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ABSTRAKT

Téma diplomové prace odrazi situaci na ¢eském wellness trhu a tento stav je aplikovan na
wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich. Trh wellness sluzeb v souc¢asné dobé¢ trpi
nevyvazenou obsazenosti, nebot’ klientela vyuziva predevs§im kratkodobé vikendové poby-
ty. Tedy panuje zde trend zkracovani doby dovolenych a lidé preferuji rozmanitéjsi strave-
ni svych volnocasovych aktivit. Trh wellness sluzeb navic postrada jednotici klasifikacni

métitko, které by hodnotilo wellness zafizeni. Absence takové asociace na Ceském well-

ness trhu zptisobuje nejednotnost kvality v wellness zatizeni.

Soucasti diplomové prace je predsvateni analyzovaného wellness hotelu Rezidence Ambra
v Luhacovicich a navzeni takovych marketingovych strategii, které by dopomohly oslovit a
ptilakat vétsi mnozstvi klienti na vice pobytovych dni pfi rovhomérné obsazenosti tohoto

wellness hotelu.

Kli¢ova slova: trh, wellness, sluzby, lazenstvi, konkurence, hotel

ABSTRACT

The topic of the thesis reflects the situation on the Czech wellness market and this state is
applied on the wellness hotel Rezidence Ambra in Luhacovice. The wellness service mar-
ket is nowadays suffering from a volatile occupation of wellness since its clients prefer
mainly short- term weekend stays. So, holidays obviously tend to be shorter and people
prefer to spend a wider range of leisure time activities. Furthermore, the wellness service
market lacks a unifying classification criterion that would assess particular wellness facili-
ties. The lack of such an association on the Czech wellness market affects quality disunity

in wellness facilities.

An integral part of the thesis seems to be a presentation of the analyzed wellness hotel Re-
zidence Ambra in Luhacovice and a proposal of such marketing strategies that would help
address and attract a higher number of clients for more day stays together with a balanced

occupation in the wellness hotel.

Keywords: market, wellness, services, balneology, competition, hotel
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UvVoD

Podstatou mé diplomové prace je predstaveni soucasného fenoménu cestovniho ruchu -
trhu wellness sluzeb. Filozofie wellness stoji v urcité opozici k tradi¢nim lazetiskym poby-
tim, nebot’ wellness se stal nejen Zivotnim stylem, ale symbolizuje také relaxaci, odpoci-
nek a dba na jedinecnost okamziku. Tento trend se stdva neodmyslitelnou soucasti lazen-
ského cestovniho ruchu, ale zaroven se pocet pobytovych dni snizil, nebot’ wellness pobyty

neslouzi k 1é¢ebné péci, a tak si spousta klientii doptava vikendové wellness pobyty.

Prace je aplikovana na wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich. Soucasti této di-
plomové prace je vytvoieni marketingovych strategii, které by oslovily a ptildkaly klienty
na vice pobytovych dni, nebot’ poptavka po wellness programech je vysoka predevsim bé-
hem vikendovych dni, avSak pii celoro¢nim provozu hotelu je takova nevyvazena obsaze-
nost nedostacujici. Obsazenost wellness hotelu Rezidence Ambra v Luhacovicich ¢inila za

rok 2009 2.4 pobytovych dni na jednoho klienta.
Ttebaze soucasnd situace jednoznacné pieje krat§im pobytim, ptesto miize wellness piila-
kat klienty takovou atraktivni nabidkou, ktera by lakala na prodlouzeni wellness programu.

Avsak takova nabidka vyzaduje profesionalni sluzby i ptistup k hostim, vytvoreni jedinec-

vvvvvv

Diplomova prace se sklada ze tii ¢asti, které propojuji stanoviska trhu wellness sluzeb s
vyuzitim marketingovych strategii. Prvni ¢ast prace bude vénovana teoretickym po-
znatklim z oblasti cestovniho ruchu, ptedevsim z odvétvi wellness sluzeb a hodnoceni je-
jich pfinosu v lazenstvi a hotelovém wellness. Dale ptedlozim rozdily v tradi¢ni lazenskeé
1¢6¢bé v porovnéani s novym trendem wellness a jakou Gspésnost 1ze za pomoci nového fe-
noménu docilit. Pfedstavim 1azné Luhacovice, nebot’ soucasti téchto moravskych lazni je
sledovany cilovy wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich. Cilem této ¢asti diplo-
mové prace bude uptfesnéni téch marketingovych ptistupti, které jsou stézejni pro praktické
uplatnéni wellness hotelu Rezidence Ambra. Na zavér této ¢asti budou predlozeny stano-

vené pracovni hypotézy.

Ve druhé, praktické, ¢asti bude zpracovana marketingova strategie wellness hotelu Rezi-
dence Ambra v Luhacovicich. Budou zde zmapovany stézejni marketingové analyzy hote-

lu v podob¢ vnitiniho a vnéjsiho prostiedni, konkurence, dale marketingového mixu, seg-
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mentace a profilovani cilovych skupin. Pro ilustraci budou piipojeny dvé ptipadové studie,
které¢ zmapuji trendy umoznujici docileni vySs$i konkurenceschopnosti wellness hotelu.
Poznatky analyz budou sestaveny do SWOT analyzy. Zavér této kapitoly bude vénovan
dotaznikovému Setieni, jehoz cilem bude odhaleni preferenci kratkodobych ¢i dlouhodo-

bych wellness pobytt. Na zavér praktické ¢asti budou verifikovany pracovni hypotézy.

Cilem zavérecné, projektové, Casti bude predstaveni marketingovych opatieni, kterd vy-
plynou ze ziskanych primarnich a sekundarnich poznatki. Priméarni poznatky budou vy-
chéazet ptedevsim z dotaznikového Setieni, které bude soucasti této diplomové prace. Vy-
sledkem projektové ¢asti bude predlozeni projektu, jehoz cilem by mélo byt zlepSeni mar-
ketingové¢ strategie hotelu prostiednictvim hotelového portfolia a tim padem také efektiv-

n¢j$i osloveni a prildkani potencialnich klientti na dlouhodobé¢jsi wellness pobyty.
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I. TEORETICKA CAST
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Teoreticka cast si klade za cil pfedstaveni teoretickych poznatkl z oblasti marketingu ces-
tovniho ruchu s pfihlédnutim k trendtim tohoto trhu — tedy wellness. Budou zde uvedeny
stézejni principy fungovani hotelového podnikani, vyuziti marketingu v cestovnim ruchu,
specialné v hotelnictvi, a vyzdviZzena specifika ve wellness sluzbach. Témto zakladnim

podkapitolam se vaze reSersSe literatury.

Cilem teoretické ¢asti je sezndmeni se zakladnimi principy lazeniského cestovniho ruchu
s propojenim nového trendu v lazenstvi, a tim jsou wellness sluzby. Tato kapitola tedy
predklada vyvoj lazenistvi, ptedstavuje situaci ceského lazenistvi a jeho pozici v rdmci stie-
doevropského lazenského trhu. Zabyvam se samotnym trendem wellness a co charakterizu-
je tento pojem. Kapitola také nabizi pohled do zékulisi wellness, tedy jaké prvky pfispivaji

k jeho uspésnosti.
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1. CESTOVNI RUCH

Rozvétveny cestovni ruch piedstavuje vyznamnou polozku kazdého vyspélého statu a sta-
va se dilezitym aspektem pro ekonomicky rozvoj dané¢ zemé, ,,je jednim z nejvétSich a
nejrychleji se rozvijejicich pramysli svéta.“' Odbornice na cestovni ruch v lazefistvi Véra
Seifertova dodava, ze ,,pramysl cestovniho ruchu se v nejblizsi dob¢ stane nejvyznamnéj-
$im odvétvim svétové ekonomiky.** Stava se vyznamnou prilezitosti v podnikani, vyrazné
napomahd zaméstnanosti a tvorbé HDP, ptfiznivé piisobi na rozvoj jednotlivych zemi i re-
giontl. Avsak, jak zduraziiuje Alzbéta Kirdlova, bylo by nepatii¢né si pfipustit, ,,ze rozvoj
cestovniho ruchu a pfiliv ndvstévnikil maji jen pozitivni vliv na ekonomiku, a nebrat
v uvahu jeho moZzny negativni vliv na pfirodni prostfedi, na supra a infrastrukturu apod.

