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Uvod

Jako téma jsem si zvolila marketingovy plan hotelu Pawlik. Tento namét jsem vybirala
predev§im proto, Ze se Vv dne$ni dob¢é planovani stalo nedilnou soucasti kazdého z nas.
DalSimi divody byly zajem o oblast marketingu a hotelové prostiedi, které je mi velmi blizké
a do budoucna bych se chtéla této oblasti vénovat. Vest hotel neni lehké, musi obstat ve stale
rostoucim konkuren¢nim boji a zaroveil musi sledovat to, co zékaznici chtéji, potfebuji
a vyhledavaji. V soucasnosti je dost obtizné zavdécit se Sirokému spektru zakaznikim,
jelikoz jejich naroky stéale vzrustaji. Vétsina firem i hotelti nevénuje marketingovym planim
pozornost ani ¢as. Bohuzel netusi, Ze takovyto plan je silnou zbrani, kterou malokdo vladne.
Dokaéze totiz hotelu a nejen jemu ukazat, jaké ma moznosti a naopak v ¢em zaostava oproti
ostatnim. Dobfe sestaveny plan je klicem k trvale udrzitelnému rozvoji, rostoucimu zisku
a konkurenceschopnosti firmy.

Vytvofit idedlni a optimalni marketingovy plan neni otazkou jednorazové akce, ale
dlouhodobého procesu. Strategie, ktera byla doposud dostacujici, ménicim se podminkam
napomaha podniku v konkuren¢nim boji, vytvaii ptrehled o jeho okamzité trzni pozici
anapomaha pii tvorbé aktudlniho a odpovidajiciho marketingového planu. Ten pak
adekvatné reaguje na vyvoj produktt a poskytovanych sluzeb, na vybér cilového zakaznika,
voli formu komunikace s cilovou skupinou, ur¢uje stanoveni ceny apod. Urcuje, jaké postupy
firma k dosazeni svych cili zvoli. Pii zpracovani marketingového planu je nezbytné znéat
schopnosti a postaveni firmy na trhu, konkurenci a jeji pozici. Za timto ucelem se vyuziva
benchmarking. Spravné propracovany benchmarking pocita s celym souborem jevl trzniho
prostiedi a naznacuje eventuality dalSiho vyvoje v tvorbé vhodného marketingového planu

podniku.



1.1 Cil prace a metodika

Primérnim cilem této préace je vypracovani marketingového planu pro lazensky hotel
Pawlik na nésledujici obdobi. Sekundarni cile prace tvoti analyza trhu, SWOT analyza,
PEST analyza a benchmarking.

V teoretické casti bude piedstaven marketingovy plan, kde budou rozebrany
jednotlivé kroky, které povedou Kk jeho zhotoveni. Nebude chybét ani prezentace
marketingového mixu, ktery je z davodu tvofeni planu pro hotel rozsifen o dalsi 3P.

Pro praktickou ¢ast jsem si vybrala lazensky hotel Pawlik, pro ktery bude marketingovy plan
sestavovan. Nejprve bude lazensky diim kratce pfedstaven a hned poté bude prezentovano
soucasné vyuZivani marketingovych nastroji. Nasledovat bude realizace marketingového
planu, ktera zacne piislusnymi analyzami mikroprostiedi a makroprostiedi hotelu. Aby bylo
mozné planovat, je samoziejmé nutné stanovit si cile, kterych chceme dosahnout a to plati
i v piipadé hotelu Pawlik. Pak pfijdou na fadu mozna feSeni vedouci k jejich dosazeni.

Vystupem mé prace bude marketingovy plan pro rok 2012, ktery povede ke zlepSeni stavajici

situace tohoto hotelu.
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2 Marketing firmy

V dnesni dobé se marketing a marketingove planovani stalo jiz neodmyslitelnou
soucasti kazdé firmy. Z definic vyplyva, Ze se nejednd pouze o jednu ¢innost, ale o cely
soubor ¢innosti, které se musi fidit, planovat a kontrolovat. Existuje mnoho a mnoho definic,
ale pro nazornost jich bude ptedstaveno pouze par. Kotler (2007, str. 40) definuje marketing
jako ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktiic a hodnot.” StarSi
Kotlerova definice (2001, str. 20) tika, ze ,,Marketing je obvykle chapan jako vytvareni,
propagovani a poskytovani sluzeb spotrebiteliim a podnikiim. Ve skutecnosti se marketingovi
pracovnici zabyvaji deseti entitami: zboZzim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami,
misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi.**

Kotler a Keller (2007, str. 43) vyslovuji myslenku, Ze ,,Marketing se zabyva
zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.”* J. Tomek vymezuje tvorbu
marketingového planu podniku jako ,rozhodovani o rozvoji odbytového a vyrobniho
programu, o programu rozvoje jednotlivych vyrobkii a sluzeb, o cilech a o zpusobech
zvySovani prodeje vyrobku a rozsifovani trhu a o rozvoji vsech slozek marketingového

mixu.“

Na otazku, co tedy ve skutecnosti d€la firmy Gspésné, mizeme odpovedét, Ze je to cca
pét zakladnich atributt. Jedna se o silnou ptuvodni vizi, jednotnou firemni kulturu a politiku,
spravnou strategii, spravné navrzeny marketingovy plan a efektivné fungujici podnikové
procesy a posledni je fungujici proces zpétné vazby. Tyto atributy jsou zndzornény na

nasledujicim obrazku €. 1.

Obr. 1: Akéni algoritmus PDCA (Plan-Do-Control-Act)
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11



2.1 Marketing lazenstvi

Hlavnim cilem marketingu lazenstvi je pomoci pfildkat klienty, zvysit trzby a rist.
Lazn¢ musi neustale sledovat, co je prioritnim zdjmem zakaznikt, jaka jsou jejich pfani, co
preferuji a v ndvaznosti na to musi upravovat a zkvalitiovat svoje sluzby. (Seifertova, 2003)

Hotel neni jenom mistem, kde lidé ptespi, hotel je mnoharozmérnou organizaci, ktera
poskytuje sektor sluzeb velice citlivy na vyvoj kupni sily. Firmy, které poskytuji lazenské
sluzby, jsou velmi zranitelné. Hotel je specidlnim mistem poskytujicim pestré sluzby, se
specifickymi aktivitami. Zakaznik, ktery kupuje sluzbu, mé nejednou urcita o¢ekavani, ktera
diky mimofadné povaze sluzby, jeji nehmotnosti, nedokaze presné sdélit prodavajicimu.
jen z mistniho hlediska ¢i celosvétové. Hotely byly jiz mnohokrat mistem schiizek
prezidentii, ministrt, ¢i svédkem jednani diplomati.

Zajem o hotelové pokoje se velmi rychle méni v souvislosti s typem hotelu
a obsluhované ¢asti trhu. Svych cili mize hotel dosdhnout pouze v ptipad€, Ze uspokoji
potieby a prani koncového zakaznika. Uspéch hotelu tedy zavisi predevsim na jeho
schopnosti priblizit se svému zakaznikovi, na schopnosti definovat hlavni nabidku, oznacit
potenciondlni zdkazniky a identifikovat pfileZitosti a ohroZeni na trhu. Nemén¢ dulezita je
schopnost hotelu ptimét potencidlni hosty k aktivnimu vyuZiti nabizenych sluzeb.

Soucasti marketingu je i vyzkum, pomoci kterého se provadi analyza trhu a hledaji se
cilové skupiny zakaznikl. Jejich ptani a potieby se nejcastéji zjistuji formou dotazniki.
K ziskani kvalitnich informaci je nezbytné vhodné formulovat otazky. (Kiral'ova, 2002)
Marketingovy vyzkum vsSak neslouZi pouze k vyhodnocovani informaci, ale poméahéa také

manazerum v jejich rozhodovani. (Cooper, Lane, 1999)
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3 Marketingovy plan

XT3

,.Kdosi kdysi prohlasil: ,,Neumite-/i uspésné planovat, planujete sviij neuispéch.
(Kotler, 2002, str.185)

Pied samotnym marketingovym planovanim je dobré si stru¢né predstavit, co to
vlastné marketingovy plan je. ,,Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky
marketingového planovani.” (Blazkova, 2007, str.189) Dle Horakové se marketingovym
planovanim rozumi ,,dlouhodobd koncepce cinnosti podniku v oblasti marketingu, jejimz
smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohli byt co nejlépe
splnené dva zdkladni cile, spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody v konkurencnim boji.

Marketingovy plan nemd vzdy stejnou strukturu a zadny plan neni Gplné stejny.
Jednotlivé plany zavisi na mnoha faktorech, které nasledné ovlivituji jejich skladbu,
napiiklad velikost podniku, zaméfeni spole¢nosti a pfedevS§im na cilech. Pro vSechny plany
vsak plati, Ze musi obsahovat konkrétni cile, priibézné a zavérecné analyzy, bez kterych by
sestavovani planu nemélo smysl. Je tfeba mit na paméti, ze dokonaly marketingovy plan
neexistuje, ale muzeme se jeho idealnimu stavu pfiblizovat neustalym zlepSovanim. Jaky by
tedy mél marketingovy plan byt? Musi byt jasny, vystizny, musi obsahovat klic¢ové
informace, realizovatelné aktivity a nemél by byt struény ani pfili§ rozsahly (Blazkova,
2007). Dle Kotlera (2002)by mél marketingovy plan obsahovat nékolik zasadnich prvkd.
Patii k nim situa¢ni analyza, marketingové cile, marketingova strategie, plan marketingovych

opatieni a kontrola.

3.1 Situacni analyza

Podstatou tohoto rozboru je odhalit viechny faktory a to vnitini i vné&jsi, které by
mohly vést k aspésnosti daného podniku. Vysledky této analyzy jsou dilezitym bodem pro
vytvoreni cil, kterych chce spole¢nost dosahnout. Situaéni analyzu 1ze rozdélit na dvé ¢asti

a to mikroprostiedi a makroprostiedi. (Jakubikova, 2009; Kiral'ova, 2002)
3.1.1 Mikroprostiedi

Analyzou mikroprostiedi uréujeme zakladni hybné sily pusobici v odvétvi a jejich

vliv na nas podnik.
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Soucasti marketingového mikroprostredi jsou okolnosti, vlivy a situace, které muze
firma svoji Cinnosti podstatné ovlivnit. Pfedev§im je nevyhnutelné analyzovat piislusné
odvétvi a vysledovat jeho charakteristické prvky, tzn. velikost trhu, faze Zivotniho cyklu,
pozZadavky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. Rovnéz je nezbytné stanovit, zda se
jednd o atomizovanou ¢i konsolidovanou strukturu odvétvi. Podminky v kazdém odvétvi
samoziejmé podléhaji bez prestdni zménam. Je proto tieba urcit faktory, které maji na firmu
nejvetsi vliv (tzv. zménotvorné sily), stanovit jejich eventualni dopad na firmu a reagovat na
né¢ odpovidajici strategii. (Kislingerova, Novy 2005, s. 95) Do mikroprostfedi je mozno
zaclenit partnery, koncové zakazniky, konkurenci, vetejnost aj.

Koudelka a Véavra (2007) déli marketingové mikroprostiedi na vertikalni
a horizontalni. Do vertikdlniho marketingového mikroprostfedi zafazuji dodavatele, firmu,
obchodniky a zakazniky. Horizontalni marketingové mikroprosttedi je podle nich sloZeno
z konkurence, firmy avefejnosti. Pfi vytvafeni podnikovych strategii je znalost
mikroprostfedi podniku velice dulezita.

Hotely samoziejm¢ nemohou uspokojit vSechny zakazniky, protoze kazdy ma jiné
potieby a poZadavky. Z téchto dtvoda si musi ujasnit, jaké jsou jeho moznosti, co miize
nabidnout a na zaklad¢ toho zjistit, na jakém trhu mohou a budou vystupovat. Pti analyze
konkurence by se mél snazit management hotelu najit odpovédi na nékolik zakladnich
otazek. Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké jsou jejich cile? Kdo jsou jejich zakaznici? Jaké jsou
jejich silné a slabé stranky? (Kiral'ova, 2002)

K urceni vlastni soucasné pozice na trhu se vyuziva SWOT analyza. Nazev SWOT je
tvofen pocateCnimi pismeny anglickych nazvi: Strengths, Weaknesses, Oportunities,
Threats. Pomoci silnych a slabych stranek odpovida analyza na otazku — Jaka je nabidka
hotelu? A s poznanim pfilezitosti a hrozeb odhaluje, co ovlivituje danou nabidku. (Kiral'ova,
2002)

Jednotlivé ¢asti SWOT lze struéné charakterizovat takto - STRENGTHS — Silné stranky
,.Za silnou stranku jsou povaZzovany ty interni faktory, diky kterym ma firma silnou pozici na
trhu. Predstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra. “ (Blazkova, 2007, s. 156). Jako ptiklad
je mozné uvést silnou znacku, dlouholetou tradici ¢i technologické vybaveni. Néasleduje
WEAKNESSES - Slabé stranky. Jedna se o pravy opak toho, v ¢em je spole¢nost silna.
Slabé strdnky ukazuji slabiny a nedostatky, coZz vétSinou brani efektivnéj$imu vykonu.

(Blazkova, 2007) Tady to mohou byt vysoké naklady, lokalita, novy ¢i nezkuSeny personal.
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Dalsi analyzovanou oblasti jsou OPORTUNITIES - Piilezitosti. Sem muizeme zaradit
vSechny vyhody, které mame vuci konkurenci. (Blazkova, 2007) Do této kategorie se fadi
napi. moderni Skoleni nabizené externimi firmami. Posledni rozebiranou oblasti je
THREATS - Hrozby. Jak uz sam nazev napovida, jde o jakési nebezpeci tykajici daného
podniku. Je tedy nezbytné snaZit se jakoukoliv hrozbu, co nejdfive odstranit nebo alespon

minimalizovat. (Blazkov4, 2007) Asi nejvétsi hrozbou byva pro podnik konkurence.

3.1.2 Makroprostiedi

Existuje vice moznosti, jak zhodnotit makroprostiedi, avSak zde budou uvedeny pouze
dvé analyzy a to PEST a Benchmarking. Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize nebo miize jen velmi obtizn¢ ovlivnit.
I kdyZ dnedni praxe ukazuje, Ze i v makroprostiedi je dnes mozné docilit uréitych zmén.
PoZadovanych zmén zpravidla nedosahne firma samostatné, ale zprostifedkované pomoci
nejruznéjsich asociaci, svazli apod. Svoji roli mize rovnéz sehrat lobby na spravném misté.
V piipad¢é analyzy makroprostiedi zac¢iname analyzou vzdaleného prostiedi, kterym je
globalni makroprostiedi a pokracujeme az k lokalnimu prosttedi, pticemz eliminujeme
pouze ty faktory, které jsou pro ndS podnik podstatné. Pti analyze faktort makroprostiedi je
nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni usili identifikaci budouciho

vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik.

