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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketingového prostiedi a zhodnocenim soucas-
ného stavu wellness Hotelu POHODA v Luhacovicich, na zaklad€ kterého bude navrzena
vhodna marketingova strategie pro zvyseni obsazenosti hotelu. V teoretické ¢asti je podle
odborné literatury popsdna problematika marketingového strategického planovani zejména
Vv oblasti sluzeb, konkrétné sluzeb cestovniho ruchu a hotelnictvi. V praktické ¢asti je z jed-
notlivych analyz: analyzy marketingového mixu, spokojenosti zakaznikd, konkurence
a makroprostiedi sestavena SWOT analyza hotelu. Na zaklad¢ téchto analyz je vytvoiena
posledni projektova ¢ast, ktera je vénovana konkrétnimu projektovému feseni, marketingové

strategii pro zvySeni obsazenosti hotelu.

Kli¢ova slova: marketing cestovniho ruchu a hotelovych sluzeb, marketingova strategie,

marketingovy mix, situaéni analyza, SWOT analyza, wellness, Hotel Pohoda

ABSTRACT

This diploma thesis deals with analysis of the marketing environment and evaluation of the
current situation of wellness Hotel POHODA in Luhacovice, under which will be designed
appropriate marketing strategy to increase occupancy of the hotel. The theoretical part de-
scribes, based on scientific literature, the issue of marketing strategic planning, particularly
in the service sector, specifically tourism services and hotel industry. In the practical part of
the thesis the SWOT analysis of hotel is compiled from individual analyzes: an analysis of
the marketing mix, customer satisfaction, competition and macro-environment. Based on
these analysis the last project part is created, which is dedicated to a specific project solution,

marketing strategy to increase occupancy of the hotel.

Keywords: marketing of tourism and hotel services, marketing strategy, marketing mix,

analysis of the current situation, SWOT analysis, wellness, Hotel Pohoda



Na tomto misté bych rada pod¢kovala pani Ing. Martin€ Juiikové, Ph.D., za odborné vedeni
mé diplomové prace, rady, ochotu a Cas, ktery mi vénovala. Zaroveil chci také podekovat
panu Josefu Michalkovi, fediteli wellness Hotelu Pohoda v Luhacovicich, bez jehoz pomoci
a poskytnutych tdajii by diplomova prace nemohla byt realizovana. Pod¢kovani patii také

mé roding a pratelam, ktefi mé podporovali v prubéhu celého studia.

,,Snazte se deélat véci nejlépe na svéte a svet si vyslape cestu k vasim dverim. *

Tomas Bata

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD ... 10
I TEORETICKA CAST ......oooiiieeceeceeeeeeee et eses s 11
1  MARKETING A STRATEGICKE PLANOVANI .........cccoovviiiiiiieceeeee, 12
1.1 IMARKETING .1iiiiiiieiiiiitiiei et e e e s ettt e e e e e e s ettt e e e e e e e s s s et b be e e e e aeessssnntrbaneeaeaseaaanns 12
1.2 STRATEGICKY MARKETING .....uuviieeiiutieeeeiitteeeesaisseeeesssseesesasssesesaassessessssssseesanssneens 12
1.2.1  MarketingOVA Strate@IC .......ovvveiiiiiiiiieiiiee e 13

1.3 PROCES STRATEGICKEHO PLANOVANI HOTELU .....cccvvieeeiiiieeesiiieeeeeeiteeeeeesnveeee s 14
1.3.1  Stanoveni poslani, vize @ Cilll ........ccceerviiiiiiiiiii e 14

1.3.2 Komplexni analyza soucasné SItUACE ..........ceerveererrieieiieiiieeseesiee e sneeneens 15

1.3.3  Urceni marketingovych Cilll ........ccoceviiiiiiiiiii e 16

1.3.4  Segmentace, targeting, POSItIONING........cccocvveiieeieiie i 16

1.3.5  Vybér marketingove Stratei........ceerviiiuieiiriiieiiie i 17

1.3.6  Marketingovy plan a jeho realizace...........c.ccevviiiiiiiiiiiiiic e, 18

1.3.7  Systém méieni a kontroly, Zpétnd vazba ...........cccceerviriiiiiiiniinee e, 18

2 MARKETING SLUZEB.........cc.cooooiiiitoeiieieeeeeeeesee st snes s 19
2.1 SPECIFICKE VLASTNOSTI SLUZEB ......uvtiiiiittieeeeeitteeeessteeeeesasseeesssssessessnsssesesasssneens 20
2.2 TP: MARKETINGOVY MIX SLUZEB .....0ceeiiiitiieeeiiittieeeseteeeeesssreeessssteeeesssseeessassneens 21
2.3 KVALITA SLUZEB ......cciittttttteeeeeieiitttteeeeeeesssastbtsaeeeseeessssatsbasseeseessssnssssresesesessaninns 23

3  MARKETING CESTOVNIHO RUCHU A HOTELOVYCH SLUZESB............. 24
3.1 CESTOVNI RUCH ....utiiiiiiiiiieeeieiiee e e e ettt e e e et e e e e e ate e e e s enbae e e e e eabseeesenbaeeessbaeeeesnnsraeens 24
3.1.1  Destinace ceStovniNo TUCHU.......cccvvviiiiiii it 24

3.1.2  Formy cestovniho ruChU........cccooouiiiiiiiiiii e 25

3.1.3  LAzenStvi @ JEhO VYZNAM ....ooiuiiiiiiiiiiiiieciese e 26

3.4 WEIINESS tOUFISITI ..ottt ettt be e b re e saee s 27

3.2 ODLISNOSTI MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU OD MARKETINGU SLUZEB........... 27
3.3 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB ......uvtieiiiuiieeeiiiieeeesitteeeessiseeesssssseeessnssenesssnsnns 29
3.3.1  Trendy v marketingu hotelovych SIUZeb ...........ccceviiiiiiiiiiii e 30

3.3.2  Mezinarodni klasifikace hotelovych sluzeb ..........ccccoeviiiiiiniininiie 32

4  MARKETINGOVY VYZKUM........coccsiiieiiiseieeeeseeeeessessesess s 33
4.1 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ......ccciutvrereeeeessiiirrrneeeesesssssssnsresesessssinnnns 33

5 METODIKA PRACE .........cccooooiiiieeeeoeeeeeeeeee et 35
HPRAKTICKA CAST ..ottt 36
6 [ (O I o I O] o [0 ] Y AN 37
7  ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU HOTELU.......ccccooveieireeeeerians 38
7.1 PRODUCT = SLUZBA ...cocovviieieeseeseeeieeeseesesesssssessssesissssessssssesasses s snannenns 38
7.1.1  Pfidand hodnota POHODA ..........uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiireisieressresessseeererssssanenees 40

7.2 PRICE=CENA ...ttt s b e re e are e 41
7.2.1  SIeVy @ ZVYhodn@ni.......cccvevueiiiiieiecie st 42

7.3  PLACEMENT - UMISTENI, DISTRIBUCNI CESTY ...c.ceovivviriiriieieiee s 43
7.3.1  Umisténi Hotelu Pohoda...........ccooviviieiii e 43

7.3.2  DIStIDUCHT CESLY ..vvivviiiiiriiiiiiiiiii et 43



7.4 PROMOTION - MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........ccccosoosiirnrirerrins 44

TAL  REKIAMA.....cciiiiececce e s ba e e 44

T4.2  OSODNT PIOAE] .eveiuvieiiieiie ettt ettt e e sb e bt e e nne e saeeenee 45

7.4.3  POOPOra PrOUEJE.....cveiveereeie ettt st e e e nreenae s 46

744  DIreCt MArkELiNG .....ccoveieiiirieiiiiiii e 46

7.4.5  Public relations (+ SPONZOIiNG) ...ccvecvveiieriiiieie e 46

746 Vystavy a Veletrhy ......ooiiiiiiiii e 47

7.5 PEOPLE —LIDE .......ooiiioieeieeeeeeeee et eseeeaesie s s s s s 49
TSI £ 0 1< 115 0 11 Lo DR 49

NS A £:) <V 4 1V o] IO 50

7.6 PROGRAMMING, PACKAGING — BALICKY SLUZEB........cccceesvvsrrrerrnnns 51
7.7  PARTNERSHIP — SPOLUPRACE ......cooviteteeeeeeeeeeeeee oo, 52
7.7.1  ReSort LURACOVICE ..oouviiiiiiiiii ittt 52

8  ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ..........ccocovvvomvvrrneierenrereseernenane, 54
8.1 VYHODNOCENI ZISKANYCH INFORMACT......cciiiiiiiiiic et 54
8.1.1  Spokojenost s jednotlivymi faktory hotelu.........c.cvvvriviiveiininneie e 57

9 ANALYZA KONKURENCE ..........cocoooviiiiiniieeieiesiossesesiessessesesses s sessisnses e, 58
0.1  PRIMA KONKURENCE ....veoiviiitieiteesteesteesttesbeesbeessessbessnbeessessssessasesnsesssessnsesssessnns 58
9.1.1  Srovnani Hotelu Pohoda s piimou konkurenci...........cccocoveriiiiieinniicnnnne 60

9.1.2  Srovnani cen s primou KONKUIENCL ........eeiviriiieiiriiiesiie e 61

9.2 NEPRIMA KONKURENCE .....cciieiiiiiitiiieteeeeessieitttereeesessssseisssssssessesssssnssssesssesesssnnnns 62
9.2.1  Shrnuti konkurenénich hotelll.........uevvviiiiiiiiiiiiiee e 63

9.3 MAPY TRZNIHO BOJISTE . 11vitiiieiiiiiiiiiieeeee e e e e sestttrreeeeeeessssabtbeeeeeseessssnssbsresesesesssnnnns 64

10  ANALYZA MAKROPROSTREDI ..........cc.cccovoviiiiiiiisieeeeeeeeeseeees s 67
10.1 POLITICKE A LEGISLATIVNI PROSTREDI .....cccciiiiiieeiiiiieeeiitiieeeseitreeeesssreeeessvraeeeanns 67
10.2 EKONOMICKE PROSTREDI ....cuviiiiiiiiiieeiiiiiee e e ettt e e e ettee e e setree e e s etveee e s sntaeeessnraeeenans 68
10.3  SOCIALNI A KULTURNI FAKTORY ....uviiiiiiiieieiiitiieeeeiteeeessitneeeessisneeesssssnsesssssnnesans 69
10.4  TECHNOLOGICKE VLIVY ..iiiiiitiieeiiiteeeeiitreeesaitteeeesssesesssassssesssssssssssssssssssssssssesanns 70
10.5 PRIRODNI PROSTREDI ... ..uiiiiiiuiiiieiiiiiieeeiiiieeeseitteeeeseteeeessesseeeesssressessssesesssssnseesnns 71

11 SWOT ANALYZA......oooiioieeieeeeeeeeeeeeesveeeee s ses s s s 73
MPROJEKTOVA CAST ..ottt 74
12 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ......cooovvoiieieeeieeeeeeeeee e, 75
12,1 POSLANI, VIZE, CILE.....cuiiii ittt st e e e e snten e e e enaaeeeeans 75
122 CILOVA SKUPINA ...ootiiiiiiie e e ettt e e e ettt e e s ittee e e s ette e e e s ssbeaeessbsaeeeasseeeeesssseseesssseeaeanns 76
12.2.1  Cilova skupina podpory prodeje..........ccoviiiiiiiiiiiiiiieiiiieneeese e 76
12.2.2 Cilova skupina direct marketingU..........cccuereririeeiiieniiienie e see e 76

12.3 PROJEKT PODPORA PRODEUIE.......ccoiitiii ettt evrae e 77
12.3.1 PODPORA PRODEJE - Finan¢ni naklady a naro¢nost na lidské zdroje ....78

12.4  PROJEKTDIRECT MAIL ...cviiiiiiiic ettt et 81

12.4.1 DIRECT MAIL — Finan¢ni ndklady a naroc¢nost na lidské zdroje ............... 82



125  MERENI EFEKTIVITY wovtttuutiieeeteeesssnnssteeesseessssnnnseeesesessssseeeeeteessmmeeeteen 84

12.6 IDENTIFIKACE RIZIK 1evvtttttsteeeteeetassssseessessssssssssssssesssssssassssesssessssnnssreeesessssssnnn 85
12.7 DIRECT MAIL — DALSI DOPORUCENT......uuuutuvvtivireriiisisiriresessserererersseresessresen. 86
12.8  KOMUNIKACE NA FACEBOOKU ..uvvvtuiiieeeiiieestiiissseeessesssssssssssssssssssnsssesssessssnnnn 89
12.9  SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI vuuuuuuururuuuueruuursusssssssssssssssssssssssssssssssssrssssssssssssssssmssmne 90
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt niens 91
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot eeeeeeeeee e eeneneees s en s sesnenens 93
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....c..cvvivieeeeeeeeereseeeeeeeeseeeeeesnens 97
SEZNAM OBRAZKU ....cooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt es et es ettt seen s s eneesens 98
SEZNAM TABULEK ..ottt e ettt ee et sttt n s s eeen e 99

SEZNAM PRILOH .......coooooeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeee oo et e e e e e e s e e e s et e e eser e enes 101



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Lazenistvi ma v Ceské republice dlouholetou tradici. V ramci cestovniho ruchu ma pro nasi
zemi dilezity ekonomicky potencial a kromé toho také piispiva k rozvoji lazenskych ob-
lasti ve vech sférach. Druhymi nejvétsimi laznémi v Ceské republice jsou pravé lazné
Luhacovice, misto mého bydlisté. Proslulé jsou témét 20 pfirodnimi 1é¢ivymi prameny,

Z nichz nékteré jsou povazovany za jedny z nejucinnéjSich mineralnich prament v Evropé.

V soucasnosti lazn¢ pifedstavuji moderni destinace cestovniho ruchu s nejen lécebnymi
a rehabilitacnimi procedurami, ale také se sluzbami wellness a relaxacnich center. Hosté
hledaji v laznich také moznosti pro aktivni odpocinek a spolecenské a kulturni vyziti. Toto
vSe nabizi 1azn€é Luhacovice spolu s neopakovatelnou atmosférou, kterou vytvaii krasna

pfiroda a unikatni stavby DuSana Jurkovice ve stylu lidové secese.

V klidné c¢asti Luhacovic se nachazi ctyrhvézdickovy wellness Hotel Pohoda, Vv jehoz
wellness a relaxacnim centru mohou hosté nalézt klid a harmonii dusSevnich i télesnych
prozitkd. Cilem diplomové prace bude analyzovat soucasnou situaci wellness Hotelu
POHODA v Luhacovicich, poznat zakazniky hotelu a navrhnout takovou marketingovou

strategii, ktera oslovi a pfilaka zakazniky a pomuze tak zvysit obsazenost hotelu.

Teoretické ¢ast prace se bude zabyvat problematikou marketingového strategického plano-
vani a marketingu sluZzeb zejména v oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi. V praktické
¢asti pak bude z jednotlivych analyz (konkrétné¢ analyzy marketingového mixu, spokoje-
nosti zakaznikt, konkurence a makroprostiedi) sestavena SWOT analyza, ktera zhodnoti
aktualni situaci Hotelu Pohoda. Na zaklad¢ provedenych analyz bude zpracovana posledni
projektova cast prace, ktera bude obsahovat navrh marketingové strategie na zvyseni obsa-
zenosti hotelu. Navrzena marketingova strategie se bude soustfedit zejména na zvysSeni

potencialu jiz obsluhovanych zakaznik.

Umisténi hotelu v lazenském mésté Luhacovice ptinasi 1 sva uskali, a to v podobé rozsahlé
konkurence. Aby hotel dosahl konkuren¢ni vyhody, musi neustale klast diiraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb a uspokojeni individualnich potieb zédkaznika. Hosté jsou na prvnim
misté, je tedy tieba vénovat jejich potfebam a pfanim Vv pribéhu pobytu maximalni pozor-

nost. Neméné dulezité je udrzovani komunikace s hosty i po jejich odjezdu.

«

., Zakaznici, stejné jako srdce, jdou tam, kde si jich vazi.

Michael Leboeuf


http://citaty.net/autori/michael-leboeuf/
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1 MARKETING A STRATEGICKE PLANOVANI

1.1 Marketing

Podstatu marketingu se v odborné literatuie snazi vystihnout fada riznych definic od rtz-
nych autort. Definice, kterou uvadi ,,marketingovy guru Philip Kotler ve své nejznamé;jsi
knize Marketing management zni: ,, Marketing je socidalni proces, pri kterém jednotliv-
Ci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smé-
ny hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.* (Kotler, 2001, s. 24) V dalsi z jeho knih
uvadi: “Marketing je véda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potie-
by cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby a pozadavky.* (Kotler,
2005, s. 6) Snahou marketingu je tedy porozumét potiebam a pifanim zakaznika, poznat
jeho zebftic¢ek hodnot a zpiisob mysleni a pomoci koordinovanych aktivit mu tak nabidnout
pozadované zbozi a sluzby. Dulezité je splnit potieby a piani zakaznika efektivnim a vy-
hodnym zptsobem, ktery zajisti splnéni cilli organizace. Podle manazerskych definic je

marketing ¢asto chapan jako ,,uméni prodavat produkty.*

Marketing destinace cestovniho ruchu vychazi z obecné platnych definic marketingu.
Podle Seatona a Benneta stoji na péti stavebnich prvcich: prvnim je filozofie orientace na
zakaznika, druhym je vyuZivani analytickych postupii k rozvijeni této filozofie, ttetim prv-
kem jsou techniky sbéru dat, ¢tvrtym planovani a strategicka rozhodnuti a poslednim prv-

kem je organiza¢ni struktura nutna k uskuteénéni planu. (Seaton, 1996, s. 7)

1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy na trovni vrcholového manage-

mentu firmy, hotelu a lze jej charakterizovat jako proces spojeny zejména:

e S vypracovanim
° analyzy vnitinich podminek a stranek,
o , v : . N xwrtue "
analyzy vnéj$iho marketingového prostredi, ur€eni pfilezitosti a ohrozeni,
° analyzy konkurence a také progn6zovani budoucich trendd,
e se stanovenim cili a formulovanim strategii pro jejich dosaZeni,
e se stanovenim marketingovych cilii a volbou marketingovych strategii k dosazeni cilt,
e s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

e s komplexnim fizenim marketingového procesu. (Horakova, 2000, s. 14)
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., Klicem k uspésnému strategickému marketingu je zacileni, umisténi a diferenciace. Spo-
lecnost musi peclive vybrat cilovy trh, musi vytvorit jedinecné umisténi a musi je umeét sde-

lit. “ (Kotler, 2005, s. 33)

1.2.1 Marketingova strategie

Strategii 1ze obecné definovat jako dlouhodobé fizeni urcité ¢innosti, ktera vede za danych
podminek k dosaZzeni stanovenych cili. Lze ji chapat jako prostfedek nebo schéma
a postup k dosazeni zadouciho vysledku a také jako metodu ziskani konkuren¢ni vyhody.

(Horakova, 2000, s. 11)

., Marketingova strategie je uceleny zpiisob jednani organizace viici zakaznikiim (v rozsire-
ném pojeti 1 vii€i zaméstnanciim firmy a jejim dodavatelim), zahrnujici orientaci na urcité
segmenty zakaznikii, vybér marketingovych ndstrojii, marketingového mixu, zpiisobu mar-
ketingové komunikace (véetné distribucnich kandli, zpiisobu propagace, reklamy, cenové
politiky atd.).” (Zelenka, 2010, s. 15) Jedna se o kontinualni, komplexni a dlouhodoby
proces, zaméteny na optimalizaci rozvoje hotelu. Strategicka rozhodnuti musi byt v soula-
du s definovanymi cili a vizi. Marketingova strategie by méla byt integralni soucasti celko-
vé strategie firmy. Podobné jako strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti

strategického planovani, jak je zndzornéno na obrazku nize.

Analyza sou€asné
situace a definovani Alokace
Stanoveni marketingovych marketingovych

podnikovych cilt * strategii ‘ zdroji a kontrola

Podnikové strategické Marketingové Marketingové
planovani strategické planovani operativni planovani

Komplexni analyza

Vize, poslani podniku Marketingovy plan
Cile podniku . o ; ]
a strategicky smér Marketingové cile Rozpocet
it . 1 . Detailni plan akci
Kritické faktory usp&chu Marketingové strategie ctailni plan akei

a zodpovédnosti

) )

Obrazek 1: Marketingovy planovaci proces (Blazkova, 2007, s. 19, upraveno)
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1.3 Proces strategického planovani hotelu

Pokud chce byt hotel v dnesni dobé uspésny, konkurenceschopny, chce si udrzet své za-
kazniky, splnit jejich potieby a ptani a chce ziskat pevné misto na trhu, je dilezité, aby
management umél myslet perspektivng, uplatiioval dlouhodobé planovani a vyvinul kom-

plexni strategii rozvoje.

1.3.1 Stanoveni poslani, vize a cili

Zaklad strategického pldnovani tvoti nésledujici otdzky a z nich vyplyvajici ¢innosti. Sta-

noveni poslani, vize a cili je zakladnim pfedpokladem pro uspésnou aplikaci marketingu.

Kde se nachazime?
Pro¢ existujeme? Definovani posléani a vize

Kam sméfujeme?
Ceho chceme dosahnout Stanoveni podnikovych cili
a jak toho dosahneme? a podnikovych strategii

Nabizime, co je Zadano?
Jaké jsou kritické Definovani faktori
faktory tispéchu? dilezitych pro splnéni poslani

Obrazek 2: Zakladni ¢innosti v ramci strategického planovani

(Blazkova, 2007, s. 23, upraveno)

Poslani je velmi dileZité nejen pro samotny hotel a jeho zakazniky, ale také pro jeho sou-
Casné 1 potencialni zaméstnance a dalsi zainteresované skupiny. Poslani neboli mise vyja-
difuje ucel podnikani firmy, vymezuje jeji pole plisobnosti, popisuje funkci firmy ve spo-
le¢nosti, jeji postoje, pfinos zdkaznikiim nebo taky konkuren¢ni vyhodu. Poslani organiza-
ce vychazi z jeji tradice a mélo by zdaraznovat hodnoty, které firma uznava. Nejde o sa-

hodlouhy popis produktu nebo sluzby, ale o jasné vystizeni uzitku pro zakaznika.

Naopak vize je predstava, obraz o budoucnosti firmy. Vyjadiuje to, kam firma sméfuje,
¢eho chce dosahnout, ¢im se chce pro zakazniky stat. Vize se diva do budoucnosti a méni
se jen s vyraznymi zmé&nami ve spole¢nosti. Cilem vize je inspirovat zainteresované skupi-

ny a motivovat je k tomu, aby se podilely na utvafeni budoucnosti firmy.

Po stanoveni poslani a vize by mélo byt jasné, pro¢ firma na trhu existuje a kam se chce
v budoucnosti dostat. Stanoveni konkrétnich cili napomaha dosazeni zadouciho vysledku.

Cile umoznuji planovat, realizovat a také kontrolovat, a proto by vSechny stanovené cile
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(at’ uz podnikové¢, marketingové nebo dalsi v hierarchii cili) mély byt tzv. SMART. Tento

akronym jednoduse a jasn¢ vyjadiuje, Ze spravné stanoveny cil je:

SPECIFIC = specificky, jednoznacny, presné a jasné formulovany,
MEASURABLE = m¢fitelny, aby se dalo rozhodnout o urovni dosazeni,
ACHIEVABLE = dosazitelny, realisticky v danych podminkach a s danymi zdroji,
RELEVANT = relevantni, dilezity pro realizatory,

TIMED = nadasovany, ¢asov¢ ohraniceny.

Jednotlivé organizace si stanovuji dlouhodobé 1 kratkodobé cile. Formulovani cilt

I stanoveni strategie je realizovano s ohledem na analyzu soucasné situace hotelu v ramci

jeho marketingového prostiedi, jedna se napf. 0 analyzu internich faktord, portfolia,

zakazniki, konkurence, dodavatelii nebo analyzu jednotlivych faktor makroprostiedi.

(Blazkova, 2007, s. 25-34, Soukalova, 2004, s. 61-62)

1.3.2

Komplexni analyza soucasné situace

Zakladem pro sestaveni uspésné strategie hotelu je komplexni analyza jeho soucasné situa-

ce. Postup pfi realizaci komplexni analyzy znazoriiuje obrazek niZe.

Definovani marketingového problému, stanoveni cile analyzy

Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji

Specifikace potiebnych informaci

Identifikace zdrojli informaci

Stanoveni metod sbéru dat a ¢asového harmonogramu

Vypracovani projektu

Ptredvyzkum

Sbér dat

Zpracovani a analyza informaci

- - -

Prezentace vysledkl, marketingova rozhodnuti

Obrazek 3: Postup pri komplexni analyze (vlastni zpracovani)

, Kazdy podnik musi védet, co se déje v jeho okoli, jaké faktory na néj maji viiv, jaky je

Jjejich budouci vyvoj a dalsi informace, aby mohl spravné naplanovat sveé viastni aktivity.
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Komplexni, presnd a v pravy okamzik opatrend informace zvysuje konkurenceschopnost
podnikii. “ (Blazkovéa, 2007, s. 43) Firma musi disponovat redlnymi poznatky o vnitinich
i vnéjSich faktorech marketingového prostfedi a ty muze ziskat napf. v ramci celkové

SWOT analyzy. Nazev SWOT analyzy je odvozen ze slov:

e S =strenghts — silné stranky,
e W =weaknesses — slabé¢ stranky,
e O = opportunities — ptilezitosti,

e T =threats — hrozby.

Silné a slabé stranky jsou interni faktory tykajici se firmy, a tak na né ma bezprostiedni
vliv a mlize je sama ovlivnit. V rdmci SW analyzy — vnitini analyzy silnych a slabych stra-
nek je zkouman produkt a jeho marketingovy mix, image spole¢nosti, vyroba, organizacni

struktura, uroven managementu, spokojenost zaméstnanci, finan¢ni situace atd.

V ramci OT analyzy — vné&jsi analyzy prilezitosti a ohroZeni je zkoumano jak mikro-
prostedi firmy, jehoz soucasti jsou zakaznici, konkurence, dodavatelé, zprostiedkovatelé,
vetejnost a dalsi, tak 1 makroprosttedi, ke kterému naleZi prostfedi ekonomické, politické,

demografické, prirodni, kulturni a socidlni...

Samoziejmé 1ze pouZit i jiné analyzy. Napiiklad pomoci BCG matice 1ze provést analyzu
portfolia, PEST analyza slouzi k poznani makroprosttedi (prostfedi Politického a legisla-
tivniho, Ekonomického, Socidlniho a kulturniho a Technologického), poziéni mapy zna-

zoriiyji vnimani znacky, benchmarking vyuziva systematického srovnavani s ostatnimi...

1.3.3 Urc¢eni marketingovych cili

Dals$im krokem strategického planovani je ur€eni marketingovych cild, které by mély vy-
chézet z provedené situacni analyzy a ziskanych znalosti o zdkaznicich a konkurenci. Mar-
ketingové cile se tykaji vyrobku a trhii. Mély by byt stanoveny na zéklad¢ potieb zédkazni-
ka a formulovany za pomoci metody SMART. Dale by mély byt vzajemné sladéné, sdilené

a podnétné a také hierarchicky uspotradané. (Horakova, 2000, s. 50-52)

1.3.4 Segmentace, targeting, positioning

V ramci strategického marketingového planovani je dulezité si trh destinace rozdélit podle
nékolika hledisek, segmentacnich kritérii (geografické, sociodemografické, psychografické
a behavioralni) na mensi skupiny zakaznikii — trzni segmenty. Tyto segmenty by mély byt

uvnitt co nejvice homogenni, to znamena, ze zakaznici uvnitt segmentu maji spolecné cha-
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rakteristiky, zajmy, nazory, potfeby a ptani, motivace... Naopak jednotlivé segmenty mezi
sebou navzajem by mély byt co nejvice heterogenni, a tedy svymi trznimi projevy co nej-
vice odlisné. Poté co je dokoncen proces segmentace a trh je podle specifickych hledisek
rozdélen, je dilezité vybrat si nejatraktivnéjsi segment nebo skupinu segmentt a na ty za-
méfit produktovou nabidku a pfizplisobi jim marketingové aktivity. Tato faze se nazyva
targeting. Posledni fazi je potom positioning, kdy se organizace nebo znacka snazi v mys-
lich spotiebiteld zaujmout urcitou pozici, umisténi a vymezit se tak vic¢i konkurenci. Dob-

ry positioning je divodem, pro¢ zakaznici kupuji jeden produkt rad€ji nez druhy.

1.3.5 Vybér marketingové strategie

Na zékladé vysledki uskutecnéné analyzy, stanovenych cilii, segmentace trhu a definované
vize a poslani je vypracovana marketingova strategie. Marketingova strategie definuje, jak
nejlépe konkurovat s vybranym produktem ¢i sluZzbou na zvolenych cilovych trzich. Jde
0 snahu o co nejucinngjsi alokaci zdroji pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cila.
Dalo by se fici, ze v podstaté se jedna o optimalni vyuziti jednotlivych nastroji marketin-
gového mixu pro kazdy z vybranych cilovych trhli. Marketingova strategie musi mit dlou-
hodobou platnost, prezentace firmy a pfistup k zdkaznikiim by nemél byt vyrazné¢ ménén

prilis ¢asto. Vhodna varianta strategie musi splnit tyto tfi zakladni predpoklady:

e vhodnost (piinos),
e prijatelnost pro jednotlivé zajmové skupiny uvnitf i vné hotelu —
ukazatele pfijatelnosti: navratnost, riziko, ocekavani zajmovych skupin,

e proveditelnost z hlediska zdroju a schopnosti hotelu.

Marketingovych strategii je nepfeberné mnozstvi. V praxi neplati, Ze si firma vybere jednu
strategii a na tu se bezvyhradné soustfedi, protoze nckteré strategie se zameiuji na podobné
aspekty nebo dokonce piedstavuji to samé. Jde spiSe o to, aby si firma definovala samotné
aspekty, na které se hodla zaméfit a podle toho pak vybere vhodné strategie.
(Kiralova, 2006, s. 54-55, Blazkova, 2007, s. 108) Nekteré z nich jsou uvedeny v tabulce

na nasledujici stran¢:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Tabulka 1: Clenéni marketingovych strategii (Blazkova, 2007, s. 107-108, upraveno)

CLENENI STRATEGII TYP STRATEGII

e Vyrobkové strategie

e Cenov¢ strategie

e Distribucni strategie

e Komunika¢ni strategie

Dle marketingového mixu

e Strategie penetrace trhu
e Strategie vyvoje vyrobku
Rustové strategie e Strategie rozsifovani trhu
e Strategie diverzifikace

e Integracni strategie...

e Nizké néklady
Zameéfené na konkurenci e Diferenciace
e Specializace...

Zavadéci strategie

Strategie pro rostouci trhy
Strategie pro zralé a nasycené trhy
Strategie pro klesajici trhy

Dle cyklu zivotnosti trhu

Kooperaéni strategie

Strategie positioningu
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich...

Neékteré dalsi strategie

1.3.6 Marketingovy plan a jeho realizace

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového pla-
novani a ucinéna strategickd rozhodnuti, konkrétni naplanované marketingové aktivity
a jejich harmonogram a také rozpocet. Neobsahuje jen dlouhodoba rozhodnuti, a cile, ale
také rozhodnuti taktickd a cile kratkodobé. Marketingovy plan musi byt jasny a vystizny,
musi obsahovat klicové informace a jednotlivé aktivity musi byt uskute¢nitelné. Po pecli-
vém sestaveni marketingového planu je v ramci realiza¢ni faze uveden do kazdodenni

praxe pomoci jednotlivych néstroji marketingového mixu.

1.3.7 Systém méreni a kontroly, zpétna vazba

Dilezitou souc¢asti marketingového planovani je kontrolni faze, kterd sleduje a vyhodnocu-
je plnéni planu v praxi, dosazeni cili, uinnost marketingovych strategii a reakci klientt.
Nepfetrzita zpétna vazba je nutnou kontrolou a umoznuje véasné zmény planu v souvislosti

S ménicimi se podminkami trhu.
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2 MARKETING SLUZEB

Zapadoevropska ekonomika je dnes predevSim ekonomikou sluzeb. V poslednich letech
svet nabira vétsi dynamiku, roste zivotni uroveit a méni se zivotni styl. ,, Po uspokojeni
zdakladnich potreb a s rostouct Zivotni urovni se lidé snazi uspokojovat socialni potieby,
spojené s jejich postavenim ve spolecnosti... spirdla sluzeb se neustdale rozviji a vznikaji
nové sluzby...* (Vastikova, 2008, s. 28) Ptres 60% pracujicich je v zapadoevropskych ze-
mich zaméstnano v sektoru sluzeb a vétsi ¢ast svych piijmu utraci za dalsi sluzby, jako
napiiklad za dopravu, vzdélavani, péci o déti, péci o zdravi, ale také za sluzby, které jsou
spojeny s travenim jejich volného ¢asu a zabavou. V dnes$ni dobé existuje mnoho oblasti
sluZzeb zahrnujicich mnozstvi Cinnosti. Dagmar Jakubikova ve své knize uvadi rozdéleni
sluZzeb podle Foota a Hattema, ktefi rozClenili sluzby na tercidrni, kvartarni a kvintarni.
Sluzby mohou byt poskytovany vladnim sektorem, podnikatelskymi subjekty i soukromou

neziskovou sférou. (Jakubikova, 2009, s. 68)

Tabulka 2: Klasifikace sluzeb (Jakubikova, 2009, s. 69)

SLUZBY TERCIARNI | SLUZBY KVARTARNI | SLUZBY KVINTARNI
Sluzby drive Sluzby usnadnujici Sluzby, které urcitym
vykonavané doma a zefektivitujici rozdéleni zpiisobem meéni a zdokona-

prace luji jejich prijemce
e Stravovaci e Doprava e Vzdélavani
e Ubytovaci e Obchod e Zdravotni péce
e Kadetnictvi e Komunikace e Rekreace
e Kosmetické sluzby e Finance
e Pridelny e Sprava
e Uprava odévi

Pokud jde o obecné vymezeni sluzeb, podle Adriana Payna je spousta definic piili§ limitu-
jicich, a proto sluZzbu ve své knize definuje obecné takto: ,, Sluzba je cinnost, kterd v sobé
ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho
majetkem. “ (Payne, 1996, s. 14) Podle Kotlera je sluzba jakakoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana mize nabidnout druhé strané, a ktera je v zdsadé nehmotna a nepfinasi

zadné vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
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Sluzby se daji klasifikovat podle mnoha kritérii. Naptiklad podle podilu hmotného produk-
tu na sluzbé, podle zavislosti na lidskych zdrojich, materidlnim prostiedi, podle zplsobu
distribuce... Velmi dulezitym faktorem je ovlivnéni poptavky sezoénnosti a moznost pii-
zpusobeni sluzby individualnim pozadavkim zakaznika. (Kotler, 2001, s. 421, Soukalova,
2004, s. 104)

2.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotnych produktt odliSuji ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi: nehmotnosti, nedé-

litelnosti, proménlivosti a pomijivosti.
e Nehmotnost

Sluzba je takzvané nehmotnd, protoze ji pted koupi nelze posoudit fyzickymi smysly jako
hmotny produkt, ktery mizeme dopiedu riznymi zpisoby ohodnotit. Na rozdil od hmot-
nych produktl jsou sluzby do zna¢né miry abstraktni a nehmatatelné. Zakaznik se obava
rizika spojené¢ho s ndkupem a klade diiraz na osobni reference. Vytvari si zavéry podle
viditelnych atributli, jako jsou lokalita, prostfedi, vybaveni, persondl, cena, komunikacni
materialy... V ramci komunikace sluzby je dilezité vyzdvihnout vyhody a kvality, podat

ditkazy a pomoci symboliky zhmotnit abstraktni nabidku.
e Neoddélitelnost

Vyroba a spotieba sluzby probihé na rozdil od produktu vétSinou soucasné a za pritomnosti
zékaznika. ,, Je-li pri poskytovani sluzby pritomen i zdakaznik, vznikd interakce mezi posky-
tovatelem a zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu sluzeb. Na vysledek posky-
tované sluzby ma potom vliv jak poskytovatel, tak zakaznik. © (Kotler, 2001, s. 424) Kvuli
této interakci je dalezité vénovat pozornost Skoleni a vychové personalu a jeho jednani se
zékazniky. V cestovnim ruchu jsou vétSinou piitomni 1 dalsi zékaznici a celkovy dojem ze

sluzby tak zalezi také na chovani ostatnich pfitomnych.
e Proménlivost — heterogenita

Kvalita sluzby zéavisi na tom, kdo, kdy, kde a jak sluzbu poskytuje. Jedna a ta sama sluzba
se miiZze pokazdé n&jak lisit, a tak 1 spokojenost zdkaznikli miize byt rlizna. Je tfeba udrzo-
vat urcity standard kvality sluzeb a spokojenost zakaznikl pribézné sledovat. | vzhledem
k této vlastnosti sluzeb je dulezita investice do lidskych zdroju — spravny vybér a vyskoleni
personalu. Casto se pfistupuje ke standardizaci procesu poskytované sluzby, ale ve viech

ptipadech se standardizace uplatnit neda.
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e Pomijivost — znicitelnost

Sluzby se nedaji skladovat a poté opétovné prodavat, a proto pokud nejsou prodany piimo
Vv Case, kdy jsou nabizeny, jsou pro dany okamzik ztracen¢, znicené. Pomijivost tedy neni
problémem jen v piipad¢, ze je poptavka stald. Pokud je poptavka sezénni nebo jinym zpt-
sobem nestald je nutné se vyrovnat s vykyvy mezi nabidkou a poptavkou. Kdyz se napfti-
klad nepodati obsadit pokoje v hotelu, nelze tuto ztracenou piileZitost nijak nahradit. Cilem
provozovatell je tedy pomoci jednotlivych prvka marketingového mixu zajistit rovhomer-

nou vytiZenost.