V této souvislosti je nutnd urcitd regulace rozvoje cestovniho ruchu tak, aby byl dlouhodo-

bé& udrzitelnym.*>

Ovsem na cestovni ruch je tfeba se divat také pohledem spotiteby obyvatelstva. Vyznam

volného Casu, rostouci kupni sila spotiebitelli a zaroven vyvijejici se potifeby obyvatelstva

maji vyznamny dopad na zmény zivotniho stylu, ,.kdy se potfeba cestovani stava ptimou

soudasti spotieby stale vétsiho poctu obyvatel.“* Zvétsuje se vyznam volného Gasu a ,,ces-
x<iS

tovni ruch se stal zakladnim komponentem zivotni Grovné“. Navic klienti za své penize

ocekavaji stale vyssi hodnotu.

Avsak ne vSechny destinace jsou piithodné pro rozvoj cestovniho ruchu. ,,Rozvoj cestovni-
ho ruchu musi byt (...) politicky akceptovatelny, socialné odpovidajici a v souladu
s ochranou Zivotniho prostiedi.“® Piesto viak, jak pripousti Dagmar Jakubikova, téméf
kazdodenné u nas piibyvaji mista, kterd se snazi feSit své problémy pravé cestovnim ru-

chem.

Je dobré si odpoveédét na otazku, co je to cestovni ruch. Definic nalézame hned nékolik.

Obecné se vsak toto odvétvi narodni ekonomiky definuje jako ,.kratkodoby presun lidi na

'KIRACOVA, A.: Marketing. Destinace cestovniho ruchu. Praha: EKOPRESS, 2003, str. 9.

2 SEIFERTOVA, V.: Marketing v lazeniském cestovnim ruchu. Hradec Kralové: VS CRHL, 2003, str. 9.
3 KIRALOVA, A.: Marketing. Destinace cestovniho ruchu. Praha: EKOPRESS, 2003, str. 9.

4 SEIFERTOVA, V.: Marketing v lazenském cestovnim ruchu. Hradec Kralové: VS CRHL, 2003, str. 9.
5 KIRALCOVA, A.: Marketing. Destinace cestovniho ruchu. Praha: EKOPRESS, 2003, str. 9.

Tamtéz
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jina mista, neZ jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né€ piijjemnych ¢innos-
ti.“7 K této definici je viak tieba jests pticlenit sluzebni cesty, tedy cestovani kviili praci,
nikoli pro zdbavu. Vieobecnd predstava laické vefejnosti® je takova, Ze cestovni ruch ani
nemusi byt povazovan za samostatné odvétvi, ,,ale za ¢innost, ktera je vysledkem sluzeb

jinych odvétvi, jako jsou ubytovéni, stravovani a doprava.*’

Dale cestovni ruch vytvari
cestovni kancelafe a agentury, touroperatoii — tedy cestovni ruch stavi ,,na souhrnné nabid-

ce vice sluzeb.«!°

7 HORNER, S., SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani vyuziti volné ¢asu. Praha: Grada
Publishing, 2003, str. 53.

¥ O piedstavé CR laické veiejnosti pisi HORNER, S., SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovéni a
stravovani vyuziti volné ¢asu. Praha: Grada Publishing, 2003.

’ HORNER, S., SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani vyuziti volné ¢asu. Praha:
Grada Publishing, 2003, str. 54.

10 Tamtéz
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2. RESERSE ODBORNE LITERATURY

Literatura zabyvajici se cestovnim ruchem je bohata a piehledné zpracovana. Jestlize se ve
své praci zabyvam jen zlomkem v cestovnim ruchu — a to wellness sluzbami a lazenistvim a
jejimi aplikacemi v marketingu a marketingovych komunikacich, stale nachazime nemalo
odborné literatury. Wellness sluzby jsou na ¢eském trhu stale viditelnéjsi, a tato oblast ces-

tovniho ruchu predstavuje velky potencial.

Na ¢eském kniznim trhu existuje také n€kolik publikaci zabyvajici se dil¢imi, ale klicovy-
mi oblastmi cestovniho ruchu, napf. Rizeni hotelového provozu. Publikace zdtiraziuje vy-
znam hotelu v soucasnosti; tedy ze hotel jiz neslouzi jen jako ubytovaci a stravovaci pod-
nik. Autofi definuji hotel jako ,,zafizeni poskytujici ubytovani a doplitkkové sluzby lidem

. 11
mimo domov.*

Publikace déle zdaraznuje podstatu sluzeb v cestovnim ruchu jakoZzto
specifikou oblast narodniho hospodarstvi. Autofi si také uvédomuji, Ze hotel neni jen
o respektovani zakaznikovych ptani, znalosti vykyvl trhu (sezonnost), komplexnost po-
ptavky (infrastrukturu mista, komplexnost nabizenych sluzeb aj.), ale hotel se stava soucas-

C vy A : o 12
ti ,,fetézce na sebe zavislych podnikatelt*

, navic ,.turisté vyhledavaji nové dojmy, zazitky
a podminky seberealizace.“"> Alzbéta Kirdlova ve své publikaci Marketing hotelovych
sluzeb dokonce v hotelu spatfuje §iroko spektralni hledisko. Jak uvadi: ,,Ukolem hotelu je
spojovat lidi a podilet se tak na feSeni problémi tohoto svéta.“'* Déle autorka piipomina
ulohu hotelu, ktery vyplyva z hlediska mezinarodné-diplomatického. ,,Je mnohem lepsi se
divat na hotel z tohoto hlediska, nez si myslet, ze hotel je jen mistem, kde lidé ukladaji
hlavy k spanku.“"> Kiralova p¥ipomina, Ze hotel vytvaii pro své majitele, managery ,,neko-
necné Sance®. Kazdy hotel si vytvaii vlastni pfidanou hodnotu a je tak jiz na kazdém vede-

ni hotelu, jakou si ji zvoli a jak efektivné ji dokaze udrZet a rozvijet.

" HORNER, S., SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani vyuziti volné ¢asu. Praha:
Grada Publishing, 2003, str. 54.
2 BERANEK, J., KOTEK, P.: Rizeni hotelového provozu. Praha: Grada Publishing, 1998, str. 10.
B Tamtéz
1: KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeb. Praha: EKOPRESS, str. 9
Tamtéz
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3. LAZENSTVI V CESTOVNIM RUCHU

Tematiku o lazenistvi zafazuji do své prace z toho diivodu, ze wellness se zacalo projevovat
a prosazovat pravé v laznich a i naddle jsou 1azn€ vnimany jako centra wellness pobyta.
Nedilnou soucasti cestovniho ruchu je lazensky cestovni ruch, ktery je soucésti zdravotnic-

tvi kazdé zemé.

Na stran¢ nabidky nachazime nejriznéjsi varianty balickl sluzeb stimulujicich cestovani.
Cilem navstévy v laznich je léceni a prevence za pomoci vyuZiti pfirodnich 1é¢ivych zdroji
a zaroven 1 nezatizenosti organismu farmakoterapii. OvSem lazeiistvi nemélo vzdy stejnou
podobu. V soucasnosti existuji dva ptistupy k lazenistvi. Jednak zde mame tradi¢ni lazen-
skou péci a druhy proud zabyvajici se novymi tendencemi, jako je wellness. Zastanci tra-
di¢niho lazenstvi se domnivaji, ze lazenska péce nema valny vyznam, pokud je jeji pobyt
kratsi jak tfi tydny, ,,protoZe az po této dobé se zacnou v plné mife projevovat piiznivé
Géinky 16¢by.“'® Druh4 strana je realistiétdj$i a argumentuje soutasnym Zivotnim stylem a
poptavkou, kterd vyzaduje pobyty kratsi (desetidenni az vikendové) ve stylu regeneracné-
relaxacnim. O tyto pobyty je z4jem u té populace, ktera si z nejriiznéjSich dlivodi nemtize
dovolit standardni dobu stravenou v laznich (21 — 28 dni), ale pfesto chce udélat néco pro
své zdravi. Navic lidé dnes do lazni nejezdi za ucelem rekonvalescence ¢i 1écby, hromadné
pribyva téch klientl, kteti krom¢ wellness a beauty procedur vyhledavaji preventivni 1¢é-
¢ebné pobyty. Soupefit mezi wellness a klasickou lazefiskou péci neni opodstatnélé, nebot’
kazdy z pobytl — jak lazenského tak relaxa¢niho v duchu wellness — maji své vyhody. ,,Ve
srovnani s klasickou lazeniskou péci neni délka wellness pobytu tim nejpodstatnéjsim fak-

torem, protoZe i kratkodob4 relaxace ma pro t&lo i dusi velky piinos.«!”