3.2 Benchmarking

Oxfordsky specializovany slovnik charakterizuje benchmarking jako ,standard pro
srovndni méreni a je zaméren zejména na porovnavani s primymi konkurenty.* (2008)
Benchmarking lze tedy chapat jako néstroj, ktery napomaha k lepSimu pochopeni
konkurenéni pozice organizace. Vymezuje ideélni pracovni postupy a zalletiuje je do
¢innosti podniku.

P#i benchmarkingu se tedy porovnava vsechno, co néjakym zpiasobem ovliviiuje trzni
pozici firmy. Z ¢asového hlediska se jedna o dlouhodoby proces. Benchmarking se zabyva
sledovanim, zkouméanim a pozorovanim nejen svych vysledkl, ale také vysledkl
konkurence. Porovnavame tedy sluzby, kvalitu vyrobku, persondl, technické vybaveni,
pracovni operace, vyrobni postupy strategie atd. Benchmarking se nesoustiedi pouze na
konkurenty, ktefi mohou pifimo ohrozit spoleCnost, ale sleduje veskeré déni. Zabyva se
novymi trendy, mySlenkami a ruznymi metodami, které by mohli vést ke zlep3eni situace.
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(Jakubikovéa, 2008). Podle zkoumané oblasti délime benchmarking na strategicky, procesni,

vykonovy, funkéni (¢ili druhovy) a benchmarking nejlepSich postupl. At jiz vyuzivame

kterykoliv typ benchmarkingu, vZdy je cilem nalézt idealni chovani firmy pro udrzeni

konkurenceschopnosti.

3.3 PEST analyza

Vnéjsi prostiedi 1ze hodnotit pomoci PEST analyzy. (PEST je slozeno ze zac¢atecnich

pismen Ceskych a anglickych nazvi). Zkoumaji se externi faktory P - politicko-pravni, E-

ekonomické, S - sociokulturni a T- technologické, které jsou schopné ovlivnit ¢innost

podniku.

Politicko-pravni Cinitelé — velmi dilezity faktor, ktery podporuje ¢i omezuje
cestovni ruch. Zalezi na aktualni politické situaci, zda je v zemi mir ¢i zde
vladne terorismus, jakd je stabilita vlady, danova politika a jaka jsou
legislativni opatfeni. V cestovnim ruchu se jim né¢kdy fika administrativni, kde
jsou faktory naptiklad vstupni a vystupni formality. Politicko-pravni prostiedi
formuje rozsah vSech podnikatelskych a podnikovych ¢innosti.

Ekonomicti Cinitelé — v této Casti je hodnocena urovenl zaméstnanosti, mira
inflace, vyvoj HDP, ale také napi. urokové sazby, ménové kurzy,
koupéschopnost. Je mozné sledovat i mnoho dalSich ekonomickych aspektt.
Pravé ekonomické prostiedi je pro podniky zdrojem vyrobnich faktorii a
kapitalu.

Socidlné-kulturni Cinitelé — do této skupiny se fadi demografie, socialni
a kulturni prostfedi. Zde je analyzovana napft. velikost populace, spotfebni
zvyky, kulturni hodnoty, ndbozenstvi, rist populace, vyvoj zivotni irovng,
zivotni styl, uroven vzd€lani, mobilita obyvatel a dalsi. (Koudelka, Vavra,
2007)

Technologické faktory — mezi technologické faktory tadime vytvareni
novych technologii, trendli ve vyzkumu a vyvoji, dopravu, informacni a
telekomunikacni technologie. Technologické prosttedi a jeho zmény
znamenaji pro podniky pramen technologického pokroku, diky némuz jsou

konkurenceschopnéjsi (Synek a kol., 2002).
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V souCasnosti je uZivana i rozSifena analyza PESTEL, ktera zacleiiuje do své analyzy
ekologické vlivy. (Jakubikova, 2009)

3.4 Marketingoveé cile

Na zakladé poznani silnych a slabych stranek, pfiilezitosti a hrozeb je mozné nyni

stanovit marketingové cile. Tento kli¢ovy krok pomaha vytycit cil, kterého chce podnik

dosédhnout. Je potieba ho uréit tak, aby bylo mozné pozorovat zmény v soucasnosti

a budoucnosti, tedy porovnavat plan s cilem. (Westwood, 1999) A jak by m¢l spravny cil
vypadat? M¢él by byt SMART:

SPECIFIC (konkrétni) — cil musi byt pfesné a jasné definovan

MEASURABLE (m¢fitelny) — jednd se o konkrétni hodnotu, ktera je jednozna¢né a
opakovatelné méftitelna

AGREED (odsouhlaseny) — je jasné, Ze cile nékdo vymysli, ale pak uz zalezi na tom,
zda ho i sam plni a odsouhlasi ¢i ho uskuteciiuje nékdo jiny, kdo ho nemusi pfijmout
a muze se stat, ze ukol nebude splnén

REALISTIC (realisticky) — manazefi musi rozhodnout, zda je vibec realné cil
uskutec¢nit, zaroven bude muset vynalozit ur¢ité prostiedky k dosazeni, pokud ho za
soucasny podminek nelze splnit

TIMELY (definovany v ¢ase) — definovani ¢asu je nezbytné ke kontrole, v pribéhu
dosahovani cile lze postupné sledovat jak se plni a v ptipad¢ nesplnéni je mozné

hledat chyby, které k tomu vedly

Ve skutecnosti se mtizeme setkat i s méné znamym SMARTER (chytiejsi)

EVALUATED (vyhodnoceny) ¢i EXCITING (zajimavy, vzruSujici) — v dneSnim
svété neni nic zadarmo, a proto je dobre si ujasnit, jakou cenu jsou schopni obétovat

REVIEWED (zhodnoceny) nebo REWARDED (odménény) — zaméstnanci, kteii se
podileji na uspéchu firmy, by neméli zlstat bez odmény a to miize byt formou

pochvaly, povyseni ¢i prémie

V této ¢asti je nutné se rozhodnout, jak chce podnik zménit stavajici situaci. Muze to byt

zvySeni trzeb, maximalizaci zisku, zvySeni trzniho podilu ¢i zvySeni fyzického objemu.
(Stehlik a kol., 2003)
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3.5 Marketingové nastroje

Dalsim daleZitym krokem je volba strategie, s jejiZ pomoci by se mélo dosahnout
lepSiho postaveni na trhu. Jednd se o dlouhodoby proces s cilem ziskat konkuren¢ni vyhodu
a zaroven spokojenost zakaznika. ,,Vytvareni optimalni strategie neni jednorézovou cinnosti.
Spise je neustdalym procesem hledani a nachdzeni, pokusii a omylii a uceni se z chyb
konkurence.* (Horakova, 1992, str. 34)

Kotler (2007) definuje marketingovou strategii nasledovné: ,,Marketingova strategie je
marketingova logika, kterou podnik dosahuje svoje marketingoveé cile. Marketingova
strategie se sklada z rozhodnuti o ndkladech marketingu, o marketingovém mixu a o alokaci
marketingovych zdrojit ve vztahu k ocekavanym enviromentalnim a konkurencnim
podminkam.“ Tim, Ze je nalezena uspésna strategie, viak neni vyhrano. Trh neni stély, je
flexibilni a proto je ho dilezité sledovat a piizptisobovat se jeho zménam. Rika se, Ze ,,Cert

13

nikdy nespi* a totéZ plati i o konkurenci, ktera samoziejmé sleduje a reaguje na pociny svych

protivniku.

3.6 Kontrola

Kazdy marketingovy plan by mél byt zakon¢en kontrolou, kterd sleduje dodrZzovani
planu a vyty¢enych cili. Pokud jsou zjistény jakékoliv nedostatky, méla by se v ptipadé
potieby podstoupit nezbytna opatieni. (Stehlik a kol., 2003) Samozicjmé, Ze kontrola nemusi
dopadnout vzdy Spatné¢, v nékterych Castech muze dosahovat i lepsich vysledkd, nez téch,
které byly plvodné naplanovany. V takovém pfipadé by se méla spolecnost chopit

wrwe

a kol., 1995)
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4 Marketingovy mix
Marketingovy mix je jako vaieni, pokud se zvoli vhodnd kombinace ingredienci,
vznikne z toho chutny pokrm. (Jakubikové, 2009).

Aby byl marketingovy mix efektivni, je nutné vhodné spojit marketingové néstroje tak,
aby bylo moZné skloubit uspokojeni zakazniki a dosazeni vy$$iho zisku. Mezi zakladni
nastroje marketingového mixu tedy 4P patii: produkt, cena, distribuce a propagace. V oblasti
lazenistvi je nutné rozsifit tento mix o dal$i P a to: materialni prostiedi, lidi v lazeniskych
sluzbach a procesy v lazenskych sluzbach. (Seifertova, 2003)

Kotler (2007, str. 70) definuje ,,Marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii, které firma pouziva kuprave nabidky podle cilovych trhi. "
Ve svych dalSich publikacich uvadi, Ze ke spravnému pouZzivani marketingového mixu je
tteba na n¢j nahlizet nikoli z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho. Zjistime, Ze
spotiebitel pozaduje kvalitu, nizkou cenu, komfort a komunikaci, nikoliv propagaci.
Marketingovy mix pak nebude mit podobu 4P, ale 4C:

» z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

» z ceny zékaznikova vydani (Cost to the Customer),

* misto se transformuje na zakaznické pohodli (Convenience),

* propagace se zméni na komunikaci se zakaznikem (Communication).

4.1 Produkt (PRODUCT)

., Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co muzZe uspokojit
néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky.* (Kotler, 2007, str. 70)

Produkty jsou hmotné a nehmotné. Castdji se spotiebitelé setkavaji s hmotnymi
produkty, kterymi byva zbozi. Je to véc, které je mozné se dotknout, vlastnit ji a vidét.
(Jakubikové, 2009) V lazenstvi jsou produktem sluzby, které se déli na zakladni a doplitkové.
Mezi zakladni fadime ubytovaci, stravovaci, 1écebné a mezi doplitkové kulturné-spolecenské,
sportovni a dalSi. Seifertova (2003, str. 50) definuje sluzbu jako ,soubor hmotnych
a nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socialni, a psychologické uzitky nebo vyhody.*
Pii¢emZ sluZzba mé podle ni tyto charakteristiky — nehmotnost, neoddélitelnost sluzeb,

heterogenita sluzby, zni¢itelnost sluzby a nemoznost vlastnictvi. (Seifertova, 2003)
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Balicek sluzeb vymezuje Jakubikova (2009) jako kombinaci dvou a vice sluzeb, ktera
byva zpravidla cenové vyhodné&jsi.

Kotler (2007) uvadi, ze firma musi pfi planovani své trzni nabidky posuzovat pét
arovni produktu. Z&kladni produkt (tzn. zakladni sluZzba nebo uZzitek, ktera motivuje
zakaznika k nakupu, napf. relaxace v klidném prostiedi, zdbava). Pouzitelny produkt (tzn.
zakladni verze produktu — bazén, sauna apod.). Ocekavany produkt (znamenad soubor
o¢ekavanych vlastnosti produktu, napt. ¢istotu, klid, stylové vybaveni prostiedi, apod.).

Déle se jedna o rozsifeny produkt (zahrnuje pfidanou hodnotu sluzby, jako napt. programy
pro déti, kurzy atd.) a potencialni produkt (pfedstavuje budouci orientaci vyvoje podnikani).

4.2 Cena (PRICE), misto, distribuce (place)

Cena je jedinym néastrojem z marketingového mixu, ktery generuje piijmy. Z pohledu
firmy je cena nejflexibilngjsi proménnou ze vSech ¢asti marketingového mixu. Dfive se
volily ceny podle nakladii nebo konkurence, ale dnes se vytvaii pfedevsim tak, aby byla
akceptovatelna pro hosty. (Seifertova, 2003)

V lazenstvi se uplatiiuji piedevsim strategické a taktické ceny.

Strategické ceny uvadéné v katalozich, maji pfedevsim za tkol ziskat dlouhodobé;jsi
konkuren¢ni vyhodu. Tato cena se stanovuje napiiklad na zakladé¢ kvality a image produktu,
navratnosti investic ¢i hodnotou pro zakaznika nebo také jako rozpéti mezi nejnizsi
a nejvyssi cenou. (Kiradlova, 2002)

Taktické ceny jsou ty, které méni v piipadé potieby, kdyz se to hodi. Mezi taktické
ceny patii vyhodné koupé¢ a samoziejmé znamé ,,Last minute* neboli ,, V posledni minuté*.
Cena také zavisi na obdobi, ve kterém je misto navstiveno. Ceny jsou sezonni nebo
mimosezonni. Sezénni ceny zacinaji rist na pocatku sezény a po dosazeni svého vrcholu
smérem ke konci obdobi opét postupné klesaji az do bézné mimosezonni ceny. (Kiralova,
2002)

Misto a Cas koupé se vétSinou neshoduji s mistem a ¢asem, kdy klient sluzbu opravdu
vyuZije. Hosté si totiZ tyto sluzby kupuji v misté svého bydlist¢ a to mnohem dfive nez se
samotny pobyt uskutecni. Existuji dvé formy distribuce a to pfimé nebo nepfima. Pfima
distribuce znamena, Ze k prodeji dochazi bez jakychkoliv zprostiedkovatel. Patii sem prode;j
jednotlivym klientliim a prodej zdravotnim pojistovnam. (Kiral'ova, 2002)

Neptima distribuce zahrnuje napiiklad prodej pies cestovni kancelaf ¢i cestovni agenturu
nebo prodej riznym agenturam ¢i organizacim. (Seifertova, 2003) Plusy nepiimé distribué¢ni
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cesty tvoii mensi néklady na distribuci, plo$né pokryti, velice rtiznorody okruh zékazniki
a rozsahlejsi distribucni sit’.
Distribu¢nim kanalem je sluGovani piimého a nepfimého prodeje produktu

prostiednictvim katalogu, mailu, internetu ¢i automatizovanych systémii rezervace apod.