S nehmotnosti a pomijivosti souvisi dalsi vlastnost sluzeb, a to nemoZnost vlastnictvi.
Zakaznik koupi ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby nebo na pfistup ke sluzbé, ne-

muze vSak sluzbu vlastnit. (Kotler, 2001, s. 424-426, JaneCkova, 2001, s. 13-19)

2.2 7P: Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které pomahaji produkt
nebo sluzbu nabidnout cilovym trhim a dosahnout tak postupné marketingovych cili.
Vhodné zvolena kombinace téchto marketingovych nastrojii umoziuje dosaZeni stanove-
nych cil a finan¢ni zisk prostfednictvim uspokojeni potieb a piani zdkaznika na cilovém
trhu. Diky specifickym vlastnostem sluzeb je nutné rozsifit zakladni model 4P na 7P.

Marketingovy mix sluzeb tedy obsahuje:
e Product

., Vyrobek je hmotny statek, sluzba ale i myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu
a je urcena k uspokojovani lidskych potreb.* (Soukalova, 2004, s. 4) Kone¢ny produkt,

sluzba se sklada ze Ctyf Grovni:

° zakladni produkt — musi uspokojit zékladni potieby zakaznika,

° ocekavany produkt — kromé zakladniho uzitku uspokoji i dalsi pozadavky klienta,

° rozs$ifeny produkt — vlastnosti, ze kterych plyne konkurenéni vyhoda,

° potencidlni produkt — veskeré modifikace produktu, které pfinesou dalsi uzitek.

(Payne, 1996, s. 132)

V piipadé sluzeb zakaznik nekupuje pfimo produkt, ale uzitek. U hotelovych sluzeb je dii-
lezité rozhodnout se o spektru poskytovanych Cinnosti. Nabidka je klicovd a zdkaznik

Vv dnesni dob¢ od hotelu oc¢ekava vice nez jen sluzby ubytovaci a stravovaci.
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e Price

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Je to penézni castka, kterou je zédkaznik
ochoten zaplatit, aby ziskal pozadovany uzitek z poskytované sluzby. Cena je jediny prvek
marketingového mixu produkujici firme zisk. V oblasti cestovniho ruchu ¢asto neni stano-
vena pouze za jednotlivou sluzbu, ale za cely soubor, bali¢ek sluzeb. Vzhledem k nehmot-

nému charakteru sluZeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality.

e Placement

Umisténi, distribuce ptfedstavuje zpusob, jak sluzbu dostat k zdkaznikovi. Lze rozlisit tfi
typy interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem: transakce probihd na dalku,
poskytovatel jde za klientem, zakaznik jde k poskytovateli. V ptipadé, Ze zakaznik jde
k poskytovateli, je velmi dulezity optimalni vybér mista pro poskytovani sluzby, protoze

misto a prostfedi jsou vyznamnou soucasti vnimané hodnoty a uzitku sluzby.
e Promotion

Propagace, marketingova komunikace zajiStuje poskytnuti informaci o nabidce zdkazni-
kiim z cilového trhu a vytvaii a stimuluje tak poptavku po nabizeném produktu/sluzbé.
Dilezité je zdlraznit uzitek a hodnotu, benefity, které zakaznik koupi ziska, a vymezit se
tak vici konkurenci. Spravna komunikace pfispiva k hmatatelnosti sluzeb, zvySeni frek-
vence a objemu nakuptli, pomaha k dosaZeni ur€ité pozice na trhu, podporuje image. Ko-
munikace musi vychazet z cilii a strategie hotelu a musi byt pln¢€ koordinovana a kontrolo-
vana. Marketingové komunikace se daji chapat jako soubor komunikaénich metod a pro-
pagacnich materialti, pomoci kterych je organizace, firma, hotel nebo sluzba prezentovana

budoucim zakazniktim. K prezentaci pouzivame komunikaéni mix obsahujici:

° reklamu,

° osobni prode;j,

° podporu prodeje,

° direct marketing,

° public relations (+ sponzoring),

° vystavy a veletrhy.

Dulezitym rysem propagace sluzeb je daleko vétsi vyznam referencnich zdroji a osobniho

doporuceni od rodiny, ptatel, spolupracovnikt ¢i jinych znamych.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

e People

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktu zakazniki
s poskytovateli sluzeb a lidé tak maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb. Dulezity je dukladny
vybér, kvalifikace, pribézné vzdelavani, efektivni motivace a fizeni zaméstnancii smétujici
k dlouhodobé udrzitelnosti kvality procesu poskytovani sluzeb. Casto jsou také stanovova-

na pravidla pro chovani zakaznik.

e Physical evidence

Z nehmotné povahy sluzeb vyplyva, ze zakaznik sluzbu doptedu nedokaze posoudit a zvy-
Suje se tak riziko nakupu. Materialni prostfedi je svym zpusobem dikazem o vlastnostech
sluzby a jeji kvalité¢ a mize mit mnoho forem — od vlastni budovy, pfes vybaveni interiéru

a odév zaméstnanctl az po firemni brozuru a cely corporate design.
e Processes

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divo-
dem pro podrobnéjsi zaméfeni se na zpisob, jakym je sluzba poskytovana. Je diilezité pro-
cesy sledovat, analyzovat, klasifikovat a postupné zjednodusit a zefektivnit. Stejné jako
materidlni prostfedi a lidé i procesy odrézeji kvalitu dané sluzby.

(Janeckova, 2001 s. 29-31, Vastikova, 2008, s. 26-27)

2.3 Kvalita sluzeb

U sluzeb je dulezité vénovat pozornost nejen pfitahovani novych zakaznikd, ale také udr-
zeni stalych klientt, a to pomoci zachovani urcitého standardu a zlepSovani kvality. Kvali-
ta sluzeb vyplyva ze schopnosti poskytovatele uspokojit ¢i pred¢it ocekavani cilovych za-
kazniki. Pro zjisténi kvality sluzby je tfeba dlouhodob¢ sledovat spokojenost zdkaznika se
samotnou sluzbou, prostiedim, zaméstnanci a také reagovat na jejich pfani a stiznosti. Di-
lezité je ziskané informace dikladné analyzovat a vyhledat nedostatky a jejich pficiny. Je
zapotiebi usilovat o perfektni kvalitu a nulovou uroven chyb. Pozadavek na kvalitu roste

umérné s cenou. (Horovitz, 1994)
Zékaznikovi je tfeba vénovat maximalni pozornost, splnit nad ocekavani jeho potieby
a prani, ucinit ho vzdy spokojenym a ziskat si jeho divéru. Spokojeny zakaznik predava

své kladné reference dal a vytvaii tak hotelu dobré jméno a pozitivni image.
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU A HOTELOVYCH SLUZEB

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch neboli také turismus patii v dnesni dobé k nejvyznamnéjSim odvétvim sveé-
tového hospodaistvi, jeho vyznam je jak globalni, tak i regionalni a stale roste. Ma vliv na
hruby domaci produkt, investice, zaméstnanost, ale také spravovani historickych
a kulturnich pamatek. Definice cestovniho ruchu podle Svétové organizace cestovniho
ruchu — UNWTO: United Nations World Tourism Organization zni: , Cestovni ruch je
cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po
dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba
nesmi byt odménovana ze zdrojit navstiveného mista). *“ (CzechTourism, 2005-2012, [onli-
ne]) S pohybem lidi je spojeno Siroké spektrum sluzeb. Zakaznici vyuzivaji sluzeb infor-
macnich, dopravnich, pojistovacich, ubytovacich a stravovacich, kosmetickych, kultur-
nich, privodcovskych a dalSich. Cestovni ruch tak miize byt zdrojem pi{jma a novych pra-
covnich prilezitosti pro danou oblast. ,, Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyza-
duje uspokojeni riiznorodych potreb, a tim vzbuzuje pozornost podnikatelu, verejné i statni

Spravy, i velmi dynamicky se rozvijejici segment ekonomiky. “ (Jakubikova, 2009, s. 19)

3.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace se da chapat jako urcity geograficky prostor, ktery si navstévnik vybira
z urc¢ite¢ho divodu jako cil své cesty. ,, Destinace je predstavovana svazkem riiznych sluzeb
koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na po-
tencial cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predsta-
vuji postatu destinace a hlavni motivacni stimul navstévnosti destinace. *“ (Palatkova, 2006,
S. 16) Lze fici, ze do zna¢né miry si definuje destinaci sam klient, a to vybérem konkrét-
nich konzumovanych sluzeb a jejich vnimanim. Toto vnimani mlze byt jak pozitivni, tak
I negativni, v zavislosti na kvalité poskytovanych sluzeb a celkovém dojmu. Rtzné desti-
nace cestovniho ruchu jsou navzajem si konkurujici jednotky a je potieba je systematicky
fidit. Jako nejmensi mozna destinacni jednotka je bran rezort, coz je misto nebo mensi ob-
last, kterd je navStévovana S cilem traveni volného Casu. Takovym rezortem miize byt
i hotel, protoze nabizi sluzby jako ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a poskytuje

odpocinek i zabavu. (Palatkova, 2006, s. 16)
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3.1.2 Formy cestovniho ruchu

Cestovni ruch se da klasifikovat podle mnoha hledisek. Z hlediska cile cesty, motivace pro

navstévu muzeme cestovni ruch roz¢lenit na:

o Rekreacni
Rekreacni cestovni ruch je primarni formou cestovniho ruchu. Zakaznik vyhledava od-
pocinek a relaxaci pro obnovu svych fyzickych a dusenich sil.

e Kulturné-poznavaci
Kulturné-poznavaci forma cestovniho ruchu tzce souvisi s formou rekreacni, ale na-
v§tévnik travi ¢as aktivné a vzdélava se prosttednictvim navstév znamych mist, histo-

rickych pamaétek, pfirodnich kras, kulturnich akci. ..

Rekreacni a kulturni-poznavaci forma v piijezdovém cestovnim ruchu do Ceské republiky
prevlada. 54% zahraniCnich turistd uvedlo, ze diivodem jejich navstévy byla dovolena,

rekreace a poznavani.

e Zdravotni a 1é¢ebny
Diky vysokému vyskytu 1é¢ebnych termalnich a mineralnich pramenti je lazenska 1écba
v Ceské republice velmi oblibena, a to i mezi zahrani¢nimi turisty. Pod zdravotni ces-
tovni ruch spada také wellness tourism.

e Sportovné-rekreacni
Pod tuto formu cestovniho ruchu patii vSechny sportovné zaméfené pobyty, at’ uz se
jedna o turistiku, cykloturistiku, vodni sporty, lyZovani atd. Podle mého néazoru tato
forma tzce souvisi s formou kulturn&-poznavaci, protoze lidé si 1 ke svym sportovnim
aktivitam vybiraji znama zajimava mista, kulturni pamatky, pfirodni krasy...

e Business tourism
Business tourism je spojeny s profesnimi motivy a zahrnuje aktivity jako ucast na ve-
letrzich a vystavach, kongresy, obchodni cesty nebo i dovolené za odménu.

e Spolecensky
Navstéva rodiny, pratel a znamych nebo tfeba také spolecenské akce, klubu apod.

(Jakubikova, 2009, s. 20, CzechTourism, 2005-2013, [online])

Jednou z novéjsich zajimavych forem cestovniho ruchu v Cesku je kulinaiskd turistika
(culinary tourism) pro skupinu zakaznik se zajmem o Ceskou gastronomii. Restaurace

oznacené logem Czech Specials nabizeji pravé ¢eské a moravské speciality.
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Dalsi ¢lenéni podle riznych klasifika¢nich hledisek je uvedeno v tabulce nize. Tabulka

zachycuje zakladni déleni, avSak neobsahuje Upln¢ vSechny formy cestovniho ruchu.

Tabulka 3: Typologie cestovniho ruchu (Jakubikova, 2009, s. 20, upraveno)

KLASIFIKACNI HLEDISKA

e Domaci
e Zahrani¢ni

o Kratkodoby
Délka pobytu e Stifednédoby
e Dlouhodoby

Zakladni ¢lenéni

o Stala
Intenzita turistickych prouda e Sezonni
e Mimosezonni

e Organizovany

Zpusob organizace . ,
e Neorganizovany

e Miladez
Vek Gcastnikl e Dospéli, rodiny s détmi
e Seniofi
e Me¢ésto
e Venkov
Prostredi . . ;
e Stiediska (arealy cestovniho ruchu)
e Lazng...

3.1.3 Lazeistvi a jeho vyznam

Jak bylo uvedeno vyse, diky vysokému vyskytu 1écebnych termalnich a mineralnich pra-
mentl je lazeiska 1é¢ba v Ceské republice velmi oblibend, a to i mezi zahraniénimi turisty.
., Lazenstvi v Ceské republice md jiz mnohasetletou tradici. K zdsadnimu rozvoji lazni viak
dochazi predevsim od 18. do 20. stoleti (,,zlata éra naseho lazenstvi“), kdy jsou lazenska
mista navstévovana nejen z divodit lécebnych, nybrz i pro mozZnosti kulturniho
a spolecenského vyziti.“ (Svaz 1é&ebnych lazni CR, 2009, [online]) ,, Ldzeristvi vychdzi
Zivota. Soucasti péce o zdravi je i péce lazenska. “ (Jakubikova, 2006, [online]) Lazenska
péce je zajiSt'ovana prostfednictvim 1é¢ivych ptirodnich zdroj a poskytuje ji kvalifikovany
zdravotnicky persondl. Cilem lazenské péce je nejenom léceni nemoci, zmirilovani projeva
dlouhodobych zdravotnich problémt a dokoncovani lé¢ebného procesu, ale také zajistova-

ni prevence. Navstévnici ocekavaji od pobytu v laznich kromé zlepSeni svého zdravotniho

stavu, také odpocinek, pfijemné prostredi, atmosféru a kulturni a spoleCenské vyziti.
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3.1.4 Wellness tourism

Wellness se da chapat jako harmonicka télesna i dusevni rovnovaha, zdravéjsi zptisob zi-
vota, psychicka pohoda. Wellness cestovni ruch je spolu s lazefiskym cestovnim ruchem
fazen pod zdravotni cestovni ruch. Zatimco lazenska péce se zabyva léCenim nemoci
a riiznych zdravotnich problémt, wellness je zaméten spiSe na prevenci. VétSinou se jedna
0 pobyty kratkodobé. Vzhledem k tomu, Ze wellness hotely jsou Casto vyuzivany busi-
nessmany k odpo¢inku, teambuildingovym akcim, setkanim se zdkazniky nebo kongrestm,
je wellness cestovni ruch ¢asto spojovan také s business tourism. Hotelovy wellness vznika
pfipojenim wellness sluzeb ke klasickym sluzbam hotelu. Hotelové wellness centrum by
mélo zahrnovat napiiklad fitness vybaveni, bazén, whirlpool, saunovy svét, relaxacni
prostor, masaze, kosmetickd oSetfeni... Samoziejmosti je také Cerstvd a chutna kuchyné

a ptijemny interiér i exteriér hotelu.

., V¥znamnou roli zde hraje management kvality. Vysoka kvalita je zdakladem uspéchu na
trhu i v ramci mezinarodni konkurence. Je nutné ale podotknout, Ze nejen kvalita
a modernost vybaveni wellness zarizeni je zarukou uispéchu, ve wellness turismu je klicova
predevsim celkova atmosféra celého zarizeni, kde hraje vyznamnou roli kvalitni personal. **

(Pod&bradsky, 2008, s. 104)

3.2 QOdlisSnosti marketingu cestovniho ruchu od marketingu sluzeb

Sluzby z oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi maji oproti ostatnim sluzbam své typické
charakteristiky, a tak je k marketingu sluzeb tohoto druhu tfeba pfistupovat specifickym
zpusobem. Mezi tyto charakteristiky a piistupy podle Morrisona (1995, s. 47-51) patii:

e Kratsi expozitura sluzeb
e Snazsi kopirovani poskytovanych sluzeb konkurenci
e V¢tsi vyznam ,,vnéjsi stranky* poskytovani sluzeb, diiraz na image

e Word-of-mouth advertising

Diky nehmotnosti sluzeb ji zdkaznici nemohou ohodnotit fyzickymi smysly a rozhodnout
se o jeji kvalité uz pted koupi a vyuzitim. Z tohoto divodu ma velky vyznam ustni rekla-
ma. Lidé, ktefi sluzbu vyuzili, mohou piedavat své reference dal a doporucit nebo naopak
nedoporucit sluzbu dal§im zdkazniklim. Aby byla Sifena pozitivni Gstni reklama a dobra

povést a utvarelo se kladné vetejné minéni, je dulezité poskytovat trvale kvalitni sluzby.
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e VIiv emoci a psychiky jedince v pribéhu nakupu

V oblasti cestovniho ruchu plisobi na potencidlni zdkazniky nejvice reklama s emotivnim
apelem. Zakaznici se ¢asto rozhoduji emotivné a iracionalné, a proto je nejefektivnéjsi

emotivni reklama, ze které vyzatuje urcitd atmosféra a lidi tak snaze ,,okouzli*.
e Diiraz na propagaci mimo sezénu

Zakaznici si vybiraji takovou sluzbu jako je dovolena doptedu, a to i s velkym piedstihem.
Snahou je prostifednictvim dobré propagace zabréanit sezonnim vykyviim a zaplnit tak ka-

pacity i mimo obdobi hlavni sezony.
e Zavislost na komplementarnich firmach

Celkovy dojem nevytvaii jen jedna sluzba, ale vSechny sluzby, které s procesem cestovni-

ho ruchu souvisi, poskytované riznymi firmami.

,, Komplexni sluzba cestovniho ruchu (package) vznika na zaklade slozité provdazané spolu-
prace mnoha dodavatelii a zprostiedkovateli sluzeb ... Subjektivni hodnoceni kvality sluzby
klientem je ovlivnéno kvalitou vSech poskytovanych sluzeb (casto nejvice kvalitou nejhorsi
sluzby), pocasim a dalsimi prirodnimi podminkami, lidskym faktorem na strané sjednanych
i nesjednanych poskytovatelii sluzeb, klientii i mistnich obyvatel... Mezi zakladni znaky
kvalitni sluzby v cestovnim ruchu patii spolehlivost, bezpecnost, dobry pomer mezi kvalitou
sluzby a cenou, zpiisob nabidky a rychlost zajisteni sluzby, komplexnost a moznost indivi-

dualizace sluzby. *“ (Zelenka, 2010, s. 77)
e 8P: Marketingovy mix pro cestovni ruch

Marketingovy mix pro sluzby z oblasti cestovniho ruchu je oproti marketingovému mixu
sluzeb obecné dale rozsiten. Kromé produktu, ceny, distribuce, komunikace, lidi a také

materidlniho prostfedi a procesit marketingovy mix sluZzeb cestovniho ruchu jesté obsahuje:

° Packaging
Balicek sluzeb je pfedem pfipraveny soubor sluZeb, za ktery zdkaznik zaplati jednu
souhrnnou cenu. Balicky se nabizeji bud’ hotové, anebo se na jejich tvorbé mutze
zakaznik podilet a sestavit si tak bali¢ek podle svych ptéani. Ptikladem balicku
Vv cestovnim ruchu je zajezd. ,, Zdjezd obvykile obsahuje sluzby dopravy, ubytovini
a stravovani, ale muze zahrnovat i dalsi sluzby, napriklad sportovni, kulturni, ani-
macni, wellness a fitness programy apod.“ (Jakubikova, 2009, s. 267) Tvorba ba-

lickt sluzeb napomaha k naplnéni kapacity i mimo sezénu.
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°  Programming
,, Programovani spociva ve vytvareni vzajemné navazujici nabidky sluzeb a atrakti-
vit cestovniho ruchu, které vytvareji vysledny produkt cestovniho ruchu... Typickym
programovanim, jehoZ cilem je predevsim vétsi rovnomeérnost navstévnosti mista
a tim sniZovani sezonnosti, je vytvareni souvislé nabidky sportovnich a kulturnich
predstaveni v daném misté... Programem je také napln poznavaciho zdjezdu, riz-
nymi aktivitami naplnény pobytovy zdjezd... * (Zelenka, 2010, s. 115)

° Partnership
Vyznamnou soucasti marketingu cestovniho ruchu je také spoluprace. Cestovni
ruch je odvétvi, které je zavislé na dobré spolupraci riznych subjektt. Jde
0 spolupraci poskytovateli sluzeb, zprostfedkovateld, organizatori, dodavateld,
mistni komunity... Spoluprace nejen rozsifuje moznosti nabidky, ale také Setii fir-
mam a organizacim naklady, pomaha snizovat rizika a piinasi vyhody plynouci ze

synergie spojeni.

Do marketingového mixu sluzeb se jevi ucelnym zahrnout také public opinion — vefejné
minéni. (Jakubikova, 2009, s. 272) Podle mého nézoru vetejné minéni neni ani tak jednou
ze soucasti marketingové mixu, jako spiSe vysledkem toho, jak jsou ostatni nastroje mixu
aplikovany, jaky maji mezi zékazniky uspéch a jakou image hotelu mezi vefejnosti vytvari.
Nekdy byva zahrnuta jesté také politicka moc — political power, ktera v piipadé lazenstvi

muze mit velky vliv (legislativni zmény tykajici se hrazeni lazenskych pobytl).

3.3 Marketing hotelovych sluzeb

Hotel je ubytovaci zatizeni s minimaln¢ deseti pokoji, které za uplatu poskytuje zékazni-
ktm ptechodné ubytovani a sluzby s tim spojené (zejména stravovaci). Cilem marketingu,
zjednodusen¢ feCeno, je zjisténi potieb a prani zakaznikl a jejich nasledné uspokojeni za
ucelem priméeieného zisku. Hotelovy marketing je specificky tim, ze pfedmétem obchodu
neni hmotny vyrobek, ale poskytovana sluzba. I kdyz zakladni principy jsou velmi podob-
né, ve sluzbach je velmi dulezity pfimy kontakt poskytovatele se zakaznikem. Pokud je
V dnesni dobé fe¢ o hotelu, penzionu ¢i jiném ubytovacim zafizeni, nejednd se vétSinou
pouze u sluzby ubytovaci, ale sttedem zajmu jsou také sluzby gastronomické a dopliikové
jako napftiklad wellness centrum nebo jiné doprovodné sluzby zprostredkovavané personé-
lem nebo vyplyvajici z vybaveni hotelu. ,, Ubytovaci, gastronomicke i doplitkové sluzby
(bazén, fitness, sauna, masdze, etazovy serVis, dondska zavazadel, cisteni obuvi, prani

pradla apod.) v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany
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lidem. * (Kiralova, 2006, s. 12) Z tohoto divodu nezalezi jen na samotné sluzb¢, ale také
na tom, jak je dana sluzba nabidnuta a zprostiedkovana. Personal musi pochopit subjektivi-
tu svého ,,produktu®. Kazdy zaméstnanec by si mél byt védom, ze dulezita je orientace na
zakaznika a prvorada je jeho spokojenost. V oblasti hotelovych sluzeb existuje velka kon-
kurence a naro¢nost potencidlnich hostii na kvalitu poskytovanych sluzeb se neustale zvy-
Suje, a proto je potieba aplikovat marketing do praxe a postupovat systematicky. Je dulezi-
té poskytovat pestrou a zajimavou nabidku sluzeb, udrzovat urcitou kvalitu a standard

a uspokojit potteby a ptani hosta nebo jesté 1épe predcit jeho ocekavani.

Pfi umistovani hotelu na trh a v souvislosti s aplikaci marketingu je dulezité odpovédét si

na nekolik otdzek, jako jsou nasledujici:

e Kdo jsou zakaznici, stali hosté, potencialni hosté hotelu?

e Jaké jsou jejich potieby a piani?

e Zjakého dlivodu si vybrali pravé tento hotel?

¢ Co nabizi destinace hotelu?

e Jaka je kapacita?

e Jak vypada exteriér a interiér hotelu? Jak jsou navrzeny prostory, jaké je vybaveni,
dekorace, celkova atmosféra?

e Jaké dopliikkové sluzby jsou poskytovany?

e Ma hotel dostatecné kvalifikovany, schopny a motivovany personal, ktery se chova
ptijemné k hostim?

e Jak se tvoii cena? Slevy, akce?

e Jaka je konkurence hotelu?

e Jak bude hotel komunikovat navenek?

e Na jaké segmenty a prostfednictvim jakych kanala bude plisobit?
(Kiralova, 2006, s. 17-18)

., Marketing hotelu znamena vykondvani cinnosti SOuvisejicich se schopnosti vyvolat

a ovliviiovat poptavku, ziskavat zdkaznika (hosta, navstévnika), jeho duveru, vytvaret

dobrou povest a urcitou image hotelu... *“ (Kirdlova, 2006, s. 19)

3.3.1 Trendy v marketingu hotelovych sluzeb

Kromé jinych obort zasdhla krize i hotelovy business a spousta ubytovacich zafizeni se
potyka s postupnym snizovanim obsazenych kapacit, zejména mimo hlavni sezoénu. Zakaz-

nik ma dnes moznost velkého vybéru a také cenového srovnani. Je tieba, aby klientovi
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byly dostupné kvalitni a relevantni informace, a to ve vSech fazich nakupniho procesu.

Pfidana hodnota produktu a kvalita poskytovanych sluzeb jsou pro hosty hotelu klicové.

Wellness turistika zaznamenava oproti klasickému lazenstvi rtst, lidé tihnou ke zdravému
zivotnimu stylu a jsou ochotni pecovat o své fyzické i duSevni zdravi. Nabidek vikendo-
vych wellness pobytl je na internetu nespocet, ale projevuje se odklon od slevovych porta-
14, které jsou hoteliéry vyuzivany stfidméji nez v pfedchozich letech. Samoziejmosti jsou
V dnesni dobé¢ kvalitni webové stranky, které by mély prezentovat konkurencni prednosti,
obsahovat podrobné informace a fotodokumentaci, kontakty, aktuality, reference... Svou
popularitu si ziskala hotelova videa, ktera zachycuji to nejlepsi z poskytovanych sluzeb

a celkovou atmosféru prostiedi 1épe nez pouhé fotografie.

Dynamika socialnich médii jako je Facebook umoznuje interakci se zakaznikem, a tak se
socialni média stavaji také nepostradatelnym komunika¢nim nastrojem soucasnosti. Diile-
Zity je obsah. Na sile nabiraji socialni média pro sdileni fotek jako je Instagram a Pinterest,
diky kterym maji hotely moznost vizualn¢ prezentovat své sluzby prostiednictvim fotogra-
fii. Ruku v ruce s internetem a socialnimi médii jde mobilni marketing. Lidé ke sdileni
svych zazitku stale vice pouzivaji své chytré telefony. Rok 2013 je v Severni Americe prv-
nim rokem, kdy pocet ptipojeni k internetu z mobilnich zatizeni piekrocil pocet pfipojeni
ze stolnich pocitacti nebo notebooktl. Tento vyvoj Ize predpokladat i u nas, je tieba s nim
pocitat, optimalizovat webové stranky také pro mobilni telefony a hledat zpusoby, jak vyu-
Zit moZnosti mobilnich aplikaci. Stalé vice lidi hledd ubytovaci zafizeni a nasledné provadi

rezervaci online. (Rauch, 2012, [online])

Jak jiz bylo feceno diive, wellness tourism je uzce spojen s business tourism, ale trendem
je hledat a efektivné oslovit nové specifické cilové skupiny, které by pomohly vyuzit kon-
gresove prostory k nejriiznéjsim profesnim nebo zdjmovym programtiim a aktivitam. At uz
jde o obchodni setkani, kongres, teambuildingovou akci nebo setkani kolektivu se stejnym
smyslenim a z4jmy, je tfeba klientim vyjit maximalné vstfic, uzpiisobit pobyt jejich potie-
bam a poskytnout jim veskery servis. Jen spokojeni hosté se stanou stalymi Klienty. Ke
stalym hostim je poté dulezité piistupovat odlisné nez k novym zakaznikiim a nabizet jim
specifické, pro né relevantni a ocekavané sluzby. Interaktivita se zdkaznikem je dilezita
jak béhem pobytu v ubytovacim zafizeni, restauraci, wellness centru, tak 1 po odjezdu hos-
ta prostiednictvim webu, socialnich siti, direct mailu. Marketing hotelu by mél cilit i na
nehotelové hosty, mistni obyvatele s jejich rodinami a piateli, ktefi se po vyuziti lakavych

nabidek mohou stat také $ititeli kladnych referenci. (Hotel-marketing, 2009-2013, [online])
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3.3.2 Mezinarodni klasifikace hotelovych sluzeb

Vysoka kvalita sluzeb je jednoznacné konkuren¢ni vyhodou, a tak se podniky cestovniho
ruchu snazi deklarovat kvalitu svych sluzeb i navenek. K tomu napomaha jednotna klasifi-
kace, ktera se v podstaté tyka jednotlivych materialnich znaka zatizeni cestovniho ruchu.
Ubytovaci zafizeni jsou rozdélena do kategorii podle vybaveni a také rozsahu a Grovné
poskytovanych sluzeb. AHR CR: Asociace hotell a restauraci Ceské republiky, ktera je
¢lenem evropské konfederace asociaci hotelti a restauraci HOTREC, pracuje jiz n¢kolik let
na systému oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni v CR. Cilem klasifikace je
zlepseni orientace hostl 1 zprostiedkovatelll ubytovani, zvyseni transparentnosti trhu uby-
tovani, zviditelnéni certifikovanych zatizeni a jejich propagace a samoziejmée také zkvalit-
néni sluzeb poskytovanych ubytovacimi zatfizenimi. Klasifikace je zaloZena na dobrovol-
nosti a fidi se pevné stanovenym fadem a zptisobem vyhodnocovani. (Indrova, 2011, s. 31,

Asociace hoteltl a restauraci CR, 2010-2013, [online])

Zacatkem roku 2010 zalozily hotelové asociace 7 zemi EU Hotelstars Union, ktera sjedno-
tila systém ptidélovani hvézdi¢ek pomoci jednotné metodiky. Tento spole¢ny systém certi-
fikace v soucasnosti pouziva 15 evropskych zemi véetné Ceské republiky a jeho nejnovéjsi
verze vstoupila v platnost 1. 1. 2013. Hotelova klasifikace ma celkem 270 hodnoticich kri-
térii, kterd vznikla na podkladu prizkumii o¢ekavani hotelovych hostti. Soucasti jsou po-

vinna kritéria a také dobrovolné volitelné pozadavky. (HotelStars.cz, 2010-2013, [online])

Podle metodiky, ktera je uvedena v piiloze PI: OFICIALN{ JEDNOTNA KLASIFIKACE
UBYTOVACICH ZARIZENI CESKE REPUBLIKY 2013-2015, jsou hotely rozdéleny na
5 tfid podle poctu hvézdicek:

* Tourist

e **Economy
e *** Gtandard
e **** Ljrst Class
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak jiZz bylo uvedeno diive, s marketingovym strategickym planovanim jednoznacné souvi-
si také marketingovy vyzkum, jakozto zplisob ziskédvani informaci o daném trhu. Postup
pfi realizaci marketingového vyzkumu byl nastinén jiz v kapitole 1.3.2 Komplexni analyza
soucasné situace na Obrazku 3: Postup pi1 komplexni analyze. Marketingovy vyzkum by
se dal definovat jako systematické urcovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocova-
ni informaci tykajicich se urCitého problému, kterym se firma zabyva nebo by se do bu-
doucna méla zabyvat. ,, V praxi se casto ztotoznuji pojmy vyzkum a pruzkum. Hlavnim roz-
dilem mezi nimi je casovy horizont, kdy prizkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky
Jjako vyzkum. Priizkum je soucdsti marketingového vyzkumu. © (Kozel, 2006, s. 48) V ramci
diplomové prace je zpracovavan tedy spiSe marketingovy prizkum, jehoz vysledky by mé-
ly pomoci zdokonalit marketingova rozhodnuti a vybrat optimalni moznosti pro zlepSeni

stavajici situace.