Pfi¢ina, pro€ klientela vyhledava kratkodobé pobyty, je piedevSim v nedostatku Casu, néla-

dé a touze relaxovat; diraz se také klade na psychické uvolnéni.

'® JAKUBIKOVA, D: Aplikace marketingu - zakladni podminka konkurenceschopnosti ¢eskych lazefiskych
subjektti v podminkéch Evropské unie[online]. Cestovni-ruch.cz [cit. 2010- 01-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.cestovni-ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php>

17 Lazeiiské pobyty pro kazdého. Lazné in. Centrum lazeiskych pobytii [online]. Cestovni-ruch.cz [cit.
2010- 02-27]. Dostupné z WWW: < http://www.clp.cz/>
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Do lazni kazdoroéné zavita ¢im dal tim vice hostll. Pro srovnani v roce 2000 jich bylo 437
308, z toho 176 387 cizincd, v loni bylo ubytovanych hostii 647 568 a z toho 306 048 za-
hrani¢nich'®.

Klientela se riizni podle lokality a oblibenosti 1dzni. Lazné Darkov na Karvinsku vitaji
ni¢ni hosté nejcastéji z Polska ¢i Slovenska. Luhacovice si oblibili turisté z Rakouska a
Izraele, do Karlovarského kraje tradicné kromé ruské klientely a host z byvalych sovét-
skych republik jezdi Spanélé, ale zavitaji také hosté z Asie a nechybi ani némecka kliente-

19
la”.

Ceské lazné si za dobu své existence dokazaly vybudovat vyzna¢né postaveni v ramci ev-

ropského 1 celosvétového lazenstvi nejen diky svému pfirodnimu bohatstvi.

V laznich se wellness stal doslova boomem. Pfispéla k tomu i dnesni hekticka, pretechni-
zovana doba, ovsem i jisty trend v tomto oboru — dopfat si par denniho® luxusu odpo&in-

ku.

V nize uvedeném grafu (Graf 1) uvadim vyvoj zahrani¢nich hosti v ¢eskych laznich od
roku 1997 do roku 2008. Ceské 1azné reaguji na celosvétové trendy ve wellness, a také
usp&sSné lakaji zahrani¢ni klientelu, kterd jiz dnes tvoii téméf 49 % celkové lazenské klien-

tely.!

'8 Zdroj: CzechTourism, oficialni ¢eska centrala cestovniho ruchu

" http://www.novinky.cz/cestovani/1 7533 7-v-ceskych-laznich-uz-je-kazdy-paty-pacient-z-ciziny-pribyva-
arabu.html

? Nebot” wellness pobyt nepotiebuje nékolikatydenni pobyty jako je tomu v piipadé lazefiskych 1é¢ebnych
kar.

2l VONDRUSKA, R.: Ceské 1azné& — tradice s budoucnosti [online]. 7. lazeiisky festival Karlovy Vary 7.-10.
fijna 2010 [cit. 2009-12-02]. Dostupné z WWW: <http://www.spalife.info/spalife/2008/09/16/ceske-lazne-
%E2%80%93-tradice-s-budoucnosti/>
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Graf 1. Zahranicni hosté v lazenskych zarizeni v letech 1997-2008

Zahraniéni hosté v lazenskych zafizenich, 1997-2008/
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3.1 Lazné jako trend

Lazenistvi jiz neni vniméno jen jako rekonvalescentni centrum pro seniory, ale je vnimano
jako luxusni produkt pravé s dirazem na wellness a beauty, které hojn¢ vyuzivaji i mladsi
ro¢niky. Primarn¢ sice lazné stale slouzi k ucelu rekonvalescence (tomu odpovidé i nabid-

ka jednotlivych lazni podle zaméteni na jednotlivé oblasti zdravotnich obtizi a indikaci).

BéZznou soucasti tuzemskych lazeniskych nabidek jsou nové, moderni formy 1écby
a procedury, napt. exotické thajské masaze, ajurvéda, kryoterapie (1écba chladem), trénink
severské chlize Nordic Walking a mnoho dalSich. Spole¢n¢ s nimi nabizeji lazeniska mista

1 sportovni zazemi v podobé golfovych htist’, cykloturistiku, tenisové kurty aj.

Lazenska zatizeni si zaCala uvédomovat, Ze své sluzby mohou nabizet i jinym cilovym
skupindm nez jen lazeniskym pacientim. Lidé dnes touZzi po aktivnim a doprovodném po-
bytu s moznosti kulturnich, zdbavnych a sportovnich aktivit. Velmi silnou cilovou skupinu

predstavuji obyvatelné ,.tfetiho véku®™, kte¥{ maji nejen aktivni zajem, ale také &as a po-

22 7Za obyvatele , tietiho véku“ byvaji oznacovani seniofi z vyspélych zemi.
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ttebné prostredky pro zkvalitnéni svého Zivota s vyuzitim odborné péce. Avsak ,,zvySujici
se pocet lazenskych klientl je doprovazen klesajicim poctem pobytovych dnti. Tradicni tii
az Ctyftydenni 1écebné pobyty jsou dopliiovany tydennimi ¢i vikendovymi programy. Krat-
$i pobyty jsou vyhledavany ¢im dal vice také mladsi klientelou. Mezi nové komercné za-
meétené produkty v Ceskych laznich patii také napt. svatebni pobyty ¢i spojeni pobytu
v laznich s nav§tévou hudebniho ¢i filmového festivalu.“* Také ze SWOT analyzy vycha-
zi, ze tfebaze lidé maji zajem pecovat o své zdravi a zaroven se ve wellness skryva vy-
znamny potenidl, tak pfesto patii mezi nejvytizenéjsi dobu pro wellness pravé pobyty be-

hem vikendovych dni.

Wellness pobyty nabizené laznémi tak predstavuji vyznamny potencial, nebot’ v laznich je

Sirokda nabidka aktivniho doprovodného programu, kulturniho a sportovniho vyziti.

3.2 Trh wellness sluzeb

Trh wellness sluzeb je u nas sice rozsahly, ale zaroven nenachazime v kvantité¢ kvalitu.
,Hlavnim divodem jsou vysoké naklady, dlouha navratnost vlozenych prostiedkli a nepfi-
pravenost provozovatell. Diky nizké konkurenci nalezneme pomérné vysoky pocet center
s nedostate¢nou péci a vybavenim, které se honosi ndzvem wellness, ale maji k nému dale-
ko.“** Pro zlepseni situace si miizeme vzit ptiklad ze sportu, konkrétng z golfu. Nebot’ ten-
to sport je soucasti klubii a golfové asociace u nas maji vyznamny zvuk také v zahranici.
A tak existuje navrh konceptu, Ze ,,wellness je tieba zaclenit do struktur cestovniho ruchu
nasSeho statu a ziskdvat od statu stejnou finan¢ni podporu, jako tieba golfova turistika (...).
Ve spolupraci s Ministerstvem pro mistni rozvoj se ptipravuje projekt, ktery by mél zma-
povat skuteény stav wellness v Ceské republice, stanovit potfeby, kategorizaci, reklamni

kampaii a propagaci republiky jako wellness destinace.“*’

# SINDELAROVA, L.: Nové trendy v lazefistvi a wellness [online]. Casopis Cot Business [cit. 2009-11-6].
Dostupné z WWW: <http://www.cot.cz/zobrazcl.php?id=1040811789>

* HEIMA, J.: Vyvoj a optimalizace wellness [online]. Welless noviny.cz [cit. 2010- 02-23]. Dostupné

z WWW: <http://www.wellnessnoviny.cz/clanek/vyvoj-a-optimalizace-wellness/>

» DOLANSKA, P.: Wellness je tfeba za¢lenit do struktur cestovniho ruchu naseho statu... [online]. Welless
noviny.cz [cit. 2010- 02-22]. <http://www.wellnessnoviny.cz/clanek/wellness-je-treba-zaclenit-do-struktur-
cestovniho-ruchu-naseho-statu/>
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»Wellness centrum je zafizeni nabizejici preventivni a terapeutické sluzby v holistickém
pojeti.“*® Oviem nejen, Ze je tieba, aby takové zafizeni vypadalo vkusné a pijemng, ale
jsou to predevsim lidé, kteii vytvari povédomi a konkurenceschopnost na trhu wellness
sluzeb. ,.Soucasny stav wellness center v Ceské republice neni zcela uspokojivy. (...)
Hodnotit v§eobecné wellness centra z pohledu béZzného z4jemce o kvalitni sluzby je velmi
slozité.“*” A pokud si tento fakt zafizeni neuvédomi, navratnost investic je v tomto piipadé

v nedohlednu.