4.3 Komunikace (PROMOTION)

Komunikace je dal$im dilezitym prvkem marketingového mixu, pomoci kterého firmy
informuji, pfesvédCuji a pripominaji své produkty a sluzby, které prodavaji. Obsahem
marketingové komunikace je poslani, sdéleni, pouziti média, penize a méfeni vysledki.
Zkracené 5M, coz vychazi z pocatecnich pismen anglickych nazvt téchto slov. (Jakubikova,
2009) Do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, publicita a public relations.

Reklama je neptfimou placenou komunikaci. Hotel se snazi oslovit co nejvice
soucasnych i potencionalnich zékaznikd. Pomoci vhodnych médii mize dosahnout
maximalniho efektu. Vybér vhodného média je velmi dulezity, protoze kazdé ma své pro a
proti, pro dosazeni pozadovaného vysledku. Pro reklamu lze vyuzit naptiklad noviny,
televizi, rozhlas, billboardy, internet ¢i ubrousky.

Podpora prodeje je kratkodoba aktivita, ktera pfimo podporuje koupi s cilem doplnit ¢i
podpofit cile komunika¢niho programu. Provadi se piimo v misté¢ nebo na riznych
vystavach, veletrzich. Uskuteciuje se pomoci predvadéni produktl, ochutndvek anebo
soutézi a jinych akci. (Seifertova, 2003) V hotelu se nejéastéji pouziva podpora prodeje
ubytovacich sluzeb, balicku sluzeb, pohostinskych sluzeb, kongrest, schiizek a konferenci
a ostatnich doplitkovych sluzeb. (Kiral'ova, 2002)

»Publicita je neosobni komunikace ve formé zpravy o organizaci a jejich produktech. *
(Jakubikové, 2009, str. 251) Publicita muze vzniknout piirozené nebo se miize naplanovat. Je
sice pravdou, ze publicita je bezplatnou zalezitosti, ale vSichni dobfe védi, Ze nic neni
zadarmo. Jedna se 0 zminku hotelu, ktera muze byt v tisku, radiu ¢i jinych médiich nebo
0 konani kulturnich akci, vyro¢i zaloZeni, navs§téva vyznamné osobnosti, kdy se zmini
I jméno dané spolecnosti. (Kiralova, 2002)

Public relations (neboli zkracené PR) bychom mohli podle Smitha (2000, str. 321)
definovat jako ,,Vyvoj a udrzovdni dobrych vztahii s riiznymi skupinami verejnosti.” PR je
nizkondkladovou komunikaci, ktera oslovi Siroké spektrum spolecnosti.

Kladny vztah s vefejnosti miize zna¢né prispét k ekonomické prosperité hotelu.  Styk

s vefejnosti nemusi vykonavat specialista. Svym vystupovanim a ptsobenim na vefejnosti
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muze Kterykoli z&stupce hotelu (manazer, feditel, provozni...) vzbudit dvéru a napomoci
celkové k dobré image hotelu. To samé plati pro bézné zaméstnance. | oni svym jednanim a
vystupovanim vyznamné ovlivituji image hotelu (plati pro pozitivni i negativni ovlivitovani).
VSichni zaméstnanci hotelu by proto méli pamatovat na to, ze jejich chovani k hostim a na
vefejnosti zanechava uréity dojem. Public relations pfispivaji k vytvafeni dobrého jména

a pozitivniho image hotelu, ovliviiuji volbu hosta a buduji loajalitu zaméstnanct i hostt.

4.4 Materialni prostiedi (PHYSICAL EVIDENCE) a lidé (PEOPLE)

Hosté si nevybiraji misto svého pobytu pouze na zdklad¢ ceny a sluzeb, ale hodné daji
I na to, jak dany hotel vypada. Oc¢ekavaji urcity luxus, hledaji néco nového, neobvyklého
anebo to, co nemaji doma ¢i jim to nemtiZze nabidnout konkurence. Nesmi se zapomenout, ze
samotna budova je velky tfirozmérny billboard a proto by se nem¢lo zapominat i na vné&jsi
vzhled. (Kiral'ova, 2002)

Nejsou stanovena zadna pevna pravidla, jak by mél lazensky dam vypadat, a jak by
mél byt vybaven. VSe je pouze otazkou toho, jaky ma kdo vkus, co je zrovna v modé nebo se
to necha v rezii designéru a architekti. Celkovy vzhled by m¢l na hosta pozitivné zaptisobit,
aby zanechal, co mozna nejlep$i prvni dojem. Dulezitou roli v interiéru hraje rozvrZeni
a zafizeni mistnosti, osvétleni a barvy. Piijjemnd atmosféra miZe ovlivnit dal$i navstévy
zékaznika. (Seifertova, 2003)

Sluzby nemohou vzniknout samy, jsou k tomu potieba lidi neboli zamé&stnanci. Jsou to
recepcni, které piijimaji telefonni hovory, pokojské, které piipravuji pokoje, kuchaii,
pfipravujici chutné pokrmy a spoustu dalSich. Hotel je takové malé mravenisté, kde kazdy
ma svuj ukol a je nezbytny k jeho chodu. (Kiral'ova, 2002)

Zaméstnanci se déli do tii skupin podle toho, jak ptichazi do kontaktu se zdkaznikem.
Jednd se o kontaktni personal (zaméstnanci, ktefi jsou v piimém styku se zakazniky),
ovlivitovatelé (management firmy sice nepfichazi do pfimého kontaktu s klienty, avsak jejich
role je velmi dilezita pti produkci sluZzeb) a pomocny personél (ostatni zaméstnanci, ktefi se

neptimo podileji na tvorbé sluzeb) (Jakubikové, 2009).

4.5 Procesy V lazefiskych sluzbach (PROCESSES)

Zakladem dlouhodobého uspéchu podnikii jsou procesy, nikoliv vyrobky. Postupy
poskytovani sluzeb ovliviiuji ve vétsi mife neoddélitelnost sluzeb od zakazniki a jeji

zniCitelnost. Soucinnost mezi dodavateli a odbérateli se sklada z mnoha ¢innosti — krokd,
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podle kterych je posuzovana narocnost procesti poskytovanych sluzeb. Zde vétSinou dochazi
k pfimému kontaktu zdkaznika se sluZzbou v ur¢itém ¢asovém useku. Podle typu poskytované
sluzby dochazi vice ¢i méné k osobnim kontaktim zakaznika se sluzbou s vyuZitim

hmotnych prvka dané sluzby.

Vlastnosti operacnich systému lazenskych sluzeb by se daly rozdé€lit do tii zakladnich skupin.
Prvni skupinu tvoii masové sluzby, které se vyznacuji minimalni osobni spolupraci, lidsky
faktor je z vétsi Casti nahrazen automatizaci a mechanizaci. Druhou skupinu tvoti zakazkove
sluzby, které jsou ptizpiisobené pozadavkum klienta a osobni soucinnost je proti masové
sluzbé vyssi. A do tieti skupiny patiéi profesionalni sluzby, které poskytuji odbornici —
profesionalove. Zde je nepostradatelny osobni kontakt zékaznika se specialistou piislusné
kvalifikace.
Podle vy3e uvedenych sluzeb se déli kontakty na tfi typy — nizky, stfedni a vysoky.

Nesmi chybét kontakt se zakaznikem a nemalou roli hraje i spoluprace zprostfedkovatell
s odbérateli. (Seifertova, 2003)

23



5 Piedstaveni spole¢nosti Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.

Tato spolecnost byla zaloZena v roce 1992 v malebném méstecku FrantiSkovy Lazné,
které patii do proslulého Lazeniského trojuhelniku. Jednd se o nejvétsi soukromou lazenskou
spolecnost, ktera vlastni 8 lazenskych domu — Imperial, Pawlik, Savoy, Dr. Adler, Goethe,
Metropol, Belveder a Tti lilie.

Obr. 2: Logo spole¢nosti
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Zdroj: Lazn¢ FrantiSkovy lazné a.s.

Piedmétem podnikani této spoleCnosti je hostinska c¢innost, ubytovaci sluzby,
poskytovani komplexni Gstavni a ambulantni péce lazenské (preventivni, kurativni a
rehabilitacni), s vyuzitim pfedev§im mistnich pfirodnich lé¢ivych zdroji v soucinnosti s
Ceskym inspektoratem lazni a zfidel, véetng jejich ochrany, zajistovéani lazetiské péce pro
tuzemské pacienty ve stanovenych indikacich, podle pfislusSnych piedpisi v rozsahu
vymezenem, sménarenska cCinnost, prani pradla, provozovani télovychovnych zafizeni a
zatizeni slouZicich k regeneraci a rekondici, pedikara, kosmetika, masérske sluzby, poradani
kulturnich produkci, zabav a provozovani zatizeni slouzicich zabavé. Jesté existuje mnohem
vice ¢innosti této spole¢nosti, ale nejsou azZ tak podstatné z hlediska této prace.

FrantiSkovy Lazn¢€ jsou vhodnym mistem ptfedevSim na léCeni srdce, krevniho obé&hu,
onemocnéni pohybového ustroji, gynekologickych nemoci véetné neplodnosti a nésledné

onkologické péce.

Lazensky hotel Pawlik****

Historie tohoto lazeiiského domu saha az do roku 1868. V tomto roce nechal Adam
Soelch vybudovat na misté soucasného hotelu diim s dvorni hospodéiskou pftistavbou se
zamec¢nictvim. Tato dvojstavba byla pojmenovana podle tehdejSiho kniZete Thurn-Taxis.
Zanedlouho byl dim prodan Adamu Muellerovi, prvni najemci hotelu v ulici Solného

pramene. Nyni byl dim opét pfejmenovan a ziskal tim jméno Konigsvilla.
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V roce 1873 kupuje vilu sasky hoteliér Friedrich Kopp, ktery b&hem par let vytvofil
z Konigsvilly jeden z nejlepsich hoteli znamy jako Kopp's Konigsvilla. Misto se stava
pravidelnym cilem néavstév riznych princezen, vévodi, ministra a jinych znamych osobnosti.
V roce 1905 poctil Frantiskovy lazn€ a tuto vilu svou navstévou arcivévoda Ferdinand, ktery
ptijel odhalit pomnik cisafovny Alzbéty.

Hotel koupil v lednu roku 1910, tehdejSi feditel marianskolazenského Grandhotelu
Ott, Franz Josef Zienert. Pod jeho taktovkou se hotel stava na dalSich 35 let nejlépe vedenym
hotelem lazenského trojuhelniku. Zienert provedl vroce 1925 radikalni prestavbu
a modernizaci. Hotel ziskal dvé nové patra, dva vytahy, prosklenou jidelnu propojenou se
zahradou a tane¢nim parketem, pansky pokoj, odpoc¢inkovy kout a bohaté vybavenou ¢itarnu.
Pokoje po modernizaci byly vybaveny tstfednim topenim, signalizaci a telefony. Tato vila se
stala oazou luxusu a kvality.

Po roce 1945 ziskal hotel opét nové jméno a to Splendid a o chvili pozdéji byl znovu
piejmenovan a dostal nazev Lécebny ustav Mudr. Pawlika, které mél po znamém ceském
gynekologovi. Po zruseni Ustavu Semmelweis byly k Pawliku pfipojeny budovy Isis, Merkur,
Romano a Elektra.

Po roce 1990 byl tento lazensky dim v rezii spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné
a.s., kterd tento hotel opét modernizovala. Nechala propojit hotel Pawlik s Isisem Kkrytou
chodbou. Nyni se Pawlik sklada z deviti domu ulice Solného pramene. V roce 2005 doslo
k dalsi aprave a to primého propojeni hotelu s Aquaforem. Hotel je jesté propojen spojovaci
podzemni chodbou s Cisafskymi laznémi, diky ¢emuz vznikl jeden z nejvétSich hotelovych
lazenskych komplexu. (Boha¢, Salamanczuk, 2012)

Hotel se nachazi asi pét minut chtize od centra v blizkosti krasného parku. Tento dim
diivodl. Jedna se predevsim o lazeniské, golfové ¢i pracovni pobyty. Pawlik je pfizplisoben
i ke konani konferenci, setkani, Skoleni a mohou zde byt konany i svatby nebo oslavy.

(FrantiSkovylazné.cz, 2012)
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Obr. 3: Organiza¢ni struktura lazefiského domu

[feﬂitel LD a LH (zastupce feditele}]

{ stravovaci odd. } [ odd. hotel. sluZeb ]
[ obsluha “ 4[ ubytovaci servis ]
[ kuchyri udrZba J
[ chlad ] : Uklidovy servis ]

Zdroj: Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.

Obr. 4: Struktura stravovacich sluzeb

Manaferka
stravovacich sluZeb
[
Zastupos manaZera'ky
stravovacich slufzeb
[ ]

[ Séfkuchaiika J [ Skladni potravin ] [ Wrchni Einikiservirka ]
_[ Zastupce ]
Séfkuchare/ky
—[ Kucharka wyueny/ia ]
—[ Kuchafi/ka zaskeleny/a ]
]
]

CiEnikiservitka
wyudeny'd

Citnikiservitka
zaskolenyl'd

—[ Cukrafika
4[ Umyvadka nadabi

Zdroj: Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.
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Soucasné vyuzivani marketingovych néstroji
5.1 Produkt

Zkoumany hotel disponuje 148 jednolizkovymi a 111 dvoultizkovymi pokoji, 3
apartmé a exkluzivnim apartma Aquaforum. VSechny tyto pokoje jsou moderné zatizeny.
Zakazniktim nabizeji komfort, ktery vyzaduji a ocekavaji. Pokoje jsou vybaveny vlastnim
WC, sprchou nebo vanou, telefonem, televizi, radiem, satelitem a minibarem. Hosté si
za piiplatek mohou pijcit modem, aby se mohli pfipojit na internet.

Soucasti hotelu jsou 2 jidelny, kde se podavaji snidané, obédy a vecefe formou
Svédskych stolti. Hosté jsou pfi stravovani v pifimém kontaktu s kuchafi, ktefi jim pokrmy
serviruji na talif, tzv. front cooking. Hosté totiz s potéSenim pozoruji, kde, kdy a jak se jejich
pokrm pfipravuje, a tak zvané ,open kitchen (oteviené kuchyné&) jsou dnes stale
populdrné;si.