Pii komplexni analyze jsou vyuZivany jak data primarni, tak i sekundarni. Sekundarni in-
formace jsou data, kterd byla nashromazdéna pivodné nékym jinym jiz dfive a za jinym
ucelem, ale jsou stale dostupna. Sekundarni informace byvaji k dispozici rychleji a jejich
ziskani neni tak nakladné. Mohou byt Cerpana z internich tdajii firmy, ale také z riznych
externich zdroji. Primarni informace jsou ptivodni udaje, které musi byt teprve shromaz-

dény prostednictvim marketingového vyzkumu pro specificky tcel. Jejich vyhodou je, Ze

S 24

Primarni marketingovy vyzkum délime podle druhu informaci, a to na kvantitativni a kva-
litativni. Kvantitativni vyzkum zkoumd na velkém vzorku respondenti stav véci, hleda
odpovéd na otazku co?, otazky ma pevné stanovené a vysledky se snazi vyc¢islit. Naproti
tomu kvalitativni vyzkum se zaméfuje na mensi skupinu respondentti, hleda odpovéd’ na
otazky proc a jak?, otdzky jsou flexibilni a snaZi se najit pfi¢iny a diivody, nesnaZi se vy-

¢islit, ale porozumét. (Kozel, 2006, s. 118-120)

4.1 Metody marketingového vyzkumu

I kdyZ riznych metod marketingového vyzkumu je mnoho, dale jsou uvedeny jen ty meto-

dy, které budou nasledné vyuzity v analytické ¢asti diplomové prace. Jsou to metody:
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Osobni rozhovor

Rozhovor je technikou osobniho dotazovani, ktera zajistuje tizky kontakt s respon-
dentem a vysokou navratnost odpovédi. Dtlezité je vytvofit si pfedem pevné stano-
veny plan, scénaf rozhovoru a drzet se ho. Pro potieby diplomové prace bylo vyuzi-
to dotazovani zjevné, ne skryté. Rozhovor s feditelem hotelu byl pfipraveny a otaz-
ky byly pfedem formulovangé.

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je metoda zjistovani nazorti pomoci strukturovanych tisténych
dotaznikti. Dulezité je vénovat pozornost konstrukci dotazniku a formulaci otazek,
otazky by mély byt vécné €lenéné a logicky fazené. Jadrem dotazniku jsou vécné
otazky tykajici se zkoumané problematiky. Dotaznikové Setfeni provadéné v rameci
analyzy spokojenosti zakaznikd bylo pro respondenty anonymni. Pro specifikaci
zakladnich idaju o respondentech jsou do dotazniku zarazeny identifika¢ni otazky.
Pozorovani

Pozorovani patii spolu s dotazovanim k zakladnim metodam sbéru informaci. Pro-
biha vétsinou bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Vyhodou
této metody je sice piimé ziskavani fakti a nikoliv pouze zprostiedkovanych nazo-
10, ale realizace i interpretace jsou naroéné. Casto se vyuziva v kombinaci s jinymi
metodami marketingového vyzkumu.

Mystery shopping (mystery guest)

Zvlastnim typem skrytého pozorovani je tzv. fiktivni nakup, mystery shopping.
Vyzkumnik vystupuje jako normalni zakaznik a snazi se zhodnotit kvalitu poskyto-
vanych sluzeb, véetné chovani a vystupovani persondlu, nebo ziskat informace
0 produktech a sluzbach. V oblasti hotelovych sluzeb se pouziva i1 termin mystery
guest neboli fiktivni host. Tato metoda byla vyuZzita v ramci analytické ¢asti diplo-

mové prace pro ziskani informaci o konkurenci.
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5 METODIKA PRACE

CIL: Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéj$iho marketingového
prostiedi wellness Hotelu POHODA v Luhacovicich navrhnout vhodnou marketingovou
strategii, ktera zvysi potencial zejména jiz oslovenych zékaznikii a napomuze tak k vyssi
obsazenosti hotelu. Dulezité je pfitom pro cilovy trh vytvofit atraktivni nabidku a pomoci

efektivni komunikace ziskat jedine¢né umisténi v myslich spotiebitelt.
METODIKA:

V teoretické ¢asti byla na zakladé odborné literatury a dalSich dostupnych zdroji zpraco-
vana teoreticka vychodiska vztahujici se k tématu marketingového strategického planova-
ni, s dirazem na oblast sluzeb cestovniho ruchu. Teoreticka ¢ast vychazi z mé bakalarské
prace: SWOT analyza soucasné situace Penzionu Anebel a jeho marketingovych komuni-
kaci, ale jednotlivé kapitoly byly pfepracovany a rozsiteny. V praktické ¢asti bude charak-
terizovan Hotel Pohoda v Luhacovicich spolu s poskytovanymi sluzbami a bude provedena
situacni analyza hotelu, ktera zahrnuje analyzu: marketingového mixu, spokojenosti

zakazniki, konkurence a makroprostiedi.

Pfi jednotlivych analyzach bude vyuzito jak primarnich dat (dotaznikové Setieni o spoko-
jenosti zakaznikd a zaméstnancd, mystery shopping (mystery guest), osobni rozhovory
s feditelem hotelu), tak i sekundarnich zdroji — zejména internich zdroja firmy, webovych
stranek Hotelu Pohoda a jednotlivych konkurenti a také statistik vypracovanych Ceskym

statistickym ufadem.

Z jednotlivych analyz bude vytvofena celkova SWOT analyza, pomoci které bude zhod-
nocena soucasna situace hotelu. Na zaklad¢ vysledkii praktické Casti budou vyvozeny za-
véry a bude navrzena marketingova strategie, ktera by méla vést ke zkvalitnéni soucasného

stavu a zvySeni obsazenosti hotelu.
FORMULCE VYZKUMNYCH OTAZEK:

e Jaké jsou silné stranky Hotelu Pohoda, které tvoii konkurenéni vyhodu a jaké
jsou naopak slabé stranky a ohroZeni, na které by se mél hotel zaméfit?

e Kdo jsou navstévnici Hotelu Pohoda?

e Jak zvysit potencial jiz zasazené cilové skupiny?

e Jaky produkt této zasazené cilové skupin€ nabidnout a jak ji efektivné oslovit?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HOTEL POHODA ****

Hotel Pohoda je ¢tythvézdickovy wellness hotel situovany v klidné ¢asti lazenského mésta
Luhacovice, nedaleko Luhacovické piehrady a asi 20 minut klidné pési chiize od lazenské
kolonady. Luhacovice jsou cilovou destinaci mnoha turistll nejen diky pfirodnim 1é¢ivym
pramentim a spolecenskému a kulturnimu lazeniskému Zzivotu, ale také diky piijemnému
prostiedi, ve kterém se snoubi krasna ptiroda a typicka architektura. Hotel sidli na adrese

Pozlovice 203, Luhacovice 763 26.

V roce 2011 prosel Hotel Pohoda velmi rozsahlou rekonstrukei. Diky poskytnuté investici
byl ptedélan prakticky cely hotel a bylo vybudovano wellness centrum. Nové zrekonstruo-
vany hotel je otevien od roku 2012 a disponuje komfortem ¢tythvézdickového standardu
podle oficialni jednotné klasifikace Asociace hotelii a restauraci CR. Hotel Pohoda je re-
gistrovan jako nestatni zdravotnické zatizeni a muze tak poskytovat i zdravotnickou péci

a lécebné procedury.

HOTEL POHODA

Obrazek 4: Logo Hotelu Pohoda (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz)

Provozovatelem moderniho ¢tythvézdickového wellness Hotelu Pohoda je spolecnost

ZALESI a.s. Luhadovice, zavod Hotely. Reditelem hotelu je pan Josef Michalek.

‘B4 ZALESI

LUHACOVICE

Obrizek 5: Logo spole¢nosti ZALESI a.s. (zdroj: www.drevoprodukt.cz)

. ZALESI a.s. je soukromou spolecnosti se stoprocentni ticasti ceského kapitdlu. Spolecnost
se muze pochlubit dlouholetou tradici, v riuznych podobach piisobi na ceském a evropskem
trhu od roku 1953. Diverzifikace podnikatelskych aktivit spolecnosti do nékolika vyrobnich
oborii a sluzeb se v soucasném, rychle se meénicim ekonomickém klimatu jevi jako vyznam-
ny faktor smnizujici podnikatelska rizika a zvysujici ekonomickou stabilitu spolecnosti.

(ZALEST{ a.s. Luhacovice, ©2009, [online])


http://www.pohoda-luhacovice.cz/
http://www.drevoprodukt.cz/
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU HOTELU

Cilem této Casti prace je charakterizovat vSechny ¢asti marketingového mixu, které se ty-
kaji Hotelu Pohoda. Informace jsou Cerpany z tiskovych propaga¢nich materialti hotelu,
webovych stranek www.pohoda-luhacovice.cz a také rozhovort s feditelem hotelu panem
Josefem Michalkem. Zaznamy rozhovort jsou uvedeny na piilozeném CD. Pro zhodnoceni
poskytovanych sluzeb byly vyuzity recenze hostt z portalu www.hotel.cz a vysledky pri-
marniho dotaznikového Setfeni o spokojenosti zakaznikli. Toto dotaznikové Setfeni bylo
realizovano ptimo v hotelu v ramci praktické ¢asti diplomové prace, vice informaci o pri-

zkumu spokojenosti je uvedeno v kapitole 8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU.

7.1 PRODUCT - SLUZBA

Zakladnim produktem, ktery wellness Hotel Pohoda nabizi, jsou logicky ubytovaci sluzby,

které jsou pak dale rozSifeny o sluzby stravovaci a o sluzby wellness centra.

Hotel Pohoda disponuje modernim komfortem novych a rekonstruovanych pokoji ve
¢tythvézdickovém standardu, které jsou vybaveny vlastnim socialnim zafizenim, trezorem,
minibarem, LCD TV se satelitnim pfijmem, telefonem a ptipojenim k internetu. Hosté maji
k dispozici nejen ruénik a osusku, ale také vlastni Zupan, miniaturni mydlo, Sampon a dalsi
kosmetické produkty. Celkova kapacita hotelu je 183 luzek, z toho 89 pokojil je dvouliz-
kovych, 2 jsou apartmany a 1 pokoj je jednolizkovy. Nékteré pokoje maji také moznost
pristylky. Hotel nabizi i bezbariérovy pokoj a zaptjceni détské postylky. VSechny pokoje
Hotelu Pohoda jsou plné€ klimatizovany a jejich nedilnou soucésti je balkon nebo francouz-
ské okno s vyhledem na okolni krajinu. Vybaveni pokojii je moderni, elegantni, jednodu-
ché, ale Gcelné. Barevné jsou pokoje ladéné do béZzovych a hnédych barev, coz ptsobi pii-
jemnym a zklidiiujicim dojmem. Hnéda barva je barvou zemé¢, vyvolava tedy i dojem Sta-
bility, vitality a zdravého Zivota (Banyar, 2010, s. 28). Pokoje jsou rozd€leny na svétlé

a tmavé a s barvou pokoje koresponduje i barva koupelny. Cistota je samoziejmosti.

Obrazek 6: Dvoulizkovy pokoj (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno)

Dalsi fotografie hotelu jsou v ptiloze Pll: FOTOGRAFIE HOTELU POHODA.


http://www.hotel.cz/
http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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Primérna navstévnost Hotelu Pohoda je 7500 hostti za rok a v roce 2013 byla obsazenost

64%. Velky vliv na aktudlni obsazenost pokojii ma sezénnost.

Hosté se béhem svého pobytu mohou stravovat ve stylové hotelové restauraci, kterd nabizi
celkem 146 mist rozdélenych do 3 ¢asti a také letni terasu. Uspotadani restaurace je flexi-
bilni a Ize ptizpusobit dle aktualnich potieb hostt. I prostory restaurace jsou ladéné do od-
stind bézové a hnédé a vytvari tak uklidnujici prostfedi. Sedaci nabytek je velmi pohodiny.
V ramci pobyti maji hosté v cené polopenzi, snidan€ 1 vecete probihaji formou bohatého
bufetu. Ukazky z jidelniho listku jsou uvedeny v piiloze PIII: JIDELNI LISTEK. Jidla jsou
v nabidce uvedena nejen v ¢eském, ale také v anglickém, némeckém a ruském jazyce. Di-
Ky variabilnimu dispozi¢nimu fe$eni interiéru je restaurace vhodna pro pofadani nejriznéj-
Sich spolec¢enskych akci, jako jsou napfi. svatby a oslavy. Hotel disponuje technickym vy-
bavenim pro ozvuceni, dataprojektorem i kancelatskymi sluzbami, a je tak vhodny také pro
pofadani firemnich akci, Skoleni a kongrest. V celém prostoru je dostupné WiFi piipojeni

k internetu. Restaurace i kavarna je pfistupna i pro vefejnost.

Obrazek 7: Hotelova restaurace a kongresové prostory

(zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz, upraveno)

Relaxaci a tu pravou pohodu si hosté mohou vychutnat v hotelovém wellness a relaxacnim

centru, které je pfistupno pouze pro hotelové hosty. Soucasti wellness centra je:

e 15m dlouhy plavecky bazén s masaznimi chrli¢i a vyvévou,

e relaxacéni vifivy bazén pro 12 osob s teplotou vody 35°C,

e whirlpool pro 4 osoby s teplotou vody 35°C,

e finska sauna, parni eukalyptova sauna, bylinkova sauna, tepidarium,

e relaxacni prostor s lehatky a vyhledem do zelené.
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Obriazek 8: Wellness centrum (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz)

Relaxaéni centrum je misto, na kterém hosté hotelu naleznou klid a harmonii dusevnich
I t€lesnych prozitki za zvuki relaxaéni hudby a viuné bylin. Hotel Pohoda nabizi
V relaxacnim centru Sirokou Skélu profesionalnich sluZzeb od mnoha druhti riiznych masazi,
ptes koupele, zabaly a obklady az po Kyslikové terapie, lymfodrenaze nebo vacupress.
Celkova nabidka procedur i s cenikem je v ptiloze PIV: NABIDKA PROCEDUR 2014.
Podle hodnoceni na portalu www.hotel.cz jsou hosté s wellness centrem i absolvovanymi
procedurami spokojeni. Negativni komentaie se objevily v souvislosti s fitness centrem,

které bohuZel nema okna, ale jeho vybaveni je ve srovnani se standardem dostatecné.

7.1.1 Pridana hodnota POHODA

Hotel se snazi dostat svému nazvu a hostim nabidnout co nejpohodovéjsi atmosféru. Vy-
baveni pokoji, restaurace, wellness centra i recepce a dalSich spole¢nych prostor je moder-
ni, minimalistické s Cistym designem. Cely hotel je zatizeny v teplych neutralnich barvach,
jako jsou odstiny bézové a hnédé, které v interiéru navozuji pocit luxusu aelegance
s nadechem klasiky. Jak jiz bylo feceno, hnéda barva plsobi pifijemnym a klidnym do-
jmem, je barvou zemé, a tak symbolizuje teplo, jistotu, bezpeci a tradici. (Banyar, 2010,
s. 28, Vysekalova, 2007, s. 87) Pouziti téchto ptirodnich neutralnich barev v kombinaci se
dfevem tvofi z interiéru piijemné zklidiujici prostfedi, podporujici naladu pro relaxaci,
pifemysleni a meditaci. K pohodové atmosféte piispiva i exteriér a poloha Hotelu Pohoda,
protoze je situovan Vv klidné ¢asti Luhacovic, mimo hlavni dopravni tahy a v blizkosti lesa
a prehrady. V recenzich na portalu www.hotel.cz se navstévnici vyjadiuji k interiéru, pro-

sttedi hotelu slovy jako: komfortni, krasné, Cisté, teplé, klidné a piijemné.
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Z referenci na portalu www.hotel.cz i z dotaznikového Setfeni o spokojenosti zakazniku
(vice v kapitole 8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU, 8.1 Vyhodnoceni ziska-
nych informaci, 8.1.1. Spokojenost s jednotlivymi faktory hotelu) vyplyva, Zze hosté jsou
s Hotelem Pohoda a jeho sluzbami spokojeni. Vyborné primérné hodnoceni ziskalo zafi-
zeni a vybaveni pokoju (1,1), uklid a cistota pokoju i vefejnych prostor hotelu (1,0)
a 0 moc htife na tom nebyly ani rozsah a kvalita wellness sluzeb (1,2). Diky Siroké nabidce
sluzeb si hotel vybralo 52% respondentd. Kvalita stravovani byla na portalu www.hotel.cz
az na par vyjimek hodnocena jako vyborna. V ramci dotaznikového Setfeni ziskala kvalita
podavanych jidel a napoji primérnou znamku 1,2, ale nabidka a pestrost stravovani ziska-
la primérnou znamku uz 1,3. Z toho plyne, Ze ne vSichni zdkaznici byly S nabizenym sor-
timentem jidla spokojeni na vybornou, ale ¢asto se objevilo i jiné hodnoceni. Z 80 respon-
dentti hodnotilo 12 tento faktor znamkou 2 a 2 respondenti znamkou 3. Hotel by mél nabi-
zenému sortimentu jidla v rdmci pobytd vénovat zvySenou pozornost a rozsifit nabidku.
Objevila se zde doporuceni jako nabizet leh¢i kuchyni k vecefi nebo i vice zeleniny a ovo-
ce. Celkové byli hosté s pobytem spokojeni na vybornou a 79 z 80 respondentii by svou
navstévu zopakovalo. Z téchto zjisténych informaci Ize konstatovat, Ze poskytovany pro-

dukt, sluzba je silnou strankou Hotelu Pohoda a neni potieba d€lat zddné velké zmény.

7.2 PRICE - CENA

Stanoveni cen probiha s ohledem na néklady a také podle konkurence. Ceny hotelového
ubytovani se 1i8i podle sezoény a zahrnuji ubytovéani se snidani, volny vstup do wellness
centra a pravidelnou dopoledni a odpoledni dopravu do méstského centra a zpét. Parkovani
neni v cené¢ ubytovani, na hotelovém parkovisti hlidaném kamerovym systémem stoji

30 K¢ za den, poplatek za parkovani v garazi ¢ini 70 K¢ za den.

Tabulka 4: Ceny hotelového ubytovani 2014 (zdroj: www.pohoda-luhacovice.cz)

Pokoj Zimni sezona Mezisezona Hlavni sezona
26.1.-2.3.2014 2.3.-18.5.2014 18.5.-5.10.2014
8.11. - 14.12. 2014 5.10.-9.11. 2014
2190.- 2.430.- 2.890.-
1590.- 1890.- 2190.-

opartma 2.490.- 2.990.- 3.480.-

pristylka 450.- 650.- 800.-

pristylka — dité do 15 let 290.- 290.- 290.-

V cené neni zahrnut poplatek za lazenisky a rekreacni pobyt ve vysi 15 K¢ za osobu a den,
ktery je vybiran podle platné vyhlasky. Od placeni lazeniského poplatku jsou osvobozeni
drzitelé pritkazti ZTP-P a jejich privodce, osoby mladsi 18 let a osoby starsi 70 let.
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7.2.1 Slevy a zvyhodnéni

Nasledujici slevy a zvyhodnéni plati pro ucastniky minimalné tydennich lazeniskych nebo

rekreaénich pobyti. VSechny uvedené slevy je mozno kombinovat a sc¢itat. Jsou to slevy:

a) Za v¢asnou objednavku: pii objednani a zaplaceni pobytu

I. do 15. 01. 2014 —sleva 12% z celkové ceny pobytu

I1. do 31. 01. 2014 — sleva 7% z celkové ceny pobytu

b) Pro seniory: sleva 5% z celkové ceny pobytu, pro ucastnika pobytu, ktery dovrsi nej-
pozd¢ji v den néstupu na pobyt vek 55 let

) Pro rodiny s détmi pres jarni a letni prazdniny: sleva 5% z celkové ceny pobytu

d) Pro novomanzele: tcastnici pobytu, manzelé, jejichz oddaci list v den nastupu neni
star§i 6-ti mésict — sleva 5% z celkové ceny pobytu

Mimo tyto slevy mohou zakaznici vyuzit zvyhodnénych cen pobyti v ramci nabidky
LAST MINUTE.

K dal$im zvyhodnénim patii:

a) Mimosezonni vyhody

I. Zadny doplatek za lazefisky poplatek: za uc¢astniky pobytdl v obdobi: 26. 1. — 6. 4.
a9.11. - 14. 12. 2014 bude lazensky poplatek uhrazen

I1. Jedna inhalace zdarma: na zkousku pro kazdého ucastnika rekreacniho pobytu v obdobi
26.1.—-6.4.29.11. - 14.12. 2014

b) Welcome drink — originalni pfipitek na uvitanou pro kazdého ucastnika pobytu

¢) Lazenské oplatky s tradi¢ni ofiskovou ptichuti

d) Pro oslavence — darek pro kazdého hosta, ktery oslavi v prub&hu pobytu své narozeniny
e) Doprava — pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét

f) Tanec¢ni ve€er — ziva hudba v salonku hotelové restaurace

Co se ty¢e zvyhodnéni pobytl pro déti, tak déti do 5-ti let maji ubytovani zdarma, véetne
zapujceni postylky, ale bez naroku na sluzby. Pro déti do 15-ti let je k dispozici bud’ uby-
tovani na pfistylce s polopenzi za 420 K¢/den, anebo ubytovani na lizku s polopenzi za
460 K¢/den. Tyto ceny pro déti do 15-ti let nezahrnuji relaxacni program, ale volny vstup

do wellness centra ano.

Hotel Pohoda se snazi nabidnout ,,kralovskou dovolenou za lidovou cenu®, takze ceny jsou
v porovnani s konkurenci niZ$i (detailni srovnani cen je uvedeno v kapitole 9 ANALYZA
KONKURENCE). 9% respondentti dotaznikového Setfeni si Hotel Pohoda vybralo prave

z divodu nizké ceny za pobyt. 95% respondentii bylo spokojeno s kvalitou a rozsahem
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sluzeb za danou cenu, pouze 5% uvedlo, Ze ceny by mohly byt i nizsi. Nizka cenova hladi-

na je tedy také silnou strankou hotelu, spolu s mnozstvim slev a zvyhodnéni.

7.3 PLACEMENT - UMISTENI, DISTRIBUCNI CESTY

Placement jako soucéast marketingového mixu lze rozdé€lit na 2 ¢asti, a to umisténi hotelu

a distribucni cesty, jejichz prostfednictvim se produkt, sluzba dostava k zakaznikovi.

7.3.1 Umisténi Hotelu Pohoda

Jak jiz bylo feceno, hotel se nachazi v lazenském mésté Luhacovice, které je proslulé nejen
piirodnimi 1é¢ivymi prameny, ale také prirodou, typickou architekturou a kulturnim vyzi-
tim. Hotel Pohoda se nenachazi pfimo v centru. Je situovan v klidné ¢asti Luhacovic,
Vv tésné blizkosti lesa a nedaleko ptehrady a také koupaliste. Lazeniska kolonada je vzdalena
20 minut Klidné pé&si chtize od hotelové recepce. Tato poloha je idealni z hlediska nerusené
relaxace mimo hlavni luhacovické dopravni tahy, ale i z pohledu bezpecnosti, zejména
détskych navstévnikl. Poloha mimo centrum Luhacovic by mohla byt vnimana jako nega-
tivum, ale vzhledem k tomu, ze Hotel Pohoda poskytuje svym hostim pravidelnou dopravu
do méstského centra a zpét, je umistnéni hotelu pro pfijemnou dovolenou idedlni. Hosté
mohou nacerpat energii nejen v hotelu, ale také v okolni ptirodé vhodné pro turistiku, cyk-

loturistiku nebo tieba rybareni.

V dotaznikovém Setfeni o spokojenosti zakaznik ziskal Hotel Pohoda hor$i primérné
hodnoceni za dostupnost (1,5), polohu (1,4) a atraktivitu blizkého okoli (1,4). Pro vétSinu
hostl (58 z 80 respondentil) je umisténi hotelu v klidné ¢asti mésta nad prehradou ideélni
a dali mu vyborné hodnoceni, ale nékteii jej povazovali za nevyhodu. Vniméni je tedy

velmi subjektivni, a tak umisténi hotelu neni povazovano za silnou ani za slabou stranku.

7.3.2 Distribucni cesty

Pies distribu¢ni cesty se sluzby, které hotel nabizi, dostavaji ke kone¢nému zakaznikovi.
Distribu¢ni cesty muzeme rozd¢lit na piimé a nepiimé. P¥imou cestou jsou sluzby hotelu
prodavany prostiednictvim osobniho kontaktu na recepci, pies telefon nebo e-mail anebo
pfes internet, a t0 pomoci objedndvkového formulafe na webovych strankach hotelu
www.pohoda-luhacovice.cz. Nepiimo jsou sluzby Hotelu Pohoda distribuovany zejména
prostiednictvim cestovnich kancelati. Hotel spolupracuje az s 50 cestovnimi kancelaiemi,
které pobyty poskytuji za provizi. K tém nejzndmé&jsim patii napt.. CEDOK, CK Atis,
CK Wellness Tour, Lazeniské pobyty a dalsi. 34% respondentt oslovenych pii dotazniko-
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vém Setieni o spokojenosti zdkaznikli uvedlo, ze pobyt si zarezervovali praveé prostrednic-
tvim cestovni kancelaie. Hotel Pohoda vyuziva také internetové katalogy ubytovani a re-
zervadéni sité hotelli na internetu. Tyto sité umoznuji nejen vyhledat volny pobyt v daném
terminu, ale poskytuji také adekvatni informace o hotelu, jeho nabidce a cenach. Mezi tyto
servery, které hotel vyuziva, patfi napt. Hotel.cz a Spa.cz. Zahrani¢ni katalogy ubytovani
arezervacni servery jsou vyuzivany minimalné. Slevové portaly Hotel Pohoda k prodeji

pobytl nevyuziva viibec.

7.4 PROMOTION - MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nepostradatelnym prvkem marketingového mixu jsou marketingové komunikace, protoze
je dulezité, aby se hotel zviditelnil a informace o ném se dostaly az k potencialnim zakaz-
nikim. Hotel Pohoda vyuziva ruzné propagacni prostiedky, ale v prvni fadé je poticba
myslet zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb, protoze word-of-mouth advertising ma
v oblasti sluzeb obrovsky vyznam. Je potieba, aby byli hosté spokojeni se vSemi faktory
ovliviiujicimi kvalitu poskytovanych sluzeb. Jen tak se budou radi vracet a budou Hotel
Pohoda doporucovat svym pratelim a zndmym nebo i cizim lidem prostiednictvim interne-
tu. Co se tyce placené propagace, Hotel Pohoda investuje do komunikacni kampané ro¢né

cca 3% z ro¢niho obratu.

7.4.1 Reklama

Propagace na internetu je v dnes$ni dob& samoziejmosti a jednim z hlavnich propagacnich
prostiedk, ktery je zaroven dilezitym zdrojem informaci, jsou webové stranky — v ptipade
Hotelu Pohoda jsou dostupné na adrese: www.pohoda-luhacovice.cz. Doména je zvolena
velmi dobfe, protoze obsahuje jak nazev hotelu, tak i dilezité slovo Luhacovice. Optimali-
zace webu pro vyhledavace je dobrd, stranky se ve vyhledavacich objevuji na prvni strané
a navic Hotel Pohoda vyuziva i PPC reklamy a bannery na u nas nejvice pouzivanych vy-
hledavacich Seznam a Google. Stranky prosly pfed né€kolika mésici rozsahlou rekonstrukci
a jsou pln¢ funkéni — nenacitaji se dlouho, naditaji se celé, v plné kvalité, nechybi zadné gra-
fické prvky, uvedené informace jsou aktualni. Na webu jsou k dispozici veskeré dulezité
informace o hotelu a pobytech, vcetné fotografii, kterych by ale mohlo byt i vice. Texty
jsou stru¢né, dobte srozumitelné a logicky Clenéné. Za moznou nevyhodu ve funk¢nosti po-
vazuji absenci jazykovych mutaci. I kdyZ jsou hosty zejména tuzemsti turisté, doporuCovala

bych do budoucna kromé ¢estiny i angli¢tinu a ném¢inu. Orientace na webovych strankach je

jednoduché a ptehledna, zpracovani je precizni a vSe podtrhuje Cisty design.
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Na webu je umistén pfimy odkaz na propagacni video hotelu na youtube.com (Wellness
hotel Pohoda Luhacovice) a samoziejmé také piimy odkaz na facebookovou stranku hotelu
(Pohoda Luhacovice). Propagaci pies Facebook bych doporucila vénovat vétsi pozornost.
Vzhledem k mozZnosti piesného zacileni se dala vyuzit i placena inzerce na Facebooku.
V prostiedi internetu Hotel Pohoda dale vyuzivd mnoha katalogli ubytovani a rezervacnich

portald pro hotelové pobyty.

Reklama v tisku umoziuje piesné zacileni na cilové segmenty, nebot’ jeji ptisobnost se da
odlisit geograficky, demograficky i zajmové. Hotel Pohoda inzeruje v celostatnich novi-
nach a magazinech i regiondlnim tisku. I kdyz nékterd inzerce je celoplo$nd, nejvice se
hotel soustfedi na Moravu — zejména Brnénsko a Ostravsko. Co se tyce demografického
zacileni, Hotel Pohoda vybira periodika jak pro seniory, tak i pro lidi ve stfednich letech
s rodinou a pro firemni klientelu. Z dotaznikového Setfeni mezi hosty hotelu vyplynulo, Ze
z tisku se o Hotelu Pohoda dozvédéli pouze 2 respondenti z 80, a tak je otdzkou jestli se
reklama v tisku viibec vyplati a jestli by nebylo lepsi orientovat se spiSe na reklamu na
ruznych internetovych portalech. Kromé reklamy v tisku jsou vyuzivany i tisténé reklamni
letatky, jejichz ukazky jsou uvedeny v piiloze PV: UKAZKY REKLAMNICH
MATERIALU. Hotel Pohoda vyuziva také reklamy v rozhlase, konkrétnd spolupracuje
s Radiem Cas a s Radiem BEAT. Televizni reklamni spoty Hotel Pohoda nevyuziva, ale
v ramci Resortu Luhadovice (vice o Resortu Luhacovice v kapitole 7.7 PARTNERSHIP —
SPOLUPRACE, 7.7.1. Resort Luhadovice) se ¢lenské hotely propaguiji i v televizi. Resort
Luhacovice spolupracuje s regionalnimi televiznimi stanicemi a vyjimeéné také s Ceskou
televizi a v TV jsou tak Kk vidéni reportaze z eventli poradanych Resortem Luhacovice.
Outdoorovou reklamu hotel pfili§ nevyuziva, ale ¢asto jsou v LuhaCovicich vidét hotelové

automobily, které maji reklamni polepy. VSechny reklamni materialy jsou sjednocené.

7.4.2 Osobni prodej

Za formu osobniho prodeje by se dal povazovat piimy kontakt recepce se zdkazniky hote-
lu. Zaméstnanci recepce hraji velmi vyznamnou roli, jelikoz usiluji o dosazeni dobrych
vztahti mezi hotelem a hostem. Recepéni musi mit piijjemné vystupovani, musi pisobit
davéryhodné a vzdy poskytovat pravdivé informace. Zaméstnanci recepce, ale i restaurace
a wellness centra by méli umét nabidnout a doporucit vybrané produkty. Jednani s firemni
klientelou spada v ptipadé¢ Hotelu Pohoda taktéz pod osobni prodej, protoze feditel hotelu

jedna s klienty osobné a zaklada si na budovani dlouhodobych vztaht.
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7.4.3 Podpora prodeje

Krome slev, které byly uvedeny v kapitole 7.2 PRICE — CENA, 7.2.1 Slevy a zvyhodnéni
jsou piipraveny i vyhody pro stalé zakazniky a firemni klientelu. Zakaznici, ktefi stravi
v Hotelu Pohoda 3 a vice noci za rok a objednavaji si pobyt sami, ne pfes cestovni kance-
laf, maji narok na 21% slevu na sedmidenni pobyt. Na tuto nabidku jsou upozornéni dopi-
sem, s vlastnoru¢nim podpisem feditele hotelu. Podminkou uplatnéni slevy je vCasna ob-
jednavka a uhrazeni. Pro velké skupiny je poskytovana sleva, ktera zéalezi na individualni
dohodg¢. Pii firemnich pobytech, $kolenich a kongresech maji firmy k dispozici kongresovy
sal ZDARMA. Do podpory prodeje patti také zvyhodnéné balicky sluzeb, kterym je véno-
véna samostatna kapitola 7.6 PROGRAMMING, PACKAGING — BALICKY SLUZEB.

7.4.4 Direct marketing

Hotel Pohoda disponuje vlastni zakaznickou databazi, kterou v piipadé potieby muize ad-
resné oslovit. K odbéru novinek mé moznost pftihlasit se kazdy na webovych strankéach
hotelu a kazdy ma také pravo od odbéru novinek a nabidek hotelu kdykoli odstoupit. Hotel
vyuziva piedevsim direct mail k informovéani zdkaznikd o last moment nabidkach. Podle
pruzkumu realizovaného v ramci Programu rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji turisté,
ktefi Zlinsky kraj navstivili, maji zdjem svou navstévu urcité¢ opakovat (necelych 60%) anebo
spiSe opakovat (pies 30%). (Institut rozvoje podnikani, 2003) Vétsina navstévniki ma tedy
zajem se vracet, a proto je dalezité udrzovat komunikaci a pomoci direct marketingu minu-
1¢ hosty informovat o novinkach, vyhodnych akcich nebo i zajimavych udalostech v bliz-

kém okoli, pfi jejichz ptilezitosti by hotel mohli navstivit.

7.4.5 Public relations (+ sponzoring)

Hotel Pohoda dba o to, aby mél dobré jméno a povést mezi svymi zakazniky, zaméstnanci
1 Sirokou vefejnosti. Hotel poskytuje sponzorské dary, ale sponzoruje pouze mistni sdruze-
ni a sportovni, spolecenské a charitativni akce vadzané na region. Mezi obyvateli Luhacovic
a okoli se snazi zaujmout a ziskat publicitu také diky eventim, at uz kulturnim nebo
gastronomickym, potfadanych v rdmci Resortu Luhacovice (vice o Resortu Luhacovice
v kapitole 7.7 PARTNERSHIP — SPOLUPRACE, 7.7.1. Resort Luhadovice). Diky témto
akcim ziskava Hotel Pohoda publicitu v riiznych, zejména regionalnich, médiich. V souvis-
losti s Resortem Luhacovice bylo v médiich asi 110 zminek za posledni rok a z toho 90%
se tykalo Food Festivalu. Resort Luhacovice byl zminén v Mlad¢é front¢ DNES, magazinu

Ona DNES, v Dobry den s Kuryrem, a v Denicich (Slovackém, Zlinském, Krométizském,
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Olomouckém, Prostéjovském, Prerovském, Valasském...). Na internetu se zminky objevi-
ly na portalech prvnizpravy.cz, lidovky.cz, 5plus2.cz, ceskenoviny.cz, novinky.cz.
Z uvedenych 110 zminek v médiich se ve 13 objevil pifimo nazev Hotelu Pohoda, konkrét-
n¢ slovni spojeni Hotel Pohoda v Luhacovicich. Pti vyhledavani slovniho spojeni Hotel
Pohoda Luhacdovice byly nalezeny 2 zminky, a to ve Zlinském deniku a v IN magazinu.
(NEWTON MEDIA, a.s., 2014) Z monitoringu Ize usoudit, ze PR komunikace ma jesté

velké rezervy, které by se mély vyuzit.

7.4.6 Vystavy a veletrhy

Hotel Pohoda se prezentuje na nékolika prestiznich veletrzich cestovniho ruchu v Ceské

republice a také na Slovensku. V leto$nim roce se hotel zic¢astnil veletrhi:

e HOLIDAY WORLD — Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Holiday World je
nejvyznamnéjsi akci svého druhu nejen v Ceské republice, ale i v regionu stéedni
Evropy. Letos probéhl ve dnech 20. — 23. 2. 2014 v arealu holeSovického Vystavis-
té v Praze.

e REGIONTOUR: Mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech — Tento
veletrh je nosnym projektem na podporu domaciho cestovniho ruchu a letos se ko-
nal ve dnech 16. — 19. 1. 2014 na brnénském Vystavisti.

e DOVOLENA A REGION, LAZENSTVI — Tato vystava patii také k nejvétsim
a nejvyznamnéjSim vystavam cestovniho ruchu. Kon4 se v Ostravé na vystavisti
Cerné louka, letos 7. — 9. 3. 2014.

e ITF SLOVAKIATOUR - Veletrh ITF Slovakiatour je nejvét§im veletrhem cestov-
niho ruchu na Slovensku. Kona se v Bratislavé v Inchebé. Letos probéhl ve dnech

30. 1. - 2. 2. 2014 jubilejni 20. ro¢nik.