Trh wellness sluzeb se stal nejen u nas doslova fenoménem. Mnoho lidi na celém svéte si

uvédomilo vyznam zdravého Zivotniho stylu a wellness do néj jednoznaéné zapada.

Svétovy trend ve wellness trhu se projevuje i mimo tradicni ¢i lazenska mista. Neni tedy

vyjimkou, ze wellness hotely nachazime na exotickych mistech.

Na wellness sluzby dnes lakaji prevazné lazn¢. Nebot lazensky cestovni ruch primarné
nabizi balneo procedury pro své lazenské klienty a neni tedy divu, Ze se pravé v laznich

zacaly objevovat jako prvni wellness procedury a pobyty.

3.5 Cojewellness
Wellness ztélestiuje svet plny piijemnych zazitkl a prozitkd, télesné a duSevni harmonie.
Filozofie wellness predstavuje takovy zivotni koncept, ktery ,,je ten pravy, (...) udrzi nase
télo v dobré formé&, povede nds k sebepoznani a tim k lepSi komunikaci a pomlize ndm

uskute¢nit nase Zivotni naplnéni.“*®

»S trendem wellness piiSel v Sedesatych letech
dvacatého stoleti Dr. Halbert Dunn®. Spojil tehdy v jedno slovo anglické well-being a

fitness.*® Tedy ,,dobfe se citit“ a ,,byt fit“. Pojem wellness vychazi z feckého pojeti idealu

26 Tamtéz

*"HEJMA, J.: Vyvoj a optimalizace wellness [online]. Welless noviny.cz [cit. 2010- 02-23]. Dostupné

z WWW: <http://www.wellnessnoviny.cz/clanek/vyvoj-a-optimalizace-wellness/>

¥ Ceska asociace wellness [online]. [cit. 2009-08-12]. Dostupné z WWW: <http://www.spa-
wellness.cz/main.php?Ink=2a2b2¢c2a2c2f101115111415171718181alblc1d1e1f000102>

* Halbert L. Dunn, (1896-1975) jedna z prednich postav americké zdravotnické statistiky. Pojem wellness
poprvé pouzil jiz v 50. letech v sérii pfednasek na unitaiské Universitni cirkev v Arlingtonu ve Virginii ve
Spojenych statech americkych.

30 Téma designové hotely [online]. Tviij déim [cit. 2009-08-14]. Dostupné z WWW:

<http://www.tvujdum.cz/dum-stavba/architektura/tema-designove-hotely3148.aspx>
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a dobré vychovy kalokagathia. ,,Ta usilovala o harmonické dosazeni t€lesnych i dusevnich
hodnot: krasného (fecky kalos) téla a dobrého (fecky agathos) ducha. <!

Smyslem wellness je tedy snaha o vnitini 1 vnéj$i harmonii téla s celkovym udrzenim
trvalé pohody. Stava se Zivotni filosofii lidi a novym trendem pro zdravy a plnohodnotny
zivot. U wellness vSak jde o celou souhru Cinnosti, vzajemné propojené télesné i duSevni
aktivity. Pro realngj$i predstavu jde o relaxaci, péci o télo, zdravou vyzivu, mentalni
tréning, pobyt v ptirod¢, Cetbu i1 navstévu kulturnich akci. Jednd se o dlouhotrvajici a
stupiiujici se proces pfemény. A to pfemény psychické, duchovni, emocni, intelektudlni a
socialni. U wellness procedur se jednd o vychutnavani si daného okamziku vSemi smysly.

Wellness ve své jedinecnosti okamziku se tak zdsadné odliSuje od klasickych lazenskych

procedur, jak je zname z evropské tradice.

3.4 Fitness vs. Wellness

Trend minulych let pfedstavoval pfedevsim fitness, ktery ovSem vyzadoval narocny pohyb
a vysoké fyzické nasazeni, které souvisi téméf s profesionalni tirovni. Poté jiz tento vyraz
symbolizoval spiSe pravidelné, ale fyzicky narocné aktivity ve fitness centru. Jako reakce
na fitness se zacaly prosazovat takové fyzické a sportovni ¢innosti, které piinaseji pocit
spokojenosti, fyzické i duSevni vyrovnanosti a zdravi, kterému se fika wellness. Wellness
aktivity jsou mnohem pestiej$i nez specializované fitness. Navic nemusi byt kazdodenni.
Pravdépodobné z toho diivodu je wellness asociovano s vodou, bylinkami, terapiemi, pro-
cedurami a masazemi. A tim, ze jsou velmi pfijemné, maji pro organizmus blahodarné

ucinky, jak ve smyslu zdravotnim, tak dusevnim.

3.5 Trend jménem wellness

Wellness se stal vyznamnym trendem nového tisicileti. Wellness mé také velky potencial
pro cestovni ruch i pro podnikatelskou sféru, ale zaroven je strhavan komercionalizaci.
Neni snadné ur€it vymezeni hranic ve wellness podnikéni, nebot’ wellness Ize chapat dvo-
jim zpisobem — jako podporu zdravého zivotniho stylu za podpory aktivniho pohybu nebo

jako relax, odpocinek, péci o emoce a ducha.

3 Kalokagathia [online]. Encyklopedie Co je co [cit. 2009- 10-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.cojeco.cz/index.php?detail=1&s lang=2&id desc=42571&title=kalokagathia>
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K wellness neodmysliteln€ patii i rozlozeni a vystavba prostoru, napft. architektonické za-
zemi, vybér barev, designu a materialti i vybér hudby, kterd podkresluje atmosféru celkové
harmonie wellness. Jakym smérem se bude wellness dale ubirat, mizou napovédét Trendy

podle ,,2008 Spa Industry Trend Watch***:

e ZvySeny dlraz na zdravy Zivotni styl umoznil vytvofit nabidku pobytd, pii nichz
se klienti uc¢i zadkladnim principim zdravé vyZzivy a pohybovym aktivitdm, které
potom mohou snadno pfenést i do bézného Zivota. Specialni kategorii jsou pobyty
pro lidi trpici nadvahou ¢i obezitou.

e Teenagefi jsou perspektivni skupinou klientti. Mladi lidé se uci, jak zvladat stres,
zdravé jist ¢i peCovat o plet’.

e Podnikové wellness. Napt. spolecnost Google nabizi svym zaméstnancim masaze
na pracovisti. Je to cesta k vétsi spokojenosti zaméstnance a tim 1 rastu jeho
produktivity prace, ale 1 uspora financi - tdajné kazdy dolar zaplaceny za wellness
program usetii dalSich 10 za 1écebné vylohy.

e Novym trendem je také spojeni lazeniské péce s gurmanskymi zazitky, coz odrazi
zvysujici se zdjem o gastroturistiku.

e Spojeni s ,,High Tech* znamena napf. zavedeni Wi-Fi z6n, ale i specialnich
1é¢ebnych postupi jako je ,,biofeedback technologie, svételna terapie atd.

e Relaxace §itda na miru — klient si sim naplanuje, jak bude jeho den vypadat. Od
vybéru procedur ptes hudbu az po pokojovou teplotu.

e Setrny piistup k Zivotnimu prosttedi znamen4, Ze jsou pouzivany produkty lokalni,
na prirodni bazi.

e Luxusni znacky pronikaji i do lazenistvi. Pfikladem jsou Armani Spa v Tokiu,

Versace Spa v Australii a dalsi.