Lazensky dim Pawlik nabizi tyto druhy pobyti: komplexni a prispévkova péce,
samoplatce. V ptipadé komplexni péce se jedna o 3-4 tydenni pobyt v laznich s plnou penzi
hrazeny pojistovnou. Klient ma zaplaceny kromé ubytovani a stravy tyto sluzby: vstupni,
kontrolni a vystupni prohlidku, 21 procedur. Pacient si musi hradit pouze lazensky poplatek,
regulaéni poplatek nebo doplatek za nadstandard. Tento pobyt absolvuje pacient v ramci
pracovni neschopnosti a je mozno jej absolvovat kazdy rok.

V ramci piispévkové péce pojistovna plati pouze vstupni, kontrolni a vystupni
prohlidku, 21 procedur. Zbytek si pacient hradi sam a to ubytovani, stravu, lazeiisky
poplatek, regulacni poplatek. Lécba probihd v rdmci dovolené a miize byt poskytnuta jednou
za dva roky.

Mezi procedury, které jsou zde poskytovany patii vakuové kompresivni terapie,
ultrazvuk, raSelinovy obklad s klasickou masazi, skupinovy lé¢ebny télocvik, parafinovy
zébal, oxygenoterapie, magnetoterapie, bankovani, masaz reflexni, masaz klasicka-¢astecna,
aromamasaZz, manualni lymfodrenaz, plynové injekce, inhalace- ptirodni 1é¢iva voda,
individualni 1é¢ivy télocvik, elektrolécba, akupunktura, skupinovy lé¢ebny télocvik v bazénu,
bicyklovy trénink.

Diky propojeni s Cisaiskymi laznémi maji hosté ,,v§e“ pod jednou stiechou.
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Hotel poskytuje i doplitkové sluzby. Predevsim v 1ét€ je zde pro hosty piipravovan kulturni
program. Na terdsce se potadaji malé koncerty a dvakrat tydné se ve spolecenském sale hraje
na klavir. Dal§imi sluzbami, které muizete naleznout pfedev$im na recepci, jSOU sménarna,
uschovna zavazadel a faxové sluzby. Hosté ubytovani v Pawliku maji volny vstup do
Aquafora (vodni svét zabavy a relaxace). V ¢asti Pawliku zvané ISIS maji hosté k dispozici

sluzby kadetnika, kosmetiky a pedikury. (FrantiskovylLazne.cz, 2012)

5.2 Balicky sluzeb

Hotel Pawlik nabizi tyto balicky:
= RELAX
- jedna se o lehkou 1é¢ebnou kuaru, ktera zahrnuje 7x ubytovani s polopenzi
- lékarska prohlidka
- 10 lazeniskych procedur, dle zdravotniho stavu
- volny vstup na tane¢ni vecer
- kulturni akce za zvyhodnéné vstupné ¢i zdarma

Cena: 11 270,- K¢

= ACTIVE
- jde spiSe o wellness pobyt, obsahuje 6x ubytovani s polopenzi
- neomezeny vstup do fitness centra Fitforum
- aerobni cviceni
- Ix castecnd masaz lavovymi kameny
- 1x ¢astecnd klasickd masaz zad a Sije
- Ix relaxac¢ni vifiva koupel s perlickou
- 1x parafinovy zabal na ruce
- sauna (3 hodiny)
- volny vstup na tane¢ni vecer
- kulturni akce za zvyhodnéné vstupné ¢i zdarma

Cena: 10 890,- K¢
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= VITAL
- 3x ubytovéni s polopenzi, v ptipadé nastupu v nedéli jeden den navic zdarma
- Ix caste¢na masaz lavovymi kameny
- Ix relaxacni vitiva koupel s perlickou
- 2x parafinovy zébal na ruce
- 1x vstup na minigolf, ale pouze v letni sezéné
- volny vstup na tane¢ni vecer
- kulturni akce za zvyhodnéné vstupné ¢i zdarma

Cena: 5 600,- K¢

= VIKEND
- 2x ubytovani s polopenzi
- 1x castecnad masaz lavovymi kameny
- Ix relaxacni vitiva koupel s perlickou
- welcome drink
- volny vstup na tane¢ni vecer

- kulturni akce za zvyhodnéné vstupné ¢i zdarma

Cena: 3890,- K¢

= BEAUTY
- 4x ubytovéni s polopenzi
- kosmetika
- Ix Castecna klasickd masaz zad a §ije
- Ix perlickova koupel s aroma ptisadou
- 1x parafinovy zabal na ruce
- 1x pedikdra
- 1x kadeinik (myti a fénovani)
- Ix hodina cviceni ve fitness a wellness studium Fitforum
- welcome drink
- misas Cerstvym ovocem
- Zupan po celou dobu pobytu
- volny vstup na tanec¢ni vecer, kulturni akce za zvyhodnéné vstupné ¢i zdarma

Cena: 7 499,- K& (Cenik balickd, 2012)
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Zakaznici, ktefi jiz provedli zdvaznou rezervaci nebo hosté jiz ubytovani na n¢kterém
Z hoteltl spoleénosti se mohou stit ¢leny Aquaforum clubu. Clenstvi je samoziejmé
bezplatné a pro své klienty nese fadu vyhod. Za vyuzité sluzby ve kterémkoliv hotelu hosté

sbiraji vérnostni body. Clenstvi je rozdéleno na tfi skupiny.

Standardni ¢lenstvi nabizi také mnoho vyhod, patii mezi n¢ individudlni péce, osobni
pristup, kontaktni centrum, exkluzivni nabidky pro ¢leny, bohaty klubovy program, piistup
do klubovych prostor (denni tisk, internet, knihovna, kulturni program), zvyhodnéné vstupné
do Aquafora, slevy na vSechna kulturni pfedstaveni pofadana spole¢nosti. Dale je to 10 %
sleva v kavarnach, restauracich a barech vlastnénych spole¢nosti a vyhody u partnerd
Aquaforum Clubu — piehled partnerti a detailni informace o nabizenych vyhodach jsou
k nahlednuti v Aquaforum Clubu a v hotelove recepci.

Prémiové Clenstvi je od 5 000 vérnostnich bodu a nabizi krom¢ vyhod Standardniho
Clenstvi navic moznost CasnéjsSiho ndstupu ¢i pozdniho odjezdu dle volnych kapacit,
5 % slevu na 1é¢ebné pobyty a 50 % slevu na parkovné.

Poslednim typem c¢lenstvi je zlaté, které se ziskd nasbirdanim 10 000 vérnostnich bodi
a nabizi vyhody jako obé& piedeslé plus navic moZnost ubytovani v pokoji vyssi kategorie bez
ptiplatku (dle volnych kapacit), 10 % sleva na veSkeré pobyty a bezplatné parkovné. (Interni

materidly spolec¢nosti, 2012)

5.3 Cena

Ceny jsou v tomto lazenském domé tvoteny tak, Ze se nejprve spocitaji dil¢i naklady,
kterymi jsou naklady na ubytovani a naklady na sluzby s nim spojené. Finalni cena se pak
doplni o marzi, ktera se stanovuje na zakladé konkurence nebo je-li nutno doplnit kapacity.
Ceny jsou samoziejmé odliSeny i podle toho v jakém obdobi jsou lazné navstiveny. Ceny
jsou sezénni (letni a zimni) a mimosezonni (jarni a podzimni). Déle jsou tu ceny pro hotelové
hosty a pacienty komplexni a ptispévkové lazeiiské péce.

V cené lé¢ebnych pobytl jsou zahrnuto ubytovani, snidané, obédy, vedete, vstupni,
kontrolni a vystupni Iékaiské prohlidky, 18 procedur tydné piedepsanych Ilékafem dle
aktualniho zdravotniho stavu, lékaiska sluzba 24 hodin dennég, zlevnéné nebo bezplatné
vstupné na akce potadané spoleCnosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s.,volny vstup do
Aquafora. Uhradit cenu pobytu lze 3 zplsoby a to bankovnim pfevodem, posStovni

poukazkou nebo v den nastupu provest platbu v hotovosti ¢i platebni kartou.
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V cenéach lazeniskych pobyti a balickli sluzeb neni zahrnut lazensky poplatek, ktery
¢ini 15,- K¢ za osobu na den. Tento poplatek se nevztahuje na osoby mladsi 18- ti let, osoby
star§i 70 let a drzitelé prikazu ZTP. Hosté cestujici se svym zvifecim mazlickem plati za

pejska do 55cm 300,- K¢ za noc. (Cenik, 2012)

5.4 Distribuce

Distribuce je mistem, kde se stfetava nabidka s poptavkou. V tomto piipadé je to lazenisky
dim Pawlik. Budova hotelu se nachazi na adrese: 5. kvétna 106/9, 351 01 Frantiskovy Lazné.
Bude-li se hovofit o pfimé distribuci, znamena to, ze host pfijde do hotelu a pfimo zde
si danou sluzbu koupi. V piipadé neptimé distribuce si klient sluzby objednava ptes cestovni
kancelar ¢i cestovni agenturu.
Ze zpétné vazby se zékazniky bylo zjisténo, na zéklad¢ ¢eho a jakym zplisobem si
klienti zafizuji pobyt vtomto hotelu. Na recepci jsou klienti hotelu pozadani o vyplnéni

kratkého dotazniku, pomoci kterého jsou zjistovany pozadované skutecnosti.

Tabulka 1: Zpisoby rezervace v hotelu Pawlik

pres na navrh . , Pomoci -
. , , Pres webové , ., | pfimov
jinak cestovni zdravotni , zakaznické Total
(v vy stranky . hotelu
kancelare pojistovny linky

Goethe 2 11 7 8 15 21 66
Imperial 3 8 4 16
Savoy 2 35 6 13 16 2 75
Belvedere 1 5 5 8 16 5 40
Dr. Adler 1 2 2 5 5 15
Tti lilie 3 1 4
Grand
Total 12 111 25 46 81 66 345

Zdroj: Lazn¢ FrantiSkovy lazné a. s., 2012

Nevétsi podil rezervaci se uskute¢iiuje prostiednictvim cestovnich kancelari. DalSim

mén¢ Castym zpilisobem jsou rezervace prostfednictvim zdkaznické linky nebo piimo



v hotelu. Nejmensi cast klientely si zajist'uje sviij pobyt pies webové stranky nebo na zakladé
navrhu zdravotni pojistovny.

Hosté navstévuji tento nadherny hotel na zéklad¢ raznych doporuceni. Nejcastéji se
vraceji zakaznici na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, avsak ti ostatni nejvice daji na rady svych
znamych a cestovnich kancelafi. Existuje i menSina, ktera si tento hotel vybere zcela nahodné

nebo jen pouze z informaci na internetu. (FrantiskovylLazne.cz, 2012)

5.5 Komunikace

Hotely spolec¢nosti Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. jsou propagovany hromadné a to
pod zastitou spole¢nosti. Zadny z hotelii neni propagovan vice nebo méné a zaroveii ani

jeden z nich se nepropaguje sam, tudiZ ani analyzovany lazensky dim Pawlik.

5.5.1 Reklama

-----

ajeho sluzby je tifeba popsat takovym zpisobem, ktery je blizky ,.fe¢i zakaznika“.
S nabidkou bezvadné sluzby za zajimavou cenu uz dnes nevystac¢ime. Pokud nabizené sluzby
nikdo neznd, poptavka po nich nebude.

Dtlezitym a neopomenutelnym faktem je skutecnost, ze nejlepSi a nejucinngjsi
reklamou je spokojeny zékaznik. Ustni reklama je zdarma a pii tom k nezaplaceni. Oviem je
tteba mit také na paméti, ze stejné jako pozitivni Gstni reklama, se §ifi i ta negativni (vétSinou
sluzeb, neZ investovat velké finan¢ni ¢astky na drahé reklamni kampané.

Hotel Pawlik fesi reklamu nékolika zpusoby. Hlavnim komunika¢nim médiem je

internet, kde se zakaznici dozvédi zakladni informace o jednotlivych lazenskych domech.
K dispozici je kratké predstaveni hotelu, nabidka pobytt, procedury, indikace a ceny. Tento
zpusob komunikace je pouZzivan piedevs§im proto, Ze internet dnes pouziva kazdy.
Tato spolecnost také vydava svlij casopis, kde si host¢ mohou piecist zajimavosti
FrantiSkovych Léazni a okoli, moznosti kulturniho program a volného ¢asu a nechybi zde
napftiklad aktivity, které porada tato spolecnost a rizné novinky ¢i nahledy do historie hotelt
této spolecnosti.

Lazn¢ FrantiSkovy Lazn¢€ a.s. maji 1 své propagacni materialy, kterymi jsou napiiklad
igelitové taSky, ubrousky slogem spolecnosti, dale vizitky a obalky s informacemi
0 spole¢nosti, kde jsou vytistény i fotky hotelt. Dale probiha reklama v televizi, kterou
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muzete sledovat pouze jako host n¢kterého z osmi hoteld. Jedné se o vnitini okruh, vlastni
»Stanici, kde mohou hosté sledovat nabidku lazenskych domu.

V ramci podpory prodeje se snazi recepCni pfimo na recepci piesveédcit své hosty ke
koupi pobytu minimalné na tii tydny a odménou jim za to jsou napojové kupony, které pak
postupné uplatiiuji béhem stravovani nebo pii navs§tévé baru. Klienti maji k dispozici 42
kupont, které mohou vyuzit béhem stravovani na jideln¢ a pak 10 listkii na kafe a jeden na
zakusek na baru. Vyhodou je, Ze listky na kdvu mohou uplatnit v kteremkoliv z hoteld
spadajicim pod tuto spole¢nost. Tuto Cinnost provadi i cestovni kancelafe a cestovni
agentury. Uskutecniuji pro své klienty prohlidky a pfedndsky v hotelich. Béhem prezentaci
dostanou potencionalni hosté kavu a zakusek.

Lazné jako takové jsou spojovany s navstévami mnoha slavnych lidi. V souvislosti
s hotelem Pawlik je mozné slySet tato jména Zdenék Svérak, Stanislav Zindulka, Tat'dna
Vilhemova. (Schiizka s manazerem spole¢nosti dne 1. 3. 2012)

Spolecnost Lazné FrantiSkovy Lazné a.s. mizeme najit také na facebooku. Na této
strance se mohou dozveédét potencionalni 1 stali zdkaznici néco malo o hotelich, dale se zde
zaznamenavaji soucasné a probéhlé akce. TéZ jsou zde zminovany tipy na vylety, ale
nejlakavéjsi jsou zde soutéze a akce, diky kterym je mozné ziskat slevy ¢i vyhrat nékteré
pobyty. (Facebook.com, 2012)

Dale se tato spole¢nost ucastni také veletrhii, kde se snazi upoutat pozornost na své

hotely. Z dotaznikovych Setieni vyplyva, ze tento zptisob komunikace neni velmi G¢inny.