Cilem ucasti Hotelu Pohoda na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu je pfedevs§im pre-
zentovani sluzeb hotelu a osloveni potencialnich zakaznikl. Tyto akce navstévuji ve vétsi-
né piipadi lidé, ktefi se o danou problematiku zajimaji, maji z4jem o nabizené produkty
a mohli by se tak stat zakazniky konkrétné¢ Hotelu Pohoda. Diky soutézim, které hotel na
vystavach a veletrzich realizuje, jsou ziskavany nové kontakty do zakaznické databéaze

hotelu. Dalsim diivodem tgcasti je sledovani nabidek, cen a aktivit konkurenénich hoteld.

V souvislosti s wellness a zdravym zivotnim stylem by Hotel Pohoda mohl uvazovat také
nad prezentaci na veletrhu WELLNESS BALNEA v Praze a na veletrhu WORLD OF
BEAUTY & SPA konaném taktéz v Praze.
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Nasledujici tabulka shrnuje v§echny vyuzivané formy marketingovych komunikaci.

Tabulka 5: Vyuzivané formy marketingovych komunikaci (vlastni zpracovani)

Forma marketingovych Klasicka | Intemetova Konkrétne
komunikaci

Webové stranky www.pohoda-luhacovice.cz
FB stranka Pohoda Luhacovice
PPCreklamy a bamery

Katalogy ubytovani a rezervai systémy
Radiové spoty

Inzerce v tisku

Tisténé letacky

Reklamni polep automobilu

REKLAMA v v

Mimosezomislevy

Slevy pro stalé zakazmiky

Slevy pro firemni klientelu, organizované skupiny
Slevy pro seniory, rodiny s détmi, novomanzele
Lastmoment pobyty

Welcome drink a lazenske oplatky

Zvyhodnéné balicky sluzeb

PODPORA PRODEJE % v

] Sluzby recepce
OSOBNI PRODEJ v - e Jednanis firemni klientelou

e Spoluprace s cestovnini kancelarenu

DIRECT MARKETING X % ¢ Directmail s novinkani
Direct mail s last moment nabidkana

Sponzorng mistnichsdruzeni a akc

Eventy pro obyvatele okoli

Publicita v novinacha magazinech

Publicita na webovych zpravodajskych portalech

PR (+ SPONZORING) v v

¢ Prezentace Hotelu Pohodana:
°  HOLIDAY WORLD
°  REGIONTOUR ) )
°  DOVOLENA A REGION, LAZENSTVI
° ITFSLOVAKIATOUR

VYSTAVY A VELETRHY v <

I kdyz Hotel Pohoda vyuZzivd mnoho forem marketingovych komunikaci, stale je co zlep-
Sovat. Co se ty¢e komunikace na Facebooku hotel sice pfidava pravidelné prispévky, ale
aktivita fanouski je velmi mald. Doporucovala bych fanousky stranky vice vybizet
K ucasti, napt. pokladanim otazek nebo prostrednictvim riznych soutézi. V ramci zvysova-
ni potencialu jiz oslovenych cilovych skupin by se mél hotel zaméfit zejména na propraco-
van¢js$i podporu prodeje pro stavajici zdkazniky a direct marketing, ktery by se diky zakaz-
nické databazi dal snadno vyuzit. Resort Luhacovice, jehoz soucasti je i Hotel Pohoda, by
mél vénovat vétsi pozornost PR aktivitam, aby zvysil pocet medialnich vystupii a celkovou
publicitu vSech potfadanych akci. Rentabilita inzerce v tisku ziistdva otdzkou. Podle dotaz-
nikového Setfeni se z tisku 0 hotelu dozveéde€li pouze 2 respondenti z 80 a obecné naklady

| ¢tenost tisténych denikt dlouhodobé klesa.
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7.5 PEOPLE - LIDE

7.5.1 Zaméstnanci

Jak jiz bylo feceno diive, kvalita a Gspéch nabizené sluzby zalezi na tom, jak je sluzba za-
kaznikovi poskytnuta. A proto je velmi dulezité, jak je personal vyskolen, jak vystupuje
a jak komunikuje s klientem, jak umi nabidnout produkt. Je potieba, aby management ho-
telu vénoval lidskému faktoru velkou pozornost. O plynuly provoz hotelu se stara jeho
feditel, pan Josef Michalek, ktery se Casto pohybuje v prostorach hotelu a ptichazi tak do
pfimého kontaktu se zaméstnanci i hosty hotelu. Hotel Pohoda mé aktudlné celkem 52 za-
méstnancti. Organizacni struktura je uvedena na obrazku nize. 1x do roka je organizovan
vecirek pro vSechny zaméstnance a 2x ro¢né¢ se kond velkd porada vedeni a zaméstnancii
ze vSech tseki hotelu. Na téchto poradach se probira roéni plan a jeho plnéni. Jednotlivé
useky hotelu maji samoziejmé porady vicekrat do roka, dle potfeby. Zaméstnanci, ktefi
prichézeji do ptimého kontaktu s hosty, mohou navstévovat jazykové kurzy a zaméstnanci

wellness a relaxa¢niho centra se kazdoro¢né skoli v oblasti novych procedur.

Reditel
zévodu Hotely

1 1

Vedouc Ekonom zévodu Vedouci Vedouci -
ubytovaciho Sprava budovy

stravovaciho wellness a
Useku relaxaéniho
centra

oddéleni

Obchodni Recepéni Skladnik Vedouci obslmy\ Vedouci kuchar Maséfi
referent
I 4
1
. S\ g
Pradleny Pokojska, Vrchni &isnik Kuchari,
uklizedka vrchni pomocna sila
servirka, v kuchyni
&isnik,

servirka

Obrazek 9: Organiza¢ni struktura (zdroj: interni materialy hotelu)

Spokojenost zaméstnancti Hotelu Pohoda jsem se rozhodla zjistit pomoci tisténych dotaz-

nik?. Ukézka dotazniku je uvedena v ptiloze PVI: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE.
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| kdyz dotaznikli bylo vytisténo 52 (podle celkového poctu zaméstnancti), zdaleka ne
vSichni dotaznik vyplnili. Vyplnénych dotaznikl se vratilo 18, coz znamend, Ze dotaznik
vyplnila cca 1/3 zaméstnanct. Pievazna vétSina byla se vSsemi body uvedenymi v dotazni-
ku spise spokojena, n¢ktefi byli dokonce velmi spokojeni. Hodnoceni velmi nespokojen se
neobjevilo u zadné z otazek. Pokud se objevilo hodnoceni spiSe nespokojen, tykalo se pra-
covni zatéze, zcela vyjimecné ochoty vedeni naslouchat pfanim a pozadavkim zaméstnan-
ci. Bohuzel na otazku ,,JJaké vyhody kromé platového ohodnoceni by Vas motivovaly

k lepsim vykonim?‘ nikdo ze zaméstnancti neodpovedél.

Co se tyCe nazoru hostl na personal, na portalu www.hotel.cz se objevily rozporuplné re-
akce. VétSina zakaznikl byla podle komentafi na tomto rezerva¢nim portalu se sluzbami
personalu naprosto spokojena, ale vyjimecné se objevily i negativni komentate v souvislos-
ti s chovanim a ochotou personalu. Je tfeba uvést, ze téchto negativnich komentait se ob-
jevilo opravdu minimum. Ke dni 4. 3. 2014 byl celkovy pocet recenzi k Hotelu Pohoda na
portalu www.hotel.cz 162. Z téchto 162 recenzi pouze 6 obsahovalo negativni hodnoceni
personalu (konkrétné zaméstnancl recepce a restaurace), ale piesto je potieba se takovym
situacim vyvarovat. Management musi vénovat vétSi pozornost kontrole persondlu, aby
zamestnanci byli vzdy informovani, ale hlavné také ochotni, vstiicni a mili k hostim. Na-
piiklad prostfednictvim metody mystery guest. Z realizovaného dotaznikového Setieni ty-
kajiciho se spokojenosti zakaznikli vyplynulo, Ze hosté byli s chovanim, vystupovanim
a ochotou personalu nadprimérné spokojeni, takZe 1 pfes par negativnich komentait lze

personal povaZovat za silnou stranku Hotelu Pohoda.

7.5.2 Zakaznici

Hotel Pohoda nabizi své sluzby viceméné¢ vsem, ale nejdilezitéjsi jsou pro hotel potencio-
nalni hosté v produktivnim véku, tzn. ve véku cca od 30 do 60 let. Z hlediska propagace
ma hotel vymezeny 3 zakladni cilové skupiny, a to seniory, rodiny s détmi a firemni klien-
telu, ale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze firemni klientela neni dostatecné oslovena
a nenavstévuje hotel pfili§ Casto. VEtSina zakaznikt je Ceské, popiipadé slovenské narod-
nosti. Zahrani¢ni hosté (vyjma Slovaki) tvoii v soucasnosti pouze necelych 5% klientely
hotelu. ldentifikacni tidaje 0 zakaznicich a informace tykajici se jejich spokojenosti s poby-
tem byly zjiStény na zaklad¢ primarniho vyzkumu prostfednictvim tiSténych dotazniki.
Ukézka dotazniku je v piiloze PVII: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA. Vy-
sledky dotaznikového Setfeni jsou v samostatné kapitole 8 ANALYZA SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU.


http://www.hotel.cz/
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Hotel Pohoda disponuje vlastni zadkaznickou databazi, do které ziskava kontakty bud’ pfti-
mo od hostl, anebo diky soutézim pro navstévniky vystav a veletrhii, kterych se hotel
ucastni. K odbéru novinek se muze prostiednictvim webovych stranek www.pohoda-
luhacovice.cz piihlasit kazdy. Co se ty¢e informaci piimo od hosti hotelu, databaze obsa-
huje jejich jméno, datum narozeni, adresu bydlisté, email, popiipadé i telefon, pocet poby-
ti, délku pobytu, vyuzité procedury i primérnou utratu. Pro praci s databazi jsou relevantni
pouze hosté, kteti ptijeli sami, ne pies cestovni kancelat. Témto hostiim jsou pak zasilany
novinky a LAST MINUTE nabidky. Aktualng, k mésici bieznu 2014, obsahuje databaze
cca 4 000 kontaktd na hosty, ktefi si nezprostiedkovali pobyt pies cestovni kancelaf. Data-
baze obsahuje dostatek informaci, na zaklad€ kterych by mohl byt host urcitym zptisobem
motivovan k dal$i navstéveé. Uz pii druhé navstéve je host povazovan za stalého. Piesto by

nabidky pro hosty mély byt vice diferencovany podle poctu navstév nebo i dalSich kritérii.

7.6 PROGRAMMING, PACKAGING - BALICKY SLUZEB

Kromé moznosti zakoupit si ubytovani a k tomu samostatné jednotlivé procedury, nabizi
Hotel Pohoda také balicky sluzeb, ve kterych je zkombinovano ubytovani a stravovani
s vybranymi wellness sluzbami za zvyhodnénou cenu. Poskytovani bali¢kd sluzeb je
V dnesni dobé uZ samoziejmosti. V ptipadé Hotelu Pohoda se na jejich tvorbé podili feditel
hotelu spolu s odbornikem ptes wellness sluzby, ktery vede wellness a relaxacni centrum.
Nékteré balicky jsou celoro¢ni, jiné pouze k urcitym pfilezitostem. Hosty nejoblibené;si

balicek je Tyden celkové relaxace, ktery obsahuje:

e uvitaci pfipitek,

e 7x ubytovani s polopenzi formou bohatého bufetu,

e Ix hydromasaz se zabalem,

e 1x perlickovou koupel se zdbalem,

e 1x bylinkovou relaxa¢ni koupel se zabalem,

e 1x bahenni zabal z Mrtvého mote celkovy,

e 2x aromaterapeutickou masaz zad a sije,

e 2x slatinny obklad na celé zada,

e Ix I¢karskou konzultaci,

e volny vstup do wellness a relaxa¢niho centra (bazén, saunovy svét, fitness),

e pravidelnou dopoledni a odpoledni dopravu do méstského centra a zpét.
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Cena tohoto balicku zacind na 8 760 K¢, ale lisi se aktudlné podle sezény. V hlavni sezéné
v prabchu letnich prazdnin stoji Tyden celkové relaxace 11 560 K¢&. Dalsi balicky pobytii
jsou i s cenami uvedeny v piiloze PVIIL: NABIDKA POBYTU 2014. Pokud by si néktery

zakaznik z nabidky pobytl nevybral, je mozné sestavit i pobyt na miru.

V ramci letnich pobytl vhodnych pro rodiny s détmi je mozné vyuzit minigolf nedaleko
hotelu a ptimo Vv hotelu jsou poiadany détské diskotéky. Nabidka samostatného animacni-
ho programu pro déti byla po ptredchozi zkuSenosti zhodnocena jako neefektivni, protoze
rodice, kteti jsou v prib¢hu roku zaneprazdnéni praci, chtéji na dovolené travit ¢as spolec-
né se svymi détmi.

Z trznich map vypracovanych vramci analyzy konkurence (kapitola 9 ANALYZA
KONKURENCE, 9.3 Mapy trzniho bojisté) vyplyva, ze Hotel Pohoda v porovnani s kon-
kurenci nabizi v ramci pobytovych balickii mnozstvi sluzeb za vyhodnou cenu. Mezi silné

stranky hotelu tak patfi i balicky sluzeb.

7.7 PARTNERSHIP — SPOLUPRACE

Hotel Pohoda spolupracuje s regionalnimi dodavateli potravin a napoju, kvalitni vino do-
davaji vinafstvi z Jizni Moravy (Zamecké vinafstvi Bzenec a BMVinafstvi aneb Balgovo
malé vinafstvi). Jak jiz bylo feceno v kapitole 7.3 PLACEMENT — UMISTENI,
DISTRIBUCNI CESTY, 7.3.2. Distribu¢ni cesty, hotel spolupracuje také s cestovnimi

kancelafemi, internetovymi rezervacnimi portaly a katalogy ubytovani.

Spoluprace hotelu s ostatnimi subjekty je zatim uspokojujici, doposud se nevyskytly zadné
problémy, které by omezily nebo dokonce ohrozily chod hotelu. Z tohoto divodu se sou-

Casnd kooperace jevi jako dostatec¢na.

7.7.1 Resort Luhacovice

., Pod spolecnou znackou ,, Resort Luhacovice* se rozhodly prezentovat své sluzby podni-
Katelské subjekty cestovniho ruchu v Luhacovicich a Pozlovicich ve spolupraci s mistnimi
radnicemi i krajskou Centrdlou cestovniho ruchu Vychodni Moravy (CCRVM).* (Okno do
kraje, 2012, [online]) Soucasti Resortu Luhacovice je Hotel Pohoda spolu s hotelem Vega,
Vyhlidka, Hotelem Harmonie a hotelem Augustinidnsky dim a spoluprace se ucastni také

Luhacovské Zalesi o. p. s., mésto Luhacovice a méstys Pozlovice.

Jejich spoleénym cilem je zménit vnimani turistické oblasti Luhacovic tak, aby byla cha-

pana jako moderni a atraktivni destinace pro vSechny vékové kategorie navstévnikl. Resort
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propaguje Luhacovice jako misto s celoroni moznosti aktivni turistiky, cykloturistiky,

rekreace, wellness, moderniho lazenstvi a kvalitni gastronomie.

Hotely, které jsou soucasti Resortu Luhacovice, plati ¢lensky piispévek a jsou propagova-
ny pod spoletnou zastitou resortu. V kapitole 7.4 PROMOTION — MARKETINGOVE
KOMUNIKACE, 7.4.5. Public relations (+ sponzoring) byl uveden pocet PR vystupt za
posledni rok, které se tykaly Resortu Luhacovice a hlavné Hotelu Pohoda v Luhacovicich.
Resort Luhacovice byl za posledni rok zminén v médiich celkem asi 110x, z toho vétSinou
ve spojitosti s Food Festivalem, par zminek se tykalo loniské Luhacovické zabijacky.
Vzhledem k tomu, ze Resort Luhacovice usiluje o propagaci Luhacovic jako turistické
destinace a také samotnych ¢lenskych hotel, m¢l by PR aktivitim vénovat vétsi pozor-
nost, protoze o spousté dalSich eventech pofddanych Resortem Luhacovice nebyla za po-

sledni rok v médiich ani zminka. (NEWTON MEDIA, a.s., 2014)
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Zakladni udaje o zakaznicich a jejich spokojenosti s Hotelem Pohoda byly zjistény na za-
klad¢ primérniho prizkumu, konkrétné dotaznikovym Setfenim. Dotaznikové Setfeni pro-
bihalo od 28. 12. 2013 do konce unora 2014, tzn. 2 mésice. Dotazniky byly distribuovany
za pomoci pokojskych, které nechavaly dotazniky hostim na pokoji. Celkem bylo do hote-
lu dodano 160 dotazniki, ale ne vSichni hosté dotaznik vyplnili. Vyplnénych dotazniki se
vratilo 82, z toho 2 byly vyplnény chybné, takze byly vylouceny. Nakonec tedy byly rele-
vantni dotazniky 80-ti respondentdi, z toho 50-ti zen a 30-ti muzi. Cilem dotaznikového
Setieni bylo zjistit zakladni identifikacni udaje o hostech, diitvodech jejich navstévy, zpiso-
bu rezervace a podobné. Dotaznik zkoumal zejména také spokojenost hostl s jednotlivymi
faktory hotelu a s Hotelem Pohoda celkové. Ukazka dotazniku je uvedena V piiloze
PVIl: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA. Viechna data ziskana dotaznikovym

Setfenim i s vyhodnocenim jsou na CD pfilozeném k diplomové praci.

8.1 Vyhodnoceni ziskanych informaci

Jak jiz bylo feceno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 50 zen a 30 muzd, a to riznych
vékovych kategorii. Obsazeni jednotlivych vékovych kategorii je uvedeno na Grafu 1: Vék
respondentl nize. Z grafu vyplyva, Ze navstévniky Hotelu Pohoda jsou spiSe lid¢ sttedniho
veku a starsi hosté. 40% respondentti bylo starSich 60-ti let a téméf 80% navstévnikid bylo

starSich 46 let.

2%

W 19-25 let
W 26-35let

36-45 let
W 46-60 let

M vice neZ 60 let

Graf 1: Vék respondenti (vlastni zpracovani)

Naprosta vét§ina navitdvnikd, ktefi se z(castnili dotaznikového $etfeni, pochazela z Ceské
republiky. Nejcastéji z kraje Jihomoravského (23), Moravskoslezského (20), Olomouckého
(14) a kraje Zlinského (8). I ostatni kraje byly zastoupeny, ale minimalné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Z dalsiho Grafu 2: Zaméstnani respondentll vyplyva, ze nejcastéjSimi navstévniky jsou
dichodci (39%) a fadovy zaméstnanci (29%). Vedoucich pracovnikli bylo ze vSech re-

spondentti 14% a zamé&stnani v top managementu uvedli pouze 2 respondenti.

4%

student
M podnikatel
M fadovy zaméstnanec
B vedouci pracovnik
B top manazer

MW dichodce

Graf 2: Zaméstnani respondentii (vlastni zpracovani)

Podle Grafu 3: Divod navstévy je nejcastéjsim divodem navstévy Hotelu Pohoda relaxace

a odpocinek, rozsah a tiroven sluzeb wellness a relaxa¢niho centra jsou tedy klicové.

o)
2% W relaxace, odpocinek

W zdravi, |éCebny pobyt
2% B pracovni pobyt, sluZebni cesta
3% M akce s rodinou, prateli

B navstéva mésta, okolnich mist

2% B kultura, zabava, nakupy

B sportovni aktivity

slevova akce, pobytovy balicek

darek

Graf 3: Duvod navstévy (vlastni zpracovani)

52% navstévnika si vybralo konkrétn¢ Hotel Pohoda kviili nabidce sluzeb, 22% dalo na

doporuceni od znamych. Dal§imi divody pro vybér Hotelu Pohoda byla nizka cena, umis-

vvvvvv

lo 29 respondentl z 80, nej€astéjSim zdrojem informaci byl ale internet (pies 50%).
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Graf 4: Délka pobytu Graf 5: Kolikata navstéva (vlastni zpracovani)

(vlastni zpracovani)

v

Z vyse uvedeného Grafu 4: Délka pobytu je jasné, ze nejcastéjsi jsou pobyty na 3-4 noci,
tedy obvykle prodlouzené vikendy. Graf 5: Kolikata navstéva uvadi, ze vice jak polovina
hostii navstivila Hotel Pohoda poprvé, ale témet 30% navstévnika ptijelo jiz podruhé a 7%
po nékolikaté. 5% respondentd uvedlo, Ze jezdi pravidelné. Celkem tedy 41% hostl na-
vstivilo hotel vice neZ jednou. Hosté, ktefi nav§tévuji hotel opakované, pfijizdi nejcastéji

z kraje Moravskoslezského, Olomouckého a Jihomoravského.

34% rezervaci bylo ucinéno prostfednictvim cestovni kancelate, 30% emailem, 23% tele-
fonicky a 12% pies formulaf na webovych strankach hotelu www.pohoda-luhacovice.cz.

nebo také pies rezervacni portal www.hotel.cz

Nize uvedeny Graf 6: Vyuzité sluzby znazoriuje, kolik hostti vyuzilo jednotliva zatizeni

S 24

navstévované je naopak fitness centrum.
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Graf 6: Vyuzité sluzby (vlastni zpracovani)


http://www.pohoda-luhacovice.cz/
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8.1.1 Spokojenost s jednotlivymi faktory hotelu

Spokojenost hostl s jednotlivymi faktory ptsobicimi na celkovou kvalitu Hotelu Pohoda
byla zjistovana pomoci Skalové otazky, kde respondenti hodnotili jednotlivé faktory na
stupnici od 1 do 5 (znamkovani jako ve $kole — 1 nejlepsi a 5 nejhorsi). Primérné ohodno-

ceni jednotlivych faktort je uvedeno v Grafu 7: Spokojenost s jednotlivymi faktory nize.

dostupnost hotelu

poloha hotelu

atraktivita blizkého okoli

ochota a zdvofrilost recepce
formality pfi ptijezdu, vyuctovani
Cistota verejnych prostor hotelu
zafizeni a vybaveni pokojl

uklid, Cistota pokoju

nabidka a pestrost stravovani
kvalita podavanych jidel a ndpoju
pozornost personalu

rozsah a kvalita wellness sluzeb
celkova spokojenost s pobytem

Graf 7: Spokojenost s jednotlivymi faktory (vlastni zpracovani)
Z grafu l1ze vyvodit, Ze hosté byli s jednotlivymi faktory velmi spokojeni, protoze pramér-
né hodnoceni dosahovalo maximalné znamky 1,5. Mezi nedostatky a doporucenimi hosté
uvadéli hlu¢nost vytahu, absenci hudby ve wellness a osu$ek v saunach, jmenovek perso-
nalu wellness a relaxacniho centra a moznost doplnéni kadeinickych sluzeb. Co se tyce
restaurace, objevila se pfipominka ke kvalité kavy a k sortimentu piva, ale pouze od jedi-

ného hosta. Zlepsit by se podle hostii mélo také dopravni znaceni k hotelu.

Nabizeny produkt, sluzba se na zdkladé vysledkli analyzy spokojenosti dd povaZovat za
silnou stranku Hotelu Pohoda, ale i pfesto by se mél hotel zamé&fit na vytky hostil, zejména
pak na hlu¢ny vytah. Vyssi pozornost by mél hotel vénovat také nabizenému sortimentu

jidla v rdmci pobytii.

Celkové byli hosté s pobytem v Hotelu Pohoda velmi spokojeni, krom¢ jediného respon-
denta by vSichni navstévu zopakovali a také by doporucili hotel svym ptatelim a zndmym.
Z téchto skuteCnosti 1ze konstatovat, ze poskytovany produkt, sluzba je silnou strankou
hotelu a Ze je tiecba se zaméfit na odmeény pro stavajici hosty a bonusy za doporuceni hotelu

dalsim potencidlnim zdkaznikim.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Aby byl hotel na trhu uspésny, musi sledovat nejen potieby a ptani zakaznikt, ale také
konkurenci. Prvnim krokem pfi analyze konkurence je jeji piesné vymezeni. Z geografic-
kého hlediska budou vzhledem k poloze Hotelu Pohoda uvazovany ubytovaci zafizeni
V lazenském mésté Luhacovice a jeho nejbliz§im okoli. Luhacovice jsou zejména v obdobi
sezony vyhledavanou turistickou destinaci, coz sice znamena piiliv zdkaznik( na strané
jedné, ale také velkou konkurenci na strané druhé. Lazenské domy, hotely a k nim piidru-
zené penziony (tzv. depandance) spolecnosti Lazné¢ Luhacovice a.s. maji nejveétsi podil na
mistnim trhu s ubytovanim. V Luhacovicich je provozovano nespocet ubytovacich zatizeni
a to nejen domt, hotell a penzionu lazeniskych a také soukromych hotelti a penzioni, ale
I moznosti ubytovani v soukromi. Geografické vymezeni tedy neni postacujici a je nutné
zam¢étit se na vymezeni konkurence podle standardu poskytovanych sluzeb. Analyza vy-
chazi z Katalogu klasifikovanych ubytovacich zaiizeni v Ceské republice 2013 a také

z webovych stranek jednotlivych vybranych hotelt.

9.1 Prima konkurence

Z hlediska nabidky a tirovné poskytovanych sluZeb jsou pifimou konkurenci Hotelu Pohoda

¢tythvézdickové hotely s wellness v Luhacovicich. Jsou to hotely:

e Augustiniansky dim,
e Jurkovi¢uv dum,
e Alexandria,

e Rezidence Ambra.

Podle Katalogu klasifikovanych ubytovacich zatizeni v CR je v Luhadovicich jesté jeden
ctyrhvézdickovy hotel s wellness, Hotel Krystal. Tento hotel ale zamérné neni zafazen me-
zi konkurenci, protoze tiroven vybaveni a sluzeb wellness centra zdaleka neodpovida na-
bidce ostatnich uvedenych hotelil a hotel ani nenabizi pobytové balicky. Naopak je do pfi-

mé konkurence zahrnut hotel
e Niva.

Hotel Niva je sice tiihvézdickovy, ale nabizi i pokoje se ¢tythvézdiCkovym standardem,
ma nové wellness centrum, nabizi Sirokou nabidku wellness 1 1é¢ebnych procedur
a nachdzi se v tésné blizkosti Hotelu Pohoda, a proto je zatfazen do ptimé konkurence. Déle

budou popsany jednotlivé hotely, které tvoti pfimou konkurenci.
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HOTEL AUGUSTINIANSKY DUM Www.augustian.cz

Augustiniansky dim je exkluzivni ¢tyrhvézdickovy hotel superior, jehoz kouzlo spociva
zejména v jeho historii. Byl postaven roku 1904 a dlouholetou historii pfipomina novore-
nesan¢ni exteriér i potom, co hotel prosel rekonstrukei. Interiér je zafizen moderné s nade-
chem prvorepublikové elegance. Hotel ma k dispozici 26 pievazné dvoulizkovych pokoji
(52 pevnych luzek + 10 pfistylek), véetné apartmé LeoSe Janacka, ktery zde stravil svou
ozdravnou dovolenou celkem 12X. Soucasti je restaurace Symfonie s nabidkou zazitkové

gastronomie, lobby bar a také konferen¢ni sal s kapacitou 72 mist.

LAZENSKY HOTEL JURKOVICUV DUM www.lazneluhacovice.cz

Ctythvézdickovy hotel Jurkovi¢iv diim se miize pysnit polohou v samém srdci lazni, pii-
mo na lazenské kolonadég, i svou architekturou. Rozsdhla rekonstrukce zachovala hotelo-
vému domu raz lidové secese architekta Dusana Jurkovice a i pokoje jsou vybaveny dobo-
vym nabytkem. K dispozici je 80 lazek ptimo v hotelu plus depandance, coz je dalSich 40
lazek. Wellness centrum nabizi ptirodni uhli¢itou koupel v piivodni "zlaté vang" ve stylové
zatizené lazenské kabing. V restauraci si 1ze objednat dietni i vegetarianska jidla a hosté

mohou vyuzit také lobby baru. Soucasti hotelu je i kadetnictvi.

ALEXANDRIA SPA & WELLNESS HOTEL www.hotelalexandria.cz

Spa & Wellness hotel Alexandria ma taktéZ dlouholetou historii. Hotel je tvofen dvéma
propojenymi objekty a ob¢ hotelové ¢asti nabizi ubytovani v 56 pokojich s celkovou kapa-
citou 106 lizek. Hlavni, star$i, budova hotelu nabizi pokoje ve stylu tficatych let minulého
stoleti. Moderni budova je vyzdobena replikami suvenyri Alexandra Velikého. Kromé
dvou restauraci, Hotelové a Francouzskeé, kde je k dispozici celkem 160 mist a lobby baru
je soucasti hotelu Alexandria také vyhlaSeny no¢ni klub nabizejici pravidelné tanecni vece-

ry. Prostory no¢niho klubu lze vyuzit také jako konferen¢ni s kapacitou az 100 mist.

WELLNESS HOTEL REZIDENCE AMBRA www.hotel-ambra.cz

Wellness hotel Rezidence Ambra je moderni ctyrthvézdickové ubytovaci zafizeni
s celkovou kapacitou 118 lizek a 47 pfistylek a na svych webovych strankach uvadi, ze

pokoje jsou nadstandardné prostorné. V nabidce sluzeb jsou vzdélavaci a prezentaéni fi-


http://www.augustian.cz/
http://www.lazneluhacovice.cz/
http://www.hotelalexandria.cz/
http://www.hotel-ambra.cz/
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remni pobyty a individudlni i skupinové programy sestavené na ptani. V hotelové restaura-

ci je kdispozici nutricni terapeut pro konzultace tykajici se stravovacich navyku.

K restauraci a lobby baru navic bowling. Hotel se sice nachazi piimo v Luhacovicich,

v klidné ¢asti u lesa, ale od lazenského centra je dost vzdaleny.

LAZENSKY & WELLNESS HOTEL NIVA

WWW.Niva.cz

Niva je moderni lazensky & wellness hotel po celkové rekonstrukci. I kdyz se jedna o hotel

tithvézdickovy, nabizi pokoje a apartmany i ¢tyrhvézdickového standardu a celkova kapa-

cita hotelu je 110 lazek. Stravovani je zajisténo v jidelné lazenského hotelu a stylové re-

stauraci Koliba U ¢erné¢ho psa, kterd se nachazi vedle hotelu. Konferencni sal nabizi pro-

story az pro 80 lidi a salonky pojmou celkem 30 osob. Kromé vybaveni a sluzeb wellness

centra hotel Niva mlze svym hostim v obdobi sezony nabidnout také venkovni bazén.

Zdravotni a Iékatské sluzby jsou poskytovany ptimo v hotelu.

9.1.1 Srovnani Hotelu Pohoda s pfimou konkurenci

Tabulka 6: Srovnani vybranych kritérii

(vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky hotell)

Hotel Pohoda

Augustiniansky
dam

Jurkoviétv dim

Alexandria

Rezidence
Ambra

Niva

Celkova kapacita lGzek (+pFistylky)

183 (+50)

52 (+10)

80

106 (+10)

118 (+47)

110

Konferenéni prostory

aZ 150 mist

aZ 72 mist

100 mist

max. 70 mist

max. 80 mist

Pocet nabizenych pobytd

15

12

10

12

8

7

Historie a tradice

+

+

Poloha hotelu

+

Parkovani pfimo u hotelu

Garaze/kryté parkovisté

Bezbariérovy pfistup

Bezbariérové pokoje

Klimatizace

Saunovy svét

Fitness centrum

Pljcovna kol

Zazitkova gastronomie

+

Hudebni a tanecni vecery

+

Pobyty na miru

+

+

+

+

celkové +/-

11/13

12/13

5/13

8/13

6/13

8/13

Dalsi +

Konzultace
s lékarem ZDARMA

Kadefnictvi

Bowling
Nutri¢ni poradce

Venkovni bazén

Dalsi -

Jen manzelské
postele

Déti az od 12 let

Restaurace vedle
hotelu
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Z tabulky vyplyva, ze Hotel Pohoda je na tom ve srovnani zakladnich kritérii S pfimou
konkurenci velmi dobie. Nabizi nejvice ubytovacich lazek i nejvétsi kapacity konferenc-
nich prostor a také nejvyssi pocet pobytovych balickt. Pouze Hotel Pohoda a hotel Augus-
tiniansky diim ziskaly v hodnoceni jednotlivych kritérii téméf plny pocet bodii, ato 11 a 12
ze 13. S ohledem na kapacity ltzek a také kapacity konferen¢nich prostor ale neni Augus-
tiniansky dtim hlavnim konkurentem Hotelu Pohoda, protoze se nemize soustiedit na tak

Sirokou klientelu (je vhodny spise pro pary a na rodinné akce).

Za hlavniho konkurenta tedy povazuji zejména hotel Alexandria, ktery poskytuje velmi
obdobné sluzby jako Hotel Pohoda a diky svym kapacitdm je vhodny nejen pro soukromé
pobyty, ale také pro celé zajezdy, firemni akce ¢i velké konference. Na rozdil od Hotelu
Pohoda neni Alexandria vhodnd pro rodinné pobyty, protoze déti mohou do hotelu az od

12 let. Vyhodou hotelu Alexandria je jeho dlouha tradice.

Druhym nejvétsim konkurentem je podle srovnani hotel Niva, jehoz velkou nevyhodou je
restaurace mimo hotel a absence zazitkové gastronomie. Déle pak Hotelu Pohoda konkuru-
je Rezidence Ambra, ktera ziskala ale pouze 6 bodu ze 13. Vzhledem k tomu, Zze konku-
rencni hotely Niva a Rezidence Ambra se pohybuji ve stejné cenové hladiné jako Hotel

Pohoda, je tieba najit efektivni zpisob, jak si udrzet zakazniky.