3.6 Wellness vs. Lazenstvi

V této podkapitole nabizim pohled mezi rozdily lazenského a hotelového wellness. Lazen-

sky pobyt je zaméfen na zdravotnicko-léCebnou péci a pacienty chronicky nemocné a je

32 SINEDLAROVA, L.: Nové trendy v lazefistvi a wellness [online]. Casopis Cot Business [cit. 2009-11-16].
Dostupné z WWW: <http://www.cot.cz/zobrazcl.php?id=1040811789>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

tudiz také dlouhodoby (minimaln& 10 dni*’). Pobyty je tedy nutné planovat dlouhodobg
predem. U téchto pobytu je také pritomen 1ékat. Jde tak sndze zabranit Spatnému snaseni
lazeniské péce na organismus, ale zaroven se jedna o urcity ptisné€jsi rezim pro hosta, nebot’
ten se do urcité miry musi podrobit stanovenému lékatskému programu. Wellness mlizeme
spatfovat jako doplitkovou sluzbu lazenskych domt, ovS§em v posledni dobé se tento trend
rozmohl natolik, Ze jiz existuje mnoho hotelti s pfivlastkem wellness, které na tomto feno-

ménu stavi svoji uspesnost.

Potencial wellness spatfuji predev§im v demografickych zménach, nebot’ populace starne a
délka zivota se prodluzuje. Pokud smi lazeniskou péci pfedepsat jen 1ékat, tak wellness
predstavuje vhodnou alternativu nejen pro klienty chronicky nemocné. Wellness pobyt sice
neni hrazen pojiStovnou, ale nezabere ani mnoho pobytovych dni a navic neni nutny Iékai-
sky dohled. Tim se pobyty snazi o co nejmensi organizovanost.

Wellness pobyty sice predstavuji vétsi ndrocnost pro marketing, nebot’ lidé vyuZivajici

wevr

3 NECHVILOVA, V.: Fact sheet. [online]. Imperial Karlovy Vary [cit. 2010-02-16]. Dostupné z WWW:
<http://209.85.135.132/search?q=cache:jQcxfJukprwl:www.imperial-
group.cz/administrace/podpora/ikv_fact sheet 05 2010.pdf+pr%C5%AFm%C4%9Brn%C3%A1+doba+tv+l
%C3%A1zn%C3>
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4. LAZNE LUHACOVICE

O laznich Luhacovicich se tikd, ze jsou ,,perlou Moravy*. Toto lazetniské mésto se nachdzi
v jihovychodni ¢asti Moravy ve Zlinském kraji na rozhrani Vala§ska a Moravského Slo-
vacka. Dané lokalité se fika Luhadovické Zalesi®* a oblast spada do CHKO Bilé Karpaty.
Meésto citd okolo 7000 obyvatel a lezi ve vySce 250 m n. m. Lazné¢ Luhacovice patii
k nejkrasngjsim a k nejnavitdvovangjsim laznim v CR.

Tyto lazn& oplyvaji jedine¢nou atmosférou Jurkovi¢ovych staveb®”, které tento slovensky

architekt vytvarel v letech 1902 — 1914 a vice nez tiistaletou lazeniskou tradici.

Jedine¢né kouzlo téchto moravskych lazni spoc¢iva v jejich malebnosti, atmosfére klidu a
rodinném zdzemi mistnich hoteld a penziont, které neopakovateln¢ dotvaii praveé Jurkovi-
cova architektura. Okolni lesy spolecné s lazeniskymi parky a mineralnimi prameny pro-

pUjcuji témto laznim neopakovatelnou atmosféru.

Do Luhacovic tedy nejezdi jen lidé s dychacimi, zazivacimi problémy, lidé s diabetem, ale
¢asto narazime i na rodiny s détmi vyrazejici za Cetnymi vylety, klimatickymi podminkami
a krajinou. Mnoho lidi objevilo kouzlo Luhacovic 1 mimo sezonu, ktera zdaleka nekonci

v fijnu. Luhacovice jsou tak lazeniskou oazou po cely rok.

Co se tyka nabidky lazni Luhacovic, nabizeji jak systém komplexni lazenské péce, diive
oznacovych za tzv. kiizkové lazn¢€, nebo Casto vyhleddvané programy pro samoplatce, ne-
bo variantu relaxacnich typlt regeneracnich pobytid. Nabidka pobytid lazni LuhaCovic
(a nejen jejich) se snazi pfizpisobovat souasnym trendm a nabidnout tak klientim své
sluzby s nejvyhledavanéj§imi aktivitami ve spojitosti se soucasnym zivotnim trendem.
Vsechny tyto pobyty jsou zadany jak individudlnimi klienty, tak i cestovnimi kancelafemi

a touroperatory.

* O Luhacovickém Zalesi psal napiiklad Antonin Vaclavik. VACLAVIK, A.: Luhacovické Zalesi. Piispévky
k narodopisné hranici Valasska, Slovacka a Hané. Nakladem muzejni spole€nosti v Luhacovicich s pfispénim
Ministerstva obchod, priimyslu a zivnosti: 1930.

35 Dugan Samo Jurkovié (1868 - 1947) byl slovenskym architekt, designér nabytku a etnograf. Jeho styl v
sob¢ nese prvky slovanského tradicionalismu s modernou. Je nazyvan basnikem dreva.
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5. SITUACNI ANYLYZA
Jednotlivé podkapitoly, které zazaiuji pod situacni analyzu, predstavuji stézejni zaklad pro
praktickou ¢ast diplomové prace. Soucasti situacni analyzy je pfedkladany teoreticky pte-
hled o trhu, vnéjSim a vnitinim prosttedi hotelu, déle pfipojuji vychodiska pro konkurenci
a zduraziuji jednotlivé slozky marketingového mixu. Jelikoz vyznamnou soucasti mé di-
plomové prace je analyza trhu wellness sluzeb, volim pravé tyto stézejni podklady, dale
aplikované na wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich ve druhé ¢asti diplomové

prace.

51 Trh

.,V manaZerském chapani je trh souhrnem viech stavajicich a potencialnich zakazniki.«*

Velikost trhu tedy zévisi na celkovém poctu kupujicich, ktefi reaguji na nabidku trhu a

vykazuji tyto vlastnosti:

e maji o produkt zajem,

e maji dostate¢né mnozstvi kupni sily,

e maji moznost si produkt koupit.
OvSem o produkt zpravidla nemaji zajem vSichni ucCastnici na trhu. Pak sledujeme poten-
cialni trh, ktery vymezuje objem ,,trhu redukovany na potencialni kupujici, kteti projevuji
o produkt zajem.“>’ Potencial trhu je dan celkovym mnozstvim prodeje produktd, ktery

muze byt docilen vSemi prodavajicimi na trhu za urcité casové obdobi — zpravidla za rok.

Dostupny trh je pak tvofen vSemi zdkazniky, ktefi o dany produkt projevuji zajem a vyka-
zuji dostate¢nou kupni silu. Dostupny trh jesté rozliSujeme na kompetentni dostupny trh,
ktery vykazuje znaky trhu dostupného, avSak zédkaznici dosahuji dané kvalifikace, ,.ktera je

vyzadovéna jako podminka pro zakoupeni produktu (...).«*

Firma se nasledné zaméii na cilovy trh — tedy specifickou cast trhu, na kterou se firma

soustiedi. A podchyceny trh tvoii zdkaznici, ktefi si jiz produkt zakoupili.

3¢ JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishig, 2009, str. 152
37 iy

Tamtéz
3 JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishig, 2009, str. 153
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Ovsem trh nedisponuje lidmi se stejnou potiebou, a tak dochézi k fragmentaci trhu, kdy
kazdy jedinec v ramci piedstavovaného segmentu dostava takovou nabidku, ktera mu plné

vyhovuje.

Ptesto se vSak daji vypozorovat strategie masového marketingu, kdy se hromadné prodava

a oslovuje cely trh.

V soucasné dob¢ se vSak setkavame v marketingové orientaci s pfistupem cilenym a berou

se do uvahy odlisnosti segmentti na trhu.