Tabulka 2: Divoedy volby konkrétniho hotelu

na na

cestovni . . vlastni | nahodna |informace | Grand
., | doporuceni | doporuceni | . .
kancelare oy , . internet | zkusenost | volba |z veletrhu | Total
lékare znamych

Goethe 6 6 9 2 30 12 66
Imperial 5 3 6 16
Savoy 25 2 13 7 12 13 75
Belvedere 1 1 4 3 18 13 40
Dr. Adler 4 8 3 15
TFi lilie 3 1 4
Grand 58 9 55 28 124 60 1 345
Total

Zdroj: Lazn¢ FrantiSkovy lazn¢ a. s., 2012
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Celkové je komunikace se zdkazniky velmi slaba, probiha spiSe v misté distribuce,
coz samoziejm¢& moc nepomahd ziskat novou klientelu. Proto by se spole¢nost m¢la na svou

propagaci vice zaméfit a dat o sob¢ vice védet.

5.6 Materialni prostiedi

Po vstupu do tohoto luxusniho hotelu na hosty dychne piepych. Krasna hala
lazenského domu piimo zve ke vstoupeni. Za vstupni halou se nachdzi hned krasny vkusné
zafizeny salonek s barem, kde je piijemné posezeni. Nyni se mize Pawlik pySnit nové
zrekonstruovanymi jidelnami. Pokoje jsou téZz krasnym dilem. Pohodli a luxus se zde vkusné
skloubily dohromady.

Budova hotelu piisobi velmi pékné a vznesSené. Celkovy efekt kazi zadni ¢ast budovy,
ktera ned¢la hotelu piili§ dobrou reklamu. Zadni strana tohoto luxusniho hotelu je nanestésti
V ne zrovna reprezentativnim stavu. Obcas se dozadu zatoulaji néktefi hosté a nezanechava to

V nich pftili§ dobry dojem.

5.7 Lideé v lazenskych sluzbach

Diilezitou roli hraje i personal a nezalezi na tom, zda pfijde do pfimého kontaktu
s hosty ¢i nikoliv. Jde o jakousi souhru, kde se nemuze vynechat Zadny ¢lanek, protoZze bez
n¢j uz by to bud’ nefungovalo ¢i fungovalo, ale uz ne tak dobfe. Jak je zminéno jiz
v teoretické casti, daji se zaméstnanci rozdé€lit do tfi skupin.

Kontaktni personal prezentuje hotel. Je velmi dilezitou slozkou, protoZze pravé on
utvari hotelovou atmosféru. Hosté jsou radi, kdyz jsou hyc¢kani, citi se dobfe a a¢ se to nezda,
moc dobie vnimaji prostfedi, ve kterém se nachéazi. Proto je zde kladen velky diraz na to,
aby pfedevsim persondl, ktery pfijde do kontaktu se zdkazniky, byl mily, vstficny a ochotny.
Kazdy se uz jist¢ setkal s restauraci nebo kavarnou, kde méli vyborné jidlo ¢i kavu
a obsluhujici byli protivni, neochotni ¢i drzi. Kdo by se chtél do této nepiijemné atmosféry
vratit?

V lazenském domé Pawlik probihaji $koleni zaméstnanci, kde jsou seznamovani
s pozarni ochranou a dale jsou specialni Skoleni pro jednotlivé Useky. Pro nazornost se
obsluhujici personal musi seznamovat se standardy obsluhy, zaméstnanci kuchyné
s hygienickymi navyky ¢i jak skladovat jednotlivé potraviny.

Dale maji moznost rozsifovat si své jazykové znalosti a to bud’” dobrovolné, nebo

povinng, pokud neprojdou vstupnim piezkouSenim. Jazykové dovednosti maji velkou cenu a
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to pravé kvuli zahrani¢ni klientele. Do této skupiny lze tadit recepéni, obsluhujici personal,
kuchafe a nékteré manazery, ktefi fesi, at’ uz pochvaly ¢i stiznosti.

Dalsi skupinou zaméstnancti jsou ovliviovatelé. I pfes to, ze nepiijdou do styku
s klientem, koriguji, fidi, planuji a kontroluji chod ostatnich odd¢leni. Soucasti kazdého
hotelu je pomocny personal. Jeho funkce je téZ nezbytna pro hladky provoz. Pomaha
kontaktnimu personalu s ptipravami a béhem provozu. Patii sem naptiklad pomocni kuchafi,

skladnici, pokojské a mnoho dalSich.

5.8 Procesy v lazeniskych sluzbach

Procesy jsou hodnoceny na zaklad¢ dotaznikt, které hosté vypliuji na konci svého
pobytu.

Dotazy jsou smérovany na nazory hosti na: recepci, poskytovani informaci, komfort a ¢istotu
pokoju, kvalita a pestrost stravy, procedury, hygienu, ostatni sluzby.
e Recepce

Pti vstupu do hotelu pfijde host jako prvni do kontaktu s recepci, kde hodné zalezi na
tom, jaky ziské& prvni dojem. Recepce mé za kol hosta pfivitat, dat mu pocit, Ze pravé on je
informovat, jak o procedurach, tak stravovani a ubytovani. V dotazniku bylo za ukol
zhodnotit jejich profesionalitu, laskavost a vstiicnost.

Neceld polovina klienti hodnotila funkci recepce na vybornou, tudiz byla velmi
spokojena s ptivitanim, informacemi, které jim byli poskytnuty a chovanim recepénich. Na
druhou stranku je tu vice nez polovina zakaznikt, na které piasobil chod recepce dobrym a
nékdy az primérnym dojmem.

Byla vyzkouSena komunikace s recepci pomoci jednoduchého dotazu elektronickou
postou. Zde obstala recepce na vybornou, odpovédéla ve chvili a to vyCerpavajicim a velmi
uspokojujicim zpusobem.

e Pokoj

Z odpovédi vyplyva, ze ceny pokoju az tak neodpovidaji kvalité a komfortu, ktery by
hosté ocekavali. Zakaznici si stézuji na me¢kké ¢i prolezené matrace v pokojich a také se jim
nelibi pobyty pst a ko¢ek v tomto lazeniském domé. AvSak velmi spokojeni byli s tklidem a
Cistotou. Co se tyce technické stranky pokojii, byly odpovédi vétSinou dobré a vynikajici.

Z hodnoceni pokojii tedy vyplyva, ze je porad co ladit.
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e Restaurace, kavarna
Stravovani formou bufetu nabizi SirSi spektrum pokrmu. Hosté jiz nedostavaji pouze
chod, ktery si pfedem objednali, ale mohou vse nejdiive vidét a vybrat si na co maji pravé
chut’ a nejsou pfitom nijak omezeni mnozstvim. Hosté jsou spokojengjsi s kvalitou a pestrosti
pokrmu. Horsi je to pouze pro pacienty, ktefi maji problémy s pohybem, t€ém se tento zptsob
moc nezamlouva, na druhou stranu je vzdy po ruce obsluhujici personal pfipraveny pomoci.
Obsluha je hodnocena jako mild a vstficnd, avSak ne vSichni byvaji tak spokojeni. Zejména
mladym pacientkdm se nelibi chovani Zenského personalu vici nim. Celkova atmosféra
pusobi na hosty dobrym dojmem, coz mize byt zpisobeno piiliSnou anonymitou.
o Lécebné oddeleni
Na poskytovani sluzeb na tomto odd¢leni si host¢ moc nestézuji, jsou spokojeni
s lékai'skymi prohlidkami, procedurami, hygienou i pfistupem personalu. Samoziejmé, Ze se
nelze zavdecit vSem, ale je to pouze menSina, ktera hodnoti tuto ¢ast jako dobrou. Jediné, co
se tady a to vétSiné nelibi, jsou zastarald vybaveni procedur, ktera by jiZ pottebovala obnovit.
e Ostatni sluzby
V této casti jsou hodnoceny predev§im kulturni akce, vylety, patiicné informacni
materialy a to jak vidi hosté sluzby Aquafora. Zakaznici v oblasti kulturniho vyziti moc
spokojeni nejsou, ba naopak stézuji si na nedostatek spoleCenskych akci a to predevsim
v zimnim obdobi. MoZnosti na vylet také moc neni a hostim to téz chybi. Informace jsou
povétSinou pro hosty pouze dobré, mozna i proto se nedozvi o nékteré z akci ¢i moznosti
vyletu. Na druhou stranu jsou velmi spokojeni se sluzbami jiz zminovaného Aqufora, kde

muzou relaxovat po celé dny bez omezeni. (Dotaznikové Setfeni spoleénosti, 2012)
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6 Marketingovy plan hotelu Pawlik

6.1 Situa¢ni analyza

K tvorbé marketingového planu je nezbytné nutné znat aktualni stav spolecnosti. Pro
potieby této prace budeme vychazet z vytvorené SWOT analyzy a z Vyrocni zpravy
spole¢nosti Lazné Frantiskovy Lazné a. s. Zprdva je z roku 2010, za rok 2011 jesté zprava
nebyla vyhotovena. Vzhledem Kk tomu, ze ve zpravé je uvedeno, cituji: ,,Pro rok 2011
neplanujeme Zdadnou zdsadni investicni akci.” A ,, Plan je pozastaven na Urovni roku 2009,
ktery byl hospodarsky uspésny, “ mizeme vychazet z této vyro¢ni zpravy, nebot’ pro rok 2011
prokazatelné nebyly pfipravovany zadné vyznamné zmény, které by mohly stavajici situaci
hotelu néjak vyrazné€ ovlivnit.

Tab. ¢. 3 ukazuje vyvoj ekonomickych ukazatelli za ¢etni obdobi roku 2008 — 2010
v tisicich K¢. Je evidentni, Ze vynosy béhem dvou let klesly o témér 80 000,- K¢, coz je

naprosto neuspokojivé. (Justice.cz, 2012)

Tabulka 3: Ekonomické ukazatele za uéetni obdobi roku 2008 — 2010

Vynosy celkem 624 611 588 711 543 402
Naklady celkem 624 399 583 520 542 862
Aktiva 1187171 1107738 1038 546
Vykony 549 136 548 040 495 815
Vykonova spotieba 233 856 227 240 221993
Pridana hodnota 316 083 321 040 274 293
Obchodni pohledavky 9777 12778 5441
Obchodni zavazky 47 673 36 395 42175
Provozni vysledek hospodareni 35891 32939 -217
Vysledek hospodafeni pfed zdanénim 734 8034 1180
Vysledek hospodareni po zdanéni 212 5471 540
Zakladni kapital 400 000 400 000 400 000
Vlastni kapital 400781 405 225 404 807
Uvéry 046 843 588 312 512 558

Zdroj: Vyro¢ni zprava za rok 2010 Lazné FrantiSkovy Lazné a. s.
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Tabulka 4: SWOT analyza hotelu Pawlik

Vnitini prostredi

Silné stranky Slabé stranky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2012
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Podstrategie SO, ST, WO, WT
SO — vyuzit silné stranky ve prospéch prilezitosti

Tento hotel ma& velmi vyhodnou polohu v pohrani¢i, ¢imz muize velmi dobie
proniknout na zahrani¢ni trh. Vhodnym umisténim propagacnich materidli na stojany
Vv infocentrech mize stoupnout do podvédomi a ptildkat potencialni klienty.

Soustfedit by se mé¢l také na tuzemské hosty, které by mohl upoutat skvélym
hodnocenim pacientt, ktefi uz hotel navstivili. Tento styl komunikace je bezplatny a velmi
ucinny, tudiz se muze tento lazeiisky dim diky svym soucasnym zdkaznikiim piistim cilem
budoucich hostli. Dobré reference od zakaznik je jednim z nejlepsSich zplisobt propagace.

Kombinaci krasné ptirody a nabidky novych sluzeb lze zaujmout nejednoho

klienta, ktery si rad odpocine v krasné ptirodé s moznosti SirSi nabidky sluzeb.

ST - vyuzitim silnych stranek vzdorovat hrozbam

Velka koncentrace konkurence nuti hotel nezaostat za protivniky, proto zlepSuje
prabézné své sluzby.

DalSim faktem, ktery nahrdva v konkurenénim boji tomuto hotelu, je dlouholeta
zkuSenost v lazenstvi. Hosté vétSinou hodné dbaji na tradici a osvédéenou kvalitu. A
mnoholeté fungovani hotelu jiz svéd¢i o néjakych kvalitach.

Neustale rostouci a ménici se pozadavky zdkaznikii se Pawlik snazi, co nejvice

eliminovat prabéznym zkvalithovanim sluzeb na zéklad¢ potieb a narokti svych host.

WO - piekonani slabych stranek vyuZzitim prileZitosti
Diky spolupraci se zahrani¢nimi subjekty je mozné rychleji prostoupit na zahrani¢ni

trh a zvysit tak povédomi o hotelu.

WT - zamezit hrozbam a minimalizovat slabé stranky
Vstup nového konkurenta je nyni to nejvétsi hrozbou, proto by se mél hotel prave ted
snazit, co nejvice se zviditelnit a dale urychlit proces obnovy svého vybaveni.

Prosttednictvim kvalitnéjsi a $irs$i nabidky sluzeb minimalizovat hrozbu konkurence.
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Mikroprostiedi
1) Segmentace trhu
Produktem tohoto hotelu jsou pfedevsim lazenské sluzby, proto se Pawlik zamé&fuje
predevs§im na zakazniky, ktefi potfebuji lazeniskou péc¢i. AvSak nejsou vyjimkou ani klienti,

kteti sem pfijedou za jinym tcelem.