9.1.2 Srovnani cen s pfimou konkurenci

Tabulka 7: Srovnani cen (vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky hotelt)

Hotel Pol Augustl.mansky Jud«f\ncuv T Rezidence Niva
dum dum Ambra
ZIMNiSEZONA P P
2 13kowy pokoj 1990 3650-4250 | 2680-3 150 3050 (2 soo) Q 360 )
fhepocet wn 995 1825-2125 | 1340-1575 1525 1250 1180
osoba/noc
1183kowy 1390 2550 1810-2310 1980 1700 1430
ApaTHAn 2490 4750 a vice 4560 5220 2950 3360

(2 osoby)
HLAVNi SEZONA

2 |GZkovy pokoj 2590 3 650-4 250 3250-3 840 3950 (2 950 s @
——

e 1295 1825-2125 | 1625-1920 1975 1475 1480
osoba/noc
1 13kovy pokoj 1990 2550 2210-2790 2575 1900 1730
Apartma
parmal 3490 4750 a vice 5580 6840 3450 3960
(2 osoby)
Lazensky
poplatek ne ano ne ne ne ne
15 KE v cené
Snidané
- ano ano ano ano ano ano
vcene
Parkovisté 30 zdarma 50 80 zdarma 30

Garai 70 = 150 150 50
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V tabulce vyse jsou uvedeny ceny Hotelu Pohoda a ceny pifimé konkurence. Tyto ceny
jsou uvedeny za rok 2013, protoze analyza konkurence byla zpracovavana koncem roku,
kdy webové stranky hotell nové ceny jesté neobsahovaly. VSechny ceny jsou uvedeny
v K¢ 1 s DPH a bez ptipadnych dodatecnych slev. Z tabulkového srovnani cen vyplyva, ze
Nejdrazsi jsou Augustinidnsky dim a lazeiiské hotely Alexandria a Jurkoviciv dim.
V letosnim roce 2014 Hotel Pohoda ceny mirné navysil, o cca 200 K¢, jak u dvoultizkové-
ho, tak 1 jednolizkového pokoje. Jeho ceny hotelového ubytovani patii sice mezi konku-
renci stale k tém niz$im, ale nejsou uz jednoznacné nejnizsi. Jsou srovnatelné s Rezidenci
Ambra a hotelem Niva, protoze tyto hotely ceny nenavysSovaly. Prestoze ¢tythvézdickovy
Hotel Pohoda nabizi vysoky standard sluZzeb a jedine¢nou klidnou atmosféru, svymi cena-
mi muize konkurovat i tfthvézdickovému ubytovani na mistnim trhu, coz potvrzuji i déle
uvedené mapy trzniho bojisté, které se tykaji nejen srovnavani ceny, ale také poctu proce-

dur a aktivit poskytovanych v ramci riznych pobytovych balickd.

9.2 Neprima konkurence

Mezi nepiimou konkurenci Hotelu Pohoda patfi v prvni fadé zbyvajici hotely se ¢tyrthvéz-
dickovym standardem poskytujici balicky sluzeb, nezahrnuté do p¥imé konkurence. Tyto
hotely nebyly do pfimé konkurence zahrnuty, protoZe jejich wellness centra nemaji zdaleka
takovy rozsah jako wellness centra hotelti spadajicich do pfimé konkurence. Podle Katalo-

gu klasifikovanych ubytovacich zafizeni v CR na rok 2013 jsou to:

e Vyhlidka,

e Palace.

Pro daslednou analyzu konkurence je nutné zahrnout i1 ubytovaci zafizeni, které
v oficialnim katalogu sice nejsou, ale uvadi taktéz Ctyfi hvézdy a poskytuji sluzby spojené

s wellness. Mezi tyto hotely patii:

¢ Vila Antoaneta,
e Vila Valaska,
e Miramare,

e Radun.

Posledni hotely spadajici do nepfimé konkurence jsou ttihvézdickové hotely, které se ne-
nachazi pitimo ve mésté LuhacCovice, ale v blizkosti pfehrady, nabizejici stejné jako Hotel

Pohoda klidné prostiedi a okolni pfirodu. Jsou to hotely:
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e Vega,
e Hotel Harmonie (byvala Fontana),

e Hotel Luha.

9.2.1 Shrnuti konkurenénich hotela

I kdyz by za konkurenci mohly byt povazovany vSechny étythvézdi¢kové wellness hotely
v Ceské republice anebo také viechna ubytovaci zafizeni v Luhacovicich, pro provedeni
analyzy je potieba si konkurenci vice vymezit a specifikovat. Z tohoto diivodu byly vybra-
ny hotely pouze v lazeiiském mésté Luhacovice, a to konkrétné ¢tythvézdickové, popiipa-
d¢ tiithvézdickové. Predpokladam, Ze lidé si sviij pobyt vybiraji podle lokality, turistické
destinace a az poté si zvoli konkrétni ubytovaci zafizeni. Do pfimé konkurence byly vy-
brany pouze ty ¢tyrthvézdickové hotely, které jsou ohodnoceny podle Oficialni jednotné
klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky 20132015, protoZe jen tak je zaruceno,
ze hotel spliluje vSechna kritéria pro hodnoceni ¢tyfmi hvézdami (az na vyjimku, tfthvéz-
dickovy hotel Niva v tésné blizkosti Hotelu Pohoda). Prestoze ostatni hotely a ubytovaci
zafizeni nejsou zahrnuty, je dilezité sledovat déni na trhu, protoZe nova konkurence se
muze objevit kdykoli anebo také mohou lidé z urcitych diivoda tihnout k vyuZiti riznych
substitutll. Pro piehledné shrnuti konkuren¢nich hotelli byla vytvotrena nasledujici tabulka,

tuéné je uvedena piima konkurence.

Tabulka 8: Shrnuti konkurence (vlastni zpracovani)

KATEGORIE 4* KATEGORIE 3*
¢ Augustiniansky dim e Niva
e Jurkoviciv diim e Vega
e Alexandria e Hotel Harmonie
e Rezidence Ambra e Hotel Luha
e Vyhlidka
e Palace
¢ Vila Antoaneta
e Vila Valaska
e Miramare
e Radun




POCET PROCEDUR

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

9.3 Mapy trzniho bojisté

V ramci analyzy konkurence je vypracovano nékolik map trzniho bojiste, které znazornuji
umisténi Hotelu Pohoda mezi konkurenci. Konkurence, kterd v mapach neni uvedena, ve
své nabidce nema ptimo takovy pobyt, ktery je pro srovnani jednotlivych hoteld vyuzit.
Vybrané pobyty se u jednotlivych hotelli mohou jmenovat rizn¢, ale musi obsahovat stejny

pocet noci.

Do poctu procedur nejsou zahrnuty jen samotné wellness procedury jako masaze, zabaly
nebo koupele, ale také 1ékarska prohlidka v ramci pobytu anebo aktivity jako napiiklad
aquafitness nebo bowling. Cena je vzdy uvedena za osobu a noc ve dvoultizkovém pokoji

(ve Vile Valaska v apartmanu) v hlavni sezong. Je zaokrouhlena na pétistovky.

Prvni mapa trzniho bojisté srovnava cenu a pocet wellness procedur nebo jinych aktivit
v ramci tydenniho wellness pobytu. Cena zahrnuje 7x ubytovani s polopenzi, ptipitek nebo
jiné malé obcCerstveni na uvitanou, volny vstup do wellness centra a vybrané procedury.
Tabulka 9: Mapa trzniho bojisté — ,,Wellness tyden*
(vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky hotel)

CENA v tisicich K¢

10 10,5 11 11,5 12 12,5 13 13,5 | 14 | 14,5 15 15,5 16 | 16,5 17
5 Radun
6 Palace Jurkovié¢ Valaska
7
8 Miramare

Antoaneta

9 | Ambra
10
11 Pohoda Augustinian | Alexandria
12 Niva

Dalsi mapa trzniho bojisté srovnava také cenu a pocet v balicku obsazenych procedur, ale
u prodlouzeného wellness vikendu na 3 noci s polopenzi, welcome drinkem a volnym

vstupem do wellness centra.
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Tabulka 10: Mapa trzniho bojisté — ,,Prodlouzeny wellness vikend*
(vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky hotell)

CENA v tisicich Ké

4 5 5,5 6 6,5 7 7,5 8
9:): 2 Ambra Augustinian
>E g 3 . — Alexandria
2 8 4 ik An'{g::]zrtz Radun Valagka
o 5
6 Pohoda Niva Palace Jurkovi¢

Z uvedenych map trzniho bojisté vyplyva, Zze Hotel Pohoda s pifehledem konkuruje ostat-
nim konkuren¢nim hotelim. V rdmci pobytovych balickli nabizi velké mnozstvi procedur,
a to za nizkou cenu. I kdyz pobyty nékterych konkurenénich hotelti jsou levnéjsi, neobsa-
huji v ramci pobytového balicku takové mnozstvi procedur jako Hotel Pohoda. Ceny poby-
ta Hotelu Pohoda jsou v porovnani s cenami hlavniho konkuren¢niho hotelu Alexandria
nesrovnatelné niz§i. Ve srovnani s hotelem Niva je nabidka procedur i cena velmi podob-
na. Sohledem na pomér nabidky a ceny Hotelu Pohoda konkuruji kromé hotelu Niva

zejména hotel Miramare, Vila Antoaneta a Rezidence Ambra.

Aby bylo zhodnoceni nabidky a cen Hotelu Pohoda objektivni, je dale uvedena posledni
mapa trzniho bojisté, kterd se soustiedi na srovnani konkurence nejen na izemi Luhacovic,
ale v ramci celé Ceské republiky. S Hotelem Pohoda jsou srovnavany hotely povazované
zprosttedkovatelem ubytovani CK Relax & Wellness za Top wellness hotely v Ceské re-
publice (E-lazné.eu, ©2007-2013 [online]), ale i n¢kolik vybranych étythvézdi¢kovych

hotelt s wellness v nejvyznamnéjsich ¢eskych laznich. Jsou to hotely:

e Lanterna (Velké Karlovice),

e Hotel Centro (Hustopece),

e Hotel Bellevue (Cesky Krumlov),

e (Grund Resort (Krkonose),

e Hotel Harvey (FrantiSkovy 1azn¢),

e Falkensteiner Hotel Marianské 1azné,

e Jean de Carro (Karlovy Vary).
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Tteti mapa trzniho bojisté srovnava opét cenu a pocet wellness procedur nebo jinych akti-
vit, tentokrat v ramci vikendového wellness pobytu. Cena zahrnuje ubytovani na 2 noci od
patku do ned¢le pro jednu osobu ve dvoultizkovém pokoji a 2x polopenzi, aZ na nékteré
vyjimky — konkrétné: Hotel Bellevue ma v cené balicku pouze 1 veceti, v Grund Resortu je
soucasti balickt pouze snidan¢ a Hotel Harvey v ramci wellness vikendu poskytuje dokon-
ce plnou penzi. Dale je soucasti vikendového pobytu welcome drink nebo malé obcerstveni
a vstup do wellness centra. Vstup do wellness centra je neomezeny na Hotelu Pohoda, Lan-
terna, Falkensteiner a Grund Resort, v ostatnich hotelech je ¢asové omezen (volny vstup na

1-2 hodiny), coz povazuji za velké minus pro zakazniky.
Tabulka 11: Mapa trzniho bojisté — ,,Vikendovy wellness*
(vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky hotel1)

CENA v tisicich K¢

o 2,5 3 3,5 4 4,5 5
E 8 0 | Falkensteiner
>k°) s 1 Lanterna
o 8 2 Centro Bellevue Jean de Carro

o 3 Pohoda | Grund Resort Harvey

I tato posledni konkuren¢ni mapa potvrzuje, ze Hotel Pohoda si mezi konkurenci v ramci
celé CR nevede viibec $patné a poskytuje mnozstvi sluzeb za piijatelnou cenu. Konkureng-
ni vyhodou Hotelu Pohoda je tedy kromé& rozsahlé nabidky sluzeb a ptijemné pohodové
atmosféry i cena. Pobytové balicky Hotelu Pohoda zahrnuji mnozstvi sluzeb a v porovnani
s konkurenci jsou poskytovany za ptiznivou cenu. Ted uz zéaleZi jen na tom, jak hotel do-

kaze oslovit a pfildkat potencidlni navstévniky.
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10 ANALYZA MAKROPROSTREDI

V ramci analyzy Hotelu Pohoda je dilezité brat v potaz také jeho makroprostiedi, které
nesouvisi ptimo s hotelem, ale nepfimo ovliviwyje jeho chovani na trhu cestovniho ruchu.
PEST analyza hodnoti politické a legislativni prostfedi, ekonomické prostredi, socialni

a kulturni faktory a technologické vlivy. Dale jsou vV ramci PEST analyzy rozebrany nejdi-

vvvvvv

10.1 Politické a legislativni prostiedi

Cestovni ruch jako odvétvi 1 provozovani samotnych ubytovacich zatizeni jsou ve velké
mife ovliviiovany politickym prosttedim a legislativou. Zakont, vyhlasek a nafizeni vzta-

hujicich se k oboru cestovniho ruchu, lazenstvi, hotelnictvi a gastronomii je cela fada.

Problematika cestovniho ruchu spada v Ceské republice pod Ministerstvo pro mistni roz-
voj. Kromé toho zacala v CR také vznikat zdjmova sdruZeni specializujici se na cestovni
ruch a podporu podnikani v hotelnictvi a gastronomii jako napf. jiz dfive zminéna Asocia-
ce hotelt a restauraci Ceské republiky. AHR CR vyjednava se zakonodarci Ceské republi-
Ky i Evropského parlamentu a spolupracuje zejména Ministerstvem pro mistni rozvoj, Ces-
kou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism, Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR.
., Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky (AHR CR) je profesni neziskovd organiza-
ce, jejimz hlavnim cilem je podpora podnikatelii v oboru hotelnictvi a gastronomie... AHR
CR je clenem evropské konfederace asociaci hotelii a restauract - HOTREC a zastupuje

zaroven zajmy svych clenii i na evropské urovni. “ (Asociace hotelt a restauraci CR, 2010-

2013, [online])

Z politického hlediska je pro hotel vyznamné ¢lenstvi statu v Evropské unii. Cestovni ruch
je soucasti evropského hospodafstvi, a proto jsou zavedena opatieni pro jeho podporu
a rozvoj. Diky ¢lenstvi v EU a také v Schengenském prostoru, se snaze oteviraji moznosti
spojené se zahrani¢ni klientelou. Jako negativni by se mohla jevit nejasnost piijeti CR do
euro zOny, protoze zahrani¢ni hosté by si kvlli méné mohli vybrat jinou zemi z EU, ktera

uz Euro ma.

Lazenska lécba jako nezbytna soucast potfebné zdravotni péce je hrazena zdravotni pojis-
tovnou bud’ pln¢ (komplexni lazeniska péce), nebo ¢astecné (pfispeévkova lazenska péce),
kdy si pacient plati ubytovani a stravovani saim a zdravotni pojistovna hradi pouze lazen-
skou l1éc¢bu. V fijnu 2013 byla vyddna nova vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi zpiisiujici

predepisovani lazenské péce, v ramci které byl zkracen pocet dni 1écby hrazenych pojis-
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tovnou a také upraven seznam hrazenych vykont, coz podpoftilo dlouhodoby pokles na-

vstévnosti lazeniskych mist a 1é¢ebnych zatizeni. (Marketingové noviny, 2013, [online])

Hotel Pohoda se sice nachazi v lazeiiském meésté Luhacovice, ale jelikoz neni lazeniskym
zafizenim, tyto nové piedpisy se ho pfimo netykaji a mohly by pro néj znamenat spise pfi-
lezitost, protoze ptibude samoplatct hledajicich nahrazku lazni v podob¢€ nestatnich zdra-

votnickych zatfizeni, wellness a relaxacnich center.

10.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi plisobi na nabidku a poptavku, prosperitu hotelu i na celkovy vyvoj
cestovniho ruchu. Mezi ekonomické faktory ovliviiujici provozovani ubytovacich zatizeni
patii mira inflace, vySe DPH, ceny energii, mira nezamé¢stnanosti a samoziejmé také vyse
pfijmi a starobnich diichodd. Primérma mzda v Ceské republice ve 3. &tvrtleti 2013 mezi-
ro¢n¢ stoupla o 322 korun na 24 836 K¢. V porovnani s predchozim rokem 2012 tak rtst
¢inil 1,3 procenta. Po odecteni inflace (Spotiebitelské ceny se zvySily za uvedené obdobi
0 1,2 %) se ale mzda realné zvysila jen o 0,1 procenta. Informoval o tom Cesky statisticky
urad, podle kterého ale zhruba 2/3 zaméstnancti maji mzdu nizsi, nez je celostatni pramer.

(CSU: Rychlé informace, 2013, [online])

S rostoucimi piijmy lidé vynakladaji vice vydajii na cestovani a vice spofi. | kdyz pramér-
na hrubd mési¢ni mzda rok od roku roste, zvysuji se také ceny a rostou naklady na Zivoby-
ti. Primérnd Cista penézni vydani domacnosti v roce 2013 byla 10 237 K¢ na osobu za mé-
sic, z toho vydani na rekreaci a kulturu ¢inila v priméru 1 010 K¢ na osobu za mésic. Cel-
kové struktura spotiebnich vydani domacnosti v % v roce 2013 podle Ceského statistické-
ho ttadu je uvedena v grafu nize. (CSU: Statistiky, 2013, [online])

Posty

a telekomunikace
4%

Alkoholické napoje,

— tabak

Rekreace 3% g .
Bydleni, voda,
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¥izeni dom3 ‘i 10% energie, paliva
zafizeni doméacnos 22%
Ostatni zbozi
a sluzby .
11% Potraviny,
Vzdélavani nealkoholické
1%  zdravi napoje
20%
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Stravovani
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Graf 8: Struktura spoti‘ebnich vydani domacnosti v % v roce 2013 (vlastni zpracovani)
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Z grafu vySe vyplyva, ze lidé jsou ochotni investovat desetinu svych nakladi do rekreace
a kultury. Diky ochot€ lidi investovat ¢ast vydélanych pen¢z do odpocinku, at’ uz ve formeé
relaxace, aktivniho pohybu ¢i kultury a niz$im nakladiim na tuzemskou dovolenou oproti
dovolené zahranicni je stale mnoho potenciadlnich hostl hotelu. Tyto potencialni zakazniky

je tieba co nejefektivnéji oslovit a nabidnout jim to, co potiebuji.

Na ceny a provoz ubytovacich zafizeni ma vliv také hladina DPH. Od ledna 2013 se zvysi-
la sniZené sazba DPH ze 14 na 15% a zakladni sazba DPH se zvysila z 20 na 21%. Snizena
15% sazba DPH zahrnuje kromé jinych polozek ubytovaci sluzby, provoz fitness center,
saun, parnich lazni i rekreacnich parkii. V roce 2014 se sazby DPH neméni. Podle schvale-
ného zakona se od ledna 2016 maji obé sazby sjednotit na 17,5 procenta, ale nova vlada

zifejmé pfijme jinou upravu, misto jednotné sazby.

Sjednocenim obou sazeb by doslo k navySeni cen zboZi a sluzeb, které momentalné spadaji

do snizené sazby, coz by pro hotel znamenalo zdrazovani. (Aktualné.cz, 2013, [online])

10.3 Socialni a kulturni faktory

Navstévniky lazenského mésta Luhacovice jsou sice i jednotlivcei ¢i pary mladsiho a stied-
niho véku a rodiny s détmi, ale predevs§im star$i lidé. Je obecné znamo, ze se rodi méné
déti a naSe populace starne, coz dokazuji i statistiky vypracované Ceskym statistickym
ufadem. Obyvatel ve véku 65 let a vice bylo v letech: 2000 — 13,9%, 2006 — 14,4%, 2008 —
14,9%, 2010 — 15,5% a roku 2012 — 16,8%. (CSU: Ceska republika od roku 1989
v &islech, 2012, [online]) V roce 2012 bylo v CR 20% populace starsi 50-ti let, podil oby-
vatel ve v€ku 55 — 65 let byl 14% z celkové populace. Obyvatel starSich 65-ti let bylo vice
nez 16,5% tzn. 1 734 367. (CSU: Obyvatelstvo, 2012, [online])

I kdyz celkové je starnuti populace spise problémem, pro cestovni ruch spojeny s wellness
a lazenstvim se da povazovat spise za pozitivum. Jelikoz z dotaznikového Setfeni o spoko-
jenosti zakaznikli vyplynulo, ze navstévniky Hotelu Pohoda jsou spiSe lidé sttedniho veku
a star$i hosté (40% respondentli bylo starSich 60-ti let a témét 80% navstévnikl bylo star-

Sich 46 let), je starnuti populace pro hotel jednozna¢nou vyhodou a ptilezitosti.

Kazdym rokem roste v Ceské republice vzdélanost obyvatelstva, podil obyvatel s pouze
zékladnim vzdélanim se snizuje a naopak pribyva vysokoskolsky vzdélanych obyvatel.
Z vyse vzdélanosti je pak odvozena vySe hrubé mzdy. Pro tento vztah plati pfima uméra,
¢im vyssi vzdelani, tim vyssi plat. Tento fakt ma pfiznivy dopad na zivotni Uroven a tim

padem i kupni silu a ochotu obyvatel investovat do rekreace a odpoc¢inku.
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Preference a chovani lidi se neustdle méni a vyvijeji. Novym trendem se pro mnoho lidi
stava zdravy zivotni styl a péce o jejich télo a dusevni zdravi, coz pozitivné ovlivituje ho-
telnictvi a wellness centra. ,, Pri marketingovéem priizkumu TOP 500 firem EU v roce 2008
94,3% vSech dotdzanych manazerii na nejvyssi urovni a 86,4% manazerii na stiedni ridici
urovni uvedlo jako nejvyssi svou hodnotovou prioritu zdravi a 73,2 % pak na druhém misté
pohodovy a spokojeny Zivot. Evidentné jde o hodnotovy posun v mysleni manazerii souvise-
Jjici s poznanim, Ze bez zdravi a pohody nemaji ostatni hodnoty prosté a jednoduse smysl.
V priizkumech hodnotovych priorit lidi v CR realizovaném v cervau 2008 témeér 91% re-
spondentii také zdiraznilo, Ze zdravi a pohodovy Zivot jsou nejvyssi prioritou.“ (Cichov-
sky, 2008, [online]) Uvedené prizkumy byly realizovany uz v roce 2008 a od té doby se
zdjem o zdravy Zivotni styl a wellness stale vice stupiiuje a mnoho lidi se snazi sviij volny
¢as vénovat aktivnimu odpocinku nebo relaxaci. Celkové lidé vénuji vEtsi pozornost pre-
venci, snazi se podpofit své zdravi a kondici. Wellness a ldzné se stdvaji novym Zzivotnim

stylem pro celé rodiny.

Diky dne$ni hektické dobé mnoho pracovné vytizenych lidi hled4d odpocinek od vSedniho
Zivota a stresujici prace, ale nemohou si dovolit v€novat pobytu pfili§ mnoho €asu, a tak
vyhledéavaji pobyty relaxacni a regeneracni, které jsou obvykle desetidenni, tydenni anebo
vikendové. (Jakubikova, 2006, [online]) ZvySeny zajem lidi o péci o zdravi a zdravy zivot-

ni styl celkové hovoti jednoznaéné ve prospéch wellness Hotelu Pohoda.

10.4 Technologické vlivy

Na hotel maji samoziejmé vliv také technické a technologické novinky. Pokud se hotel
snazi jit s dobou a inovovat své zafizeni, vybaveni a poskytované sluzby témito novinkami
muze to byt pro n¢j velké plus a prilezitost pro zlepSeni pozice na trhu. Pfedevsim elektro-
nické vymozenosti se vyviji zavratnou rychlosti a na trhu se objevuji kvalitni informacni
a rezervacni systémy, které usnadniuji administrativni prace a vedou k lep$i a rychlejsi evi-
denci hotelovych hostii. I kdyz se technologické novinky tykaji mnoha oblasti (administra-
tiva, Uspora energii, zpracovani potravin...), je tfeba zaméfit se zejména na novinky
a trendy v oblasti wellness. Pokud jde o investice do sebe samého, 1idé jsou stale vzdéla-
néjsi, pozaduji sluZzby na Grovni za piiznivou cenu, chtéji informace a viditelné vysledky.

Zeny touzi po skvélé figufe a vé&ném mladi, coz podporuji nejrizngjsi nové piistroje
z oblasti medical wellness. Wellness pfistroje a medical wellness pfistroje nabizi Siroké

spektrum vyuziti s jednoduchou obsluhou a znaéné rozsifeni nabidky sluzeb. Kazdoroéné
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se objevuji také novinky v oblasti saunovani s ceremonialy anebo vodnich terapii. Proti-
proudem k technologickym novinkam je navrat k pfirod¢ a osvéd¢enym tradi¢nim ptirod-
nim metodam, ktery je trendem dne$ni doby. Ocekava se zvySeny zajem o aromaterapii,
ajurvédu, tradi¢ni ¢inské 1ékatstvi a pouzivani bylin, c¢ehoz by mohl vyuzit i Hotel Pohoda.

(SPA Wellness, 2014, [online])

Tabulka 12: PEST ANALYZA (vlastni zpracovan)

VLIV
PROSTREDI + pozitivni FAKTORY
- negativni
+ Clenstvi v EU a Schengenském prostoru
Politické a legislativni ] Absence Eura
+ Legislativni zmény
- Danova politika
+ Rostouci mzdy
- Mira nezaméstnanosti
Ekonomické
+ Ochota investovat do rekreace
- ZvySovani DPH, zdraZovani
+ Starnuti populace
Socialné - kulturni + Vzdélanost obyvatelstva
+ Zdravy zivotni styl
+ Novinky v oblasti wellness
Technologické + Medical wellness pfistroje
+ Névrat k pfirodnim metodam

10.5 Prirodni prostredi

Vzhledem k pfirodnimu prostfedi ma Hotel Pohoda velmi vyhodnou polohu, protoze je
umistén v klidné casti lazenského mésta LuhaCovice, V bezprostiedni blizkosti ptirody.
Léazenstvi je jednou z nejsilnéjSich stranek cestovniho ruchu Zlinského kraje a po Karlo-
varském kraji je to druhé nejvyznamné;jsi lazenské centrum. Celkovy podil Zlinského kraje
na celkovém poétu lazetiskych hosttt v ramci Ceské republiky ¢inil v roce 2013 9,6 %, tedy
témef 10%. Lazenska ubytovaci zafizeni Zlinského kraje navstivilo v roce 2013 71 646
hostli, z toho 64 869 rezidenti a 6 777 nerezident, celkovy pocet pfenocovani byl

475 734. (CSU: Cestovni ruch — &asové fady, 2013, [online])
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Luhacovice lezi v udoli ficky Stavnice mezi zalesnénymi kopci asi 20 km jihovychodné od
Zlina a jsou nejvetsimi moravskymi laznémi. Za svij vznik a rozvoj vdéci predevsim zdej-
Sim mineralnim pramentim, které¢ jsou povazovany za jedny z nejucinnéjSich v Evropé.
V laznich je vyuzivano 16 hydrogen-uhli¢itano-chlorido-sodnych kyselek a jeden pramen
sirny. Tyto prameny se pouzivaji k 1é¢b¢é nemoci dychaciho ustroji, nemoci z poruch latko-
vé vymeny, traviciho Gstroji, poruch pohybového aparatu, nemoci ob¢hového ustroji a také
nemoci onkologickych. NejznaméjSimi prameny jsou Vincentka, Aloiska, Ottovka a Pra-
men Dr. Stastného. Kromé 16¢ivych prament a pisobivé okolni piirody je tieba zminit
také mistni jedinecnou architekturu lazenskych staveb. Prostiedi Luhacovic inspirovalo
znamého architekta Dusana Jurkovice k vytvoteni zcela unikatniho souboru secesnich sta-

veb inspirovanych lidovym stavitelstvim.

Luhacovice jsou idedlnim mistem nejen pro relaxaci, ale vzhledem k okolnimu pfirodnimu
prostiedi a zrekonstruovanému arealu Luhacovické piehrady jsou idealni také pro sportov-
ni vyziti. Postarano je ve mésté i o kulturni zdbavu. Kromé samotnych Luhacovic je mozné
navstivit 1 spoustu zajimavych mist v okoli. Hotel Pohoda by mohl tato mista zmapovat
a vytvofit pro hosty brozurku s tipy na vylet. Z prizkumu realizovaného v rdmci Programu
rozvoje cestovniho ruchu ve Zlinském kraji turisté nejcastéji piijizdi do Zlinského kraje za
relaxaci (26%), poznanim (19%) a sportem (18%). Dal§imi diivody jsou zdravi, obchodni

cesty a navstévy. (Institut rozvoje podnikani, 2003)
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla sestavena na zaklad¢ vysledkli analyzy marketingového mixu hotelu,
srovnani s konkurenci, analyzy spokojenosti zakazniku a jejich nazori a také s ohledem na

faktory makroprostiedi.

Tabulka 13: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

S — strengths — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

e poskytovany produkt, sluzba e nov¢ otevieny hotel na trhu
e moderni a piijemny interiér e nakladna rekonstrukce
e kapacity hotelu, kongresové prostory e provoz ovlivnén sezénnosti
e cenova hladina, mnozstvi slev e dostupnost, dopravni zna¢eni k hotelu
e mnozstvi pobytovych balickl e hlucnost vytahu
e rozsah sluzeb a pomér kvalita/cena e nabidka a pestrost stravovani v ramci pobytl
e umisténi vV lazeniském mésté Luhacovice | e neobsluhuje vSechny potencialni cilové
e bezprostiedni blizkost ptirody skupiny (firmy, sdruZeni, zahrani¢ni hosty)
e ochota a vystupovani personalu e absence jazykovych mutaci webu
e zakaznicka databaze e piispévky na FB strance hotelu
e spoluprace s cestovnimi kancelaremi e vyuziti direct marketingu a podpory prodeje
e soucast Resortu Luhacovice e PR aktivity Resortu Luhacovice
o .. ‘o y e vysoka konkurence

e rast mezd a zivotni urovné . .

Y oxr ‘oo oo e vstup novych konkurentli na trh
e ve&tsi mnozstvi samoplatct S . .

o x e napodobovani sortimentu sluzeb konkurenci
e starnuti populace CR Seni sazbv DPH b  slusb

r v r [ ]
e trend zdravého Zivotniho stylu ZVYS?nl ’sa,z y . za ubytovacl S ,uZ y
- , N . e zdrazovani, vzrustajici ceny energii
e spolecensky a kulturni Zivot, sportovni . N
vyZiti v Luhadovicich *  rostouci nezaméstnanost
e zvySujici se naroky klientt

okolni zajimava mista

nové technologie v oblasti wellness
piirodni procedury

spoluprace s cestovnimi kancelafemi
ze zahraniCi

osloveni firemni klientely

O — opportunities — prileZitosti

T — threats — ohrozeni

SWOT analyza uvadi silné a slabé stranky hotelu spolu s pfilezitostmi a ohrozenimi a shr-
nuje tak odpoveéd na 1. vyzkumnou otazku. Z dotaznikového Setfeni o spokojenosti zakaz-
nik® vyplynula odpovéd’ na 2. vyzkumnou otazku a to, ze nejcastéjSimi navstévniky Hotelu
Pohoda jsou spise starsi lidé (78% navitévniki bylo ve véku 46 let a vyse) z Ceské repub-

vvvvvvvv

moravského, Moravskoslezského, Olomouckého a podle zakaznické databaze také z Prahy.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Posledni projektova ¢ast diplomové prace se snazi nalézt odpovéd na 3. a 4. vyzkumnou
otazku, tedy prezentovat marketingovou strategii, kterd zvysi potencidl jiz oslovenych za-
kaznikd. Z analyzy spokojenosti zakaznikli vyplynulo, ze hosté jsou s Hotelem Pohoda
a poskytovanymi sluzbami velmi spokojeni. Dokonce tak, Ze 99% by bylo ochotnych piijet
I v budoucnosti a stejné tak 99% by doporucilo navstévu hotelu své rodiné a znamym.
41% ucastnikii dotaznikového Setfeni uvedlo, Ze se nejedna o jejich prvni navstévu hotelu,
5% respondentil uvedlo, Ze jezdi pravidelné. Z tohoto diivodu se navrzena marketingova
strategie snazi zvysit potencial jiz oslovenych zakaznikd, a to diky podpote prodeje a také
diky vyuziti direct marketingu. I kdyZz hosté projevuji ochotu navstivit Hotel Pohoda
v Luhacovicich znovu, pokud hotel nebude s klienty udrzovat komunikaci i po jejich na-
vratu domt, mohou na hotel postupem ¢asu zapomenout a pfisté si pro svou dovolenou

vybrat jinou destinaci.

Projektové Cast obsahuje navrh na zavedeni vybranych marketingovych nastroji, ¢asovou
a finan¢ni naro¢nost a také zajisténi aktivit lidskymi zdroji. Naklady jsou stanovené podle

cenikl pfipadnych partnerskych spolec¢nosti a jsou uvedeny véetné DPH.

12.1 Poslani, vize, cile

Poslani je velmi dilezité nejen pro samotny hotel a jeho zakazniky, ale také pro zamést-
nance a dal$i zainteresované skupiny. V ramci navrZené strategie pro zvyseni potencidlu jiz

oslovenych hosti by mohlo poslani Hotelu Pohoda v Luhacovicich znit:

»INaSim poslanim je hyckat si kazdého hosta.
Doprat mu vidy piijemné prostiedi a prvotiidni sluzby napomahajici jeho télesné
i duSevni harmonii. TéSit se na jeho dal$i navstévu. ProtoZe prdavé nasi hosté jsou tim

nejcennéjSim, co mame a vytvaii tu pravou atmosféru Hotelu Pohoda. “

Kromé poslani je v ramci marketingové strategie stanovena také vize, pohled do budouc-
nosti, ktery vyjadfuje, ¢eho chce hotel dosahnout, ¢im se chce pro zakazniky stat. Vize

hotelu by mohla byt:

»INasi vizi je vytvoiit pro nase hosty misto, Kde se odreaguji a uvolni své télo i mysl.
Misto, kde si vychutnaji dobré jidlo.

Misto, kde si uziji ¢as s rodinou nebo se pobavi s piteli.

Misto s neopakovatelnou atmosférou, kam se budou vidy radi vracet. “
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Pfed planovanim a realizaci marketingové strategie je dialezité stanovit si cile projektu.
Veskeré cile musi byt realné a stanovené tak, aby byl hotel schopen svymi finan¢nimi pro-

sttedky pokryt naklady na jejich realizaci.

Primarnim cilem je zvySeni obsazenosti Hotelu Pohoda, konkrétné ze 64% na 80%
béhem dvou let, a to diky udrZeni si stavajicich navStévnikia a zvySeni jejich vérnosti
k hotelu. Se zvySenou obsazenosti je spojeno i zvySeni ziskovosti hotelu. Dil¢imi cily

jsou:

e Primét 60% hostd, ktefi navstivili hotel poprvé, k opakované navstéve hotelu
e Docilit toho, aby stali hosté navstévovali hotel minimalné 1x do roka

e Motivovat stalé hosty ke koupi delSich pobyti
12.2 Cilova skupina

12.2.1 Cilova skupina podpory prodeje

Prvni ¢ast podpory prodeje se soustfedi na ziskani novych zakaznikli a jejich motivaci
k dal$i navstévé hotelu. Zaméfuje se tedy na zakazniky obou pohlavi a také vSech véko-
vych skupin (samoziejmée kromé déti, které si pobyt neobjednavaji sami). Jedinou podmin-
kou je, aby vybrani zakaznici byli ubytovani v Hotelu Pohoda poprvé.

vvvvvvvv

delné. Ani v tomto piipadé nezalezi na pohlavi nebo véku, ale pouze na poctu jiz absolvo-

vanych pobytt v Hotelu Pohoda.

Co se ty¢e malych dareckid pro vybrané hosty ve vyznamné dny, budou urceny pro Zeny,

déti a seniory, tedy hosty starsi 60-ti let.