5.2 Cileny marketing

Wellness sluzby a k tomu wellness sluzby ctythvézdickového hotelu v lazenském prostiedi
neni zadouci atrahovat pomoci masového marketingu, nebot’ tuto sluzbu vyuzivaji cilené
segmenty. Pfed tim, nez se hotel rozhodne nabizet produkty a sluzby a nasledné na né
aplikovat marketingovy mix, je nutné, aby znal problémy segmentace trhu, trzniho zacileni
a nasledn¢ trzniho umisténi. ,,Nevyhnutelnost segmentace trhu vyplyva z rizného postoje
jednotlivych hostii k hotelu.*” Nebot’ ubytovacich zatizeni, ktera operuji na rozmanitém
trhu cestovniho ruchu je neptfeberné mnozstvi a jak vystizn€ udéavi Kirdlova, vSechny
hotely nevyhovuji vS§em zékazniklim. Potfeba segmentace se tedy jevi jako logicky krok —
muZeme hovofit o cileném marketingu, ktery lze oznacit za trzné diferencovany. ,,Cileny
marketing znamena, ze firma na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty, rozhoduje
se mezi nimi a vybird ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu
nejvyhodngjsi. Pro kazdy z vybranych segmentii pak rozviji odliSny marketingovy
pristup.“*® Cileny marketing obsahuje t¥i na sebe navazujici etapy: segmentace trhu — trzni

zacileni — zplisob zaméfeni.

»Spolecnosti si dnes uvédomuji, ze nemohou zalibit v§em kupujicim na trhu, nebo alespon
ne vSem kupujicim mu stejnym zptsobem. Kupujici navic ptfedstavuji velmi pocetnou
skupinu, Siroce rozptylenou a velmi pestrou na své potteby a nadkupni zvyklosti. Kromé

toho se spolecnosti navzajem odliSuji ve schopnosti obsluhovat riizné segmenty trhu. Misto

3 KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeb. Praha: EKOPRESS, str. 32.
“ KOUDELKA, J.: Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: PROFESSIONAL PUBLISHING, 2005, str. 11.
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toho musi svou stragegii zaméfit na vybudovani spravnych kontaktii se zakazniky. SpiSe
nez se snazi obslouzit cely trh, n€kdy proti vynikajici konkurenci, musi kazda spolecnost

identifikovat &asti trhu, kterd mize poslouZit nejlepsim ziskem.«*'

Ukolem prvni etapy, tedy segmentace trhu, je rozpoznani ,,zietelnych trznich segmenti.*
Jiz prvni pohled na segment odhali fadu jeho zakladnich charakteristik a vyznamnych kri-

térii. Tato etapa ma navic provétit podminky vyuzitelnosti danych segmentt.

Pokud segmenty splituji podminky segmentace trhu, otevira se druha etapa, konkrétné trzni
zacileni, ,,jehoz ukolem je rozhodnuti, na které z odkrytych segmenti by bylo vhodnéjsi se
soustiedit, piipadng, na které klast vétsi diraz ve formé specifického pristupu.«® Jests di-
ve, nez se vyberou vhodné segmenty, je nutné, aby si organizace ujasnila kritéria, podle
kterych bude atraktivitu segmentu hodnotit. Nasledné se odkryji takové segmenty, které
jsou pro danou firmu vyhodné. Tedy v této Casti cileného marketingu jiz ma firma jasno,
které cilové skupiny jsou pro ni vhodné. AvSak je také nutné dbat na velikost trzniho seg-
mentu. Nebot’ aby byl segment rentabilni, musi spliiovat tyto pozadavky: méfitelnost (veli-
kost segmentu, jeho kupni silu), pfistupnost (efektivni zasazeni) a vyznamnost (ziskovost a

perspektiva segmentu).**

Nasleduje treti etapa, a to vymezeni stézejnich charakteristik marketingového ptistupu
smérem k vybranym trznim segmentim. Soucasti této etapy je hleddni moznych zplisobli
na efektivni osloveni vybranych cilovych segmentli a nasledna volba marketingové strate-
gie vicCi témto segmentim. Pfitom se vychazi z disledného profilu vybranych cilovych
trh — napf. narocnost na jejich osloveni. A. Kirdlova ve své publikaci Marketing hotelo-

’ v 1.45 o N , . s ur . s v ’ r ’ .7
vych sluzeb™ zdiiraziluje v ramci zaujeti pozice na trhu jistd doporuceni, ktera se tykaji:

e Zajisténi soucasné pozice na trhu a zjistit znaky, které jsou pro klienty rozhodujici

v ramci pozic hotelt.

* ARMSTRONG, G., KOTLER, P.: Marketing: an intoduction. Upper Saddle River, NI : Pearson/Prentice

Hall, c2005, s. 185.

jj KOUDELKA, J.: Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: PROFESSIONAL PUBLISHING, 2005, str. 11.
Tamtéz

*“ SOUKALOVA, R.: Projektovy marketing, str. 17. Dostupné na WWW: <http://www.cuni.cz>Dostupné z:

http://lide.fmk.utb.cz/users/soukalova/files/soubory/skripta-mar3-o07.pdf >

# KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeb. Praha: EKOPRESS
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e Hotel také miize dospét do faze, kdy zjisti, Ze nema Zadnou pozici ptip., Ze je nutné
vytvofit pozici novou. Zde je nutné vyuziti komunikacnich kanald, pfip. vyuzit
zcela odli§ného zaméteni v komunikaci.

e Planovani nové strategie, ktera poukazuje na odstranéni ¢i pfehodnoceni stavajici
nabidky. Nasledné pak vytvofit novy marketingovy mix pro tento segment. Strate-

gie také vyzaduje neustalou kontrolu, nebot’ trzni prostredi se vyviji dynamicky.

5.3 Vnéjsi prostredi firmy

Jestlize chce firma efektivné zhodnotit své planovaci €innosti, je nutné, aby se zabyvala
prostiedim, které na ni pisobi. Vnéjsi prostredi se vSeobecné déli na makroprosttedi a mik-
roprostiedi. Makroprostiedi predstavuje ty faktory, které¢ pisobi na makrotrovni; neustale
se meéni a zaroven skyta mnoho trznich pftilezitosti. ,,Smyslem analyzy makroprosttedi je
pochopit nutnost vnimani SirSich souvislosti a poukdzat na stavajici i potencidlni hrozby ¢i
prilezitosti.“*® Vn&jsim prostiedim se chapou sily, které piisobi na organizaci, ale nejsou
pod jeji kontrolou. Jedna se o sily politické, ekonomické, sociokulturni nebo technologic-
ké. Tedy PEST analyza je schopna odhalit vSechny tyto podstatné vnéjsi vlivy, které se daji
predvidat a hotel, ktery chce byt uspésny, by takového predvidani mél byt schopen.

5.4 Konkurence

Vyznamna ¢ast vnéjSiho prostredi je také analyza konkurence na ptislusném trhu. Trh ces-
tovniho ruchu je vysoce konkuren¢ni. Organizace ,,by méla analyzovat konkrétni silné
1 slabé stranky svych hlavnich konkurentii, coz by ji mohlo pomoci ziskat nad nimi konku-

« 47
ren¢ni vyhodu.*

Za konkurenty lze povazovat takova zafizeni, ktera nejen Ze se zamétuji
na stejné trzni segmenty, maji podobnou cenovou politiku, uspokojuji stejnou zakaznikovu
potiebu nebo plisobi na stejném geografickém trhu, ale jako konkurenci je tfeba spatfovat

1 takova zafizeni, kterd nabizeji svym zakazniktim i podobné vyhody.

% JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishig, 2009, str. 118.
*HORNER, S., SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani vyuZiti volné ¢asu. Praha:
Grada Publishing, 2003, str. 236.
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Mnohem c¢astéji byvaji firmy poskozeny zménami potieb zakaznikl a latentnimi konkuren-
ty, nez svymi béznymi soupeii na trhu. Firma, kterd v rozumné rovnovaze sleduje jak za-

kazniky, tak 1 konkurenty, uplatituje spravnou trzni orientaci.

5.4.1 Trzni a odvétvova konkurence

Trzné pojatd konkurence se vyznacuje t€émi firmami, které uspokojuji stejnou potiebu.
MuiiZzeme tak rozeznat §irsi zabér konkurentt, kteti uspokojuji stejnou potiebu.

Mapa trzniho bojisté se pouziva k identifikaci sily zdkaznik.

Tedy konkurenci mizeme c¢lenit na trzni a odvétvovou. , Konkurence odvétvova se
odehrava na poli ,,pfimych konkurentt, tzn. téch, ktefi nabizeji produkty uspokojujici
stejnou &i podobnou pottebu.