= Tuzemsti pacienti
Tuzemsti pacienti tvoii podstatnou cast klientely tohoto hotelu. Jedna se o velmi
rozmanitou skupinu, protoze se zde muzete setkat s lidmi nejen z blizkého okoli, ale zaroven
ze vSech koutli nasi zemé. Tito zékaznici navs$tévuji hotel na doporuceni 1ékate ¢i se tak
rozhodnou sami na zakladé svého zdravotniho stavu.
= Zahranicni pacienti
Jelikoz se hotel Pawlik nachazi v pohrani¢i, nejsou zahrani¢ni hosté vyjimkou, ba
naopak tvofi vétsinu vSech ubytovanych hosti. Nejcastéjsimi zakazniky jsou nasi némecti
sousedé, kteii se s velkou oblibou vraceji. Dale tento hotel s velkou oblibou navstévuji
obcané Ruska, Slovenska a mnoha dalSich. Tato skupina stejné jako u tuzemskych pacienti
navstévuje hotel bud’ na zaklad¢ nafizeni, nebo rady svého 1ékare.
* Rekreanti
Do této skupiny jsou zahrnuti ostatni hosté, ktefi sem nepfijeli kvili proceduram, ale
jen relaxovat, ziskat nové zazitky, poznavat krasy mésta a okoli. Jedna se napiiklad o turisty,
cestovatele, prilezitostné vyletniky.
= Pracujici
Jsou to obchodnici ¢i podnikatelé, kteti hotel navstivi z divodu pracovni cesty nebo
konéni obchodniho jednani. Dale je hotel nav§tévovan jako misto pracovnich schiizek, kde

ma Pawlik pro tuto piilezitost prostory, kam bylo nové zfizeno i promitaci platno.

Pokud bychom to méli shrnout je tento hotel schopen uspokojit Siroké spektrum
zékazniki a to vSech v€kovych kategorii. Samoziejmé se uz nékolikrat staly prostory domu

mistem konani svatebnich hostin a oslav.

2) Analyza konkurence
Za konkurenci se povazuji vSechny lazenské hotely a domy, které se nachazeji na

Uzemi FrantiSkovych Laznich. JelikoZz se v tomto mésteCku nachazi mnoho hotelli, jsou
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vybrany pouze nékteré Ctyrthvézdickové hotely. Zanalyzovany budou i nékteré lazenské
domy spadajici pod spolecnost Lazné FrantiSkovy Lézné a.s., protoze i ty si vzajemné
konkuruji. Je to proto, Ze kazdy hotel puisobi jako samostatna jednotka, ktera ma své vedeni i
zaméstnance. Tato analyza byla provadéna na zaklad¢ internetovych zdrojii a konzultaci

s manazerem spole¢nosti. Dale jsou u hoteli vypsany jejich silné a slabé stranky.

Hotel Imperial****

Hotely z Fratniskovy Lazni ubytovavaji dost ¢asto slavné osobnosti a tento lazensky
dim mél tu Cest ubytovat n€které cleny cisaiské rodiny. Imperial ma o néco vyhodnéjsi
poloho uprostied krasného parku nedaleko kolonady. Hotelova restaurace se pysni replikami
historického nabytku, ¢imz se odliSuje od ostatnich. Navic hosté uvitaji salatovy bufet, ktery
maji cely den k dispozici. Hostim je k dispozici trezor na recepci, Cistirna a je zde zajistén
pokojovy servis.
Silné stranky: vyhodna poloha v krdsném parku nedaleko kolonady
Slabé stranky: mald propagace (Frantiskovylazné.cz, Spa.cz, Prague.st, 2012, Dotazniky

spolecnosti, 2012)

T7i lilie ****

Tii lilie jsou sice kapacitné podstatné mensi, ale to umoziluje tomuto hotelu osobné;jsi
pristup ke klientiim a nevznika tak pfiliSna anonymita jako je tomu tak v Pawliku. Nejvétsi
vyhodou tohoto hotelu se nyni staly wellness procedury, kterymi jsou napiiklad maséaz
horkymi kameny, omlazujici masky obli¢eje jako cokoladova ¢i s kozim mlékem, koupel
c¢okoladova nebo mlécna s medem a mnoho dalSich. Tti lilie maji SirSi nabidku dopliikovych
sluzeb, kde krom¢ sménarny nabizi svym hostiim sluzby d¢istirny, hotelového trezoru ¢i
prodej suvenyra.

Silné stranky: wellness procedury, umisténi v centru,
Slabé stranky: malé povédomi o hotelu, mélo kulturniho vyZiti (Frantiskovylazné.cz,

Spa.cz, Prague.st, 2012, Dotazniky spole¢nosti, 2012)

Zajimavosti je, Ze Savoy vlastni jeden z pramenti a ma v8echny procedury pod jednou
sttechou. Nachazi se pfimo na pési zoné, coz je lepsi lokalita nez u Pawliku. Dalsi vyhodou

jsou sluzby pedikury piimo v hotelu.
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Silné stranky: vSechny procedury pod jednou stiechou, skvéla poloha hotelu
Slabé stranky: velmi slabd komunikace, mald pestrost stravy, malo kulturnich akci

(FrantiSkovylazné.cz, Spa.cz, Prague.st, 2012, Dotazniky spole¢nosti, 2012)

Harvey****

Tento hotel pro3el rekonstrukci a je vystavén v neoklasickém stylu, nachazi se na
samém kraji lazenské zony. Nové zrekonstruovany stiedné velky hotel nemé tu
nejatraktivnéj$i polohu, avSak 1 presto dokaze byt konkurentem Pawliku. M4 opravdu
bohatou nabidku sluzeb, kam se patii pokojova sluzba, privodcovské sluzby, prodej
suvenyri a darkovych pfedmétt, sekretaiské sluzby, kvétinova sluzba, prani a Zehleni pradla.
Své si tu najdou 1 déti, protoze tento hotel disponuje détskym koutkem. Je zde nékolik pokoja
pro handicapované a dale pokoje jak pro kufaky, tak nekufaky. Pfimo v domé se nachazi i
fitnesscentrum se saunou.

Silné stranky: siroka nabidka dopliikovych sluzeb, détsky koutek, zrekonstruovana budova

Slabeé stranky: lokalita hotelu (Harvey.cz, 2012)

Bajkal****

Tento hotel velmi db& na bezpec¢nost svych hostli a spliiuje posledni ptisné evropské
normy V oblasti pozarniho zabezpecCeni. Je vybaven modernim systémem elektronické
ochrany, proto je mozny vcéasny zasah v ptipad¢ nehod. Budova je vybavena nehoflavymi
koberci a textiliemi. Dale Bajkal ziskdva vyhodu v dobé Vanoc a Silvestra, kdy se konaji
vecery s hudbou, tombolou, kouzelnikem a tancem. Na svych strankach maji krasné virtualni
prohlidky, kterymi se vic pfiblizuji svym hostiim. Znamy je také pro nabidku svych balicki.
Silné stranky: virtualni prohlidky ¢asti hotelu,

Slabeé stranky: poloha hotelu
(Bajkal.cz, 2012)

Reza****

Budova tohoto lazeniského domu je stard vice nez 180 let, a prestoze prosla
rekonstrukci v roce 2003, zachovala si svou tvaf. Tento lazenisky dim ma opét mensi
ubytovaci kapacitu a nachazi v blizkosti MHD na rozdil od analyzovaného hotelu. Déle
nabizi $ir§i nabidku procedur a stejné jako hotel Tti lilie ma nabidku wellness procedur,

kterymi Pawlik nedisponuje. Co se tyce doplitkovych sluzeb, tak je na tom Reza také 1épe.
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Sice oproti Pawliku chybi sluzba Gschovy zavazadel, ale navic nabizi pokojovou sluzbu,
prani pradla ¢i trezor na recepci. Urcité velkym plusem a oblibou u hostl se staly tématické
vecery svétovych kuchyni ¢i nebo romantické veéery pii svickach doprovazené hudbou.
Silné stranky: Siroka nabidka procedur, nedaleko MHD

Slabé stranky:

(Reza.cz, 2012)

6.1.1 Makroprostiedi
1) Benchmarking

Francis palace****, s.r.o.

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku byl 3. kvétna 2007 u krajského soudu v Plzni.
Pfedmétem podnikani je hostinska c¢innost, ubytovaci sluzby, vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 a 3 Zivnostenského zakona. (justice.cz, 2012)

Jak jiz bylo napsano jedna se o porovnani s nejlepsim konkurentem na trhu. Hotel
Francis-palace sice nemuze konkurovat ldzefiskému domu Pawlik velikosti, ale ma nékolik
aspektli, ve kterych je mnohem lepsi. Co se ty¢e ubytovani, tak vybaveni pokoji jsou dost
podobné, avSak Francis-palace je na tom Iépe. Nabizi svym hostim lepsi komfort a to diky
internetu a chladnicce, kterou hosté nejvice oceni v letnich mésicich.

Oba sledované hotely se nachazeji v krasné ptirodé, ale to nemusi byt vzdy pfinosem.
Hotel Francis-palace je pfimo uprostied zelené a velkym minusem je, ze oproti hotelu
Pawlik, docela dost daleko od centra. Toto hledisko zohlediuji pfedev§im star$i hosté a ti
s pohybovymi problémy.

Oproti hotelu Pawlik ma tento diim $irSi nabidku bali¢ku sluzeb. Jsou nabizeny nejen
wellness balicky, ale Ize zde také najit balicky, které potési golfové nadsence.

Dale jsou zde ¢im dal popularnéjsi wellness masaze, kterymi disponuje hotel Francis-
palace. Mezi né patii ¢okoladova masaz a zabal, medové masaze, masaz lavovymi kameny a

dalsi.

V nésledujici tabulce bude vyhotoven Benchmarking, kde zelené pole znamenaji

vyhodu pro hotel Pawlik a Zluté pole vyhodu pro hotel Francis-palace.
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Tabulka 5: Benchmarking

PO;%\;?%&IC' Pawlik Francis-Palace
. 36 dvoulizkovych a 6
pee jednoltzkovych
Vybaveni W(C, sprcha nebo vana, telefon, chl:g#igil;iz d\ﬁgﬁgfﬁi& N
pokoje televize, radio, satelit a minibar ’ :

bezdratové ptipojeni k internetu

Nabidka 5 balickii lazefiskych pobyt 8 balickt wellness pobytu, 4

balickua balicky golfovych pobytt
D(;[I)lljlillggve sméndrna, faxové sluzby
Diky propojeni Cisafskych lazni Ma procedury pod jednou
Procedury podzemni chodbou jsou stiechou a navic nabizi wellness
k dispozici veSkeré procedury procedury
Lokalita Nevyhodna polovha témer na kraji
mesta
Neochota a nepfijemnost
Recepce recepCnich, neuspokojivé
odpoveédi
Komunikace | Mala piehlednost, splyva mezi Vlastni stranky, ptehledné,
pomoci ostatnimi hotely spole¢nosti, malo | mnoho informaci o hotelu a navic
internetovych | informaci o hotelu, komunikace tipy na vylety, stranky ve 4
stranek pouze ve dvou jazycich jazycich

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

Hlavnim komunika¢nim médiem je zde internet stejné jako je tomu u analyzovaného

hotelu. Velky rozdil je vSak v tom, jak tyto stranky vypadaji. Tyto stranky jsou perfektné

zpracovany a poskytuji tak zakaznikim vycCerpavajici informace. Jsou velmi piehledné

a snadno se v nich hleda. Navic jsou tyto stranky k dispozici ve 4 jazycich a to ¢esting,

némcing, angli¢tiné a rusting, coz umoznuje S$irSimu kruhu hostl zjistit informace o hotelu,

coz hotel Pawlik umoziuje pouze klientiim, ktefi ovladaji Cesky a némecky jazyk.

Pokud by mély byt zhodnoceny sluzby recepce, tak slovo nedostacujici by ziejmé

perfektné vystihlo chovani recep¢nich. Komunikace s recepci pomoci elektronické posty je

velmi zdlouhava a ziskané informace velmi nedostacujici. Odpovéd’ na dotaz je velmi stroha

a neuspokojiva na rozdil od hotelu Pawlik, ktery odpovi pohotové a popiipadé€ jsou nabidnuty

rizné alternativy. Francis-palace odkazuje své hosty na svou zakladni internetovou stranku,
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tedy ani neni schopny poslat pfimy odkaz na strdnku, kterou host poZadoval. Déle byl
proveden telefonicky hovor, kde velmi nepfijemna recepcni chtéla poslat dotaz pies email

a poté na néj nebylo zodpovézeno.

2) PEST analyza hotelu Pawlik
PEST analyza nam zhodnocuje vybrané oblasti externiho prostiedi:

= Politické faktory
Ceska republika je ¢lenem Evropské unie, pro cestovni ruch to znamena, Ze se turisté
mohou volné pohybovat v rdmci unie. Jako cestovni doklad neni potfeba mit pas, staci
platny obcansky prikaz.
Neustale ménici se zakony nuti firmy sledovat, aktualizovat a upravovat podminky
na pracovistich. Hotel Pawlik musi dodrzovat zékony tykajici se hotelnictvi, kam
fadime zakonik prace, zékon o dani z pfidané hodnoty a zakon o socidlnim zabezpeceni.
Hotel Pawlik a cela spolecnost je certifikovana podle normy ISO 9001 a 1ISO 14001.

= Ekonomické faktory
V hotelu Pawlik se dé platit i zahranicni ménou a to Eurem. Proto je nutné neustale
sledovat ménici se kurzy K& viéi Euru. Kurzovni listek vydava kazdy den Ceska
narodni banka.

= Socialné-kulturni faktory
Dnes$ni  hektickd doba a uspéchany Zivotni styl stale vice lidi nuti
ke zdravéjsimu zivotnimu stylu a proto neni vyjimkou, Ze se snazi nalézt klid a relaxaci.
Z tohoto divodu jsou vhodnym cilem pravé ldznég, které jsou tim pravym mistem pro
odpocinek, regeneraci téla a nacerpani sil.

= Technologickeé faktory
Je az s podivem, jak se v dne$ni dob¢ vse rychle vyviji a jde kuptedu. Nejlepsi moderni
technologii je v dne$ni dobé¢ internet, diky kterému mohou lazné servirovat svym
soucasnym i potencionalnim klientim aktualni informace.
Novych technologii samoziejmé vyuziva i konkurence, tudiz je dualezité¢ sledovat jeji
kroky — miiZe se jednat o novinky ve vSech smérech poskytovani sluzeb.

= Ekologické faktory
Uzemi Frantiskovych Lazni je idealnim mistem pro chod lazni. Toto misto je plné
zeleng, parkii a hlavné je bohaté na piirodni zdroje. V tomto mésteCku se nachazi 23

aktivné vyuzivanych pramend.
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Lécivé zdroje na tomto Gzemi lze rozdélit do tii skupin:
e Léciva voda — vyuziva se jako pitna kura, uhli¢ité koupele, irigace, inhalace
e Léciva slatina — zabaly, koupele, tampony
e Lécivy plyn — plynové injekce, suché plynové sedavé koupele,

gynekologické plynové koupele (Frantiskovylazné.cz, 2012)

6.2 Marketingové cile hotelu Pawlik

Hlavnim cilem je poskytovani prvotfidnich sluzeb ke spokojenosti zdkaznika. Tento
cil se neda casové urcit, jelikoz hotel Pawlik bude chtit neustéle zkvalitnovat a rozsifovat
nabidku svych sluzeb.