12.2.2 Cilova skupina direct marketingu

Hosté, ktefi navstivili hotel vice neZ 1x nebo ho dokonce navstévuji pravidelné (pii 2. na-
vS§téve se stavaji stalymi hosty Hotelu Pohoda), jsou podle vysledkti dotaznikového Setieni
kromé par vyjimek starsi 36-ti let, nejCastcji ve v€ku 46 let a vySe. Z tohoto diivodu budou
osloveni z databaze vSichni stali hosté a z hostu, ktefi byli v hotelu zatim jen 1x budou
osloveni jen ti, ktefi jsou starsi 36-ti let. Da se predpokladat, ze lidé v tomto veku jiz maji
stalé zaméstnani a tedy i finan¢ni prostfedky na cestovani. Co se tyce hostli v dichodovém
veku, Casto disponuji zivotnimi usporami a maji dostatek volného Casu, ktery mohou vyu-

zit k pobytu ve wellness Hotelu Pohoda.
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Z dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky vyplynulo, ze opakované hotel navstévuji hosté
nejcasteji z kraje Moravskoslezského, Olomouckého, Jihomoravského. VSichni hosté, kteti
uvedli, Ze jsou v Hotelu Pohoda vice nez poprvé, pochazeli z jednoho z uvedenych kraji.
Pro tyto zakazniky je hotel dobte dostupny. Stejné tak i pro hosty ze Slovenska, konkrétné
z Trencianského kraje. Prave proto je cilova skupina pro direct mail geograficky vymezena

na kraj Moravskoslezsky, Olomoucky, Jihomoravsky a Tren¢iansky.

12.3 Projekt PODPORA PRODEJE

Primarnim cilem této marketingové strategie neni pfilakani novych cilovych skupin, ale
zvySeni potencialu jiz oslovenych zakaznikl. Praveé z tohoto diivodu byla z komunikaéniho
mixu vybrana pravé podpora prodeje, ktera ma zakaznika motivovat k nakupu, a to diky
stimulim, které budou mit pro zakaznika hodnotu a u¢ini tak nabidku atraktivn&jsi. Takto
hotel muize napomoci tomu, aby se z vétsiho poctu zakaznikt, ktefi piijeli poprvé, stali

stali hosté. Stalym hostem se navstévnik Hotelu Pohoda stava jiz pti druhé navstéve.

V ramci podpory prodeje by hosté, ktefi piijeli do hotelu poprvé, mohli jako pozornost

dostat poukaz, ktery by je motivoval k dalsi navstéve. Dostali by vzdy dvé poukazky:

e poukaz na tfichodové menu p¥i tydennim pobytu,

e poukaz na kavu a dezert pri kratSim neZ tydennim pobytu.

Tyto poukazy by pti odjezdu dostal od recepéni kazdy host, ktery navstivil hotel poprvé.
Cilem je motivovat hosty k opakovanému nakupu pobytii, aby se z nich postupem casu
stali stali hosté. Poukazy by byly pfedtisténé, ale datum a jméno by se vypisovalo rucné.
Hosté by je mohli vyuzit vzdy do jednoho roku od jejich prvniho pobytu. I kdyz by tyto
poukazy mély piispét k opakované navstéve, prvorada je samoziejmé celkova spokojenost

hostti pfi jejich prvnim pobytu v hotelu.

Dalsi ¢ast projektu se soustiedi naopak na hosty, ktefi navstivili Hotel Pohoda v Luhacovi-
cich opakované a odménuje je za jejich vérnost. V soucasné dobé zakaznici, kteti stravi
vV Hotelu Pohoda 3 a vice noci za rok a objednavaji si pobyt sami, ne pfes cestovni kance-

14¥, maji narok na 21% slevu na sedmidenni pobyt.

Kromé této slevy by mély byt zavedeny i1 vyhody pro hosty, kteti navstévuji hotel opravdu
pravidelné. Za kazdou 5. navstévu by mohli dostat lahev vina a 10% slevu na tydenni
pobyt dle vlastniho vybéru (pii 10. navstévé 15% slevu atd.). Tato sleva nebude ve formé
poukazu ale dopisu s podékovanim za vérnost s podpisem feditele hotelu. Text dopisu by

byl ptedpiipraveny, ale doplnila by se vzdy konkrétni jména hosti. Obalka s logem Hotelu
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Pohoda a dopisem spolu s vinem by byla pro hosty nachystana ptimo na pokoji. VVzor dopi-
su s podékovanim za vérnost je uveden v piiloze PIX: PODEKOVANI ZA VERNOST.

Hosté by mohli byt odménovani také podle vySe jejich utraty. Pokud by tutrata za cely je-
jich pobyt pfesahla urcitou ¢astku, mohli by dostat posledni den pobytu pozornost v hote-
lové restauraci v podobé kavy a dezertu zdarma. Pokud by utrata n¢kterych hosti byla
velmi nadprimérné vysoka, zaslouzili by si odménu v podobé procedury zdarma. Vyse
utraty by se samoziejm¢ musela porovnavat s ohledem na délku pobytu. Kratké pouze vi-

kendové pobyty by nebyly do této akce nebyly zahrnuty.

V ramci podpory prodeje by mohl Hotel Pohoda poskytovat svym zakaznikiim také malé

déarecky k vyznamnym dntim v prabéhu roku. Dny, které by se daly vyuzit, jsou naptiklad:

e 8. 3. Mezinarodni den Zzen — vSechny zeny, které by byly v tuto dobu ubytovany
v Hotelu Pohoda, by dostaly jako darek razi¢ku

e 1. 6. Mezinarodni den déti — déti, které by byly v tuto dobu na dovolené se svymi
rodi¢i v Hotelu Pohoda, by dostaly ovocny pohar se Slehackou

e 1. 10. Mezinarodni den seniortt — navstévnici starsi 60 let by v tento den v Hotelu

Pohoda dostali jako darek dezert

Takové darky jsou malickosti, které nebudou pro hotel znamenat vysoké vydaje, ale
v zdkaznikovych o€ich mohou mit velky vyznam. Malymi pozornostmi dava hotel najevo
zajem a péci, kterou vénuje kazdému zakaznikovi. Diky takovym mali¢kostem muze hotel
navs§tévniky zaujmout a ziskat si jejich pfizen a kladné reference, které budou hosté pieda-

vat dal své roding, pratelim a zndmym.

12.3.1 PODPORA PRODEJE - Finan¢ni naklady a naro¢nost na lidské zdroje

Co se tyce podpory prodeje, jednordzova investice by byla pouze do navrhu a vytisténi
poukazl a dopist s obalkami. Za poukaz budou moci zakaznici pfi opakovaném pobytu
ziskat tfichodové menu nebo kdvu s dezertem zdarma a pro hotel budou tato zvyhodnéni
znamenat pouze pofizovaci naklady za suroviny. Tyto naklady nejsou zapocitany, protoze
zéalezi na tom, kolik zakaznikli zopakuje svou navstévu a vyuzije darkovych poukazi.
Kazdopadné potizovaci nédklady budou asi 1/3 z kone¢né ceny pro zékaznika, takZe hosté

dostanou bonus v ur¢ité hodnoté, ale pro hotel to bude znamenat naklady daleko mensi.

Podobn¢ je to i s ovocnym poharem pro déti na Mezonarodni den déti a dezertem na
Mezinarodni den seniorti. Naklady na tyto darky znamenaji pouze potizovaci ndklady za

suroviny. Co se ty¢e ruzi¢ek k Mezinarodnimu dni Zen naklady jsou minimalni. Daly by se
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koupit jednoduSe napf. v obchodé Lidl, kde prodavaji kytici Cerstvé fezanych ruzi¢ek
pouze za 49,90 K¢. Kytice ma celkem asi 10 jednotlivych rizi¢ek a kazda zena by dostala

vzdy jednu.

Pro zékazniky, ktefi navstivili hotel poprvé, je tfeba vytisknout poukdzky na bonusy pfii
objednévce dalsiho pobytu. Hotel Pohoda navstivi roéné cca 7 500 navstévnika a vice nez
1/2 ptijede do hotelu poprvé. Z tohoto divodu bude vytisténo 5 000 ks od kazdého
poukazu, tzn. celkem 10 000 ks poukazt ve formatu 1/3 A4, které by mély vystacit cca na
jeden rok. Kalkulace je uvedena na obrdzku niZe a neobsahuje ¢astku za graficky navrh,

ktera by Cinila cca 300 K¢.

Cenova kalkulace Viastni podklady

Sitka (mm Vydka (mm

I it ol Vybrat soubor | Soubor nevybran
210 105 S Attt
Naklad Poznamka:
10000
Papir
Matna kfida 300g v
Barevnost Typ barev
470 v | CMYK v
Predni strana Zadni strana

Lak v v
Nahrat soubor
R Vyberte soubor s tiskovymi daty ze svého pocitae a nahrajte ho na nas

server pomoci tladitka ,,Nahrat soubor®.
Podporované tiskové formaty

Preferujeme data v tiskovych PDF.

Ostra data - InDesign (*.indd), Corel {*.cdr), Quark¥Press (*.qxd), llustrator
(*.ai, ".eps) - nutné dodat pouZité obrazky a fonty.

Obrazky - * jpg, " tif, " psd, ...

= + doprava ZDARMA
Expedujeme do: GT 20.3. 2014 Data musi byt v rozliSeni alespod 300 DPI pfi velikasti 1:1.

Pokud potfebujete nahrat vice soubord, nahrajte je prosim jako archiv
(*.rar, *.zip, aj.). Systém pro nahravanani vice soubord najednou
plipravujeme. Dékujeme za pochopeni.

Obrazek 10: Kalkulace tisku poukazi (zdroj: www.eprinting.cz, upraveno)

Pro stalé hosty nebudou ptipraveny poukazy, ale dékovny dopis za vérnost. JelikoZ se bu-
dou do dopisu dopisovat konkrétni jména az dodatecné, bude nejlepsi, kdyz si hotel vy-
tiskne dopisy na vlastni tiskdrné. Barevny tisk jednoho dopisu tak vyjde na cca 5 K¢/kus.
Dopis by m¢l byt ulozen v podlouhlé obalce (typ DL 220x110 mm) s logem Hotelu Poho-
da. Cena obalky se 1isi podle odebrané¢ho mnozstvi, a proto bych doporucovala obalky
s logem predtisknout do zasoby. Podle ceniku na www.obalka.cz by pii odbéru 2 000 ks
vysla cena jedné obalky i s barevnym potiskem na 1,52 K¢, celkova cena za obalky by tedy

¢inila 3 040 K¢, ale bez dopravy. S dopravou by obalky vysly na cca 3 200 K¢.


http://www.eprinting.cz/
http://www.obalka.cz/
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Vino, které budou mit stali hosté pfi 5. ndvstéveé nachystano spolu s dékovnym dopisem na
pokoji, by se mohl pokusit hotel ziskat zdarma, a to od souc¢asného dodavatele vina. Vino
by nem¢élo firemni etiketu Hotelu Pohoda, ale klasickou etiketu vyrobce a byl by k nému
priloZen 1 reklamni leta¢ek daného vinaistvi, popfipad¢ tfeba i poukaz na nakup vina. Tak
by propagace byla oboustranna. Tuto formu spoluprace by mohl Hotel Pohoda zkusit na-
vazat s BMVinafstvim, které vzniklo teprve v roce 2010 a je mensi a méné znamé nez Za-
mecké vinafstvi Bzenec. Pokud by takova spoluprace nebyla mozn4, i tak by bylo ideélni
vyuzit jednoho ze dvou soucasnych dodavatelti vin. V tomto piipadé by bylo tieba pocitat

s nakupni cenou asi 100 K¢ za lahev vina.

Ukony spojené s podporou prodeje by mél zvladat samotny personal Hotelu Pohoda, a tak
by nemély vzniknout zadné dal$i naklady spojené s podporou prodeje. Recepéni budou
kontrolovat pocet navstév konkrétnich hosti a podle toho budou piedavat poukazy nebo

ukolovat pokojské, aby ptipravily odmény pro stalé hosty ptimo na poko;j.

Kone¢né shrnuti naklad na podporu prodeje je uvedeno v tabulce nize. Ceny jsou zao-
krouhleny na stovky a jsou véetné DPH. Variabilni naklady zalezi na tom, kolik osob dané
vyhody vyuZije.

Tabulka 14: Naklady na podporu prodeje (vlastni zpracovani)

FIXNI NAKLADY
Poukazy graficky navrh 300 K¢
Poukazy tisk (10000 ks) 8200 K¢
Obalky s logem (2000 ks) 3200 K¢
CELKEM 11 700 K¢
VARIABILNI NAKLADY
Kéva + dezert 30 K¢ / osoba 30 000 K¢/ 1 000 zakaznikh
Ttichodové menu 100 K¢ / osoba 66 000 K¢ / 660 zakazniki
Dé¢kovny dopis tisk 5 K¢/ ks
Vino zdarma
(100 K& / ks)
Razicky 50 K¢/ 10 ks 300 K¢/ 60 zen
Ovocny pohar se Slehackou 30 K¢/ dite 600 K¢ /20 déti
Dezert 20 K¢ / osoba 1 600 K¢ / 80 seniort
10% (15%) sleva z ceny tydenniho pobytu




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Pokud by z cca 4 000 novych zakaznikii vyuzila poukaz na vikendovy pobyt 1/4 (tzn.
1 000 zékaznik() a poukaz na tydenni pobyt 1/6 (asi 660 zakaznikil), znamenalo by to pro
hotel naklady 96 000 K¢ za rok. Hosti, ktefi navstivili hotel uz 5x nebo dokonce 10x ne-
bude mnoho, takze néklady na tisk dopisti s podékovanim za vérnost jsou zanedbatelné. Za
naklady na darky ve vybrané dny je pocitano celkem 2 500 K¢. Variabilni naklady na pod-
poru prodeje by tedy Cinili odhadem 98 500 K¢, ale samoziejmé by zalezelo na presném
poctu osob, kterym by dané vyhody byly redlné poskytnuty. Vyse slevy za pobyt v K¢ by
zalezela na tom, ktery pobyt by si stali hosté vybrali. Pro hotel by tato sleva znamenala sice

mensi zisk, ale zadné néklady navic. Celkové naklady na podporu prodeje by cinily za 1

rok odhadem

12.4 Projekt DIRECT MAIL

Hotel Pohoda disponuje obsahlou zékaznickou databazi. V soucasné dob¢ obsahuje vice
nez 4 000 kontaktli na hosty, ktefi si objednali pobyt individualnég, ne pies cestovni kance-
latf, a tak mohou byt znovu osloveni. VSem hostiim z databédze jsou emailem zasildny no-
vinky a nabidky na LAST MINUTE pobyty. Diky databazi je ale hotel schopny zakazniky

filtrovat a oslovit ptimo vybranou cilovou skupinu.

Stali hosté (tedy ti, ktefi navstivili hotel vice nez 1x) a hosté starsi 36-ti let z databaze, ktefi
jsou z Moravskoslezského, Olomouckého, Jihomoravského a Trenéianského kraje, budou
kazdoro¢né kontaktovani direct mailem vZdy v mé&sic jejich narozenin. PoStou obdrzi dopis
s blahoptanim a slevou a také malym sladkym dareckem. Cileny marketing je prokazatelné
ucinngjsi a prave z tohoto diivodu se hotel soustiedi na kontaktovani zakaznikt, ktefi jiz

projevili zajem o sluzby hotelu a snazi se je motivovat ke koupi tydenniho pobytu.

V dopise budou adresati jmenovité osloveni a kromé osloveni bude v dopisu i presné da-
tum jejich narozenin. Jako darek obdrzi od Hotelu Pohoda slevu 10% na tydenni pobyt
pro 2 osoby dle vlastniho vybéru a ¢okoladovou masaz se zabalem pro oslavence
zdarma. Tento pobyt by si museli objednat do konce mésice, ve kterém maji narozeniny.
Termin by byl bud’ libovolny anebo by si hotel mohl vymezit mésice, pro které by nabidka
platila, coz by pro n& bylo vyhodné&jsi (mimo hlavni sezénu). Jako pozornost bude
k dopisu ptiloZzena ¢okoladka s vlastnim obalem a logem Hotelu Pohoda. Timto by m¢l
hotel hosty nejen motivovat k dal$i navstéve, ale také jim dat najevo zajem, pozornost
a péci, kterou kazdému hostovi vénuje. Navrh narozeninového direct mailu je v pfiloze

PX: NAROZENINOVY DIRECT MAIL.
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12.4.1 DIRECT MAIL - Finanéni néklady a naro¢nost na lidské zdroje

Naklady na direct mail se budou skladat z ceny firemnich ¢okoladek, tisku direct mailu,
obalek, postovného a nakladii na pracovni silu. Jak jiz bylo feceno, narozeninovy direct
mail je urCeny pro vSechny stalé hosty, ale i pro zakazniky, ktefi navstivili hotel pouze
jednou a jsou starsi 36-ti let z vybranych kraju. Celkové obsahuje databaze cca 4 000 kon-
taktl a pozadovanym kritériim by s ohledem na dotaznikové Setfeni mohlo odpovidat od-
hadem 2 500 kontaktt. Z tohoto diivodu budou dale pocitany naklady na osloveni 2 500

osob béhem 1 roku.

Firemni cokolddky by bylo mozné nechat vyrobit u spolecnosti JIROUT REKLAMY
s.r.0., jejiz nabidka byla zasldna na pozadani a je uvedena na obrazku nize. Néklady na
2 500 cokolad by podle této kalkulace byly cca 65 950 K& s DPH a doprava od spolecnosti
TOP TRANS by vysla na necelych 1 200 K¢. Za graficky navrh bude G€tovano asi 300 K¢.
Celkové by tedy 2 500 ¢okoladek vyslo na 67 450 K¢.

Dale je nutné zapocitat naklady na bublinkové obalky konkrétné o rozmérech 150x215mm,
které ¢ini v internetovém obchodé www.eshopsobaly.cz 181 K¢/100 ks. A také naklady na
samolepici adresni Stitky. Ty jsou po 24 ks na A4 arSich, cena je 736 K¢ za 100 archt
(www.rafoshop.cz).

COKOLADA 40G (B058)

/.‘UL romak 8

Typ Cokolady: milécna, horka, bila

Vaha: 409

Rozmér: 50x 117 x8 mm

Obal: papirovy prebal plnobarevny potisk, Cokolada ve zlatém alu obalu
Tisk: digitalni

Termin dodani: cca 3 tydny od finalniho odsouhlaseni grafiky

Kc/ks digitalni potisk

2500ks  2180Ke
5000 ks 20,20 K&

Uvedena cena nezahrnuje dopravu a DPH 21%.

Doprava:
Paletové preprava zboZi — ceny se fidi cenikem spolecnosti TOP TRANS, budou prefakturovany dle skute¢nych nakladu
Vyslednou cenu ovliviiuje vaha, objem a misto urceni.

Dale nabizime moznost grafického zpracovani obalu v naSem studiu.
Cena grafickych praci: 250-350 K¢ (dle sloZitosti motivu) véetné korektur

Obrazek 11: Kalkulace vyroby firemnich ¢okolad (JIROUT REKLAMY s.r.0., upraveno)


http://www.eshopsobaly.cz/
http://www.rafoshop.cz/
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Stejné jako dopisy s podékovanim za vérnost i narozeninovy direct mail by mél obsahovat
pfimé osloveni konkrétni osoby. Z tohoto divodu bude jméno i s datem narozeni dopiso-
vano dodate¢né a direct mail se bude tisknout pfimo v hotelu za cca 5 K¢/kus. Jelikoz bude
nutné piipravit, zabalit a nechat odeslat asi 2 500 dopist pro vybrané adresaty béhem jed-
noho roku, tzn. primérné 210 dopisit kazdy mésic, je nutné pocitat s ndklady na pracovni
silu, kterd tyto ukony bude na zac¢atku kazdého mésice vykonavat. Nachystani 210 dopist
by mélo zabrat 2 pracovni dny (maximalné 20 hod.), pfi ohodnoceni 65 K¢/hod by pracov-

ni sila stala 1 300 K¢ za mésic, tzn. 15 600 K¢ za rok.

Hmotnost psani by se méla vejit do 50g, takZe podle platného ceniku Ceské posty by ode-
slani 1 obalky mélo vyjit na 14,52 K& s DPH. Tato cena plati pro psani do Ceské republiky,

postovné na Slovensko by bylo asi 25 K&, ale téchto dopisii by bylo podstatné méné nez do

cvwr

Celkové naklady na vyrobu, ptipravu a odeslani 2 500 direct mailt jsou uvedeny v tabulce

nize. Castky jsou zaokrouhleny na stovky a jsou véetné DPH.

Tabulka 15: Naklady na direct mail (vlastni zpracovani)

FIXNI NAKLADY na 2 500 direct mail
Cokolada graficky navrh 300 K&
Cokolada vyroba 66 000 K¢&
Cokolada doprava 1200 K¢&
Direct mail tisk 12 500 K¢
Bublinkova obalka 4 500 K¢
Adresni Stitky 800 K¢
Postovné 40 000 K¢
Pracovni sila 15 600 K¢
CELKEM 140 900 K¢
NAKLADY NA 1 DIRECT MAIL T

VARIABILNi NAKLADY
10% sleva z ceny tydenniho pobytu
Cokoladova masaz se zabalem 160 K¢ / osoba 80 000 K¢ / 500 osob
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10% sleva z pobytu znamena pro hotel mensi zisk, ale zadné néklady navic. Cokoladova
masaz ma pro zakaznika hodnotu 460 K¢, ale realna cena je samoziejmé nizsi (odhadem

160 K¢). Pokud by poukaz na pobyt s masazi vyuzila 1/5 oslovenych zakaznik, tedy 500
0sob, znamenalo by to pro hotel naklady 80 000 za poskytované masaze. Celkové naklady
spojené s direct mailem by ¢inily za rok odhadem(220 900 K¢.

Celkové fixni naklady na podporu prodeje a narozeninovy direct mail ¢ini za rok cca
iky poukaziim, dopistim s podékovanim za vérnost a narozeninovému direct
mailu jsou hosté hotelu osloveni pfimo, takze je mala Sance, ze by si propagacniho pro-
sttedku a ak¢éni nabidky nevsSimli. V porovnani s cenami za jiné komunikaéni nastroje je
tedy vyuziti podpory prodeje a direct marketingu cenové piiznivé, protoze cilova skupina
bude prokazatelné zasazena. Dulezité je ale myslet i na variabilni naklady. Ty se budou
lisit podle poctu zakazniku, ktefi vyuziji vyhod a slevovych nabidek. Podle odhadd by va-
riabilni naklady mohly ¢init za 1 rok cca ale jde pouze o odhad. Finalni ¢ast-

ka zaleZi na realném poctu zakaznikd, ktefi slevy a vyhody vyuZiji.

Projekt podpory prodeje 1 direct marketingu se soustfedi na zdkazniky, ktefi jiz Hotel Po-
hoda navstivili, a snazi se si tyto hosty udrzet. Priméarni je kvalita poskytovanych sluzeb
a s tou jsou hosté hotelu velmi spokojeni. Pomoci nastrojti podpory prodeje a také direct
mailu se hotel snazi navazat uzsi vztah s navstévniky, zaujmout jasnou pozici v jejich mys-

lich a ucinit pro né nabidku hotelu jesté atraktivnéjsi.

12.5 Méreni efektivity

V databazi by bylo zaznaceno, kteti zdkaznici dané poukazy, odmény za vérnost a naroze-
ninové direct maily obdrzeli. VyuzZiti daného zvyhodnéni by bylo opét zaznaceno do data-
baze ke jménu konkrétniho hosta, a tak by se s odstupem casu dalo ptesné vyhodnotit, ko-
lik zakaznika poskytované slevy vyuzilo. Vy¢isleni a naklady na podporu prodeje a direct
mail jsou uvedeny za 1 rok, takze po 1 roce by se méla efektivita danych aktivit vyhodno-
tit. Jelikoz narozeninovy direct mail ma znazoriovat pozornost a péci, kterou Hotel Pohoda
kazdému zékaznikovi vénuje, mél byt vyuzivan urcité déle nez pouze 1 rok. Doporucovala
bych vyhodnoceni po 1 roce a poté po 3 letech, aby kazdy zdkaznik dostal blahoptani
k narozeninam alespon 3x. Sledovana bude nejen celkova obsazenost hotelu, ale také po-

mér novych a stalych zakaznikli a primérna délka jejich pobyti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

12.6 ldentifikace rizik

S kazdym novym projektem piichazi také rizika, kterd by jej mohla ohrozit. Dulezité je
tato rizika v¢as rozpoznat, aby se dala snaze eliminovat. VSechna rizika, ktera by mohla
mit vliv na realizaci navrzeného projektu, jsou Vv tabulce nize rozdélena do 3 zakladnich
skupin. Stupen rizika je bud’ nizky, stfedni nebo vysoky a naznacuje pravdépodobnost vy-

skytu daného rizika. V tabulce je uveden vzdy za konkrétnim rizikem.

Tabulka 16: Identifikace rizik (vlastni zpracovani)

STUPEN RIZIKA
nizky  stiedni vysoky
FINANCNI RIZIKO
Neuvolnéni financnich prostiedki na navrzeny projekt v

Pokud by se vedeni hotelu rozhodlo, Ze neuvolni finan¢ni prostfedky na
navrhovany projekt, projekt by nemohl byt realizovan.

Vys$i naklady na realizaci projektu v
Vsechny naklady na realizaci navrhovaného projektu jsou zapocteny, takze
zadné dalsi by vzniknout nem¢ly, ale je tfeba myslet i na neocekavané vydaje.

Politicka a ekonomicka situace v
Muize se jednat o zménu danové politiky, rist cen a podobné. Tato oblast rizika
neni ovlivnitelna, ale je tfeba s ni pocitat.

PROJEKCNI RIZIKO

Nevyuziti hlavnich navrhi projektu
Vyuziti jen nékterych navrhovanych nastroji by znamenalo sniZeni efektivity \/
navrhovaného projektu jako celku.

Znehodnoceni narozeninového direct mailu
Je tfeba dbat na minimalni trvanlivost ¢okolad, jejich spravné skladovani a co \/

v

7 7 we

Nizka ucinnost navrhovanych nastroja
Pokud se hostum nabidka bonusti nebude zdat dostatecné atraktivni, mohou se \/
rozhodnout, Ze ji nevyuZiji.

PERSONALNI RIZIKO

Nepripravenost zaméstnancu
Zaméstnanci by méli byt seznameni se vSemi ¢astmi navrhovaného projektu, ‘/
mély by byt rozdéleny ukoly a management by mél kontrolovat prab¢eh.

Fluktuace zaméstnanci
Odchod kvalifikovaného a vypracovaného personalu by mohl ohrozit kvalitu ‘/
nabizenych sluzeb.

Nejvétsim rizikem je neochota managementu investovat do navrhovanych feSeni, protoze
bez pocatecni investice by se projekt nemohl uskute¢nit. Pokud se hotel rozhodne investo-
vat do navrzeného projektu v plném rozsahu, uvedena kalkulace by méla pokryt vSechny

naklady. Riziko navySeni fixnich nakladii je minimalni. Navysit by se mohly variabilni
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naklady. Navyseni variabilnich ndklad souvisi s vétSim poctem osob, které by vyuzily
poukazil a specialnich slev na pobyty. S vys$§im poctem navstévnikd se ovSem nezvySuji

jen variabilni naklady, ale samoziejmé obsazenost a tim padem 1 zisk hotelu.

Velkym rizikem v ramci této marketingové strategie je znehodnoceni narozeninového di-
rect mailu. Z tohoto divodu je tieba vénovat zvySenou pozornost uskladnéni ¢okolad
v suchu a chladu, sledovani jejich trvanlivosti a opatrnému zachazeni. Povéfena osoba mu-
si zodpovidat za bezchybné odeslani direct mailu. Nesmi splést jméno a datum narozeni,
musi spravné piifadit adresni Stitek a ptibalit neporusenou ¢okoladu. Poté co budou naro-
zeninové direct maily na zacatku kazdého mésice prichystany k odeslani, musi se dopravit
na postu, kde by personal mél byt obeznamen s obsahem obdlek, aby nedoslo k nepatiic-

nému zachazeni.

V ramci projektu je velmi dilezita icast zaméstnancl. Toto se netyka jen osoby povéfené
chystanim narozeninového direct mailu, ale zejména také recepCnich, které jsou zodpovéd-
né za sledovani poctu navstév hostd. Primarni odpovédnost by méla byt na vedouci recep-
ce, ktera by kontrolovala recep¢ni, aby ptedavaly poukazy novym navstévnikiim, upozor-
novaly na odmény za vérnost pro stalé zdkazniky a vyfizovaly objednavky specidlnich po-
byti. Velmi dulezité je, aby pracovaly s databazi a vSe peclivé zaznamenavaly. Vzhledem
Kk nastrojim podpory prodeje bude zapojen i personal hotelové restaurace, ktery musi byt
taktéZ fadn€ informovan. Jednotlivé tkony by mély byt delegovany na konkrétni zamést-

nance, ale kontrolu nad celym projektem by m¢l mit feditel hotelu.

12.7 DIRECT MAIL - dalsi doporucéeni

Naprosta vétSina hostl, ktefi se zacastnili dotaznikového Setieni, byla se sluzbami Hotelu
Pohoda velmi spokojena a doporucila by jej své roding, pratelim a zndmym. I kdyz hosté
na danou otazku odpovédéli pozitivne€, neznamena to, Ze tak opravdu ucini. Neni ovSem
nic jednodussiho, nez je o to pozadat. Protoze doporuceni je perfektné zaméiené, nestoji
hotel Zadnou préci ani penize, ale pfitom ma v o€ich zakaznikl obrovsky vyznam. Z tohoto
diivodu bych doporucovala, aby Hotel Pohoda své hosty po odjezdu oslovil elektronickym
direct mailem a o doporuceni je nenucen¢ pozadal. Text emailu by mohl vypadat napiiklad

takto:
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Dobry den,

radi bychom Vam podékovali za Vasi navstéevu Hotelu Pohoda v Luhacovicich. Dou-
fame, Ze jste si u nas odpocinuli od vsednich dnii, uzili si pohodovou atmosféru a na-
Cerpali nové sily vV nasem wellness a relaxacnim centru.

Pokud se Vam pobyt v Hotelu Pohoda libil a byli jste s nasimi sluzbami spokojeni,
budeme radi za jakékoli doporuceni Vasim pidteliim a znamym.

Budeme se tesit na Vasi dalsi navstévu.

S pozdravem a pranim hezkého dne...

V zapati emailu by mély byt uvedeny zakladni tidaje o hotelu, webové stranky a dalsi kon-
taktni udaje. Email by byl ptedptipraveny a jeho rozesilani by mohla mit na starosti vedou-
ci recepce, kterd by vzdy jednou tydné zkontrolovala, ktefi zdkaznici za posledni tyden

opustili hotel, a tento email by jim rozeslala.

Mimo hlavni sezénu by mohl byt rozesilan elektronicky direct mail, jehoZ cilem by bylo
zvyseni poctu skupinovych zajezdl riznych zadjmovych sdruZeni. Tento direct mail by byl
rozeslan kontaktim z databaze a snazil by se zakazniky motivovat k doporuceni hotelu
riznym zajmovym skupinam, ve kterych jsou sami ¢leny anebo které se nachazi v jejich
okoli. Pokud by si nékteré z takovych sdruZeni vybralo pro své setkani pravé pobyt v Hote-
lu Pohoda, ten, kdo jej doporucil, by dostal masaz dle vlastniho vybéhu zdarma (tato

nabidka by se nevztahovala na masaz lavovymi kameny).

Co se tyc¢e jiz zasilanych elektronickych direct maill, email by kromé& samotné nabidky
LAST MINUTE pobyti mohl obsahovat seznam vybranych nadchazejicich akci v Luhaco-
vicich a akcich a zajimavych mist ve Zlinském kraji, které by v pribéhu pobytu hosté moh-
li navstivit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ptes 90% hosta piijelo do hotelu autem,
takZe mohou byt doporu¢ovany nejen mista v Luhacovicich, ale také v okoli. Takové direct
maily by byly vhodné hlavné mimo hlavni sezonu, kdy hotel a celkové lazné¢ LuhaCovice
nenavstévuje tolik lidi (cca mésice listopad, prosinec, leden, Unor, bfezen). Tipy na akce
a vylety do okoli by mohly nékteré piijemce natolik zaujmout, Ze by se rozhodli pfijet na
dovolenou pravé v dané dobé. I kdyby se tak nestalo, rozesilani emailti kromé Casu véno-
van¢ho tvorbé¢ textu nic nestoji, takze hotel nemtiZze nic ztratit. Za mésice bfezen/duben by
mohly byt zminény naptiklad niZze uvedené akce. Kromé& nazvu akci nebo vybranych mist

by byly uvedeny i kratké popisky.
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... Pokud se rozhodnete doprat si jarni Pohodu v priubehu mésice brezna nebo dubna, mii-

Zete navstivit nasledujici akce v okoli hotelu a zpestrit si tak Vas pobyt:

Mate radi klasickou Ceskou zabijacku? Domaéci zabijackové speciality? Cimbalo-
vou muziku a folklorni vystoupeni? Chcete zabavit své déti a pfitom si sami zasou-
tézit? Pak prijed’te pravé na Luhacovickou zabijacku, ktera se kona 15. 3. u Luha-
covické prehrady a ochutnejte tradi¢ni zabijackové dobroty.

Muzeum luhacovického zalesi ma pro své navstévniky pfipravenou stalou expozici
o Luhacovicich, ktera obsahuje dokumentaci luha¢ovického lazenstvi a historie ob-
ce. Aktualné je v muzeu k vidéni také vystava Ldzeriské menu, ktera piedstavuje
unikatni sbirku historickych lazenskych jidelnickl,, fotodokumenty zaniklych re-
stauraci a dal$i doklady z historie mistni gastronomie. Vystava mapuje historii 14-
zenskych i obecnich restauraci, kavaren a vinaren.

Ve ¢tvrtek 20. 3. budete moci v ramcei vystavy Lazenské menu navstivit doprovod-
ny program Kaficko a vse co je sladkého. Ptednaset se bude o kave, ale 1 o kavo-
vych spole¢nostech ¢eskych vlastenek. Ochutnavka je v cené.

Princip Bat’a — Dnes fantazie, zitra skutecnost. Tato stala expozice v Batovém in-
stitutu 14/15 ve Zling piedstavuje bat'ovsky systém v jeho plné $ifi a v celém jeho
vyznamu. Vystava je rozdélena na nekolik celkt, a to Obuv a produkce firmy Bata,
Film, Cestovatelstvi, Sevcovska dilna, Vyroba, Prodejny, Doprava. Samostatny ce-
lek vytvaii témata vénovana osobnostem a historii firmy. Expozice je svym rozsa-
hem i propracovanosti ojedinélou nejen v Ceské republice, ale téz v celé Evropé
a rozhodné¢ stoji za vidéni.

V souvislosti s batovskym podnikanim budete moci v mésici bieznu navstivit také
zajimavé prednasky, konkrétné 12. 3. Rodinné domy v koncernu Bat'a a 20. 3.
Promény tovdrniho aredlu firmy Bat’'a. Obé piednasky se konaji v Krajské
knihovné FrantiSka Bartose ve Zlin¢.

