z téchto tedy predevsim Facebook.
Tyto stranky sleduji pribézné jiz zhruba rok a mohu s jistotou fici, ze kvalita komunikace a
jednotlivych sdé€leni je velmi dobra. Kazdy den je skrze stranky komunikovana minimalné
jedna zprava, 1 kdyby se jednalo pouze o fotografii s aktudlnim pocasim v daném misté.
Facebookové stranky jsou v dneSni dob¢ idealnim pomocnikem pii akutni komunikaci ne-
bo pii sdélovani aktualnich akci ¢i informaci. Z tohoto diivodu zde nalezneme vzdy aktual-
ni informace o ocenénich, které hotel zrovna ziskal a pfedevsim o planovanych i probéhnu-
tych akcich spojenych s hotely véetné fotografii, které zachycuji atmosféru i navstévniky
daného eventu. Dale jsou zde komunikovany soutéze, gastronomické zajimavosti, kulturni
tipy na vikend, aktualn€ uvolnéné pokoje a akce ¢i recepty. Vybornou funkci je zde ptede-

v§im moznost navstévnikiim napsat recenzi ¢i pochvalu/pfipominku pfimo na tyto stranky,
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coz funguje vyborné¢ jako PR, jelikoz zde kritiku téméf nenalezneme. Hotel ma tak zpétnou
vazbu rychle a téméf zdarma. Navstévnici zde také pokladaji otazky, na které hotely odpo-
vidaji takika téméi okamzité, takze hosté maji pocit, ze je jim ze strany hotelll vénovana
nadstandardni péce. Resort ma aktualné na svych strankach 3 751 fanousku (pocet ke dni 1.

3. 2013).

12.1 Srovnani s konkurenci

Rada bych zde také srovnala, jak na facebookovych strankdch komunikuje hotel
Lanterna a jak hotel Troyer, ktery je v soucasné dobé pro hotel nejvice konkurenéni (viz.
Analyza konkurence). Oba dva hotely maji vlastni facebookové stranky, na kterych pravi-

delné komunikuji smérem k cilovému zakazniku.

e Hotel Troyer mé k 12. 4. 2013- 340 fanouskd, 19 hovoficich, ktefi hotel uvedli ve
svém statusu a 675 lidi, ktefi uvedli, Zze zde byli. Komunikace hotelu na strankach

je pfiblizné v intervalu 2x tydné.

e Hotel Lanterna ma na vlastnich strankach 156 fanouskd, 17 hovorficich, ktefi hotel
uvedli ve svém statusu a 514 1idi, kteti uvedli, Ze zde byli. Komunikace zde probiha
v priméru kazdy druhy den. Druhymi strankami, skrze které hotel Lanterna komu-
nikuje, jsou stranky resortu Valachy, které jak jsem jiz uvedla vySe maji 3 751 fa-
nouskl a komunikuji i nékolikrat denné. Z tohoto diivodu lze predpokladat, ze hotel
Lanterna je v celkovém dusledku vice komunikujici a ma vice fanouski. Bohuzel
tento piedpoklad nelze fakticky ovétit diky tomu, Ze hotel je soucasti celého resor-

tu.

Dalsi aktivitou v ramci marketingové komunikace, na kterou se resort spoléha, je
PR. Co muze byt totiz lepSiho nez dobra reference na hotel a jeho sluzby. V posledni dobé
je psano o resortu a hotelu predevsim v souvislosti s novinkami. Kuptikladu ¢lanek o nové
moznosti zapujcit si vozitko Segway na projizd’ku po horach. V nedavné dobé také zvitézi-
la v mezinarodnim mistrovstvi v saunovani pravé zZena, ktera vede saunovaci ritualy na
hotelu Horal- novinafi byli pozvani, aby si takové saunovani vyzkouseli a napsali nezavislé
clanky. Podobné tresstripy jsou velmi oblibenou spolupraci s novinafi, ktera vzdy vyvola

odezvu v podobé¢ kvalitnich ¢lanku.
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Dalsi PR aktivitou je vkladani komer¢nich ¢lank na weby zabyvajici se cestovnim
ruchem- www.kudyznudy.cz, www.turistika.cz, ¢i www.kamsdetmi.com. Tyto ¢lanky jsou

poté neplacené.

Velmi ¢asté jsou ze strany resortu i hotelu podpirné akce ve smyslu soutézi, které
jsou vyhlasovany na strankach www.valachy.cz, na strankach facebooku, ¢i v médiich.
Jedna se zde pfedevsim o soutéze o kratké pobyty, vstupenky do termalnich lazni, skipasy
¢1 degustacni menu tak, aby navstévnik mél o téchto novych ¢i zavedenych sluzbach dosta-

te¢né povédomi.

Posledni aktivitou, kterd stale spadd pod PR, jsou placené ¢lanky. Hotel Lanterna
konkrétné nejvice inzeruje na webu www.rodina.cz, kde ma 40 relevantnich ¢lankt. Dru-

hym ¢asto obsazenym webem je pak www.chytrazena.cz s cca 10- ti relevantnimi odkazy.

Z klasické marketingové komunikace pak hotel nejcastéji vyuziva billboardy a to
bud’ s dlouhodobou tematikou (,,LyZzuj a plav*) nebo s kratkodobou tematikou (kuptikladu
informace o Karlovském gastrofestivalu).

Posledni a velmi oblibenou komunikaci jsou samotné eventy, kterych vyuziva
vany Karlovsky gastrofestival, kurz foceni déti s vitézem Czech Press Photo Janem Ryba-
fem, bézecky zavod Nocni stopa Valachy, Saunova noc, zavody na lyzich pro déti a po-

dobné.

Nutno také dodat, Ze hotel Lanterna ma funkéni a vyborné zpracované webové
stranky, pomoci kterych je navstévnik naldkdn na to nejlepsi s maximem piehlednosti a

kladné vizuality.

Vysledkem analyzy marketingové komunikace hotelu Lanterna je nasledujici. Hotel
vyuziva témet vSech ucinnych a efektivnich nastroja, které jsou dle odborné literatury po-
psany v kapitole marketingovy mix hotelu. Témito ndstroji jsou:

e PR c¢lanky od novinati- diky pozitivnimu budovani vztahl s novinafi, ¢astym tis-
kovym prohldSenim (cca 1x tydné) piedev§im o novinkach a diky novinaiskym
press tripim

e Vlastni vkladani neplacenych PR ¢lanki na relevantni zajmové weby

e Soutéze- a jejich naslednd medializace


http://www.kudyznudy.cz/
http://www.turistika.cz/
http://www.kamsdetmi.com/
http://www.valachy.cz/
http://www.rodina.cz/
http://www.chytrazena.cz/
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e Placené PR clanky
e Billboardy
Hotel nevyuzivé direkt mailu a sponzorstvi.

Velkym pozitivem ale vnimam vyuzivani dvou modernich zplsobii marketingu a to
skrze socialni sit’ facebook, kterou jsem popsala diky sv¢ sile jiz na zacatku kapitoly. Dru-
hym néstrojem je Casté poradani eventl a tim dobra publicita a budovani silnych vztaht

nejen s navstévniky hotelu, ale i s lidmi z blizkého okoli.
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13 ANALYZA HOTELU Z HLEDISKA AKTUALNICH TRENDU

V nésledujici ¢asti bych rada shrnula, zda hotel Lanterna koresponduje s aktualnimi
trendy ve wellness a s pozadavky na ubytovaci zafizeni, které zakaznik o¢ekava. Srovnani

s aktualnimi trendy prob&hne na zakladé kapitoly ,,Sou¢asny trendy wellness hotelts v CR*.