Velkou roli maji pro tento hotel stali hosté, ktefi se svelkou oblibou vraceji
a poméahaji mu tak prosperovat. Avsak takovychto hostli neptibyva, ba naopak v soucasné
dob¢ dochazi k propadu zahrani¢nich klientti. Na zaklad¢ této skuteCnosti se nabizi hned
dalsi cil a to, co nejdiive zastavit souCasny propad téchto zakaznik.

Co se tyce tuzemské klientely, je ve velkém nepoméru oproti zahraniéni, tudiz by chtél

tento lazensky dim ziskat vétsi podil na tuzemském trhu.

6.3 Marketingové nastroje

Produkt

Ohledné produkti neboli sluzeb ma tento hotel stile dost velké rezervy. Tyka se to
predev§im procedur, diky kterym jsou lazné navstévovany nejcastéji. Hosté si stéZuji na
zastaralé vybaveni procedur. Spolecnost by si méla uvédomit, ze se bude otevirat novy hotel,
ktery bude mit mnohem vétsi kapacitu a hlavné moderni vybaveni procedur. Proto by m¢l
postupné zacit své procedury renovovat, aby mohl konkurovat novému hotelu.

I v pokojich je co zlepSovat. Dnes v dobé pocita¢ti a modernich technologii by na
pokojich mél byt internet automaticky jako standard. Host ho sice mize mit za ptiplatek nebo
ve spoleCenské mistnosti, ale pro¢ své klienty trochu nerozmazlovat. Nikdo nerad chodi
zmackany a nemusi to byt jen podnikatel, co potifebuje mit vyzehlenou kosili, ale 1 obycejni
pacienti chtéji vypadat dobie a investice do oby¢ejného zehliciho setu by nemusel byt Spatny
krok.

Rozsifit by se mé¢ly i doplitkové sluzby, kterych tento hotel moc nenabizi. Jak uz bylo
feCeno nabizi sménarenské a faxové sluzby a uschovu zavazadel. Kromé toho v jeho Casti

zvané ISIS mohou hosté vyuzit kadetnictvi, kosmetiku a pedikuru. Existuje mnoho sluzeb,
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0 které by mohl lazenisky dim Pawlik obohatit svou nabidku. Zavedeni nékterych z nich
muze byt sice nakladnéjsi, ale co je v dnes$ni dobé zadarmo. Rozsifenim doplitkovych sluzeb
mize ziskat konkuren¢ni vyhodu. DalSimi sluzbami by mohly byt pokojova sluzba, taxi,
pravodcovské sluzby, prodej suvenyra a darkovych predmétt, sekretaiské sluzby, kvétinové
sluzby, prani a Zehleni pradla. Hotel je sice propojen s Aquaforem, kde je détské
brouzdaliste, ale bohuzel pfimo v hotelu détsky koutek chybi. V dnesni dobé, kdy tyto 1azné

¢im dal vice navstévuji rodiny s détmi, je velkou vyhodou takovyto koutek mit.

Cena

Co se tyce ceny, tak je na podobné trovni jako konkuren¢ni hotely, proto bych cenu
neménila a nevolila jako nastroj v boji s konkurenci.

Stali zakaznici jsou odménovani za vérnost a loajalitu k hotelu, ale pouze pokud se
stanou ¢lenem Aquafora, které jak uz bylo feCeno nese fadu vyhod. Z&kaznici se radi
nechavaji hyckat a kdyz vidi, ze si jich hotel vS§ima a vazi, jen to upevni pouto mezi nimi.
Proto by mély byt zavedeny napiiklad 5 % slevy, které by hosté dostavaly za 10-ti letou
vérnost, aniz by se museli registrovat jako c¢len Aquafora a utracet penize,

za které by ziskavali body.

Misto

Lokalita je téz dulezitou skute¢nosti, kterou berou zadkaznici v potaz. V¢tSina
konkuren¢nich hotelti ve FrantiSkovych Laznich se nachazi ptimo v centru méstecka, proto
by své misto mohl hotel Pawlik brat jako konkuren¢ni vyhodu a vyzdvihovat ji. Lidé jezdi
predevsi relaxovat a klidné prostfedi hned u krasného parku je idealnim mistem na unik ze
vSedniho stereotypu mésta. PiedevSim v letni sezéné je toto prostfedi vhodné ke krasnym
prochazkam.

Hotel by m¢l proto zdiiraznit tyto aspekty na svych strankach i naptiklad s typy na

vylety, aby hosté mohli uskuteciiovat pési tiry za zajimavostmi méstecka.

Komunikace

Na tuto cast by se mél hotel zaméfit asi nejvice, protoze pokud se host o tomto
lazeniském domu dozvi malo nebo se o ném nedozvi viibec, tak ho samoziejmé nenavstivi.
Na zakladé stanovenych cili ziskat a zastavit propad klientely, je tedy nutné tento krok

podstatné posilit a zvysit tak povédomi o hotelu. Hlavnim komunikacnim médiem je zde
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internet. Presto, ze stranky spoleCnosti jsou dobré, je potad, co zlepSovat a upravovat.
Stranky seznamujici soucCasné i potencialni hosty s hotely a spole¢nosti maji své rezervy.
Zéakaznici maji k dispozici pouze dva jazyky a to CeStinu a némcinu. Pomérnou cast
celkovych hostli tvoti Rusti obcané, proto by bylo dobré, aby si i tito klienti mohli listovat na
téchto strankach. Chybi zde i mezinarodné uznavany anglicky jazyk. A protozZe na jednotlivé
stranky na internetu jsou k dispozici ze vSech koutl svéta, mélo by se alespon o ¢aste¢ném
zruSeni jazykove bariéry uvaZzovat.

Déale by se na téchto strankach mohla oteviit diskuze nebo moznost piispévki od
hostt. Cim dal vice lidi slysi na zaZitky, a pokud by si je mohli sami hosté doporu¢ovat
a sd¢lovat, nebylo by to na Skodu. Ba naopak, nepomahali by tim jen sobé&, ale samotné
hotely by se mohly na zéklad¢ ptfipominek ¢i pochval, ptizpiisobovat narokiim hostli nebo
zkvalitiovat své piednosti.

Facebook je modernim médiem, ale v rukou této spole¢nosti ne moc dobte vyuzitym.
Strénka je sice plna soutézi o slevy anebo pobyty v hotelich i par dotaznikt, ale ma velmi
malou ,,viditelnost“. Pies své fanousky by se méla snazit rozhodit sité¢ a ziskat si tim vétsi
povédomi. Pieci jen mnoho mladych lidi travi mnoho ¢asu na internetu a pfedevSim praveé na
facebooku. Je Skoda nevyuZit takové Sance a komunikovat vice se svymi stalymi
I potencialnimi zakazniky. Déale by méla byt povéfena osoba, kterd o né bude pravidelné
pecovat, aby se nestavalo, ze n¢které dotazy zlstanou bez odezvy nebo, ze fotky z n¢kterych
hotell nebudou aktualni, coz je prave u hotelu Pawlik.

Bylo by dobré téz vyuzit i jiné komunika¢ni médium nez internet. Celkova
komunikace se zakaznikem je velmi slaba. Stézuji si na ni i zahrani¢ni hosté.

Casopis nebo letacky, které jsou k dispozici v hotelu, maji informativni vyznam, ale
lepsi vyuziti by mély v infocentrech, cestovnich kancelarich ¢i agenturach, kde by mohly
upoutat pozornost potencialnich zakaznikd. Tento tah, jak v tuzemskych, tak v zahrani¢nich

kancelatich by pomohl a pozdvihl védomi o hotelu Pawlik.

Lidé v ldzenskych sluzbdch

V komunikaci mezi persondlem a hosty byva nejhorsi jazykova bariéra, ktera zde neni
sice tak velka, ale protoze hotel Pawlik ma za cil udrzet si zahrani¢ni klientelu, bude se ji
muset snazit, co nejvice minimalizovat. Lidé si radi povidaji a citi se 1épe, kdyZ se mohou
V mist¢ svého pobytu domluvit. Nejpouzivanéjsi jazyk je némcina, ale se soucasnym

nartastem ruské klientely by bylo vhodné, aby ¢ast kontaktniho personalu umél rusky jazyk.
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Zaméstnanci maji moznost dochdzet na hodiny némciny, tak pro¢ nevyuzit této moznosti
a zavést pravidelnou a pfedev§im povinnou hodinu tydné. I piesto, ze se to persondlu nemusi

libit, nakonec tim vSak ziskaji obé strany.

Materialni prostiedi

Interiér je otazkou vkusu, zélezi pln¢ na tom, jak se vedeni rozhodne, ve kterém stylu
bude zatizen. Hostim, se zde libi a nedavno prosla zménou hotelova jidelna.

Nejhiife je na tom zadni ¢ast budovy, ktera potfebuje rekonstrukci. Jiz je vypracovan
projekt na opravu zevnéjSku budovy, ale bohuzel v soucasné dobé nejsou volné penézni

prostiedky na jeho realizaci.

Procesy v lazenskych sluzbach
Jediné doporuceni v tomto bodé je i nadéle zlepSovat postupy poskytovani sluzeb
a sledovat nové trendy. Popiipadé by mohli byt n€kteti zaméstnanci posilani na Skoleni, kde

by tyto novinky slySeli pfimo z ust piednasejicich.

6.4 Akcni programy

Tuto ¢ast lze nyni probirat pouze po teoretické strdnce. Hotely jako takové nemaji
zadné své fondy, ale vSe je financovano ze spoleéného jméni spolecnosti. Kazdy hotel
podava na urcity rok plan svych navrhi, které jsou postupné konzultovany. Poporad¢ se takto
investuje do kazdého hotelu. Hotel Pawlik nyni proSel Upravou jidelen, kterd byla dost
finanéné naro¢na. Nyni se spole¢nost nenachazi v pfili§ pfiznivé finanéni situaci, a tudiz

nema volné penézni prostifedky na realizaci zlepSujicich opatfeni.

1. Zviditelnéni se pomoci slevového portalu

Tento zptsob, jak na sebe upozornit, vyuzilo jiz mnoho hoteli. Tento krok by mohl
vest k zaujeti velké ¢asti klientd. Nabizi se mnoho slevovych portali, kde je mozné uplatnit
svou nabidku. Nejnavitévovandj§im portalem v Ceské republice je Slevomat, ktery je
schopen oslovit denné pies 500 000 zékaznikd po celé CR. Za den navitivi Slevomat okolo
150 000 Kklientd. Ztéto stranky jsou zasilany elektronickou poStou nabidky 350 000
uzivatelim a pomoci facebooku je informovano okolo 170 000 klientli. Z téchto cisel

vyplyvd, ze by se mohl Slevomat stat vybornym komunika¢nim nastrojem, protoze je
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schopen oslovit velkou skalu potencialnich zakaznikl, upozornit tak na nas hotel a podpofit
tak prodej jeho vyhodné nabidky.

Podminkou vyuziti tohoto portalu je vytvofeni slevy, ktera bude ¢init minimalné 25
%, kde je mozné vytvofit slevu samostatné nebo s plnou podporou Slevomatu. LiSi se akorat
provize, kterou si Uctuje za jednotlivé zdkazniky. U samostatného vytvoreni slevy jsou dvé
nabidky a to standard, kde provize ¢ini 15 % nebo premium s 20 %, oba bez DPH. U
slevomatu s plnou podporou zavisi provize na dohodg¢.

V posledni dobé¢ jsou lidé radi, kdyz vyjdou ze svého stereotypu, proto hledaji na
vikendy né&jakou zménu. Dobrym navrhem by proto byl balicek vikend, ktery by zval na
vylet do malebného méstecka FrantiSkovy Lazné s ubytovanim v hotelu Pawlik. Cena
balicku vikend v tomto hotelu ¢ini 3.890,- KE. Aby bylo mozné umistit tento balicek na
slevovy portal je nutné sniZit cenu o0 25 %, coZ je podminka Slevomatu. Nabidka vikend tedy
bude ¢init 2917,- K¢ z této ¢astky bude lazensky diim muset zaplatit jesté provizi slevovému
portalu. Umisténo bude 50 voucherii a zvolena bude varianta standard.

Néaklady na zadani reklamy jsou nulové, protoze si tuto akci zadava hotel na portal
sam. Provize za 1 voucher, tedy 15 % bude hotel vychazet na 438,- K¢ bez DPH.

Celkové naklady: 26.280,- K¢ v¢éetné DPH (Slevovat.cz, 2012)
Realizace: kvéten 2012

2. Virtualni prohlidka

Tento hotel ma nadhernou jidelnu, kavarnu vstupni halu i pokoje, proto je Skoda, Ze
z nich hosté vidi pouze pér fotografii. V dnesni dobé modernich technologii by se mél chopit
Sance a vyuzit ji. K upoutani pozornosti na toto krasné misto je skvélym napadem virtualni
prohlidka, ktera 1épe interpretuje krasy mista. Pti takovéto prohlidce ma host pocit, Ze stoji
uvnitt a muze se porozhlédnout po celé mistnosti a to 1 ve sméru nahoru i dolu.