Pti prilezitosti Velikonoc se 19. 4. kona v Luhacovicich Velikonocéni jarmark. Jar-
mark nabidne na ndmésti 28. fijna navstévnikim domaci farmarské produkty jako
vajicka, syry, uzené vyrobky, ¢esnek ¢i bylinkové kotfeni. Kromé ¢eskych gastro-
nomickych specialit a rozmanitého obcerstveni v podobé jidla i piti bude na jar-
marku Kk dostani také fada lidovych femeslnych vyrobki. Chybét nebude ani dopro-

vodny program pro déti i dospélé.
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Podobné by byly vzdy uvedeny akce pro konkrétni obdobi. Diky tomu, ze v dnesni dobé
jsou vsechny informace dostupné na internetu, neni zpracovani takového direct mailu pro-

blém a zvladnout by ho mohli sami zaméstnanci Hotelu Pohoda.

12.8 Komunikace na Facebooku

Kontakt se zékazniky je potieba udrzovat v§emi moznymi zpiisoby a Facebook je v dnesni
dobé samoziejmosti. I kdyz uzivateli Facebooku jsou vétSinou mladsi lidé, ani seniofi uz
nejsou vyjimkou. PiestoZze Hotel Pohoda ma svou facebookovou stranku s vice nez 10 000
fanousky a pravideln¢ zvefejnuje prispévky, aktivita fanouskt je témét nulova. Hotel by
m¢él své strance vénovat vetsi pozornost a zvetejiiovat prispévky, které budou lidi vice mo-

tivovat k Gidasti a k navstéve hotelu.

Dne 28. 3. 2014 byl zvetejnén piispévek: ,,Prekrdsny vikend pted nami, pocasi na vylet
jako stvotené, tak pro¢ si neprotahnout télo na kolech spolu s fotkou kol ve stojanu Hotelu
Pohoda. Takovy pfispévek sice znamena aktivitu, ale nema zadny informacni pfinos pro
fanousky stranky. Mnohem leps$i by bylo nabidnout tip na vylet na kole spolu s mapkou
trasy, ktera by samoziejm¢ vedla kolem Hotelu Pohoda. Pii této piilezitosti by prispévek
vyzival cyklisty k obcCerstveni na slunecné terase hotelové restaurace. Zvetejnéna by byla
mapka trasy a fotka osvézujiciho obCerstveni na terase hotelu, kromé nich poté klidn¢ take
fotka stojanu s koly pfed hotelem. Dalsi ptiklad je ze dne 13. 3. 2014, kdy hotel zvefejnil
ptispévek ,,U nds vitdme jaro specidlni nabidkou* spolu s fotografii vytist€éné nabidky
a prosttenym stolem. Mnohem ucinnéj$i by bylo uvetejnit fotografii jiz hotového jidla,
ktera maze podrazdit chutové bunky facebookovych ¢tenait, a pridat srde¢né pozvani na
obéd pfi prilezitosti vitani jara. Nebo jesté 1épe uspofadat soutéz o specidlni jarni menu.

A tak by se dalo pokracovat déle.

Je dulezité neustdle myslet na zdkaznika a poskytovat mu takové informace, které bude
povazovat za atraktivni a které pro n¢j budou mit uréity ptinos. Aktivita fanousk by moh-
la byt podpofena rliznymi otazkami, zjiStovanim nazorl a preferenci a samoziejmé také
soutéZzemi. Soutéze vybizi k aktivité¢ a hlavné jsou diky nim ziskdvany nové kontakty do
hotelové databaze. Soutézit se mlize o sezoénni nabidku, specialni menu k vyznamnym pfi-
lezitostem, novou proceduru nebo o pobyt v hotelu. Aby byla komunikace na Facebooku
ucinnd, je teba ji vénovat daleko vétsi pozornost nez doposud, coz pfinasi vétsi casovou
naro¢nost. Pokud by interakci s fanousky postupem c¢asu nebyl schopny zvladat samotny

personal Hotelu Pohoda, navrhovala bych oslovit nového externiho pracovnika.
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12.9 Shrnuti projektové casti

Projektova cast diplomové prace se soustiedi na zodpovézeni 3. a 4. vyzkumné otazky.
Snazi se tedy najit zpisob, jak motivovat jiz oslovené zédkazniky a jak zvysit jejich poten-
cidl a tim 1 celkovou obsazenost hotelu. Z tohoto diivodu byly pro navrzenou marketingo-

vou strategii z komunika¢niho mixu vybrany nastroje podpory prodeje a direct marketingu.

Podpora prodeje ma stimulovat nové zakazniky k opétovnému nakupu, motivovat ke koupi
delSich pobytl, odménovat stalé zdkazniky, délat sluzbu atraktivnéjsi, podnécovat
k objednani sluzeb a tim padem vést ke zvySeni prodeje a obsazenosti. Malé pozornosti
vénované zakaznikiim znamenaji projeveni zajmu a péce a maji podpofit kladné vnimani

hotelu mezi navstévniky.

Diky obsahlé zdkaznické databazi se nabizi také vyuziti direct marketingu, ktery umoziuje
pfimé osloveni vybranych zakaznikl. Direct marketing umoziuje udrzeni komunikace se
zakaznikem hotelu i po jeho odjezdu a mize vést k vybudovani dlouhodobého vztahu.
Vzhledem k tomu, Ze navstévnici jsou osloveni piimo, adresn¢, vnimani propagac¢niho ma-
terialu je mnohem intenzivnéjsi a naklady jsou tedy vynaloZzeny mnohem efektivnéji nez

u jinych forem propagace.

Fixni naklady na projekt podpory prodeje a projekt direct marketingu jsou v porovnani
s jinymi formami komunikace minimalni. VySe variabilnich naklad zaleZi na poctu za-
kazniki, ktefi nabizené vyhody vyuziji. Efektivita této marketingové strategie se da lehce
zm¢éfit prave diky zdkaznické databazi, kde bude zaznaceno, ktefi navstévnici byli osloveni
a zda vyuzili nabizenych zvyhodnéni. Sledovana bude celkovd obsazenost hotelu a také
pomér novych a stalych zédkazniki. Dulezité je zapojeni zaméstnanct a pfesné plnéni uko-
ni souvisejicich s realizaci projektu. Zapojeni budou zejména pracovnici recepce a restau-

race hotelu.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat soucasnou situaci wellness hotelu POHODA
v Luhacovicich a navrhnout projekt, ktery povede ke zvyseni obsazenosti. I kdyz umisténi

hotelu v lazenském mést¢ Luhacovice ptinasi mnozstvi vyhod, znaénou nevyhodou je vy-

soka konkurence v podob¢ dalsich wellness hotell a jinych ubytovacich zafizeni.

V teoretické Casti prace jsou podle odborné literatury zpracovany podklady souvisejici
s marketingem sluzeb zejména v oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi a také se strategic-
kym marketingovym planovanim. Na zéklad¢ teorie byly zpracovany dalsi ¢asti diplomové

prace, prakticka a projektova.

Prakticka ¢ast charakterizuje poskytovany produkt, sluzbu Hotelu Pohoda v Luhacovicich.
Obsahuje analyzu marketingového mixu hotelu, spokojenosti zdkazniki, konkurence
a také analyzu makroprostiedi. Na zékladé téchto jednotlivych analyz byla sestavena
SWOT analyza, ktera shrnuje silné a slabé stranky hotelu, ptilezitosti a ohrozeni a zodpo-
vida tak 1. vyzkumnou otdzku. Z vysledkli dotaznikového Setieni o spokojenosti zakazniki
vyplynula odpovéd’ na 2. vyzkumnou otazku, tedy kdo jsou nejéastéji navstévnici hotelu

Pohoda. Navrzeny projekt cili na nové i na stalé zakazniky hotelu.

Na zéklad¢ vysledkil jednotlivych analyz Ize povazovat samotny produkt, poskytovanou
sluzbu, a také pomér ceny a kvality za silnou stranku hotelu. Naprostd vétSina hosti by
svlj pobyt zopakovala a také by doporucila hotel svym piatelim a znamym. Z tohoto di-
vodu se projektova Cast soustiedi na zvyseni potencialu jiz oslovenych zakaznikt. Projekt
vyuziva zejména nastroji podpory prodeje a direct marketingu a snazi se zvysit vérnost
zakaznikl k hotelu. Navstévniky, ktefi ptijeli poprvé, motivuje prostiednictvim poukazti
k dalsi navstéve, naopak stalé hosty odmeénuje za vérnost. Malé pozornosti pro navstévniky
a také narozeninovy direct mail, které¢ jsou soucésti projektu, maji projevovat pozornost
apéci vénovanou zakazniklim a napomadhat k pozitivnimu vniméni hotelu a budovani
dlouhodobych vztahii. Projekt jako celek ddva odpovéd na 3. a 4. vyzkumnou otazku.
Hlavni vyhodou navrZzeného projektu jsou nizké fixni nédklady a pfesné zacileni. Variabilni
naklady zavisi na poctu vyuzitych slev a zvyhodnéni, ale 1 tak jsou finan¢ni prostiedky
vynalozeny efektivnéji nez u jinych forem propagace. Navrzeny projekt by mél vést ke
splnéni stanovenych dil¢ich cild a tim padem i ke splnéni hlavniho cile, zvySeni obsazenos-

ti hotelu Pohoda.
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Kromeé realizace navrzeného projektu by se mél hotel zaméfit na eliminaci slabych stranek.
Vzhledem Kk tomu, ze hotel je umistén v klidné ¢asti Luhacovic dale od centra, mélo by se
zlepsit dopravni znaCeni k hotelu, coz by podle dotaznikového Setfeni uvitali 1 samotni
hosté hotelu. Déle by bylo vhodné vénovat pozornost hlué¢nosti vytahu, na kterou si stézo-
valo nékolik hosti. Co se tyce stravovacich sluzeb, hotel by mohl rozsitit sortiment jidla

nabizeného v ramci pobytli a zaméfit se na zdravejsi stravovani.

Projekt navrzeny v ramci diplomové prace se soustiedi na zvySeni potencialu jiz oslove-
nych hostii. Pokud by se chtél hotel zaméfit casem na novou klientelu, navrhovala bych
vypracovat marketingovou strategii na osloveni zahrani¢nich hosta a také firemni kliente-
ly. Diky ubytovacim kapacitam, kongresovym prostoram a poskytovanym sluzbam se hotel

vyborné hodi k pofadani teambuildingovych akci, firemnich $koleni a kongresti.

Zdravy zivotni styl patii jednozna¢né k trendiim dne$ni doby a mnoho lidi vénuje pozor-
nost péci o jejich télo i dusevni zdravi. Tento fakt hovofi jednozna¢né ve prospéch well-
ness hoteld. Pokud by se hotel Pohoda rozhodl k rozsifeni sluzeb, mohl by se zaméfit na
nové technologie v oblasti wellness a medical wellness nebo naopak na poskytovani tra-

di¢nich ptirodnich procedur.

Hotel POHODA v Luhacovicich poskytuje rozsahlou nabidku kvalitnich sluzeb za ptiznivé
ceny a soucasna primérna obsazenost hotelu je velmi uspokojiva. I tak je tfeba myslet stale
doptedu a snazit se zdokonalovat samotny produkt i komunikaci s klienty. Navrzeny pro-
jekt se soustfedi na zvyseni vérnosti hostil k hotelu a budovani dlouhodobych vztahti. Do-
mnivam se, ze cil prace byl splnén, protoZe projekt se dé realizovat po vSech strankach
amél by vést k naplnéni jednotlivych dil¢ich cild. Diky tomuto projektu by mélo dojit
K nartistu obsazenosti hotelu. Navrzena feseni a doporuceni budou piedlozena tediteli hote-

lu, ktery je bude moci vyuzit ke zdokonaleni stavajiciho stavu.
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PRILOHA PII: FOTOGRAFIE HOTELU POHODA















PRILOHA PIII: JIDELNI LISTEK



Hlavni chody

Krali¢i rolada plnéna Spenatem s jasminovou ryzi 150,-

Jehnédi hfebinek na éesneku se stouchanymi bramborami 290,-
na cibulce a petrzelkou

Kureci kotlet Kyjev s bramborovym pyré 160,-

PeCena veprova panenka na rozmarynu s kuskusem 180,-
a susenymi rajcaty

Hovézi steak z pravé svickové pripravovany medium s omackou 290,-
demi glacé

Grilovany losos s bylinkovym maslem a fazolovymi lusky 250,-
se slaninou

Jeleni ragl na kofenové zeleniné s bramborovymi muffinami 170,-
Tagliatelle a Ia Carbonara sypané parmazanem 120,-

Tatarak z hovézi svickové s topinkami 250,-



Vvhodna menu

Menu €.1: Polévka dle nabidky 180,-
150 g Kufeci prsa Spikovana susenou Svestkou s mandli,
bramborové chipsy
Medovy dort se Slehackou

Menu €.2: Polévka dle nabidky 180,-
150 g Veprova panenka s kuskusem a susenymi rajcaty
Sachr dort se Slehackou

Menu €.3: Polévka dle nabidky 250,-
150 g Grilovany losos s bylinkovym maslem, varené brambory
Sorbet se Slehackou

Menu ¢.4: Polévka dle nabidky 110,-
100 g Smazena kureci prsa, varené brambory, kompot

Menu €.5: Polévka dle nabidky 110,-
100 g Prirodni kureci platek, smazené hranolky

Menu €.6: Polévka dle nabidky 110,-
100 g Prirodni platek z veprové panenky, ryzZe,
okurkovy salat



Michané napoje

GIN FIZZ
4 cl Gin Beefeater, 2 cl citronova $tava, 2 cl cukrovy
sirup, 10 cl perliva mineralka

WHITE LADY
4 cl Gin Beefeater, 2 ¢l Lemon Curacao, 2 cl citronova stava
2 cl cukrovy sirup

DAIQUIRI
4 cl Havana Rum, 2 cl cukrovy sirup, 2 cl citronova stava

PINA CO LADA
4 cl Key rum, 10 cl ananasova dzus, 2 cl kokosovy sirup
2 cl smetana, 30 g mata, 50 g ananas

MOQOJITO
4 cl Key rum, 30 g limetka, 4 g trtinovy cukr, 30 g mata
15 cl perliva mineralka

PINA CO LADA — nealko
20 cl ananasovy dzus, 4 cl kokosovy sirup, 4 cl smetana

MOIJITO — nealko

70,-

70,-

50,-

90,-

70,-

55,-

50,-

25 cl perliva mineralka, 30 g mata, 4 g trtinovy cukr,30 g limetka



PRILOHA PIV: NABIDKA PROCEDUR 2014



WELLNESS HOTEL

POHODA

www.pohoda-luhacovice.cz
Cenik procedur 2014

" K

J(rd/oudéé c/ouo/end za /L'c/ouou cenu ..

Cas trvani / zabal

Hydromasaz se zabalem 15 minut / 10 minut 330,-
Perli¢kova koupel se zibalem 15 minut / 10 minut 330,-
Bylinkova relaxa¢ni koupel se zibalem 15 minut/ 10 minut 390,-
Humitova koupel s bioinformaci 15 minut / 10 minut 460,-
Antirevmaticka koupel se zibalem 15 minut/ 10 minut 460,
Kleopat¥ina koupel se zdbalem 15 minut / 10 minut 480,-
Koupel s mineralni soli Biotermal 15 minut/ 10 minut 460,-
Ovesna koupel se zabalem 15 minut / 10 minut 390,-
Vinna koupel se zdbalem ~ I5minut/ 10 minut | 460,-
Pivni koupel se zabalem 15 minut/ 10 minut 460,-
Suché uhli€ita koupel 1. procedura 45 minut 330,
Suchd uhli€ita koupel kazda dalsi procedura 45 minut 190,-
Sucha uhli¢ita koupel celd kara - 5 procedur 45 minut 1030,
Kyslikova terapie 1. procedura 30 minut 210,-
Kyslikova terapie kazdé dalsi procedura - 30minut 150,-
Kyslikova terapie celd kiira - 5 procedur 30mipnt | 810,- |
Inhalace mineralni vody Vincentka 15 minut 130,-
Slatinny obklad na celd zdda 20 minut 260,-
Slatinny obklad na kréni nebo bederni pater 20 minut 150,-
Parafinovy zibal zad a Sije 20 minut 260,-
Parafinovy zabal rukou 20 minut 150,-
Medovoskovy zabal na celd zada 20 minut 340,-
Infra¢ervena kabina 5 minut (15 minut) 90,- ( 120,-)
Relaxadni masiz zad a Sije 15 minut 260,-
Relaxa¢ni masaz celkova 50 minut 720,-
Masaz Cokoladovym, pomeranfovym, kakaovym méslem 20 minut 460,-
Regeneracni masaz zad a Sije Artrinem 20 minut 480,-
MasdZ zad a Sije vinnym olejem 15 minut 330,-
MasdZ zad a Sije medovym olejem 15 minut 330,-
Aromaterapeutickd masaz zad a Sije 15 minut 330,-
Aromaterapeutickd masaz celkova 50 minut 850,-
Energizujici masaz zad a Sije 20 minut 590,-
Uvoliiujici masaz kréni pateie 15 minut 330,-
MasaZz ldvovymi kameny 45 minut 1100,-
MasaZz livovymi kameny celkova 90 minut 1930,
Masiz zad a Sije magnetickou IZici a valouny 20 minut 480,-
Masaz zad, Sije a chodidel magnetickou IZici a valouny 45 minut 810,-
Medova detoxikacni masiz 20 minut 360,-
Cokoladova masaZ se zabalem 15 minut / 15 minut, sprcha 460,-
Cokoladovy zabal celého t&la 50 minut 720,-
Bahenni zibal z Mrtvého moie lokalni 30 minut 200,
Bahenni zdbal z Mrtvého moie zad a paZzi 30 minut 460,
Bahenni zdbal z Mrtvého moie celkovy 50 minut 880,-
Zabal z moiskych Fas (problémové partie - biicho, hyzdég, stehna) 30 minut 470,-
Ovesny zabal celého téla 50 minut 750,-
Vinny zébal celého téla 50 minut 540,-
Regeneracni zibal celého téla (syrovéatka, bambucké maslo) 50 minut 750,-
Reflexni masaz plosky nohy 20 minut 330,-
Kosmeticka lymfodrenaZ obliceje a dekoltu 40 minut 520,-
Plet’ovi maska — Coko nebo levandule 50 minut 430,-
Reflexni lymfodrenaz &astecna 20 minut 290,-
Reflexni lymfodrenaZz celkova 40 minut 690,-
Vacupress ¢asteény 20 minut 350,-
Vacupress celkovy 45 minut 520,
Celotélovy peelingovy ritual (klasicky, vinny, pivni) 50 minut 450,-
USni svice 45 minut 450,-

Wellness hotel Pohoda, A. Vaclavika 203, 763 26 Luhadovice - Pozlovice,
Tel.: +420 - 577 100 811, Fax: +420 - 577 100 813, E-mail: info@pohada-luhacovice.cz



PRILOHA PV: UKAZKY REKLAMNICH MATERIALU



kX -
WELLNESS HOTEI.
POHODA
KRALOVSKA DOVOLENA

ZA LIDOVOU CENU !

- 29. 9. 2013

Pobyt pro rodiny s détmi — pfi ucasti jednoho nebo dvou dospélych osob
az 2 DETI DO 12 LET ZDARMA !!!
Pobyt pro déti je bez naroku na vlastni pokoj a relaxacni program.

Sluzby zahrnuté v cené pobytu na osobu:
- uvitaci pripitek

- 7x ubytovani v plné klimatizovanych pokojich s vlastnim pfislusenstvim, TV/SAT,

Wi-Fi, telefonem a minibarem
- 7x polopenzi — snidané a vecefe formou bohatého bufetu
- 1x polodenni zdjezd do ZOO Lesna
- 1x 30 minut s hotelovym fotografem
- 1x obdrzeni dovolenkového alba na CD (minimalné 10 fotografii)
- 1x rodinnou soutéz v MINIGOLFU
- 1x détska diskotéka a tanecni vecer v hotelové restauraci

Regeneracni program

e Pro ddmy: 1x Kleopatfina koupel se zdbalem, 1x ¢okolddovd masdz se zabalem,

1x ¢okoladova nebo levandulova pletova maska, volny vstup do Wellness
e Pro pany: 1x pivni koupel se zébalem, 1x pivni peeling,
1x energizujici masaz zad a Sije, volny vstup do Wellness

Doplrikové sluzby v cené pobytu:

WIFI v celém hotelu zdarma, pravidelna dopoledni a odpoledni doprava

do méstského centra a zpét, pro damy konzultace s profesionalni kosmetickou,
lazenské oplatky, 10% sleva na dokoupené procedury

Platnost nabidky: pro pobyty objednané od 1. 5. 2013 do obsazeni vyhrazené kapacity.

www.pohoda-luhacovice.cz

Cena za osobu a pobyt
ve dvoulizkovém pokoji:

8.990,- Kc

Cena za osobu a pobyt
v jednoltizkovém pokoji: 9.990,- K¢

Cena za osobu a pobyt
v apartma: 11.990,- K¢

KONTAKT:
Wellness hotel Pohoda ****
A. Vaclavika 203, Luhacovice

Tel.: 577 100 811
Fax: 577 100 813
info@pohoda-luhacovice.cz




**#
WEL_LNESS HQTEL
POHODA
KRALOVSKA DOVOLENA

ZA LIDDVQLJ c;Nu 1

LUHACOVICE 2013
SENIORSKE LETO

V POHODE ****

Cena za osobu a pobyt ve dvouliizkovém pokoji: 8.490,- K&
Cena za osobu a pobyt v jednolGzkovém pokoji: 9.990,- K¢
Cena za osobu a pobyt v apartma: 11.990,- K¢ sy
Cena za osobu a pobyt na pfistylce: 7.690,- K¢

Sluzby zahrnuté v cené pobytu na osobu:

uvitaci pripitek

7x ubytovéni v plné klimatizovanych pokojich s vlastnim prislusenstvim,
TV / SAT, Wi-Fi, telefonem a minibarem

7x polopenzi — snidané a vecere formou bohatého bufetu
7x odpoledni salek kdvy nebo caje s moucnikem

1x polodenni zdjezd do okoli

1x ndvstéva KULTURNIHO PREDSTAVEN(

1x tanecni vecer v hotelové restauraci

1x vychéazka "PO PRAMENECH" s priivodcem

1x tematicka beseda — JAK BYT V POHODE

Regeneracni program (pfi objednavce pobytu prosime o zvoleni varianty):
A: 1xaromaterapeuticka masaz zad a Sije, 1x masaz zad a Sije
vinnym olejem, 2x slatinny obklad na cela zdda, 2x inhalace,
volny vstup do Wellness
B: 1x bylinkova koupel se zabalem, 1x hydromasaz se zabalem,
1x masaz zad a Sije vinnym olejem, 2x inhalace,
volny vstup do Wellness
C: 5Sxsucha uhlicita koupel, 2x inhalace, volny vstup do Wellness

Doplikové sluzby v cené pobytu:

- pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét
- pro damy konzultace s profesionalni kosmetickou

- lazenské oplatky

- 10% sleva na dokoupené procedury

Platnost nabidky:
Wellness hotel Pohoda **** pro pobyty objednané od 1. 5. 2013 do obsazeni vyhrazené kapacity.
A. Vaclavika 203, Luhacovice Nabidku maze vyuZit Gcastnik pobytu, ktery nejpozdéji v den ndjezdu oslavi
Tel.: 577 100 811 55. narozeniny. V pripadé partnerského paru, kdy tuto podminku spliuje
Fax: 577 100 813 pouze jeden ucastnik, Ize objednat pobyt Seniorské léto v Pohodé 2013

: / i rt , ktery podmink Inuje.
info@pohoda-luhacovice.cz B e, R

PLATNOST NABIDKY

www.pohoda-luhacovice.cz 2. 6. -29. 9. 2013



K K
WELLNESS HOTEL

POHODA

POHODOVE

S VYRAZNOU SLEVOU!!!

RELAXVIKEND V POHODE (4 dny, 3 noci)
Termin: 6.3.-9.3,,13.3. - 16.3., 19.3. - 22.3., 20.3. - 23.3., 2014

Cena za osobu a pobyt ve 2-lGzkovém pokoji: 3.790,- Kc

(pGvodni cena 4.630,-) jednoltzkovy pokoj: 4.250,- K¢ apartma: 4.910,- K¢
3. osoba na pristylce: 3.350,- K¢, dité do 15 let na pfistylce (bez procedur): 1.200,- K¢, do 5 let zdarma

Cena zahrnuje: uvitaci pfipitek, 3x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s vlastnim

prislusenstvim, TV/SAT, Wi-Fi, telefonem a minibarem, 3x polopenzi — snidané a vecere formou bohatého bufetu,
1x bylinkova relaxacni koupel se zabalem, 1x hydromasaz se zabalem, 1x cokoladova nebo pomerancova nebo
kakaovd masaz maslem, 2x inhalace mineralni vody Vincentka, 1x infracervena kabina,

volny vstup do fitness a Wellness (bazén, saunovy svét)

Doplrikové sluzby v cené pobytu: konzultace s Iékafem, pravidelna dopoledni a odpoledni doprava

do méstského centra a zpét, 10% sleva na dokoupené procedury

POHODA NA ZKOUSKU (3 dny, 2 noci)
Termin: 7.3.-9.3,, 14.3. - 16.3., 21.3. - 23.3. 2014

Cena za osobu a pobyt ve 2-1GZkovém pokoji: 2.490,- Kc

(ptivodni cena 2.910,-) jednoltizkovy pokoj: 2.790,- K¢ apartma: 3.230,- K¢
3. osoba na pristylce: 2.190,- K¢, dité do 15 let na pfistylce (bez procedur): 800,- K¢, do 5-ti let zdarma

Cena zahrnuje: uvitaci pfipitek, 2x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s vlastnim pFislusenstvim,
 TV/SAT, Wi-Fi, telefonem a minibarem, 2x polopenze — snidané a vecefe formou bohatého bufetu,

1x Kleopatfina koupel se zabalem, 1x masaZ zad a Sije medovym olejem, volny vstup do fitness a Wellness
bazén, saunovy svét)
pliikové sluzby v cené pobytu: konzultace s Iékafem, pravidelna dopoledni a odpoledni doprava

ho centra a zpét, 10% sleva na dokoupené procedury

bidky: pro pobyty objednané od 19.2.2014 do obsazeni vyhrazené kapacity.
‘% a.s., Hotel Pohoda **** A, Vaclavika 203, 763 26 Luhacovice
577 100 812

hacovice.cz A4
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WELLNESS HOTEL

POHODA

LAST

SE SLEVOU VIiCE NEZ 2.200,

TYDEN PRO BOLAVA ZADA
Termin: 2. 3.-23.3.2014

Cena LAST MOMENT za osobu ve 2-lGzkovém pokoiji:

(plvodni cena 9.100,- K¢) jednoltzkovy pokoj: 8.080,- K¢ apartma: 9.620,- K¢
3. osoba na pfristylce: 5.980,- K¢, dité do 15 let na pfistylce (bez procedur): 2.520,- K¢, do 5-ti let zdarma

Cena zahrnuje: uvitaci pripitek, 7x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s vlastnim
pfisludenstvim, TV/SAT, Wi-Fi, telefonem a minibarem, 7x polopenzi — snidané a vecefe formou bohatého bufetu, 3x hydromasa? se zabalem,
1x aromaterapeuticka masaz zad a $ije, 1x uvolfiujici masaz kréni patefe, 2x infracervend kabina,

volny vstup do fitness a wellness (bazén, saunovy svét)

Doplrikové sluzby v cené pobytu: konzultace s Iékafem, pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét,
lazeriské oplatky, 10% sleva na dokoupené procedury, ldzensky poplatek

TYDEN CELKOVE RELAXACE
Termin: 2.3.-23. 3.2014

Cena LAST MOMENT za osobu ve 2-1GZkovém pokoji: 7.990,- Kc

(ptivodni cena 10.250,- K¢) jednollzkovy pokoj: 9.230,- K¢ apartma: 10.770,- K¢
3. osoba na pristylce: 7.130,- K¢, dité do 15 let na pristylce (bez procedur): 2.520,- K¢, do 5-ti let zdarma

Cena zahrnuje: uvitaci pfipitek, 7x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s vlastnim pfislusenstvim, TV/SAT, Wi-Fi, telefonem
a minibarem, 7x polopenzi — snidané a vecefe formou bohatého bufetu, 1x hydromasaz se zabalem,

1x perlickova koupel se zébalem, 1x bylinkova relaxacni koupel se zabalem, 1x bahenni zabal z Mrtvého mofe celkovy,

2x aromaterapeutickd masdz zad a $ije, 2x slatinny obklad na celd zada, volny vstup do fitness a wellness (bazén, saunovy svét)

Dopliikové sluzby v cené pobytu: konzultace s Iékafem, pravidelnd dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét,
ldzenské oplatky, 10% sleva na dokoupené procedury, lazerisky poplatek

MINIRELAX (5 dni, 4 noci)
Termin: 2.3.-23.3.2014

Cena LAST MOMENT za osobu ve 2-lGzkovém pokoji: 4.410,- K¢

(pﬁVodnicena 5.610,- K¢) jednoltizkovy pokoj: 4.970,- K¢ apartma: 5.850,- K¢
3. osoba na pristylce: 3.770,- K¢, dité do 15 let na pfistylce (bez procedur): 1.440,- K¢, do 5-ti let zdarma

ena zahrnuje: uvitaci pripitek, 4x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s vlastnim pfislusenstvim, TV/SAT, Wi-Fi, telefonem
ibarem, 4x polopenze — snidané a veéeie formou bohatého bufetu 1x bylinkové relaxat’:ni koupel se zébalem, 1x perliékové koupel

pobytu zdarma: konzultace s lékarem, prawdelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét,
dokoupené procedury

obyty objednané od 10.2.2014 do obsazeni vyhrazené kapacity.
el Pohoda ****, A, Vaclavika 203, 763 26 Luhacovice

LUHACOVICE




PRILOHA PVI: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE



HOTEL POHODA

DOTAZNIK pro zaméstnance

VaZeni zaméstnanci Hotelu Pohoda,

prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery muiZe pomoci ziskat objektivni pohled na Vasi spokojenost
v zaméstnani a nasledné zlepsit Vase pracovni podminky. Odpovédi, které uvedete, jsou zcela anonymni, snazte
se tedy prosim odpovidat co mozna nejupfimnéji. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere déle nez 5 minut. Vybrané
odpovédi oznacte prosim kfizkem.

Dékuji za Vasi ochotu a cas,

AlZbéta Kubisova
Marketingové komunikace, FMK, UTB ve Zliné

velmi spise spise velmi
spokojen spokojen nespokojen  nespokojen
1. Jak jste celkové spokojeni se svym zaméstnanim? 0 0 O 0
2. Vyhovuje Vam délka a organizace pracovni doby? O O O O
3. Jste spokojeni s pracovni zatézi, mnozstvim prace? O O O 0
4. Jak hodnotite Vase vztahy s pfimym nadfizenym? 0 0 O 0
5. Nasloucha vedeni Vasim pfanim a poZadavkim? O O O 0
6. Bere vedeniv potaz Vase doporuceni? O O O O

7. Jaké vyhody kromé platového ohodnoceni by Vas motivovaly k lepsim vykondm? (vypiste prosim)

Jesté jednou Vam dékuji za ochotu a cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.



PRILOHA PVII: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA



HOTEL POHODA

DOTAZNIK spokojenosti zakaznika
Vaieni hosté,

jsme radi, Ze jste si k pobytu v Luhacovicich vybrali pravé nas wellness Hotel Pohoda a velmi si vazime Vasi
navstévy. V rdmci zkvalitfiovani sluzeb bychom Vas chtéli poprosit o vyplnéni dotazniku, prostfednictvim které-
ho bychom radi zjistili Vasi spokojenost s rozsahem a kvalitou poskytovanych sluzeb Hotelu Pohoda. Dotaznik je
anonymni a nezabere Vam déle nez 5 minut. Vybrané odpovédi oznacte prosim kfizkem.

Dékuji za Vasi ochotu a cas,
AlZbéta Kubisovd, Marketingové komunikace, FMK, UTB ve Zliné

1. Jaky je hlavni dlivod Vasi navstévy? (Ize vybrat i vice odpovédi)
[J relaxace, odpocinek [J ndvstéva mésta, okolnich mist

[J  zdravi, |écebny pobyt [J  kultura, zdbava, nakupy
[J pracovni pobyt, sluZzebni cesta [J sportovni aktivity
[J akce s rodinou, prateli [J slevova akce, pobytovy balicek
[J rodinna dovolend LI JiNY: et naerans
2. Odkud jste se dozvédél/a o Hotelu Pohoda?
[J  odznamych [J zinternetu [J  od cestovni kanceldfe
1  ztisku [1 vzaméstnani [ JINAK: ceeeireee e

3. Zjakého duvodu jste si vybral/a pravé nas hotel? Co Vas na nabidce nejvice zaujalo?
[J nizka cena [J nabidka sluzeb [J jiny davod:
[J  doporuceni od znamych [ umisténihotelu

4. Jak jste si zarezervoval/a pokoj? (v pfipadé online formuldre doplrite ndzev webovych strdnek)
[] osobné ] e-mailem [J presonline formulaf na webovych
[J telefonicky []  pres cestovni kancelar Strankach: ..o

5. Jak jste do Luhaéovic pfijel/a?
[0 autem [0 autobusem [0 vlakem

6. O kolikatou Vasi navstévu Hotelu Pohoda se jedna?
[J  prvni ] druhou []  vice nez druhou [] jezdim pravidelné

7. Jak dlouhy byl Vas pobyt v nasem hotelu?
O 1-2noci OJ  3-4noci 0 5-7noci 0 delsi pobyt, ...... noci

8. Které sluzby wellness centra jste béhem pobytu vyuiil/a? (mdZete vybrat i vice odpovédi)
[0 plavecky bazén [J  sauny [0 koupele [ fitness centrum
[0 whirlpool [J masaze (] zabaly [0 konzultace s Iékarem



9. Ohodnotte prosim nasledujici faktory hotelu: (zndmkovdni jako ve $kole)

dostupnost hotelu

poloha, umisténi

atraktivita blizkého okoli
ochota a zdvofrilost recepce
formality pfi pfijezdu, vyuctova

Cistota verejnych prostor hotelu

vybaveni a zafizeni pokoje
uklid a cistota pokoje

nabidka a pestrost stravovani
kvalita podavanych jidel a napo
pozornost personalu

rozsah a kvalita wellness sluzeb
celkova spokojenost s pobytem

1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
ni 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
ju 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
hotelu 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

10. Myslite si, Ze ceny odpovidaji kvalité poskytovanych sluzeb?

[J  ano, ceny odpovidaji
kvalité

1  ne, ceny by mély byt O
nizsi

ne, ceny by s ohledem na kvalitu
sluzeb mohly byt i vyssi

11. Byl/a jste s nabidkou hotelu natolik spokojeny/a, Ze byste vyuZil/a jeho sluZeb i v budoucnosti?

0 ano U

ne, uvedte prosim divod: .............eevneneneeeenseeenenns

12. Doporudil/a byste Hotel Pohoda svym pFatelim a znamym?

[l ano 0

13. Mate navrhy nebo doporuceni, které by pomohly zlepsit kvalitu sluZzeb hotelu? (vypiste)

IDENTIFIKACNI UDAJE

14. Pohlavi:
J Zena 0 m

15. Veék:
méné nez 18 let O

16. Zaméstnani:
student
podnikatel

17. Kraj Vaseho bydlisté, uved

ne, uvedte prosim divod: ..............ccoueeeeveevececcecinereeennn

19-25 L 26-35 LI 36-45

fadovy zaméstnanec [J top manazer
vedouci pracovnik [] dlchodce

T PrOSIM: oot e e e

[l 46-60

0

vice nez 60 let

Jesté jednou Vam dékujeme za ochotu a cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.