K tomuto bude potieba, abych shrnula zakladni poznatky z kapitoly 7- Vyvoj po-

ptavky a nabidky po wellness sluzbach z hlediska casu. Zde jsem dospéla k nésledujicimu:

ey e

e Wellness by mélo ,,1éCit dusi od stresu a tomuto by mél byt ptizptisoben i hotel

e Wellness hotely hojn€ vyuzivaji slevovych portali ke zviditelnéni, zdkazniky jsou
vSak vnimény postupem ¢asu jako poukaz na nekvalitu

e Samoziejmosti kazdého hotelu by méla byt alespoit mala relaxacni ¢ast- kuptikladu
s vitfivkou a saunou

o Diferencovat

e Inovovat

e Personalizované balic¢ky sluzeb by mély zahrnovat Sirokou Skalu sluzeb

e Rozsifujici se manaZerska turistika

e Dtlezita je ,,sluzba navic*

e Davat zdkaznikovi pocit jedinecnosti

e Nové odnoze wellness- wellness stravovani a zazitkové saunovani

e Samoziejmosti wellness hotelu jsou navic masaze, fitness, kosmetika, solarium ¢i
kadeinické sluzby

e Technologické novinky pfitahuji

o Ugast na prestiznich wellness veletrzich posiluje image

e Nov¢ rozvijejici se manazerska turistika
V souvislosti s vyse uvedenymi poznatky a s ndvaznosti na kapitolu, ve které popi-

suji charakter celého hotelu 1ze vyvodit tato pozitiva a negativa:

Trendy, které hotel Lanterna nasleduje:
e Pfizplsobeni se témét vSem skupinam lidi- tato ¢ast je pozitivem i negativem, kde
vnimam §iroky zasah cilovych skupin z hlediska hotelu (pary, rodiny, maminky

s détmi...), ale zaroveil je zde stale mezera, kterou by bylo relativné mozné vyplnit
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kladu cilova skupina manazert, ktera se stava aktualnim trendem, cili na ni pouze
konkurenéni hotel Troyer a kterd je v Cechach b&né cilenou skupinou.

Cely design hotelu, ptistup personalu i externi marketingova komunikace kore-
sponduje s trendem 1é¢it dusi navstévnika a navodit pocit relaxace

Kvalitni wellness centrum s Sirokou Skalou maséazi a dalSich procedur
Individualizace- snaha pfizpusobit se i novym cilovym skupinam- nové kuptikladu
maminkam s détmi

Siroka $kala sluzeb v bali¢ku- jednotlivé balicky zahrnuji nejen standardni ubyto-
vani, stravu a vstupy, ale mnoho vyhod a sluzeb navic véetn¢ animacénich programi
a slev na dalsi procedury

Sluzba navic zdkaznikovi- zde je evidentni pfedevsim ve vybaveni pokojui- toto se
tyka designového ndbytku, kdvovart ¢i vini na pokoji, parkovani zdarma, vice bo-
hatych snidani, nadstandardni kvality kuchyn¢, animacnich programti zdarma ¢i no-
v¢ nabizené snidané do postele.

Pocit jedinecnosti zdkaznikovi- hlavné diky aktivni komunikaci s navstévniky na
socialni siti a vlivem chovani personalu a osobni péce v dob¢é pobytu

Nové odnoze wellness- disponuje kvalitnim zazemim pro zazitkovou gastronomii

Trendy, které hotel Lanterna nenasleduje:

Nedostatecné pokryta nabidka pro vSechny cilové skupiny- naptiklad pro single
manazery ¢i manazery s rodinou. Cenove¢ stale nepfistupné Casto 1 pro stfedni tfidu.
Odmitéani spoluprace se slovovymi servery

Slaba inovace- vétSina probihajicich inovaci probihd v konkuren¢nim hotelu Horal
¢i pfimo na Lanterné, ale pouze formou vylepSené nabidky luxusnich pokoju.
Nové odnoze wellness ¢1 posun kuptedu je znatelny pouze diky zazitkové gastro-
nomii- toto spolu se slabou inovaci vnimam jako vliv malé kapacity hotelu a bez-
prostiedniho okoli. Vlivem muze byt i silny vzristajici vliv hotelu Horal.

Absence technologickych novinek a tim oslabena moznost PR

Neucast na prestiznich veletrzich
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Z vyse uvedenych pozitiv a negativ vyplyva, Ze ackoliv je Lanterna ve svém oboru
velmi prestiznim a uznavanym hotelem, jeho posun kupiedu je z hlediska aktudlnich trendt
stale urCitym zptisobem omezen a obsahuje v sobé mezery, které napliiuje pravé konku-
ren¢ni hotel Horal. Rada bych tedy srovnala hotel Lanterna na zaklad¢ aktualnich trenda
s jeho nejbliz§im konkurentem- tedy hotelem Horal. Toto porovnani provedu na zaklad¢
zjisténych trendd, které hotel Lanterna nenasleduje, ale hotel Horal naopak ano. Na zakladé
tohoto srovnani mohu Iépe porovnat a poté navrhnout jednotliva vylepSeni pro Lanternu

tak, aby nebyla pravé Horalem vyraznym zplisobem ohroZena.

Trendy, které hotel Horal nasleduje oproti hotelu Lanterna:

e Komplexni nabidka pro témet vSechny cilové skupiny

e (Cenove zvyhodnéné pobyty pro méné movitou klientelu

e Vysoka mira inovace- od provedeni rekonstrukce hotelu Horal v roce 2011 je zde
sledovan velky posun kupfedu v rdmci inovaci- termalni 1azné ptimo v hotelu, za-
zitkové saunovani, velkd variabilita ve sportovnim vyziti, lanovy park ¢i pij¢ovna
segway. Stala nabidka doprovodného programu- napiiklad lyzaiska Skolka pro déti
¢1 saunova noc pro dospélé.

e Nové odnoze wellness jsou znatelné predevsim diky zazitkovému saunovani a ter-
malnim la4znim. RovnéZz jsou to drobnosti jako kuptikladu vodni postele uvnitf
wellness centra a podobné.

e Technologické novinky- jsou zde v podob¢ naptiklad vozitek segway- vy$si mozna

mira PR aktivity.

Z hlediska aktualnich trendi a vize hotelu vS§ak neni nutné nasledovat v§echny aktuélni
trendy. Hotel si zaklada na prestizi, image pecujiciho hotelu pro bohatsi klientelu a neni
tedy nutné cilit na vSechny cilové skupiny- naopak je vhodné hledat v dané cenové hlading
Klid hotelu bez déti a zaroven pro ni cena nebude rozhodujicim faktorem. Problém zde tedy
bude predevsim v oblasti inovace a technologického pokroku, které naopak cilova skupina

uvita.
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14 ANALYZA KONKURENCE A KONKURENCNICH SLUZEB

Na zaklad¢ poznatkii o konkurenci z teoretické ¢asti prace bych rada provedla ana-
lyzu konkurence hotelu Lanterna, jejimZ cilem bude odhalit postaveni hotelu v ramci nej-
blizsi konkurence a predevsim odhalit pozitiva a negativa hotelu, se kterymi bych rada pra-
covala v projektové Casti prace pii tvorbé marketingového planu. Pravé nalezena pozitiva a

negativa tak bude mozné nadale rozvijet ¢i potlacit.

Pii vybéru hoteld, které by mohly byt pro hotel Lanterna piimou konkurenci, jsem
se zam¢éfila na aspekty jako je celkova image, vybaveni wellness centra, nabidka sluzeb a
lokace hotelu. Témét vSechny hotely jsou tak ¢tyrthvézdickové s méné ¢i vice bohatou na-
bidnou wellness sluzeb a s lokaci zaméfenou na Velké Karlovice, Karolinku, Roznov pod
Radhostém a Frenstat pod Radho$tém- tedy na blizké okoli a zaroven turisticky stejné
atraktivni mista. Do vysledné analyzy konkurence jsem zahrnula i hotel Horal a to z toho
divodu, Ze po jeho rekonstrukei a vzristajici silné pozici na trhu je znaény lehky tbytek
hostll na hotelu Lanterna, v disledku ¢ehoz je tieba zaméfit se na konkrétni profilaci hote-

lu, ktery by mél byt navzdory nejbliz§i konkurenci stale jedineény.