V ramci konkurenéni rivality je nezbytné, aby firmy neustéle sledovaly a porovnavaly ceny,
kvalitu produktii a poskytovanych sluzeb, efektivitu distribuce, strategii a propagaci konkuren-

ti. Pokud chce byt podnik na trhu, ale i v odvétvi, ispéSny, musi svou konkurenci neustale

sledovat a vyhodnocovat jeji kroky, strategii a také umét odhadnout jejich reakce.

Konkurence odvétvi predstavuje ty firmy, které nabizeji vyrobky, ,které lze snadno
vzajemn¢ nahrazovat tzv. vzajemné zastupitelné vyrobky s vysokou elasticitou

«49

poptavky.

5.5 Porteriv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurenénich sil zobrazuje konkurenci v celém konkurenénim pro-
stfedi, nebot’ Michael Porter ,,vnima celé trzni prostiedi jako prostiedi konkurenéni.«™
Tento model pfedstavuje jeden z nejprednéjSich nastroji pro vymezeni a stanovovani fi-

remni strategie s dirazem na okolni prostfedi firmy.

Portertv model stanovuje konkurencni tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita na trhu zélezi na

plsobeni a interakei zdkladnich sil (konkurenéni rivalita, potencidlni novi konkurenti, do-

* SOUKALOVA, R.: Projektovy marketing, str. 5. Dostupné na WWW: <http://www.cuni.cz>Dostupné z:
http://lide.fmk.utb.cz/users/soukalova/files/soubory/skripta-mar3-o07.pdf >
49 .

Tamtéz
' SOUKALOVA, R.: Projektovy marketing, str. 4. Dostupné na WWW: <http://www.cuni.cz>Dostupné z:
http://lide.fmk.utb.cz/users/soukalova/files/soubory/skripta-mar3-07.pdf >
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davatelé, zakaznici a ndhradi vyrobky). Vyslednym efektem jejich vzajemného plisobeni je

ziskovy potencial v odvétvi.

Model vymezuje situaci v odvétvi, ktera zavisi na vzajemném puasobeni péti zakladnich sil

(Obr. 1)°!

Obr. 1. Porteritv model péti konkurencnich sil

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencidlnich konkurenti)

——

. Konkurenéni - .
Dodavateleé T | Odbératele
rivalita
{Dohadovaci schopnost - . . . (Dohadovaci schopnost
dodavateli) (Rivalita - soupefeni mezi odbératelil)
stavajicimi organizacemi)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substitutt}

1. riziko vstupu potencidlnich konkurentti: Jak snadné nebo obtizné je pro nového konku-

renta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty: Je mezi stavajici konkurenty silny konkurenéni

boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelli: Jak silna je pozice odbératelti? Mohou spolupracovat a objed-
navat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavateli: Jak silna je pozice dodavatelti? Jedna se o monopolni dodavate-

le, je jich mélo nebo naopak hodné?

5. hrozba substitu¢nich vyrobki: Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby nahrazeny

jinymi?

>! Obrazek je prevzat z: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-model-
konkurencnich-sil/
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Nékdy byva vyuzivana i Sestd sila. Byva za ni oznacovana vlada a vysledek jejich vzajem-

ného plisobeni je tak ziskovy nebo ztratovy potencial v odvétvi.

5.6 Vnitini prostredi organizace

Mikroprostiedi pisobi ve firmé na formovani jejich strategii. ,,Komponenty mikroprostiedi
bezprostiedné ovlivituji moznost firmy realizovat svou hlavni funkci, kterou je uspokojo-

14 14 A /4 r o 2
véni potieb zakazniki (...).°

Jakubikova ve své publikaci Marketing sluzeb - efektivné a
modern¢ ¢leni vnéjsi prostiedi firmy na externi a interni. Za externi mikroprostiedi, ,,neboli
blizké okoli organizace* fadi zdkazniky, dodavatele, konkurenci, marketingové prostfedni-

ky a vetejnost.

Do interniho mikroprostiedi Vastikova zatazuje vyrobni, technické, technologické, financ-
ni a dal$i podminky, ,,které v dané organizaci poskytujici sluzby existuji a ur¢uji mantine-

. x| . 53
ly, v nichZ se mlize ¢innost organizace pohybovat.*

SWOT analyza zkouma slabé a silné stranky firmy a také ptilezitosti a ohrozeni — tedy
komplexné zhodnocuje faktory jak z makroprostedi, tak z mikroprostiedi organizace.
SWOT analyza dokédze vygenerovat spojeni mezi riznymi kategoriemi této analyzy.
Uspésna firma dokaZe odhalit své piileZitosti, ale i hrozby a v&as na né adekvatnim zpiiso-

bem zareagovat.

5.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle prani za-

oo , , 54
kazniku na cilovém trhu.“

Marketingovy mix se predstavuje vSemi zdkladnimi kroky,
které organizace provadi, aby vzbudila poptavku po produktu. Marketingovy mix pouzi-
vam z toho divodu, nebot’ je neodmyslitelnou soucasti produktu, a také sluzeb. Je nutné

mit na paméti, ze marketingovy mix je taktické a nikoli strategické vychodisko.

52 JAKVUBI'KO\{A, D.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishig, 2009, str. 128.
33 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008, str. 63.
>4 KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 105.
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Marketingovy mix zprostiedkovava marketingové kontrolovatelné proménné, které dokazi
pii vhodné struktufe a soundlezitosti docilit uspokojeni potteb a ptani zdkaznika a celého
cilového trhu. Marketingovy mix miva mnoho podob a u marketingu sluzeb je nutné pticist
dalsi prvky, nebot’ sluzby vykazuji odlisné charakteristiky od vyrobku. Jakubikova v pub-
likaci Marketing v cestovnim ruchu pfipomind, Ze mix klasickych 4P jiz v dne$Snim marke-
tingu nestaci, ale je nutné vzit v potaz také pohled zakaznikii. Reakci na tento vyvoj bylo
vytvoieni marketingového mixu v podobé tzv. 4C. Jakubikova upozoriiuje, Ze pro Uspes-

nost je vhodné pracovat s obéma koncepty marketingového mixu.
Vztah mezi 4P a 4C vypada nasledovné:

Tab. 1. Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (produkt) Hodnota z hlediska zédkaznika (customer value)
Price (cena) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Place (misto, distribuce) Pohodli (convenience)

Promotion (propagace) Komunikace (communication)

Ve sluzbach cestovniho ruchu je kladen velky diiraz na pracovniky, na personal poskytujici
sluzby, nebot’ oni jsou neodd¢litelnou soucasti produkti, které hotely nabizeji; jsou soucés-
ti 1 tzv. zédkaznického mixu, ktery je soucasné zprostiedkovan a spotfebovan s nabizenou
sluzbou.

Vsechny prvky marketingového mixu néjakym zplisobem se svymi piijemci komunikuji.
Vyznamnou orientaci na zdkaznika predstavuji balicky sluzeb a jejich programové zame-
feni. Tyto balicky nejen, ze napomahaji firmam k jednoté mezi nabidkou i poptavkou, ale
predevsim jde o snadnéjS$i komunikaci a pfiblizeni se pfani a pozadavka klient. Navic
takovy balicek byva finan¢né zvyhodnén.

Rozhodovani o marketingovém mixu zavisi na umisténi wellness sluzby, ale také na trz-

nich segmentech. Marketingovym mixem lze docilit jednotnosti vSech kli¢ovych prvki a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

takovy prvek ma pak vliv na ostatni komponenty.” Jakubikova dodava, Ze pouze striktni
dodrzovani a zaméfeni se pouze na marketingovy mix je nedostaCujici, nebot’ organizace

musi také dbat na dodrzovani moralnich principti a etickych norem.

5.7.1 Produkt jako sluzba

Produkt ptfedstavuje souhrn vlivili, které piindseji zakaznikim urcitou hodnotu. Produkt
zakaznici kupuji, aby tak uspokojili své potieby. ,,Jejich hodnotu méfi na zdklad¢ vnimané

schopnosti sluzeb tento pozadavek splnit.“*®

Klient posuzuje hodnotu sluzby podle toho,
jaky uzitek mu ptinese. V ramci koncepce poskytovanych sluzeb by si mél hotel urcit je-
jich vyhody, které je odliSuji od konkurence.