V pfipadé zdjmu o zasilani novinek Hotelu Pohoda vyplrite prosim Vas email:

Radi Vas opét uvitdme v nasem wellness hotelu.



PRILOHA PVIII: NABIDKA POBYTU 2014



DOPREJTE S| POHODU V LUHACOVICICH

HOTEL POHODA
* %k ok Kk
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Damy a panové, vazeni hosté,

dovolte mi Vas sezndmit s bohatou na-
bidkou pobytl a sluzeb hotelu Pohoda
v Luhacovicich pro rok 2014.

Pohodovou dovolenouv Luhacovicich Ize stravit
v kazdém rocnim obdobi, a to v ramci tydenniho
nebo vikendového wellness, romantickych,
rodinnych nebo seniorskych pobytd. Hotel
Pohoda Vdés privitd nejpohodovéjsi atmosférou,
kterou zde zanechavdte Vy - nasi hoste - spolu
se vstricnym hotelovym persondlem.

O dalsich novinkéch Vas budeme velmi radi
informovat prostrednictvim oficialni webove
prezentace www.pohoda-luhacovice.cz nebo
na facebook profilu www.facebook.com/lazne.
luhacovice. Budeme velmi potéseni, pokud se
na této socidlni siti stanete nasimi fanousky.

Damy a pdnové, co nejsrdecngji Vas zvu
k vychutndni si pohody a kralovske dovolené za
lidovou cenu v hotelu Pohoda v Luhacovicich.

S Uctou

f 44

Josef Michdlek
reditel hotelu




Hotel Pohoda disponuje modernim komfortem
novych a rekonstruovanych pokojti ve
Ctyrhvézdickovem  standardu, které  jsou
samoziejmé vybaveny vlastnim socidlnim
zarizenim, LCD TV se satelitnim prijmem,
minibarem, telefonem a pevnymibezdrdatovym
internetovym pripojenim.

Pokoje Hotelu Pohoda jsou pIné klimatizovany
a jejich nedilnou soucdsti je balkon nebo
francouzske okno s vyhledem na okolni krajinu.

Pro klidné vychutndni si gastronomickych
zGzitkG je pripravena stylova hotelové res-

taurace, kterd je rovnéz piné klimatizo-
vand a nabizi nejriznéjsi speciality domaci
i zahrani¢ni kuchyné.

Dokonaly relax téla i duse nabizi navstévnikiim
rovnéz rekonstruované relaxaéni centrum
s asistovanymi procedurami (masaze, koupele,
zdbaly, atd.) nebo celoro¢né pristupny wellness
s plaveckym bazénem, dvéma vifivymi bazeény
a Saunovym svétem.

Hotel Pohoda Vdas uvitd pratelskou rodinnou
atmosférou, kterou si vychutnate s celou
rodinou nebo pfi individuainim pobytu.



Luhacovice - malebné lazeriské meéstecko na
vychodé Moravy obklopené luhy a hdiji chranéne
krajinné oblasti Bilé Karpaty. Jeho neopakova-
telnou atmosféru dotvéri kolorit Idzenského Zivota
s bohatym kulturné spolecenskym programem,
stejné jako lidovymi prvky zdobend architektura
nebo bodry moravsky naturel.

Okoli Luhacovic je velmi vhodné pro pési i cyklo
turistiku, pficemz si na své prijdou jak rekreacni
turisté, tak milovnici naroé¢nych terénd.

Hotel Pohoda potom svou polohou v klidné casti
Luhacovic primo vybizi ke straveni atraktivni
odpocinkove ¢i zdravé aktivni wellness dovolené.












Jsou mista, ktera prispivaji k  celkove
vyvazenosti a télesné i dusevni rovnovaze. Jiz
stafi Egyptané poloZili zéklad péci o sebe sama
a jako prvni zacali vyuzivat prirodnich zdrojd
k relaxaci a odpocinku.

Pretrvani a zdokonalovani tohoto trendu budiz
dtikazem pravdivosti tvrzeni, Ze pouze odpo-
¢até télo maze ukryvat zdravou emociondlni
slozku osobnosti.

Vyvoj moderniho _wellness prosel od dob
Egypta, Recka a Rima zdsadnimi zménami,
které se odrazi v maximalni péci o lidské pohodli,

jez v pripadé Hotelu Pohoda mtzeme oznacit
za jisty druh rozmazlovani. Vidyt co prispiva
k pohodli Elovéka vice, nez relaxace s prateli.

Ve Wellness a Saunovém svété Hotelu Pohoda
je Vam k dispozici 15m dlouhy plavecky bazén
s masdznimi chrli¢i a vyvévou. Relaxacni
vitivy bazén pro 12 osob s teplotou vody,
35°C, whirlpool pro 4 osoby s teplotou vody!
35°C, finska sauna, parni solnd sauna, par-
ni bylinkovd sauna, tepidarium, relaxacn
prostor s anatomicky tvarovanymi lehatk
a vyhledem do zelené.




Relaxacni centrum Hotelu Pohoda je mistem,
na kterem naleznete klid a harmonii dusevnich
i télesnych proZitkl za asistence prijemné
obsluhy odborné Skolenych masért a masérek.

Za zvukd relaxacni hudby je uvolfiovdano Vase
télo i mysl a kombinace exotickych vani Vas
vytrhne z unavy a letargie. Nad tim vSim se
rozprostird viiné pomdhaiici uvolnit Vase télo
i mysl. Vané levandule uklidnuje, mata peprna
naopak dodava energii a materidouska privadi
harmonii do celého téla.




Relaxaéni masdz zad a Sije 260,
Relaxaéni masdaz celkova 720,
Uvolfujici masdaz kréni patere 330,
Predstavuje systém masaznich hmatd a pohybu,
jejichz vlivem se uvolfuje masirované  svdlstvo,
rozéifuji se kozni viasecnice, zvysuje se prokrveni.
Masdz vyrazné podporuje vlastni regeneraci téla.

1100,
1930,

Masdz lavovymi kameny ¢astecna
Masaz lavovymi kameny celkové

Starobyld metoda vyuziti léCebnych schopnosti
nahfatych kamend. Odbourdva stres, stimuluje
krevni obéh, podporuje imunitni system. Prispiva ke
zmirnéni spazmu ve svalech a vylucovani necistot
z téla, reguluje traveni a urychluje metabolismus.

| 590.-

Diky pfirodnim éterickym olejim ve specidlinim
slozeni Energy“se uvolni télesna i smyslova energie.

Energizujici masdz zad a Sije

390, -
520,-

Jednd se o podtlakovou, pristrojovou masaz za
pomoci specidlnich banék, kterad ma priznivy viiv na
redukci celulitidy a naprokrveni povrchu téla.

Vacupress castecny
Vacupress celkovy

Reflexni masaz plosky nohy 330

Reflexni masdz je provadéna na chodidle a nartu
nohou. Souédsti jejiho Uéinku je zlepseni krevniho
obéhu, nervovych funkci a ustaveni harmonicke
souhry véech télesnych pochodu.

Reflexni lymfodrendz castecnda 290,

Reflexni lymfodrendz celkova

Stimulace lymfatického systému pres plosky cho-
didel je velmi citlivou metodou jeho zprichodnovani
a ¢&isténi. Vyznamnou funkci lymfy je detoxikace.
Reflexni lymfodrendZ podporuje regeneraci tkani,
ovliviluje problémy pokozky, rovnovahu tekutin
v téle a ma pozitivni viiv na stres a emoce cloveka.

690,

330
330.-

Masdéz zad a sSije vinnym olejem
Masdéz zad a sije medovym olejem

Masa? zad a Sije medovym olejem odstrani z téla
toxiny a snizuje stresove projevy. Masaz vinnym
olejem zjemnuje, regeneruje a zpomaluje proces
starnuti pokoZzky.

|




MF2

Masaz cokolddovym, pomerancovym
nebo kakaovym mdslem 460,-

Bambucké mdslo je znameé svou zviacnuiici
a vysoce ochrannou schopnosti. V  kombinaci
s pomerancovym olejem, ktery Cisti, kakaem, ktere je
nejjiemnéjsi péci o pokozku a ¢okolddou, dosahneme
uvolnéni od starosti bézného dne.

Masdaz magnetickou IZici a valouny
Zad a sije 480,-
Zad, sije a chodidel 810,

Masaz zad a Sile magnetickou IZici a valouny
pomaha Ucinné odstranovat napéti ve svalech.
Zrychluji hojeni kosti svalt, vazd a kGze, zmensuiji
otoky.

Kosmetickd lymfodrendz obliceje
a dekoltu | 520,-

Formou klasické masaze stimulujeme lymfaticky
systém za pomoci specidlnich hmatd. Dochdzi tim
k vyhlazeni vrasek, urychleni hojeni jizev, k omlazeni
a regeneraci pokozky. Ma vyrazny analgeticky,
uklidnujici a ocistny ucinek.

Medova detoxikacni masdaz 360,-

MasdZ pomoci medu je provadéna na zadech, kde
se nejlépe vytahnou skodliviny z pord a tkani. Priznive
pusobi pfi kloubnich onemocnéni (revmatismus,
artréza)a civilizacnich nemocech véetné alergii.

Cokolddové masdz se zabalem 460,-

Rozpusténd, nahrdatd cokolada dodd télu energii
avyrazné omlazuje pokozku. Kakao, zéklad cokolady,
pusobi proti volnym radikalm. Cokoldda navozuje
prijemnou a uvoliujici naladu.

Aromaterapeutickd masdz zad a sije | S0,
Aromaterapeutickd masdaz celkovd 850,

Dodd pokozce cenné latky a soucasné nadherne
uvolni. Pro uklidiujici masdz pouzivame  olej
z levandule nebo z mésicku zahradniho.

Regener. masdz zad a Sije Artrinem 480,

Artrin prindsi dlevu a lze jej vyuzit pri bolestech
a zdnétlivych stavech kloubt, svall a Slach, pfi
revmatismu, bolestech pdatere a kréniho svalstva,
k regeneraci pfi unavé, chladu, nedostatecnem
prokrveni koncetin a dalSich pohybovych obtizi.



Vinnd nebo pivni koupel se zabalem 460,

Zlepsuje krevni zasobeni a podporuje odvadéni
necistot z kbZe. Napomdhd fyzické a psychické
relaxaci, prinasi radost z celkového uvolnéni
anaplnivas svézi energii. Po koupelije plet dtkladné
vyzivend, hydratovand a hladka.

Antirevmatickd koupel se zadbalem 460,-

Zdkladem antirevmatické koupele je prepardt
Calmonal - bylinny extrat z lécivych bylin (kopriva,
vrbovd kdra, levandule, mata, hefmanek, Sistice
chmelovd). Je doporucovan jako doplikova
balneologickd péce kloubnich i mimokloubnich
onemocnéni pohybového aparatu

Koupel s mineralni soli Biotermal 460,

Je bioinformacni koupelova sul z termalni vody
vridla Podhdjska. Plsobi priznivé na horni cesty
dychaci, astma, zdnét pradusek, revmatismu,
cévni a kloubni problémy. Tisi svalovou Unavu, Cisti
a revitalizuje pokozku.

Sucha uhlicitéa koupel (1. procedura) 330,-
Suchd uhlicitd koupel (kazdd dalsi) 190.-
Suchd uhlicité koupel (5 procedur) 1030,-

Podstatou suché uhli¢ité koupele je uzavreni téla
(mimo hlavy) do specidlniho plastového vaku,
naplnéného  cCistym oxidem uhlicitym. Dojde
k rozsifeni vSech cév se soucasnym zvysenim
obsahu kysliku v krvi. Tim dochdzi k dokonalému
prokrveni pokozky, svalstva, véech orgdnt a mozku
dobre okysli¢enou krvi.

Humdatova koupel s bioinformaci 460,

Humdtova koupel pusobi na télo detoxikacné,
rozproudi krevni obéh, mobilizuje imunitni systém
a napomdhd okysliceni bunék. Zanechavd pocit
svéZesti a prilemné nabyté energie. Zdkladem
koupele jsou huminoveé latky, smési eterickych olejd
s obohacenim o vytazky grepu, thuje, jalovce a kafru.

Inhalace minerdlni vody Vincentka 130,

Pri lazenskych inhalacich  je  minerdini  voda
vpravovdana do dychacich cest ve formé rozptylené
miziny o rlzné velikosti kapének. Lécebny ucinek
inhalace je dan mistnim pasobenim léc¢ivé vody
Vincentka na sliznice dychacich cest.




Infracervend kabina na S min.
Infracervend kabina na 15 min.

V pribéhu relaxace v infracervené kabiné
proniké infra¢ervené teplo hluboko do téla, svall
a vaziva, coz zpUsobuje jejich pruznost a uvolnéni.
Infracervend kabina slouzi k predehrati organizmu
pred masazi.

Kyslikové terapie (1. procedura)
Kyslikova terapie (kazda dalsi)
Kyslikové terapie (5 procedur)

Kyslikova terapie spociva v dychani Ccistého
zvihéeného kysliku v predem urcené davce. Prispiva
ke zlepSeni celkové vykonnosti, posiluje imunitni
systém, zpomaluje proces télesneho i dusevniho
starnuti a ma priznivy a omlazuijici vliv na pokozku.

Celotélovy peelingovy ritual

Pouziti peelingu vrati pokoZce svézest, ozivi a zbavi
ji povadlosti. Nabizime peeling klasicky za pouziti
napr. soli aloe vera, pomerance, citrusu nebo vinny
¢i pivni peeling. KiZze po tomto oSetreni zastava
prilemné hladka a vonava.

Usni svice

Aplikuji se pro stimulaci pratoku lymfy, pfi snizeni
kvality sluchu, hu€eni a piskani v usich. Hofenim svice
v uchu dochdzi k prohrati a mirnému podtlaku, ¢imz
vznika saci, kominovy efekt. Diky tomu se uvolfuji
a pronikaji na povrch skodlivé usazeniny, které se
vysrazeji na vnitini strané svice.




Parafinovy zdbal zad a sije 260,
Parafinovy zdébal rukou 150,
Jednd se o lokdIni termoterapii, kdy se na postizenda
mista prikladaji teplé obklady. K priprave se
uziva bily parafin s primési parafinového oleje.
Parafinové zdbaly vedou k uvolnéni a snizeni bolesti
pohybového aparatu.

Bahenni zdbal z Mrtvého more

Lokalni 200,
Zad a pazi 4860,
Celkovy 880,

Md prirozenou distici schopnost, ucinné z pokozky
odstranuje necistoty a odumrelé burky, pokozku
zésobuje minerdly a zanechdvd ji €istou a pruznou.
Pokozka vypadd mladéji a je svézi na dotek.

Zdabal z morskych ras ¢astecny 470
Morské rfasy maiji blahoddarné ucinky na po-
kozku i celé télo a jsou ucinnym prostredkem
k odstranovani celulitidy. Obsahuiji skalu vitamind,
minerall, stopovych prvkt a aminokyselin. Hlavnim
cilem zdbalu je, aby télo prijalo vyzivné latky, a aby
se zbavilo necistot a toxickych latek.

Medovoskovy zdbal 340,-

Tepelné zabaly z prirodniho vosku kombinuiji jemneé
teplo s aromatickou vini. Pri bolestech svalt
kloubtl, revmatickych onemocnénich, bolestech
hlavy a migréndch poskytuji zabaly z véeliho vosku
intenzivni rozsireni tepla.

Cokoladovy zdbal celého téla 720,
Pletovd maska - ¢oko nebo levandule | <=0,

Horky ¢okolddovy zabal doporucujeme véem, kteri
potiebuji zlikvidovat dlouhodobé nahromadény
stres a unavu.

Ovesny zdbal celého téla | 750,

Ovesny zdbal jemnou a citlivou pokoZku regeneruje,
zvlacnuje a zklidhuje, ulevuje od svedéni a pod-
razdéni pokozky.

Vinny zdbal celého téla 540,

Zlepsuje pruznost pokozky, napomahda odbouravani
tukd a dodd pokoZce potrebnou vihkost.

Regeneracni zabal celého téla
(syrovétka, bambucké maslo) 750,

Syrovdatka se pouziva specidiné na popraskanou
pokozku, pricemz doddva télu spoustu minerdlt
v syrovatce obsazenych. Bambucké maslo nédm
zabezpecihlubokou vyzivu pokozky nejhodnotnéjsimi
rostlinnymi oleji a vosky.

Slatinny obklad na celd zada 260,
Slatinny obkl. na kréni a beder. pater | 150,

Zahraty obklad, priloZzeny na postizené misto
regeneruje poskozene tkané, zvySuje prokrveni
pokozky, tlumi bolesti a uvolfuje svalovou tuhost.
Poddavda se samostatne pri bolestech zad, patere
a kloubt nebo v kombinaci s navazujici masazi, jako
jeden ze zplsobt predehrati.
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Nasleduijici slevy a zvyhodnéni se tykaji vyhradné ucastnikd:
minimalné tydennich rekreacnich nebo tydennich Idzenskych pobytd

SLEVY

Pri véasném objedndni a zaplaceni pobytu:
a) do 15. 01. 2014 12% z celkové ceny pobytu
b) do 31. 01. 2014 7% z celkové ceny pobytu

Rodiny s détmi v dobé jarnich a letnich prazdnin
5% z celkové ceny pobytu

Uvedené slevy je mozno kombinovat a scitat.

ZVYHODNENI

Mimosezoénni vyhody:

Zadny doplatek za ldzerisky poplatek: za Uéastniky po-
byt v obdobi 26. 01. - 06.04.a 09.11. - 14.12. 2014
uhradime ldzensky poplatek

Jedna inhalace zdarma na zkousku pro kazdého
ucastnika rekrea¢niho pobytu v obdobi 26. 01. - 06.
04.a09.11. - 14.12. 2014

Welcome drink - origindlni vitaminovy pfipitek na uvi-
tanou pro kazdého ucastnika pobytu

POBYTY PRO DETI

Do 5-ti let zdarma bez naroku na sluzby, postylka zdarma
Do 15-ti let ubytovani na pristylce s polopenzi formou
bohatého bufetu 420,- K& / den

Do 15-ti let ubytovani na ltzku s polopenzi formou

Seniofi: Ucastnik pobytu, ktery dovrsi nejpozdéji v de
nastupu na pobyt vék 5SS let (mimo pobyt ,Tyden pr
seniory”) 5% z celkové ceny pobytu

Novomanzelé: Ucastnici pobytu - manzelé, jejichz oc
daci list v den nastupu neni starsi 6-ti mésict
5% z celkové ceny pobytu

Lazenské oplatky s tradicni oriSkovou prichuti pro ka:
dého ucastnika pobytu

Pro oslavence - darek pro kazdého Ucastnika pobyti
ktery oslavi v pribéhu pobytu své narozeniny

Doprava - pravidelnd dopoledni a odpoledni doprav
do méstského centra a zpét

Tanecni vecer - Ziva hudba v salonku hotelove restat
race

bohatého bufetu 460,- K¢ / den

V cené pro dité do 15 let neni zahrnut relaxacni program
Cena zahrnuje volny vstup do wellness (bazén, saunovy
svét, fitness) v doprovodu dospélé osoby.
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SLUZBY ZAHRNUTE V CENE TYDENNIHO POBYTU:

7x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s viastnim
prislusenstvim, TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem,
7x polopenze - snidané a vecefe formou bohatého
bufetu, doplatek za plnou penzi: 1 260,- K& za osobu
a pobyt

Lazensky balic¢ek dle vlastniho vybéru

CELKOVA

Oy,
GRS

Pravidelnd dopoledni a odpoledni doprava do
méstského centra Luhacovic a zpét

Volny vstup do wellness (bazén, saunovy svét, fitness),
1x lekarska konzultace
Uvitaci pripitek

1x hydromasdz se zabalem, 1x perlickovd koupel se zabalem, 1x bylinkové
relaxacni koupel se zabalem, 1x bahenni zabal z Mrtvého mofe celkovy,
2x aromaterapeutickd masdz zad a Sije, 2x slatinny obklad na celda zada

2 Itizkovy pokoj 9 550.- 10 250,- 10 950,- 11300,- 11720,- 8920,-
11Gzkovy pokoj 10 530,- 11230.- 12 630.- 13120, - 13 610,- 9830,-
2 ltzkové apartma 11790,- 12 770.- 14 520,- 15290,- 15780,- 10 880,-
pristylka 8290.- 9130.- 10 040.- 10 S30,- 10 810,- 7 870,-

WELLNESS

Ix bylinkova relaxacni koupel se zébalem, 1x hydromasdz se zabalem,
2x bahenni zabal z Mrtvého more - zad a pazi, 1x aromaterapeutickd
masaz zad a Sije, 1x medova detoxikacni maséz nebo aromaterapeutickd
masaz zad a Sije, 1x infracervend kabina, 3x kyslikova terapie

2 lGzkovy pokoj 9390.- 10 090, 10 790.- 11140,- 11 560.- 8760,-
114zkovy pokoj 10 370.- 11070,- 12 470,- 12 960,- 13 450,- 9670,-
2 ltzkové apartma 11630.- 12 610.- 14 360,- 15130.- 15 620,- 10 720.-
pristylka 8130,- 8970,.- 9880,.- 10 370.- 10 650, 7710~
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1x perli¢kova koupel se zabalem

2 Itzkovy pokoj 7700,- 8400, 9100, 9450, 9870,- 7070,
1 1Gzkovy pokoj 8680.- 9 380.- 10 780,- 11270,- 11760,- 7980.-
2 luzkoveé apartma 99840,.- 10 920,- 12 870.- 13 440~ 13 930.- 9030.-
pristylka 6 440,- 7280.- 8190,- 8680.- 8960,- 6020,-
~ y ” .
U VO L N U J I Cl 1x aromaterapeutickd masdz celkova, 1x aromaterapeuticka masdz zad
=13 a sije, 1x uvoliujici masaz kréni patere, 1x reflexni masaz plosky nohy,

2x slatinny obklad na celd zada, 1x infracervend kabina

2 luzkovy pokoj 8960,- 9 660,- 10 360.- 10 710.- 11130,- 8330.-
1 Itizkovy pokoj 9940,- 10 840,- 12 040,- 12530,- 13 020~ 9240~
2 lazkové apartma 11 200.- 12180.- 13 930.- 14 700,- 15190,- 10290~
pristylka 7700.- 8540,- 9450,- 9940,- 10 220,- 7280~
TY D E N 1x aromaterapeutickd masaz zad a sije, 1x hydromasdz se zabalem,

2x slatinny obklad na celd zada, 1x sucha uhlicita koupel, 1 kyslikova
terapie, 1x polodenni vylet do okoli, 7x odpol. kava nebo &aj s moucnikem

2 Itizkovy pokoj 7300.- 8000.- 8700, 9050.- 9 470, 6 670.-
1 lizkovy pokoj 8280.- 8980.- 10 380.- 10870 11360.- 7580.-
2 ltizkové apartma 9540.- 10 520 12270- 13 040.- 13530, 8630.-

pristylka 6 040,- 6 880.- 7790,- 8280.- 8 560,- 5620.-




POHODOVY

: Giirranaiiniive Oz p
Ix aromaterapeutické masaz celkova, 2ULTAC
1x celotélovy peelingovy ritudi, 1x reflexni masaz plosky nohy,
1x Kleopatrina koupel se zabalem, 1x usni svice

2 ltzkovy pokoj 9 060,- 9 760.- 10 460,- 10 810,- 11230,- 8430,-
1 1Gzkovy pokoj 10 040,- 10 740.- 12140.- 12 630.- 13120,- 9340,-
2 ltzkové apartma 11 300.- 12 280.- 14 030,- 14 800,- 15 290.- 10 390,-
pristylka 7 800,- 8640.- 9 550,- 10 040.- 10 320.- 7 380,-

REGENERACE S

1x koupel s min. soli Biotermal, 1x perlick. koupel se zabalem, 1x bahenni
zabal z Mrtvého more celkovy, 1x humdtovd koupel s bioinformaci,
1x reflexni masa? plosky nohy, 1x regen. masdz zad a Sije Artrinem

2 ltzkovy pokoj 9400,- 10 100.- 10 800,- 11150,- 11570,- 8770,-
1 1Gzkovy pokoj 10 380,- 11 080,- 12 480,- 12 970.- 13 460,- 9680,-
2 ltzkové apartma 11640.- 12 620.,- 14 370,- 15 140,- 15 630,- 10 730.-
pristylka 8140,- 8980,- 9890,- 10 380.- 10 660,- 7720,-

VINNE

1x vinna koupel se zabalem, 1x celotélovy vinny peelingovy ritudl,
2x masdZ zad a Sije vinnym olejem, 1x uvolriujici maséz kréni patere
vinnym olejem, 1x vinny zébal celého téla

2 lGzkovy pokoj 8 950,- 9650,.- 10 350.- 10 700,- 11120.- 8320.-
1 1Gzkovy pokoj 9930.- 10 630.- 12 030,- 12 520.- 13 010,- 9230,-
2 ltzkove apartma 11190.- 12170~ 13 920,- 14 690,- 15180,- 10 280,-
pristylka 7690.- 8530,- 9440,- 9930,- 10 210,- 7270.-
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P RO BO LAVA fxx:g;%?ﬁ;ﬁczfg rc:'lmoe?é;i zad a Sije.

1x uvolAujici masaz kréni patere, 2x infracervend kabina

2 lzkovy pokoj 8.400-- 9100 9800~  101S0-  10570- 7770~

11uzkovy pokoj 9380-  10080-  11480-  11970- 12 460.- 8680.-

2 luzkové apartma 10 640.- 11 620.- 13370.- 14140-- 14 630.- 9730~

pistylka 7140- 7980-- 8890.- 9380-- 9660.- 6720-
b. <& r

Ceny za rekreaéni pobyt bez lazeriskych procedur.

2 Iizkovy pokoj 6 880-- 7650.- 8560.- 8910~ 9260.- 6320.-
1102kovy pokoj 8000-  8770-  10170- _ 10800- 1220- 7160~

2loZovéapartma  9400-- 10380~ 12200~ 12970~ 13600- 8210~
pristylka 5760.- 6600-  7370- 8000-  8350- 5200

Silvestrovska oslava s zivou hudbou a bohatou tormbolou

27.12.2014 - 2.1 2015 9750-  114%0-  13350-  9090- 2940- 3180-

Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

Uvitaci pripitek na pokoji - 0.375! lahodného sektu pro osobu

6x ubytovani v piné klimatizovanych pokojich s viastnim prislusenstvim. TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem

6x snidané formou bohatého bufetu, 4x vecefe formou bohatého bufetu, 1x moravsky raut s pecenym selatkem,
1x silvestrovské menu, 1x silvestrovska oslava s Zivou hudbou a tombolou, 1x moravsky vecer s cimbdalovou muzikou
Relaxaéni program: 1x perlickova koupel se zdbalem, 1x aromaterapeutickad masadz zad a sije, 1x koupel s mineraini soli
Biotermal, 1x regeneraéni masaz zad a Sije Artrinem, 1x infracervena kabina
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CTYR D E N N I 1x bylinkova relax. koupel se zabalem, 1x infracervend kabina, 2uLTRC
2x aromaterapeutickd masaz zad a Sije, 1x perlickova koupel

se zabalem, volny vstup do wellness (bazén, saunovy svét, fitness)

2 ltzkovy pokoj 5210,- 5610.- 6 010,- 6210, 6450, 4850.-
1 ltzkovy pokoj 5770.- 6170,- 6970 7250.- 7530, 5370.-
2 luzkové apartma 6 490.- 7050, 8050, 8490, 8770.- 5970.-
pristylka 4490 4970, 5490~ 5770.- 5930.- 4250.-

Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

Uvitaci pripitek

4x ubytovani v piné klimatizovanych pokojich s viastnim prislusenstvim, TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem
4x polopenze - snidané a vecere formou bohatého bufetu, doplatek za plnou penzi: 720,- K& za osobu a pobyt
Pravidelnd dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét

R E L AXV I' KE N D 1x bylinkova relaxacéni koupel se zdbalem, 1x hydromasdz se zabalem,
1x masaz cokolddovym, pomerancovym nebo kakaovym maslem,
>~ 2x inhalace min. vody Vincentka, 1x infracervend kabina, volny vstup do
wellness (bazén, saunovy svét, fitness)

2 Itizkovy pokoj 4330- 4630.- 4930- 5080.- 5260, 4060,
1 1tizkovy pokoj 4750-  5050- 5 650.- 5 860.- 6070.- 4450,
2 Itizkové apartma 5290- 5710-  B460- 6790.- 7000.- 4900.-
pristylka 3790~  4150- 4540, 4750.- 4870 - 3610

Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

Uvitaci pripitek

3x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s viastnim prislusenstvim, TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem
3x polopenze - snidané a vecere formou bohatého bufetu, doplatek za plnou penzi: 540,- K& za osobu a pobyt
Pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét
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po H O D A 1x Kleopatfina koupel, se zébalem, N2urpe
= 1x masaz zad a Sije medovym olejem,
volny vstup do wellness (bazén, saunovy svét, fitness), uvitaci pripitek

2 luzkovy pokoj 2710 2910- 3110.- 3210- 3330- 2530.-
1 lazkovy pokoj 2990.- 3190.- 3590.- 3730- 3870 2790
2 lzkové apartma 3350.- 3630.- 4130- 4350.- 4490 3090.-
pristylka 2350.- 2590 - 2850.- 2990- 3070.- 2230.-

Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

2x ubytovani v pIné klimatizovanych pokojich s viastnim prislusenstvim, TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem
2x polopenze - snidané a vecere formou bohatého bufetu, doplatek za pinou penzi: 360,- K¢ za osobu a pobyt
Pravidelnda dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét

N EVI N N? 1x vinna koupel se zdbalem, 1x masaz zad a Sije vinnym olejem, volny
: vstup do wellness (bazén, saunovy svét, fitness), 1x lahev priviastkoveého

vina na pokoj pri prijezdu, uvitaci pripitek

2 luzkovy pokoj 2940,- 3140.- 3340.- 3440.- 3560,- 2760,-
11Gzkovy pokoj 3220,- 3420,- 3820.- 3960.,- 4100,- 3020,-
2 luzkové apartma 3580.- 3860.- 4 360,- 4 580,- 4720,- 3320.-
pristylka 2580.- 2820,- 3080.- 3220.- 3300.- 2460,-

Sluzby zahrnuté v cené pobytu:

2x ubytovani v piné klimatizovanych pokojich s viastnim prislusenstvim, TV/SAT, WIFI, telefonem a minibarem
2x polopenze - snidané a vecere formou bohatého bufetu, doplatek za pinou penzi: 360,- KE za osobu a pobyt
Pravidelna dopoledni a odpoledni doprava do méstského centra a zpét

V cendch neni zahrnut poplatek za lazensky a rekreaéni pobyt, ktery je vybiran podle platné vyhlasky. Od placeni poplatku jsou osvobozeni
drZitelé prikazu ZTP-P (2vidsté tézce postizeny s privodcem) a jejich privodce, osoby miadsi 18 let a starsi 70 let. Poplatek hradi host pfi
nastupu v recepci hotelu. Zména cen vyhrazena.



Prijmeni, jrméno, titul

Datum narozeni

Dalsi osoby Datum narozeni
Datum narozeni
Datum narozeni
Ulice, ¢.p. Telefon
Obec PSC E-mail
Typ pobytu Termin pobytu
O Celkova relaxace 0O Pohodovy tyden O Silvestrovsky pobyt
O Wellness tyden O Regenerace s Mrtvym mofem [ Ctyfdenni minirelax Néhradni termin
0O Vodolécebnad kara O Vinné opojeni O Relax vikend v pohodé
O Uvolfujici masdze O Regenerace pro seniory O Nevinny vikend Datum a podpis
O Pro bolava zada O Rekreacni pobyt O Pohoda na zkousku

Jind sdéleni

Souhlasim s poutzitim osobnich udaji za Géelem

vyfizeni objednavky a zaslani nabidky pobytd.
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HOTEL POHODA

Wellness Hotel Pohoda
Pozlovice 203
763 26 Luhacovice

+420 577 100 811
+420 577 100 813 (fax)
info@pohoda-luhacovice.cz
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PRILOHA PIX: PODEKOVANI ZA VERNOST



HOTEL POHODA

Vazeni manzelé Novakovi,

touto cestou bychom Vam chtéli podékovat za Vasi jiz 5. navstévu wellness Hotelu Pohoda
v Luhacovicich. Velmi si vazime Vasi vérnosti k nasemu hotelu, a proto jsme pro vas pfipravili

maly darek jako projev vdécnosti.

PFijméte od nds prosim Iahev vina z rodinného Balgova malého vinarstvi

a slevu 10% na Vami vybrany tydenni pobyt v Hotelu Pohoda specidlné pro Vas.

Doprejte harmonii svému télu idusi ve wellness a relaxatnim centru. Vychutnejte si

gastronomické zazitky v nasi restauraci. UZijte si pfijemnou a pfatelskou atmosféru hotelu.

Doprejte si Pohodu. Zas a znova.

Pobyt si mlzete vybrat z aktualni nabidky v katalogu anebo na webovych strankach hotelu
www.pohoda-luhacovice.cz. Sleva neplati pro nabidku LAST MINUTE pobytl. Vase dotazy
a objednavky radi zodpovime a vybavime bud pfimo na recepci, pfes email info@pohoda-
luhacovice.cz, anebo na telefonu +420 577 100811. Nabidku muzete wvyuZit kdykoli

v pribéhu celého roku, ale myslete prosim na v€asnou objednavku.

Jesté jednou Vam dékujeme za projevenou vérnost.

S Uctou,
vlastnorucni podpis
Josef Michalek

feditel hotelu



PRILOHA PX: NAROZENINOVY DIRECT MAIL



HOTEL POHODA

Vazeny pane Novaku,

gratulujeme Vam kVasim narozeninam, které mate jiz tento mésic dne 20. 3. 2014.

K této pfrilezitosti jsme si pro Vas kromé cokolddy pfipravili jesté jeden maly darek, a to

10% slevu na tydenni pobyt v Hotelu Pohoda pro 2 osoby dle viastniho vybéru

a cokoladovou masdz se zabalem pro Vds jako oslavence k pobytu zdarma.

Nadélte si k narozeninam odpocinek a relaxaci ve wellness Hotelu Pohoda v Luhacovicich.
Uvolnéte své télo i mysl. Vychutnejte si narozeninovou vecefi v nasi restauraci. Uzijte si

pfijemnou a pratelskou atmosféru. Nechejte se pfi ptilezitosti VasSich narozenin hyckat.

Doprejte si k narozenindm Pohodu.

Pobyt si mlzZete vybrat z aktualni nabidky v katalogu nebo na webovych strankach hotelu
www.pohoda-luhacovice.cz. Sleva neplati pro nabidku LAST MINUTE pobytl. Vase dotazy
a objednavky radi zodpovime a vybavime bud pfimo na recepci, pfes email info@pohoda-
luhacovice.cz, anebo na telefonu +420 577 100 811. Pobyt je tfeba objednat do konce

tohoto mésice. K uplatnéni slevy predlozte tento dopis.

Jesté jednou Vam gratulujeme a pfejeme jen to nejlepsi.

S Uctou,
vytistény podpis
Josef Michalek

reditel hotelu