Analyza konkurence ma pfinést zakladni shrnuti poznatki o nabidce jednotlivych ho-
teld. Analyza nebude slouzit jako plné objektivni nahled ve smyslu recenze, jelikoz vsech-
ny nize vypsané hotely nebyly navstiveny osobnég. Veskeré informace o hotelech jsou cer-
pany z jejich internetovych stranek, jde zde pfedevS§im o souhrn nabizenych sluzeb, které
jsou zde kvalitné faktudln€ popsany a doplnény fotografiemi ¢i 3D prezentaci. Zde bude
Z obsahové nabidky hotelu zkouméno, jaké nabizi ubytovéni, gastronomii, balicky sluzeb,
jak je vybaveno wellness a jaké doplikové sluzby hotely nabizi. Faktor celkové image a
zacileni je zde poté pouze subjektivnim celkovym ndhledem autorky prace a do vysledné

analyzy nebude zahrnut.

Osobni navstiveni vSsech uvedenych ubytovacich zafizeni nebylo nutné vzhledem
k charakteru prace, ve které jde pfedev§im o navrzeni nové marketingové komunikace pro
novy produkt ¢i bali¢ek sluzeb, ktery takto lze stanovit i na zdkladé zakladnich znalosti o
poskytovanych sluzbach konkurence, ve kterych je nasledné hledana mezera na trhu a nova

moznost konkurenéni vyhody.

Nize bych tedy rada struéné uvedla nabidku vybranych konkuren¢nich hotelt.
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14.1 Vybrané konkurenc¢ni hotely

14.1.1 Hotel Horal (Velké Karlovice)***

e Celkovy dojem, charakter, zacileni- celkové mizeme shrnout, ze je hotel svymi
sluzbami velmi podobny Lanterné¢, avSak se zacilenim na rodiny s détmi. Po celko-
vé rekonstrukci, kterou hotel v nedavné dobé prosel, je schopny nabidnout vyborné

ubytovani a sluzby pro vSechny cilové skupiny v Sirokém rozsahu.

e Ubytovani- v hotelu jsou umistény pokoje ttihvézdickového typu, ale i1 pokoje
v rezidenci ¢tyrthvézdickového typu. V nabidce vyssi kategorie si tak host mtize vy-
brat mezi pokojem Standard DeLuxe s vlastnim balkonem ¢i apartman Suite Spa,
ktery disponuje vlastnim krbem, Spickovym LED televizorem, masazni vanou a

vlastni finskou saunou.

e Gastronomie- hotel vyuziva klasické restaurace bez moznosti zazitkové gastrono-
mie. Za zminku stoji luxusni venkovni terasa urCené nejen ke stravovani, ale i

k odpoledni kave.

e Vybaveni a vyZiti pro hosty- samotny hotel disponuje ¢tyfmi konferen¢nimi saly a
bohatou sportovni platformou- golfovym aredlem s hfiSti na mezinarodni urovni,
vlastni kurt na tenis, bowlingovou drahu, kurt na squash, lanové centrum, vlastni
lyzaisky svah, lyzafskou Skolku pro déti, venkovni kluzisté, pijcovnu segway,
wellness zonu, fitness a termalni bazény. Hotel nabizi také bohaté volnocasové vy-
uziti v€etn¢ animacnich programt pro celou rodinu. Hotel vzhledem ke svému zaci-
leni na rodiny s détmi pofada pravidelné nékolik eventl, mezi néZ patii kuptikladu

Drakiada, Vikendy s aerobikem, Maskarni lyzovacka a dalsi.

e Wellness- wellness zona v sobé obsahuje bohaty saunovy svét véetné sauny finské
¢1 bylinné, whirpool, ochlazovaci sprchy, tepidarium, relaxa¢ni zony s vodnimi po-
stelemi a lehatky na terase hotelu s vyhledem na celou okolni krajinu a dalsi.
V cen¢ je zdkaznikovi nabidnuta moznost vyuzit profesionalniho saunovaciho ritua-
lu ¢i za priplatek masaz od rodilych Thajek, Filipinek ¢i Sri Lanc¢ant. Cely prostor
je uzpiisoben maximalni relaxaci a odpocinku vcetné hudebniho a vonného podkre-

su. Termalni 14zn€ hotelu disponuji slanou vodou o teploté 36 stupiili a jsou oboha-
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ceny o zdravé mineraly. Tato zdéna je jiz vhodna spiSe pro rodiny s détmi, prave di-

ky zdravotnim tc¢inktim, které zde ale naleznou i zabavné vyuziti.

Balicky sluzeb- Horal pochopitelné disponuje i nabidkou zvyhodnénych balicka
sluzeb, které jsou vétSinou kombinaci toho nejlepsiho, co hotel nabizi od kratkodo-
bych pobytl (relaxacni nedéle) po dlouhodobé dovolené s détmi v zime 1 v 1éte (ly-

7uj a plav).

Hotel Troyer****

Celkovy dojem, charakter, zacileni- tento hotel je velkou konkurenci pro Lanter-
nu pravé diky svému specifickému zaméfeni a velmi podobnou nabidkou sluzeb.
Troyer ziskal v roce 2012 nékolik ocenéni Czech Hotel Awards a to piedevsim ab-
solutni vitéz Spa a Wellness hotelu roku pro celou Ceskou republiku. Svou polohou
je velmi pékné usazen do prostiedi Moravskoslezskych Beskyd pobliz lanové drahy
na Pustevny. Hotel cili velmi podobné jako Lanterna pravé na single pary, Zeny,
manazery, konferen¢ni skupiny a svatebCany. Pobyty jsou vétSinou kratkodobéjsiho

charakteru (max. 4 noci).

Ubytovani- hotel disponuje, stejné jako Lanterna, klasickymi pokoji i pokoji 1u-
xusniho typu (Suite, panorama) v pfiblizné stejném vybaveni a Vv piijemném dieve-

ném designu.

Gastronomie- Troyer taktéz nabizi zazitkovou gastronomii v podobé¢ specialit od

mistniho $éfkuchare.

Vybaveni a vyZiti pro hosty- hotel ma prostory na svatby ¢i konference a je velmi
podobny hotelu Horal. Hotel nabizi spoustu atraktivit a zajimavosti navic, jako na-
ptiklad snéhové Mezinarodni sochaiské sympozium ¢i setkani s Loprais tymem (au-
tomobilové zavody Dakar). Hotel disponuje minigolfem, billiardem, bowlingem,

fitness centrem, laserovou stielnici, nordic walking a ¢tytkolkami.

Wellness- wellness centrum, které vyhralo i prestizni ocenéni v sobé obsahuje ba-
z¢€n, terasu, whirpool a saunovy svét obsahujici 4 druhy saun a odpocivarnu. Diky
virtualni prohlidce wellness centra mohu pozdé€ji 1 zhodnotit, zda je toto centrum

srovnatelné s Lanternou ¢i nikoliv.
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Balicky sluzeb- Troyer nabizi taktéz nékolik balicki sluzeb v kategoriich wellness,
aktivni, sportovni, vikendovy, na jednu noc (manazersky), pro zeny a romanticky.
Cena za noc se vzdy pohybuje kolem 1500 K¢ a vstup do wellness centra je vV ramci

balicku neomezeny.

Hotel Horal (RoZnov pod Radho§tém)****

Celkovy dojem, charakter, zacileni- nachazi se v Roznové pod Radhostém, tudiz
je nejen obklopen ptirodou, ale také kulturnimi zajimavostmi v nejblizSim okoli.
Hotel je vystaven v klasickém dfevéném stylu a je zde znat postupna transformace
na wellness dle aktudlnich pozadavk trhu. Zacileni je zde opét velmi podobné jako
je tomu u Troyeru, a to tedy na pary ¢i konferen¢ni skupiny pro kratkodobé pobyty.
Hotel je o néco vice ,,ptatelsky k rodinam s détmi, coZ se projevuje v celkové na-

bidce sluzeb.