Pro realizaci tohoto planu je nutné najmout externi firmu, ktera se touto ¢innosti
zabyva. Ceny, za které jednotlivé firmy nabizeji své sluzby, jsou velmi rtiznorodé a proto
bude tato cena pouze orientacni. Na zakladé komunikace s Ing. ZaleSdkem ze spolecnosti
Palmnet, byla otdzka 3D virtualni prohlidky konzultovana. Potvrdil, Ze jsou ceny velmi
individualni a zalezi na vice faktorech, které ji mohou ovlivnit, jako jsou kvalita, velikost
mistnosti a dalSi. Zevrubnou cenu stanovil na 1.500,- K¢ za jednu mistnost, ktera vétSinou
byva bez DPH. V tomto hotelu by bylo dobré udélat prohlidku 4 mistnosti a to: vstupni hala,

jidelna, pokoj a kavarna. Vysledna cena by tak za jednu mistnost mohla byt 1.800,- K¢.
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Celkové naklady: 7.200,- K¢
Realizace: ¢erven 2012

3. Prednasky, predvadéci programy

Z dotaznikovych Setfeni vyplyva, ze nejcastéji jsou v hotelu ubytovani pacienti ve
véku okolo 60 let. Bylo by proto dobré pro né¢ vytvofit program, ktery by je zajimal a proto
by mohly byt zvoleny ptednasky ¢i piedvadéci programy. Hosté by se pii nich mohli
dozvidat o rtiznych proceduréch, jak je aplikovat i doma a v pfipadé, ze by se jim to nedafilo,
mohli by opét zavitat do lazni. Déle by se mohla prezentovat kosmetika, ktera je zaloZena na
bazi ptirodnich 1é¢ivych zdroji. Na takovéto prezentace by bylo lepSi najmout brigadnika,
ktery by hotel Pawlik vysel levnéji. Cena je opét orientacni a zvolime si ¢astku 600,- K¢ za
prednasku, zaroven budeme piedpokladat, ze se budou konat dvakrat tydné, jednou v Ceském
a jednou v némeckém jazyce. Za rok by tato ¢astka ¢inila 57.600,- K¢.
Celkové naklady: 57.600,- K¢
Realizace: cely rok 2012

Jelikoz spolecnost v soucasné dobé€ nedisponuje volnymi pené¢znimi prostfedky, méla
by se zaméfit na moznosti jak ziskat finan¢ni injekci. Nyni probihd vyzva ¢. 33 v ramci
Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severozépad pro obdobi 2007 — 2013. Tato
vyzva je kromé¢ jinych zamétena na udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu, ktera se zamétuje na
ZlepSovani kvality a nabidky ubytovacich a stravovacich zafizeni. Spolecnost ma moZznost
podat si zadost o dotaci do 14. ¢ervna 2012 a spolu s ni vypracovany projekt. Vybér projektt
je na bazi soutéze, tudiz budou vybrany ty, které dosahly nejlepsiho hodnoceni.

Na internetovych strankach lze najit podrobné informace, jak se zapojit a zaroven jsou

zde Sablony podle kterych se projekty vypracovavaji. (Nuts2severozapad.cz, 2012)
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6.5 Rozpocet

Tabulka 6: Rozpocet

AKéni program Naklady

Slevovy portal

Virtualni prohlidka

Prednasky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2012

6.6 Kontrola

Na zakladé dil¢ich marketingovych cili se bude pribézné provadét kontrola, diky
které se bude zjistovat, jak se dany plan plni. ZlepSovani v oblasti sluzeb, které hotel nabizi,
je mozné sledovat na zakladé dotazniki, které hosti vypliuji pii odjezdu z hotelu.

Vyhodnocovani dotaznikil se déla pribézné kazdy mésic.
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Zaver

Témétr kazdy Clovék v naSi zemi ma néjakou (malou ¢i vEtsi) osobni zkuSenost
s vyuzivanim hotelovych ¢i lazeniskych sluzeb nebo aktivit spadajicich do této kategorie. G.
B. Shaw jiz na zacatku 20. stoleti prohlasil o hotelovych sluzbach, ze ,, nejvetsi vyhodou
hotelu je, Ze umoznuje uték ze stereotypu domaciho Zivota*. Kazdy, kdo si nékdy vybiral
hotel, jehoz sluzeb by vyuzil, na néj kladl jiné naroky. Neni jednoduché (a asi ani mozné),
vyhovét vSem zdkaznikim, nicméné tkolem dobie fingujiciho a prosperujiciho hotelu je,
tomuto idedlnimu stavu se co nejvice pfiblizit. To umoziuje 1ispravné sestaveny
marketingovy plan, ktery vychazi ze vSech dostupnych analyz a zpracovanych informaci
0 situaci hotelu na trhu, o moZznych tsporach nékladd, cilové skupin€ zakaznik a trzni pozici
jeho nejblizsi konkurence. Pochopit soucasny marketing znamena proniknout do slozitosti
trhu, vystihnout pozadavky poptavky, nabidky a konkurence a uvédomit si, ze vSe podléha
neustalym zménam a vyvoji.

Primarnim cilem této prace bylo na zaklad¢ ziskanych materidla vypracovat
marketingovy plan pro lazensky hotel Pawlik na nasledujici obdobi. Tento cil byl dle mého
nazoru splnén. Sekundarni cile prace tvotila analyza trhu, SWOT analyza, PEST analyza a
benchmarking.

Préce v nékolika kapitolach stru¢né objasiiuje, co je marketingovy pléan, jaké jsou
marketingové cile anéastroje, co znamend marketingovy mix a benchmarking. Dale
predstavuje historii lazenského domu Pawlik a hodnoti jeho soucasnou pozici na trhu.
Analyzuje dostupné materialy, ze kterych se vychazi v praktické casti prace pii tvorbé
marketingového planu pro jiz zminény hotel. Na zaklad¢ vytvorenych analyz (SWOT, PEST)
a benchmarkingu je stanovena nejen nejvétsi deviza hotelu Pawlik, ale také jeho slabé
stranky a moZzna ohroZeni ze strany konkurence. Zavérecna Cast prace piedstavuje navrhy
ak¢nich programu, které by mohly do budoucna ziskat pro hotel nové zakazniky a udrzet ty
stavajici.

Je v8eobecné znamou skute¢nosti, na kterou nesmi hotelovy management zapominat,
ze hotelové sluzby = lidé, tzn. zakaznici a personal. Hlavnim ukolem hotelovych sluzeb je
uspokojovat potifeby a pozadavky hostll. Sebedokonalejsi ,,balicky sluzeb* vSak nepiinuti
hosty vyhledat opakované sluzby hotelu, ve kterém jsou mu nabizeny nevlidnym, mrzutym
a nepiijemnym personalem. Hodnocena totiz neni jen sluzba, ale zejména zpusob, jakym je

poskytnuta.
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Piiloha A: Titulni strana ¢asopisu spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.

ARNIEN

FRANTISKOLAZEN'SKE nﬁ

LAFNE
CASOPIS SFDLECNDET{ I_.izr-us FR.A.HTHhD‘u"r Lhzmt A. S

FRANTISHOVY LAZME
g,
*—. | -

Lizefisky hotel -
komplex PAWLIK

Fendoling

Frantiikolsee iské noviny —
Pawhk 1868 — 2012

Netopyil u nds doma

Horoskopy

Crideni -
Postlovini hyidovych svali

Frantizgkolaze fské prameny
Nahidky pohytd

Kultura, volny éas:
Infrcentrum Frantisek:
koncerty, v¥stavy, predstaveni,
wylety, vychazky...
Galerie Brimse...
Program VIF Aquaforum clubu

Foin: V. indk




Priloha B: Cenik hotelu Pawlik

3

LKTHE
FRANTISRIVY LAZRE 2.t

LAZNE FRANTISKOVY LAZNE A. S.

CENIK 2012

FRANTISKOLAZENSKA LECEBNA KURA

dedkow
IMPERIAL
TRI LILIE
PAWLIK

SAVOY

Platny od 3. 1. 2012 do

ok
BELVEDERE
DR. ADLER
GOETHE
METROPOL

HOTELOVY LAZENSKY kompLEx PAWLI

| % ko

ELASICKA LECBA » NEOMEZENY VSTUP DO AQUAFORA
PROCEDURY ¥V HOTELU A CISARSKYCH LAZNICH

PRIJEMMNA POLOHA U PARKU V BLIZKOSTI CENTRA MESTA

ZIMNI SEZONA JARNI A PODZIMNI SEZONA LETNI SEZONA
3.1.-10.3.2012 f 18.11.- 20.12.2012 11.3.-12.5.2012 / 7.10. - 17.11.2012 13.5.- 6.10.2012
3.1.-9.3.2013
pobyty pobyty pobyty pobyty pobyty pobyty
od 7 do 20 noci od 21 noci od 7 do 20 noci od 21 noci od 7 do 20 noci od 21 noci

1 1 14 1 i 18 1 7 14 1 21 18 1 7 14 1 i 18
noc | moci noci noc nocl | noci noc noci noci noc noci noci noc noc noci noc nocl noci
Economy 1/2 1350 | 9450 | 18900 1230 | 25830 | 34440( 1570 (10990 (21980 | 1450 |30450 | 40600 | 1740 | 12180 | 24360| 1620 | 34020 (45360
Economy 1/1 1350 | 9450 | 18900 | 1230 | 25830 | 34440| 1570 [10990 [21980 | 1450 |30450 | 40600 | 1740 | 12180 | 24360| 1620 | 34020 (45360
Economy Plus [/2 | 1400 | 9800 | 19600 | 1280 |26880| 35840| 1620 | 11340 | 22680 1500 | 31500 |42000 | 1840 | 12880 | 25760 | 1720 | 36120 | 48160
Economy Plus [/1 | 1400 | 9800 | 19600 | 1280 |26880| 35840| 1620 | 11340 |22680 | 1500 | 31500 |42000 | 1840 | 12880 25760 | 1720 | 36120 | 48160
Standard 1/2 1520 | 10640 21280 | 1400 | 2940039200 1760 [12320 (24640 | 1640 | 34440 | 45920 | 2010 | 14070 28140 | 1890 | 39690 (52920
Standard 1/1 1670 | 11690 | 23380 [ 1550 | 3255043400 1940 13580 (27160 | 1820 |38220 | 50960 | 2210 | 15470 30940| 2090 | 43890 {58520
Komfort 1/2 1570 | 10990 21980 | 1450 | 3045040600 1840 [12880 (25760 | 1720 | 36120 | 48160 | 2080 | 14560] 29120 | 1960 | 41160 [548%0
Kemfort 1/1 1690 | 11830 | 23660 [ 1570 | 3297043960 1980 |13860 (27720 | 1860 |39060 | 52080 | 2330 | 16310 32620| 2210 | 46410 (61380
Superior 1/2 1640 | 11480 | 22960 [ 1520 | 31920 |42560| 1910 (13370 (26740 | 1790 | 37590 | 50120 | 2210 | 15470 30940) 2090 | 43890 58520
Superior 1/1 1810 | 12670 | 25340 [ 1690 | 35490 | 47320 2110 | 14770 {29540 1990 | 41790 | 55720 | 2450 | 17150 | 34300) 2330 | 48930 (65240
Apartma 1790 | 1253025060 [ 1670 | 35070 | 46760 | 2080 [ 14560 (29120 | 1960 | 41160 | 54880 | 2450 | 17150 | 34300) 2330 | 48930 (65240
Apartma Aquaforum| 2700 | 18900 | 37800 | 2580 | 54180 | 72240 3190 (22330 {44660 | 3070 | 64470 | 85960 | 3680 | 25760 | 51520 3560 | 74760 (99680

onemocnéni srdee
a oty

onemocnéni pohyboviho
aparatu

[v) L]

IE gymekologicka onemocnéni

Ei] niskedni péde po onkolo-
\ gicky:

m preventivni program

ch oncmocnénich

Vacchny uvedené cony
jsou v K& a na osobu.

VYBAVENI POKOJE:

Viechny pokoje hotelu Pawlik maji sprehu nebo vanu, WC, fin (od katogorie Standand pafti do zikladnibo vyvhaveni i fupan), telefon, pripopni k internetu, jpden LCD felevizor se satelitnimi programy,
minibar a frezor. Pokoje kategorie Economy a Econonty Plhes se nachazefi v byvalé dependanci Isis, vedlejsi budovg hotelw, kierd g s hlavni budovou propogna chodbow Komioring vybavené poko-

& kategorie Standard, Komfort, Superior 2 Apartma se nachizi v hiavni budov hotelu.

* Economy: menéi plocha pokoje bez balkdnu a vyhledem do dvora = Economy Pls: v&t4 plocha pokoje nef u kalegorie Economy s vyhledem do parku nebo zahrady, nékie s balkdnem
* Standard: mensi plocha pokoge s vyhledem do dvora + Komfort: vaisi plocha pokoje, neZ u kategorie Standard s vyhledem do parku + Saperior: prostommy pokoj s balkénem, wyhiedem do parku
nebo do zahrady = Aparimi: oddéleny obyvaci pokoj a loznice, balkon, vyhled do parku, dva LCD televizory, sprcha a vana = Aparima Aquaforum: hecusni mezonetové ubyiovini pro nanoéng,
160 m7 obytné plochy s vifivou vanou pro dwt osoby, dvéma LCD ielevizory se satelitnimi programy a vlasini terasou

b

Lazensky hotelovy Komplex PAWLIK, 5. kvétna 9, 351 01 Frantiskovy Lazné,
tel.: 354 206 D00, f=c: 354 206 049, pawlik @frantishovylazne .cx



Fotografie hotelu Pawlik
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Piiloha D: Fotografie hoteld spolecnosti Lazné FrantiSkovy Lazné a.s.
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Piiloha E: FrantiSkovy lazn¢ a mapa hotelli spole¢nosti Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s.
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Cheb Tkm | Liberec 260 km
Mariinské Lazné 37 km | Hradec Krilové 320 km
Karlovy Vary 47 km | Pardubice 320 km
Plzen 110 km | Jihlava 330 km
Ustinad Labem 165 km | Bmo 480 km
Praha 210km | Zlin 500 km
Ceské Budgjovice 240 km | Ostrava 585 km




ABSTRAKT
Kuklova, L. Marketingovy plan hotelu Pawlik. Bakalafska prace. Plzen. Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 57 str., 2012

Klicova slova: marketing, marketingovy plan, marketing lazenstvi, marketingovy mix

Tato bakalaiska prace se zabyva sestavenim marketingového planu pro vybranou spolecnost,
v tomto piipadé pro hotel Pawlik. Cilem prace je zhodnotit soucasny stav a navrhnout
marketingovy plan na nésledujici obdobi. V teoretické ¢asti je predstaven tvod do
marketingu, marketingovy mix a marketingovy plan. V praktick¢ casti je piedstaven
analyzovany hotel a vlastni konstrukce marketingového planu. Na zavér jsou uvedeny

moZnosti, kterymi lze ziskat lepSi postaveni na trhu.



ABSTRACT
Kuklova, L. Marketingovy plan hotelu Pawlik. Bakalaiska prace. Plzeni. Fakulta ekonomicka

ZCU v Plzni, 57 str., 2012

Key words: marketing, marketing plan, marketing of spa, marketing mix

The bachelor thesis deals with the constructing of a marketing plan for a specific company, in
this case for the hotel Pawlik. The aim is to evaluate the current situation and propose a
marketing plan for the coming season. Introduction to marketing, marketing mix and
marketing plan are presented in the theoretical part. The analyzed hotel is introduced in the
practical part as well as the actual construction of the marketing plan. Finally, possibilities of
how to get a better market position are given.
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