Ubytovani- je V pokojich standardnich i apartmanovych, které jsou vybaveny

v klasickém, avsak ptijemném stylu.
Gastronomie- restaurace je klasicka, bez moznosti zazitkové gastronomie.

Vybaveni a vyziti pro hosty- hotel je uzptsoben firemnim akcim a disponuje pij-
covnou kol ¢i golfovym a tenisovym arealem. Hotel nabizi oproti konkurenci ta-

necni vecery a posezeni ve vlastni vinarné.

Wellness- je vybaveno oproti zbylé ¢asti hotelu velmi bohaté a moderné- kromé
klasické whirpool a nékolika druhti saun obsahuje také nejrtiznéjs$i druhy ochlazo-
vani ¢i tepidarium. V nabidce hotelu jsou i masaze a predevsim také zvyhodnéné

balicky sluzeb.

Balicky sluZeb- jsou zaméfeny velmi podobné jako u konkurence- relaxacni nedéle
¢1 relaxacni vikend, ale 1 pobyty vice ,,pfatelské* pro rodiny s détmi. Navic zde na-
lezneme golfovy pobyt ¢i zazitkovy pobyt spojeny s navstévou v mistnich pivnich

laznich. Cena za osobu a noc se zde pohybuje kolem 1000 K¢.
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Hotel Eroplan®***

Celkovy dojem, charakter, zacileni- lokace je opét v Roznové pod Radhostém.
Hotel je co se designu a pisobenim hotelu ty¢e pfimym opakem hotelu Horal. Cel-
kovy vzhled je velmi moderni, futuristicky a unikatni. Hotel je znateln¢ zacilen
predevsim na klientelu, ktera vyhledava ubytovani a piredevs§im kulturni a spolecen-
ské vyziti v této oblasti. Cilovou skupinou jsou skupiny poradajici plesy, svatby ¢i
firemni akce nebo také single pary. Hotel ptisobi neustale pulsujicim dojmem a to
nejen diky lokaci pfimo u hlavniho silni¢niho tahu. Celkové mtzeme fici, ze hotel
je naprosto nepfizptisoben pobytu s détmi, ale naopak mu lze dat k dobru jeho na-

prosto specifické zacileni a komunikace, kterou jsem uvedla vyse.

Ubytovani- hotel nabizi velky vybér typu ubytovani od klasického pokoje, pies po-
koje typu lux s francouzskou posteli az po luxusni apartma napiiklad pro novoman-
zele, které disponuje vifivou vanou, velkou zimni zahradou a vlastni parni saunou.

Design tohoto pokoje je naprosto jedinecny a ptisobi velmi luxusné a intimné.
Gastronomie- nenabizi zazitkovou gastronomii, jen mistni speciality.

Vybaveni a vyZiti pro hosty- Hotel je svou nabidkou sluzeb zacilen na pofadani fi-

remnich akci, konferenci ¢i svateb vcetné bohatého sportovniho vyuziti.

Wellness- Wellness nabizi standardni whirlpool a sauny, souc¢asti jsou taktéz rizné
masazni a sportovni pfistroje, takze je cilen¢ ur¢eno pro aktivni relaxaci. Pro sou-

kromou relaxaci hotel nabizi privatni saunu s vodni posteli.

Balicky sluzeb- Co se ubytovacich balickl tyce, hotel neptichazi s Zadnou inovaci.

Cena za osobu a noc jde zde kolem 1200K¢.

Hotel Energetic****

Celkovy dojem, charakter, zacileni- je profilovan spiSe jako ozdravny az lazenisky

hotel se zacilenim na starsi cilovou skupinu
Ubytovani- nabizi standardni ubytovani ctyrhvézdickového typu

Gastronomie- mistni koliba je proslavena svymi tradi¢nimi valasskymi specialita-

mi
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Vybaveni a vyziti pro hosty- hotel je vybaveny pro vyziti vSech cilovych skupin,

ale pfedevsim pro starsi aktivni pary.

Wellness- wellness zde ma podobu klasickou, se zaméfenim na zabaly a ozdravné

koupele.

Bali¢ky sluzeb- balicky jsou zde na miru seniorim, rodinam s détmi a konferenc-
nim skupinam. Délka pobytti zde byva delsi- kolem jednoho tydné. VétSina balicki
zahrnuje vstup do wellness véetné predplaceného kreditu na urcity typ ozdravné

koupele, zabalu ¢i masaze. Ubytovani se pohybuje kolem 1000K¢ za noc a osobu.

Hotel Solan***

Celkovy dojem, charakter, zacileni- hotel se nachdzi v malebné ptirodé¢ Beskyd
vV nadmotské vySce 816 m n.m. a plisobi velmi rodinné, tradicné a je vystavén v kla-
sickém dfevéném stylu. Celkové zacileni je zde na rodiny s détmi, sportovni pobyty
a pobyty pro seniory. Hotel prosel v roce 2009 rekonstrukci, kdy byla ptidana well-
ness ¢ast a postupem ¢asu mizeme vidét snahu o transformaci na wellness hotel se

vSemi jeho pozadavky véetné nékolika druhli ubytovani.

Ubytovani- nabizi pokoje typu Panorama pro rodiny s détmi s détskym koutkem na

patte, pokoje typu relax v klidné&jsi ¢asti hotelu a apartmany.
Gastronomie- klasicka restaurace s tradicnimi valagskymi specialitami

Vybaveni a vyziti pro hosty- hotel je vybaven konferenénimi mistnostmi, bankety,
fitness centrem, k zaptijceni je klasicky nordic walking, hotel je v blizkosti lyzai-

skych stfedisek a nabizi i sportovni balicky.

Wellness- wellness je zde velmi bohaté vybaveno a uzptsobeno vala$skému stylu.

V nabidce jsou masaze a zabaly.

Bali¢ky sluzeb- balicky jsou zde nejcastéji pro rodiny s détmi jako forma delsi do-
volené, formou sportovni (Zumba s Heidi), nechybi bali¢ky pro seniory, ale také
kratkodobé vikendové ¢i wellness balicky pro pary. Ubytovani se zde pohybuje ko-

lem 1500K¢ za noc a 0sobu.



66

14.2 Realizace analyzy

Na zékladé peclivého nastudovani moznych konkurentii hotelu Lanterna nyni vza-
jemné hotely porovnam a to dle pfedem stanovenych kritérii. Aby byla analyza transpa-
rentni, uvedu nejdfive informace, na zdkladé kterych jsem hotely navzajem analyzovala.
Jako nejvice efektivni se mi jevi zpracovani konkuren¢ni analyzy na zaklad¢ konkurenéni
listiny zanesené do tabulky dle Malého (2008), kterého jsem zmiiovala v teoretické ¢asti
prace. Tato tabulka ma za cil odhalit nejvice ohrozujici hotely pro hotel Lanterna a nasled-
né vzajemnym porovnanim zjistit, kde mé hotel Lanterna slabiny a kde naopak oproti kon-

kurenci vitézi.

Hodnoceni bylo provadéno na zédklad¢ vlastnich zkuSenosti s hotely, piipadné na

zakladé¢ zkuSenosti tfeti osoby ¢i z nastudovanych materidlti z webovych stranek.
Kritéria hodnoceni jsou nésledujici:
e Image- zahrnuje celkovy dojem hotelu, jeho lokalitu a to, zda je po rekonstrukci
e Ubytovani- kvalita a pestrost ubytovani
e Gastronomie- troven a piipadna zazitkova gastronomie
e Vybaveni- funkéni prostory, sportoviste atd.

e Kultura- dokaze hotel a jeho okoli zajistit zabavu pro jednotlivce i rodinu na néko-

lik dnti?
e Wellness- jeho troven
¢ Balicky sluZeb- zda hotel nabizi i netradicni bali¢ek nebo klasickou nabidku

Tato kritéria budou zanesena do tabulky niZe a ozndmkovana dle vyhovujiciho az nevyho-
vujiciho znamkami od 1 do 5 jako ve Skole. Hotel Lanterna je oznacen modie, nejvice

konkurenéni hotely poté ¢ervene.
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Tabulka I- Vysledky analyzy konkurence, zdroj: vlastni vyzkum

Nazev hotelu |Image [Ubytovani |Gastro |Vybaveni |[Kultura|Wellness |Bali¢ky
Horal VK*** 1 1 3 1 1 1 1
Troyer**** 2 2 2 1 1 1 1
Horal RpR**** | 3 3 3 2 1 2 1
Eroplan**** 1 1 3 2 3 3 3
Energetic**** 3 3 1 3 3 3 2
Solan*** 2 3 3 2 2 3 1
Lanterna**** 1 1 1 2 3 1 2

14.3 Vyhodnoceni analyzy

Na zaklad¢ podrobné analyzy konkurence, kterd je shrnuta v pfedchozi tabulce,

mohu shrnout nasledujici poznatky:

Nejvice konkurenénim hotelem z hlediska image, zacileni a zaméfeni jednotlivych

kritérii je hotel Horal ve Velkych Karlovicich a hotel Troyer.

Hotel Troyer oproti Lanterné vynika ziskanym ocenénim Czech Hotel Awards v ob-
lasti Spa a Wellness. Hotel ma oproti Lanterné lepsi kulturni a spolec¢enské vyziti
pro hosty. Co se ty¢e pobytovych balickt, Troyer nabizi navic bali¢ek Damska jizda

a Na skok (manaZzersky).

Hotel Troyer oproti Lanterné zaostava v celkové preciznosti designu hotelu, restau-
race a jednotlivych pokoji. Pobyt na hotelu Lanterna je oproti Troyeru designér-
skym zaZitkem. Velkym pozitivem u Lanterny je také nova vyhlidkové restaurace

se zazitkovou gastronomii, kterou Troyer nema.

Hotel Horal je sice velkou konkurenci pro hotel Lanterna, ale vzhledem k tomu, Ze
spada pod jednoho majitele, bude tieba hotel Lanterna vice vyzdvihnout v jeho kla-
dech a posilit jeho zacileni. Timto vytvoiime hotel silnéj$i ve své podstaté, ale ni-
koliv vice konkuren¢ni pro Horal. Toto bych uskutecnila na zékladé rozlisnych ci-

lovych skupin jednotlivych hoteli.
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15 SWOT ANALYZA

Diky v§em pribéznym analyzam, které jsem provadéla, jsem odkryla spoustu negativ a
pozitiv, které hotel ma. Rada bych je shrnula do zavérecné SWOT analyzy, na zaklad¢ kte-
ré bych rada ucinila doporuceni pro hotel Lanterna a néasledné se pokusila v projektové
¢asti promyslet aktualni feSeni dané situace vcetné¢ vypracovani marketingového planu.

Takto dosahnu optimalniho feseni, které by umoznilo aplikovat vysledky analyz do praxe.

Tabulka I1I- SWOT analyza hotelu Lanterna, zdroj: vlastni vyzkum

Silné stranky Slabé stranky

- image prestize - vysoka cena

- atraktivni pfirodni lokalita - malo osobni marketing

- kvalitni a osobita stdvajici mkt komunikace - omezeny prostor hotelu

- design hotelu a pokoji - slabé inovace

- zazitkova gastronomie - absence technologickych novinek

- kvalitni wellness

- pocit ,,jedinecnosti* pro zdkaznika

Prilezitosti Hrozby

- nova specificka cilova skupina - Horal- ,,odejmuti** zakazniku
- novy zpusob komunikace - pokracujici ekonomicka krize
- novy balicek sluzeb - levnéjsi konkurence

- neloajalni zakaznici
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16 OVERENI VHODNOSTI ZVOLENE CIiLOVE SKUPINY

K tomu, abychom mohli v projektové Casti prace vhodné¢ komunikovat vzhledem k
nov¢ cilové skuping, je tieba ovéfit si, zda dana cilova skupiny bude dostatecné atraktivni a

konkurenceschopna.

Vybranou cilovou skupinou hotelu Lanterna, pro kterou budeme nové vytvaret balicek
sluzeb a nasledny marketingovy a komunikaéni plan bude cilova skupina manazerd a ma-
nazerek. Toto vyplyva z kombinace analyz aktualnich trendt, ktera dokazala, Ze tato cilova
skupina je lukrativni, zaroven tato cilova skupina bude korespondovat se zamétenim hotelu
a v neposledni fad¢ bude nabidka vytvofena na miru této skupiné konkurenceschopna, jeli-

koz pouze jediny hotel z analyzovanych konkuren¢nich hotelti na ni cili.

Pro tuto cilovou skupinu bude vytvofen manazersky balicek na miru. Tato specidlni
kategorie pobytil je dnes jiz samoziejmou sou¢asti mnoha wellness hoteltt v Ceské republi-
ce. Nazvy v sobé Casto obsahuji ,.antistresovy* ¢i ,,regeneracni pobyt, ale vzdy je tento
balicek koncipovan jako vikendovy oddech pro ty, ktefi jsou v permanentnim stresu a po-
ttebuji za minimum straveného ¢asu nacerpat maximum energie a duSevni sily. Zde jiz
nestaci klasické wellness centrum, ale vice odborna péce, ktera dopomiize vylécit pietézo-
vany organismus tak, aby se navstévnik vracel zpét do béZného Zivota jako znovuzrozeny.
Rada bych se tedy podivala na aktualni stav nabidky pro manazery celorepublikové. Dle
poétu balickl 1ze odvodit, zda je tento zplisob pobytovych bali¢kti v podminkéach trhu Ces-
ké republiky vibec atraktivni a v jaké mife. Vypis pobytovych balickli pro manazery i
s danou lokalitou ptikladam nize. Analyza je zpracovana dle stranek www.akcni-pobyty.cz.
Tyto stranky jsou zaméfeny na komplexni soubor informaci o viech typech pobytt v Ceské

republice.
Vypis manazerskych pobytovych bali¢kil v Ceské republice:

e SPA & WELLNESS HOTEL FRANCIS PALACE **** FRANTISKOVY
LAZNE- pobyt Antistres

e HOTEL BELLEVUE - TLAPAK**** PODEBRADY- pobyt ProdlouZeny

pobyt pro manazery

e LAZNE VELICHOVKY, a. s., VELICHOVKY- pobyt ManaZersky sen
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e LAZNE TEPLICE V CECHACH a. s., TEPLICE V CECHACH- pobyt An-
tistresovy pobyt

e SPA & WELLNESS HOTEL VILLA BUTTERFLY**** MARIANSKE
LAZNE- pobyt Wellness pro manaZery

e HOTEL KRAKONOS *** MARIANSKE LAZNE- pobyt ManaZersky pobyt
e HOTEL MONTY **** MARIANSKE LAZNE- pobyt Antistresovy pobyt
e HOTEL CRISTAL PALACE**** MARIANSKE LAZNE- pobyt Antistress

e PARKHOTEL RICHMOND**** KARLOVY VARY- pobyt Antistresovy

program

e WELLNESS HOTEL JEAN DE CARRO **** KARLOVY VARY- pobyt Fit
for Job

e LUXURY SPA & WELLNESS HOTEL PREZIDENT **** KARLOVY
VARY- pobyt RESTART - antistress pobyt

e PRIESSNITZOVY LECEBNE LAZNE, JESENIK- pobyt ManaZerské inter-

mezzo

« HOTEL SAVANNAH ****deluxe, ZNOJMO- pobyt Bali¢ek na odbourani

stresu a migrény

« HOTEL POHODA **** LUHACOVICE- pobyt ManaZersky antistresovy
pobyt

« HOTEL TROYER **** TROJANOVICE- pobyt Na skok

Z vySe uvedeného ovéfeni vhodnosti balicku a cilové skupiny z hlediska celorepub-
likového vyplyva, Ze balicek je skute¢né hojné vyuzivany a to predevsim Vv lokalité zapado-
eskych 1azni &i ve stfednich Cechach. V regionu Vala$sko tento pobyt nabizi pouze kon-
kuren¢ni hotel Troyer, ktery jsem zminiovala v analyze konkurence. Rada bych se na tento
bali¢ek podivala podrobnéji a vytvotila jeho lepsi variantu praveé pro hotel Lanterna. Diky
tomu si dokazeme predstavit, s ¢im pracuje konkurence a jak mize byt bali¢ek na zaklade

iz ziskanych informaci vytvofen lépe.
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17 POPIS KONKURENCNI NABIDKY PRO ZVOLENOU CILOVOU
SKUPINU

Balicek hotelu Troyer se jmenuje ,,Na skok a je pouze na jednu noc (z ned¢€le na
pondéli). Je vénovan predevSim manazerim pro ,nacerpani sily do nového pracovniho

tydne.*“ Nabidku hotelu z jeho webovych stranek www.troyer.cz predkladam nize:

Nabidka obsahuje:

. 1x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji Standard nebo Panorama
. 1x snidané

. 1x vec€efe s moznosti vybéru ze 3 hlavnich chodl

. 1x michany ndpoj

. vstup do bazénu s whirpoolem 7:00 — 22:00

. vstup do saunového centra 7:00 — 10:00 a 16:00 — 22:00 hodin

Cena:

. 1140 K¢ za osobu a noc

Podminky:

. plati pfi ubytovani dvou osob na pokoji

. zvyhodnéné cena bohuZel neni platnd v mnoha terminech
. balicek plati pouze pii ubytovani z ned¢le na pond¢li

V zésad¢ lze fici, ze tento balicek neni zrovna spravnym piikladem pobytového
kratkodobého balicku pro manazery. Prvnim nedostatkem je ¢asové rozpéti, které udava
dany den (tedy nedéli a pondé€li) jako jediny mozZny pro pobyt, coZ je pro manazery, ktefi
pottebuji od pondé€li opét pracovné fungovat nevyhovujici. Jsou zde také limitované termi-
ny a cena, kterd je platna pouze pii pobytu dvou osob (pokud tedy manaZer nebo manazer-

ka chce nacerpat sily sama, cena je mnohem vyssi).

Bali¢ek nenabizi nic nového oproti standardnimu ubytovani pro hosty, ktefi ma;ji
automaticky k dispozici wellness centrum a whirlpool. Snidan¢ a tfichodova vecete je dnes
JiZ také samoziejmosti, je zde absence jakéhokoliv 1é€ebného, masazniho ¢i volno¢asového

vyuziti asu klienta ve prospéch jeho zdravi a kvalitniho odpo€inku.


http://www.troyer.cz/
http://www.troyer.cz/hotel/pokoj-panorama
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Oproti tomuto balicku bych chtéla vytvofrit vikendovy wellness bali¢ek pro manaze-

ry a manazerky, ktery bude naplno vyuzit véetné 1écebnych a poradenskych procedur.

Zavérem praktické ¢asti prace bych rada zodpovédéla stanovené vyzkumné otdzky.

Vyzkumna otdzka ¢. 1: Jaka cilova skupina je pro hotel Lanterna v soucasné dob¢

atraktivni a nedostate¢né zasazena?

Odpoved’ €. 1: dle provedenych vyzkumi se jako atraktivni a nedostate¢né zasaZzena
jevi cilova skupina single manazeri, ktera je dle analyzy konkurence zarovei jedinou cilo-
vou skupinou, kterou konkuren¢ni hotel Troyer pokryva a hotel Lanterna ne, coz by mohlo
vést k nové konkurencni vyhod€. Déle bylo dle analyzy aktudlnich trendii zjiSténo, Ze je
tato skupina nové cilenou u hotelli a ve stfedni a zdpadni ¢asti nasi zemé¢ je toto zaméieni
jiz samozfejmosti, proto Ize predpokladat, Ze dany krok bude korespondovat s bliZicim se
trendem. Na zdklad€ rozhovoru s vedenim hotelu je tato cilova skupina schvélena a uznana

jako atraktivni.
Vyzkumna otézka €. 2: Jaky produkt by tato cilova skupina rada konzumovala?

Odpoved €. 2: vzhledem ke zjisténym aktualnim trendim, nedostatecné nabidce
pobytovych balickli a rozhovoru s vedouci hotelu Lanterna by cilovéa skupina uvitala nové
moznosti pobytovych balic¢kd, které budou vice personalizovany. Balicek a celkova komu-
nikace bude koncipovéna s dirazem na profesionalitu a velmi osobni a pfimo cilenou ko-

munikaci s koncovym zakaznikem.
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18 STANOVENI VIZE, POSLANI A CIiLE

Jelikoz hotel Lanterna nema stanovenou piesnou vizi a poslani, pokusim se ji ale-
sponi navrhnout. Tyto dvé slozky by mély byt konkrétni soucasti hotelu jiz od jeho pocatku-
poslani urcuje to, co hotel doopravdy déla, kdezto vize je to, co si Lanterna pteje, aby se
stalo vysledkem jejiho konani. Stanovena vize a poslani pomiize k lepSimu ztotoznéni se

s hotelem, jeho filosofii a nasledné dopomize k tvorb¢ marketingové strategie.

18.1 Vize

Hotel Lanterna poskytuje nejlepsi wellness péci v regionu Valassko.

18.2 Poslani

Hotel Lanterna nabizi svym hostim maximalni relaxaci a odpocinek v luxusnim
hotelu ¢tythvézdickového typu, ktery se nachazi v prekrasné, harmonické a klidné krajiné
Beskydskych hor. Diky jedine¢nému designu hotelu, vstiticnému personalu, kvalitnim sluz-
bam, komfortnimu ubytovani, bohatému wellness centru s procedurami a zazitkové gastro-

nomii je pobyt v hotelu Lanterna odpocinkem nejen pro télo, ale i pro dusi.

18.3 Marketingovy cil

K podpoie dlouhodobé vize hotelu, tedy aby se stal nejlepsSim v oblasti wellness
hotell v regionu Valassko bych rdda dopomohla splnénim dil¢iho kratkodobého marketin-
gového cile. Timto cilem je provést takové kroky, které zajisti hotelu vysSi ndvStévnost.
Zvyseni navstévnosti bych rada dosahla pomoci definovani vhodné cilové skupiny a na-
sledného vytvoreni marketingového planu, ktery by tuto cilovou skupinu oslovil natolik

efektivné, Ze se rozhodne pro navstévu hotelu.

Klicovou cilovou skupinou pro tento cil jsou manazeti, kterym bude na miru vytvo-

fen balicek sluzeb.

18.4 Komunikacni cil

Novy balicek sluzeb bude komunikovan s diirazem na piesné zacileni a velmi osob-

ni a profesiondlni komunikaci k dané cilové skupiné.
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19 MANAZERSKY BALICEK PRO HOTEL LANTERNA
Nazev: ,,Luxusni wellness vikend pro manaZery a manaZerky*

Pocet dni: 3

Pocet noci: 2

Ubytovani: 2x ubytovani ve dvojlizkovém ¢i jednoliizkovém pokoji

Stravovani: 2x polopenze- snidané¢ do postele kazdé rano dle vlastniho pfani + 1x de-

gustacni ctyfchodové menu v zazitkové restauraci Vyhlidka
Wellness program:

e Volny vstup do relaxacniho centra L-Spa s bazénem, vifivkou, saunovym svétem a

panoramatickou odpocivarnou

e Volny vstup do Wellness Horal s termalnimi bazény, saunovym svétem a fitness

centrem

e Exoticka relaxa¢ni masaz 50 minut nebo télova procedura Pure Fiji pro detoxikaci

téla

e Ix uvoliiujici masaz hlavy s muzikoterapii

e 1x bylinny zabal ,,workoholik*

e 1x 60 minut konzultace s vyzivovym poradcem ¢i sportovnim trenérem ,,maximalni
ucinek za minimalni Cas*

e 1 x 60 minut fyzioterapeutické oSetfeni v¢éetné odborného poradenstvi

e 1 x 60 minut kosmetické oSetieni pleti v Beauty salonu Lanterna pro damy nebo 1 x

60 minut na indoor golf Horal pro pany
Jako bonus:
e 50% sleva na vyhlasené michané drinky v Coctail bar Lanterna
e Parkovani pfimo u hotelu
e Piipojeni k internetu zdarma

e Zapujceni tabletu s klavesnici zdarma



e Animacni programy dle aktudlni nabidky (joga, nordic walking, body styling...)
e HIlidani déti zdarma

e Zupan a domaci obuv na pokoji

e Darek na pokoji

Cena/osoba: 4 790 K¢&
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20 NAVRH MARKETINGOVEHO A KOMUNIKACNIHO PLANU
PRO MANAZERSKY BALICEK HOTELU LANTERNA

20.1 Predmét komunikace

Piedmétem komunikace je novy wellness pobytovy balicek pro hotel Lanterna ve
Velkych Karlovicich, ktery je zacilen na manazery a manazerky. Kompletni obsah

balicku je popsan v kapitole 17.

20.2 Cilové skupiny

Cilova skupina balicku jsou manaZeti a manazerky. Vékové se budeme pohybovat
V rozmezi ptiblizné od 30- ti do 50-ti let. Cilova skupina se vyznacuje velkym ca-
sovym vypétim, schopnosti samostatné si zorganizovat pracovni i volny &as. Casto
navstévuje vefejna zafizeni, jako jsou fitness centra, luxusni restaurace a kavarny
pfi jednani a bazén ¢i saunu. Velmi dobfe se orientuji Vv modernich technologiich,
vlastni chytry telefon, notebook a auto. Cas je pro né cenny a chtéji jej naplno vyu-

zit, za kvalitu jsou ochotni si ptiplatit.

20.3 Cil

Kampan pln€ koresponduje s hlavnim cilem hotelu a 1 této prace- zvysit navstév-
nost hotelu Lanterna. K tomuto byl vytvofen novy bali¢ek sluzeb, ktery vytvari
konkurenéni vyhodu mezi ostatnimi hotely a zaroven pokryva stale slabé zasazenou

cilovou skupinu

20.4 Navrh komunikaéniho sdéleni

Pomoci komunikaénich prostiedku, které budou ur¢eny v nasledujicich bodech, bu-

de pfenasena tato informace:

,Nacerpejte energii do nového tydne diky wellness vikendu, ktery doda pohodu va-
Semu télu 1 vasi dusi. Dopfejte si luxusni péci ve wellness hotelu Lanterna, ktery

chape, jak je pro vas ¢as drahy a proto vytvofil peCujici bali¢ek na miru manazeram.
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Odhod’te veskeré starosti a nechte o sebe peovat personal, ktery si skuteéné picje,

abyste se domi vratili odpocati a plni sily.*

Tato informace bude obsazena v téchto sloganech, které budou doprovazet celou

kampan:
,,Pravé si smlslo Vase t€lo. Nechte si smlsnout i Vasi dusi. (restaurace)

,,Vase télo je praveé plné energie. Dopfejte energii i Vasi dusi.” (fitness)

20.5 Komunikac¢ni prostredky a jejich nositelé

20.5.1

Primérnimi komunika¢nimi prostfedky v kampani budou ptesné cilenad sdéleni na
konkrétnim daném misté. Dosavadni komunikace hotelu Lanterna je velmi ze Siro-
ka pojata a rada bych vychazela z ptedpokladu, Ze cilova skupina manazerti bude
vyzadovat velmi osobitou péci, proto bude oslovena i velmi osobni komunikaci.
Priméarné bych rada tuto skupinu oslovila na mistech, kde travi volny cas a citi se

pfijemné. To znamena fitness centra a luxusni restaurace.

Komunikace pro fitness centrum

V ramci komunikace bych zvolila ¢lenska fitness centra v blizkych velkych més-
tech- Zlin, Vsetin, Olomouc, Ostrava. Komunika¢nim kanalem zde budou skiinky
v Satnach. Na vnitini stran¢ dvefi téchto skiin€k budou postupné nalepeny plakaty,
které zvou aktualniho uzivatele skiinky k navstéveé hotelu Lanterna a zaroven zde
budou zékladni informace k novému manaZerskému balicku. Plakat bude ukoncen
namisto trhacimi papirky s telefonnimi kontakty malymi balicky s motskou soli, ja-
ko symbol odpocinku, a tyto balicky si uzivatel mize vzit. Budou opatieny logem a

webovymi strankami hotelu. VSe bude doprovazeno sloganem:
,»Vase telo je prave plné energie. Dopfejte energii i Vasi dusi.*

Déle zde vSe bude doplnéno propagacnimi bannery, které budou svym vizualem

predstavovat to nejlepsi z hotelu.
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20.5.2 Komunikace pro luxusni restaurace

Co se restauraci tyce, opét budou zvolena stravovaci zafizeni ze Zlina, Vsetina,
Olomouce a Ostravy. Zde budou peclivé vybrany takové restaurace, které cilova
skupina navstévuje s vysokou frekvenci. Propagace na téchto mistech bude znacné
decentné¢jsi. Kdyz se jiz bude host chystat zaplatit, pfinese mu ¢iSnik uctenku na
podnose, kde bude maly stru¢ny informacni letak o manazerském balicku na hotelu
Lanterna opét s balickem moiské soli ptipadné s ampulkou vonného oleje, kterou si

zakaznik mtze odnést spolu s letdCkem domt. Ve zde bude propojeno sloganem:

,,Praveé si smlslo Vase télo. Nechte si smlsnout 1 Vasi dusi.

20.5.3 Direct mail

Posledni cilend komunikace bude uskute¢néna formou wellness balicku, ktery bude
na zakladé podrobné analyzy rozesilan vybranym manazerkam do firem a to poten-
cidlnim zékaznicim, ale i stdvajicim, které budou vybrany na zaklad¢ ptedem stano-
venych parametrt. Balicek bude formou luxusni darkové krabicky, ktera bude opét
obsahovat vzorky wellness produkt k péci o télo- ve stylu kosmetickych balicki
SenzaBox, Ladybox a podobné, které jsou v souc¢asné dob¢ na trhu velmi popularni.

Bali¢ek by m¢l vizualni podobu dle obrazku nize a jeho obsah by byl nasledujici:

Obrézek 8- Direct mail formou wellness bali¢ku pro manazerky, zdroj:

http://staticl.refinery29.com/bin/entry/c3d/280x/561231/glossybox-intro.jpg


http://static1.refinery29.com/bin/entry/c3d/280x/561231/glossybox-intro.jpg
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e Luxusni krabicku ovazanou stuhou, na piedni strané opatfenou kartickou s

vénovanim- ,,Pani XY pro pfijemnou chvilku relaxace v jinak rusném dni.*
e 3 vybrané wellness produkty- napt. vonny olej, motska stl, svicka...
¢ Informacni brozurku s kompletnimi informacemi o manazerském balicku

e Privodni dopis, jehoz text ptikladam nize:

,, Vazend pani XY,

rozhodli jsme letosni jaro privitat novym manazerskym balickem v nasem hotelu
Lanterna, ktery je vytvoren na miru i Vam. Balicek v sobé obsahuje veskeré hyckani
a luxus, ktery Vam umozni béhem jednoho vikendu zapomenout na starosti bézného
dne. Postarame se o to, abyste se domii vrdtila maximalné odpocata a nabitd ener-
gii. Nas personal je pripraven splnit Vam kazdé prani.

Jako pozvanku od nas prijméte tento viini a relaxaci naplnény balicek, ktery Vim
zprijemni chvile bézného pracovniho dne. Zaroven Vas naladi na kouzelné wellness

prostredi, které Vas u nds na hotelu ceka.

Budeme moc radi, pokud se rozhodnete stravit prijemné chvile odpocinku pravé u

nas. Pokud byste méla jakykoliv dotaz, nevahejte se na mé, prosim, obratit.

Se srdecnim pozdravem a pranim pohodového tydne,

Pani YZ, vedouci hotelu Lanterna

Ostatni komunikace

Déle bude komunikace samoziejmé probihat dle standardniho zvyku hotelu- novy

balicek sluzeb bude pfedstaven v newsletteru, na socidlnich sitich a webovych strankach

hotelu. Masivni komunikace skrze billboardy by nebyla nutné- kazila by celkovy dojem
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exkluzivity balicku, proto by byl bali¢ek dale komunikovan jiz jen cilenymi c¢lanky

v online magazinech (naptiklad www.zenamanazerka.cz).

20.6 Casovy plan

Kampan bude probihat na ptelomu zimy a jara, tedy v obdobi, kdy je vétsina lidi
stale unavena po trvajici zim¢ a rada by nacerpala novou energii. Probihat tedy bude v ce-
1ém mésici bfeznu a to ve vybranych fitness centrech, restauracich a za pomoci direkt mai-

It. Dalsi komunikace online bude ¢asové korespondovat se zbytkem kampang.
e 1. -15. bfezna- komunikace ve fitness centrech
e 1.-15. bfezna- komunikace v restauracich
e 1.-—5. bfezna- rozesilani direkt mailt

e 1. — 15. bfezna- komunikace na webovych strankéach, socidlnich sitich, newslette-

rem a v online magazinech

20.7 Finan¢ni plan

Zde se pokusime alespon piiblizné¢ odhadnout naklady spojené s touto cilenou ko-
munikaci. Finalni naklady budou zahrnovat velmi intenzivni kampan probihajici v dobé
dvou tydnl a jsou stanoveny na zakladé¢ obecnych cenikli jednotlivych produktd dostup-

nych na internetu:

Tabulka Il- Predpokladany finanéni plan, zdroj: vlastni vyzkum

Druh Doba trvani | Dil¢i naklady za den Celkem za obdobi
Fitness 2 tydny plakaty 150 K¢ + sl 1000 K¢ + (banner 1000K¢- 2 tydny) 17 100 K¢
Restaurace 2tydny letdky 150 K¢ + stl 500 K¢ 10075 K¢
Direkt mail 1tyden balicky- 20 ks (1 ks 100k¢) 10000 K¢
Ostatni komunikace |2 tydny aktualizace informaci v rdmci personalnich naklad 0Ke
CELKEM ZA KAMPAN 37 175 K&

20.8 Zpétna vazba

Zpétnou vazbou bude pro hotel zvyseni/nezvySeni navstévnosti od dané cilové sku-

piny v hotelu, dale komunikace na socialnich sitich.


http://www.zenamanazerka.cz/
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20.9 Rizika a limity

Kampan je postavena na velmi cilené a pfesné komunikaci smérem ke koncové-
mu zakaznikovi. Rizikem proto mtze byt pfedevsim Spatné odhadnuti vysledné cilové sku-

piny. Dale jsou zde jednotliva rizika a limity u vSech tfi navrzenych typti komunikace:

e Fitness centrum- navstévuje jej SirSi cilova skupina veetné studentli a ,,nemanaze-
i, kampan tedy zasahne i tyto cilové skupiny a naklady tim padem budou vynalo-

zeny navic (zde bude ale alespon zvySeno povédomi o hotelu Lanterna).

e Restaurace- hrozi $patna volba restauraci, ¢i Spatné obdobi, v rdmci kterého je ne-

bude navstévovat zvolena cilova skupina.

e Direkt mail- opét zde mtze byt n€kolik balickl rozeslano manazerkam, které nema-

ji ani nejmensi z4jem o dany pobytovy balicek.
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ZAVER
Hotel Lanterna prosel nékolika kroky analyz a Setieni, které mély uceln¢ odhalit

soucasnou pozici hotelu na trhu, jeho pozitiva a negativa. Vse vedlo nasledné ke stanoveni

vhodné cilové skupiny pro nasledné vytvofeni nového balicku sluzeb.

Cilem zde bylo vytvofit takovy marketingovy plan, ktery by danou cilovou skupinu
pfimél k navstéve hotelu.

Nové zvolenou cilovou skupinou se stali manazefi a manazerky. Na tuto skupinu
b&zné cili wellness hotely v zapadnich a stfednich Cechach, na zakladé analyzy aktualnich
trendll 1ze ptedpokladat pfesun tohoto trendu i na Moravu a do regionu Valassko. V sou-
casné dob¢ se zde nalézé jediny konkurenéni hotel, ktery balicek sluzeb pro manazery na-
bizi, pficemz jeho nabidka byla vyhodnocena dle provedenych analyz jako velmi nedosta-

.7

Cujict.

Novinkou hotelu Lanterna je pro tuto skupinu tedy manaZzersky bali¢ek zvany ,,Lu-
xusni wellness vikend pro manazery a manazerky®. Tento v sobé oproti standardni nabidce
obsahuje velmi osobitou a profesionalni péci s ohledem na maximalizaci vyuzitého Casu za
minimalni ¢as strdveny na hotelu. Zakaznikim je zde oproti standardnim sluzbam nabizena

vétsi moznost zapojit se soucasné do lécebnych procedur a analyz, které¢ by vedly nejen

k duSevnimu, ale i télesnému zdravi.

Marketingovy a komunikaéni plan byl tedy piipraven pro velmi osobni komunikaci,
ktera je presné cilend na zvolenych mistech a mé piisobit dojmem néceho nadstandardniho

pro tuto cilovou skupinu.

Soucasti prace byly dil¢i vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni na zéklad¢ prove-

denych analyz pfikladam niZze.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaka cilova skupina je pro hotel Lanterna v soucasné dobé

atraktivni a nedostate¢né zasazena?

Odpoved’ €. 1: dle provedenych vyzkumt se jako atraktivni a nedostate¢né zasazena
jevi cilova skupina single manaZert. Dle analyzy konkurence na single manazery cili pouze
jeden konkurenéni hotel, coz by mohlo vést k nové konkurenéni vyhodé. Dale bylo dle
analyzy aktualnich trendli zjiSténo, Ze je tato skupina nové cilenou u hoteld a ve stfedni a

zapadni ¢asti nasi zemé je toto zaméfeni jiZ samoziejmosti, proto l1ze predpokladat, Ze dany
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krok bude korespondovat s blizicim se trendem. Na zakladé rozhovoru s vedenim hotelu je

tato cilova skupina schvélené a uznéna jako atraktivni.
Vyzkumna otéazka €. 2: Jaky produkt by tato cilova skupina rada konzumovala?

Odpovéd ¢. 2: vzhledem ke zjisSténym aktudlnim trendiim, nedostate¢né nabidce
pobytovych balickli a rozhovoru s vedouci hotelu Lanterna by cilova skupina uvitala nové
moznosti pobytovych balickt, které budou vice personalizovany. Balicek a celkova komu-
nikace bude koncipovéna s diirazem na profesionalitu a velmi osobni a piimo cilenou ko-

munikaci s koncovym zékaznikem.

Tato prace a veskeré dil¢i vysledky budou piedlozeny vedouci hotelu Lanterna- ing.
Zuzané Vasutové s navrhem na dal$i postup pfi marketingovém a strategickém planovani.
Doufam, ze tato doporuc¢eni dopomohou hotelu k lepsimu a efektivnéjSimu dosazeni vyty-

¢enych cilt.
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