»Roz8ifeni ocekdvanych predstav je ndstrojem diferenciace nabidky. Z pohledu zédkaznika
jde o zvyseni uzitné hodnoty.* >’

Za sluzbu se vSeobecné povazuje ,,jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mi-
ze nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pro-

dukce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.“®

Podle nekterych autort sluzba obsahuje 3 prvky:

1) materialni prvky — hmotné slozeni sluzby, které umoznuji jeji nabidku ¢i ji poskytuji
(zékladni sluzby: ubytovani, stravovani, balneo provoz aj.)

2) psychologické vyhody nabidky — piedstavuje subjektivni pohled na sluzbu; jsou tudiz
individudlni

3) smyslové prozitky — celkoveé vnimana atmosféra hotelu, mista.

Koncepce sluzeb je tieba definovat vyhodami, které¢ firme¢ umozni ziskat konkurencni vy-
hodou. Takové vyhody sluzeb vychazeji z charakteristiky oboru, na kterém dana organiza-
ce pusobi a déle si musi ujasnit, jaké potteby a pfani uspokojuje. Koncepci sluzeb je na-

sledné nutno prevést do podoby konkrétniho firemniho portfolia. Podnik by se m¢l také

> Napt. wellness hotel piisobici v lukrativni destinaci si miize dovolit vy$§i cenovou politiku, ale také
% SEIFERTOVA, V.: Marketing v lazeiiském cestovnim ruchu. Hradec Kralové: VS CRHL,2003, str. 50.
57 L~
Tamtéz
8 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Grada Publishing, 2008, str. 13
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soustiedit na budovani image sluzby, kterd dokaze ulehc¢it komunikaci mezi organizaci a

jejimi potencialnimi zakazniky.
5.7.2 Cena

Cenou zdkaznik vnima hodnotu a kvalitu sluzeb hotelu. U nehmotnych sluzeb je ocenovani
o to citlivéjsi, coz je déano jejich zadkladnimi vlastnostmi. Cena signalizuje kvalitu, kterou
muze zékaznik o€ekévat, a kterou také pravdépodobné obdrzi. Jako jediny nastroj piinasi
hotelu zisk. Tvorba ceny je nejvice ovliviiovana vnitinimi a vnéjSimi faktory. Cena musi
byt dostate¢né vysoka, aby pokryla fixni i variabilni naklady hotelu. Tvorba ceny vychazi
z predpokladu, jaké ma hotel strategie a ¢eho chce dosahnout. Ceny nabizenych sluzeb
jsou nastaveny tak, aby se rovnaly ochoté zdkaznikl za né€ zaplatit. V ramci cilovych trhli
je nezbytné, aby hotel bral v tvahu kupni silu cilovych trhli a jeho velikost. Nebot™ klienti
plati nejen penézi, ale také jinymi vynalozenymi naklady — musi vynalozit Cas a usili
k dosazeni koupi produktu, musi se do hotelu dopravit, pfekonat psychologické aspekty
(pti prvni navstéve nejistota). Podle hostd, kteti hodnoti cenu podle konkurence tak neexis-
tuje vysoka ¢i nizka cena, ale jen cena dobra ¢i Spatna; tedy takova cena, kterou je zakaz-
nik ochoten zaplatit. Tvorba ceny dané¢ho produktu ovliviiuje piedevsim jeho charakter,
image, nahraditelnost produktu, typ zprostfedkovatele prodeje, pozici na trhu i marketin-
govou strategii hotelu. Cena také souvisi s zivotnim cyklem produktu a wellness sluzby
jsou ve stadiu rustu, tudiz ceny ve wellness (at’ jiz ve wellness pobytech ¢i wellness sluz-

bach obecn¢) tomuto trendu odpovidaji.

5.7.3 Distribuce

,Ukolem distribuce je co nejvice priblizit vyrobené produkty zdkaznikovi.>’ Tato &ast
marketingového mixu feS§i mnoho rozporii mezi producentem sluzeb a spotiebitelem. Jedna
se zejména o rozpory Casoprostorové a mnozstevni. Distribucni cesty byvaji voleny tak,
aby co nejvice vyhovovaly zakaznikovi. Samoziejmé¢ se berou do tivahy také moznosti
firmy (distribuce miva zna¢ny podil na kone¢né cen¢). Tento dalezity nadstroj marketingu
vyuziva pfimé a neptimé zpisoby distribuce. Existuje i tfeti varianta, ktera piedstavuje mix

téchto dvou cest. Piima distribuce piedstavuje ve sluzbach takovou ¢innost, kdy organiza-

% JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishig, 2009, str. 208.
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ce nevyuziva prostfednika, tedy sluzby si distribuuje sama, naptiklad na zdkladné osobniho
prodeje. Kombinace pifimé a nepiimé distribuce vyuziva takové prostiredky, které muze
firma pfimo ovliviiovat — fadime sem napftiklad internetovou distribuci ¢i nabidky pro-
sttednictvim nabidek v rozhlase ¢i televizi. K neptimé distribuci je tfeba zprostfedkovateld,
kteti maji pfistup k t€ém zakaznikiim, ke kterym ma firma bud’ omezeny, nebo zadny pfi-

stup.

5.7.4 Komunikaéni mix

Do posledni casti klasicky pojatého marketingového mixu spada propagace, ktera dokaze
aktivizovat zakaznika, sezndmit ho s produktem, s nabidkou, ale také ovlivnit a stimulovat
cilové segmenty. Planovana ¢innost komunika¢niho mixu dokéze vyznamné posilit komu-
nikaci se zakazniky. Firma se tak snazi zviditelnit a vyuzit své mozZnosti na trhu wellness
sluzeb a cestovniho ruchu viibec. Zpiisob a charakter propagace hotelu zavisi na vlastnos-
tech sluzeb, trendovosti wellness, na ¢innosti konkurence, pozici na trhu, na substitutivnos-
ti produktu, cenovou politikou a v neposledni fadé také finan¢nimi moznosti hotelu. Je
nutné si uvédomit, Ze samotnéd propagace by bez ostatnich ¢asti marketingového mixu ne-
byla efektivni. Teprve soundlezitost vSech Ctyf prvkt marketingového mixu ¢ini hotel

uspesSnym ve své marketingové strategii.

5.8 Rozrizeny marketingovy mix

5.8.1 Kvalita

Kvalita sluzeb predstavuje jeden ze zdsadnich komponenti marketingového fizeni sluzeb.
Vyznam a kvalita sluzeb roste spole¢né s naroky a pozadavky spotiebitelt. Navic ,,podmi-
nuje stupen uspokojeni zédkaznikil, zvysuje jejich loajalitu a tim ovliviiuje i ziskovost orga-
nizaci, které sluzby poskytuji.“®® Kvalita sluZeb navic mize ptisobit p¥i konkurenéni vyho-

de.

0 vASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Grada Publishing, 2008, str. 196.
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Hosté preferuji ty hotely, které jim dokazi nabidnout néco nového, n¢jakou pfidanou hod-

YV v

, s 1
notu. Hotel usp&$né laké své hosty®':
- na néco, co host nema doma a co mu nenabidne ani konkurence,

- na image, na goodwill ¢i na reputaci cilové destinace,

- ptirodnim prostfedim v kombinaci s pozadovanymi sluzbami a zazemim, napt. v podobé
spolecensko-zabavnim ¢i sportovnim programem,

- na romantické chvile — specialni sluzby zaméfené na pary.

Host vZdy vnima vice nez vedeni hotelu; pro hosta je diilezitd souhra zakladnich marketin-

govych nastroja, resp. to, jak je celd nabidka ,,zabalena®.

Trh wellness sluzeb se jevi jako velmi dynamicky se rozvijejici odvétvi, a aby byl hotel
uspésny a dokézal si udrzet svou konkurenceschopnost, musi neustale inovovat a nabizet

nové sluzby. Prani, pozadavky i potfeby klientl se vyvijeji, a hotel na né¢ musi reagovat.

Vyvoj potfeb souvisi s zivotnim cyklem produktu. Je vhodné a efektivni nabizet sluzby
v kazdé fazi zivotniho cyklu.

Zivotni cyklus se sklada z téchto péti fazi:

- Vyvoj, kdy poptavka jeSté nemusi existovat (zalezi, na ¢i podnét se nova nabidka vytvaii
- Uvedeni na trh, kdy jiz existuje poptavka a zahajuje se prodej. Obycejné v této fazi firma
investujete prostiedky do propagace.

- Zralost, kterd se vyznacuje vstupem konkurence a zékaznici tak maji moznost porovna-
telné nabidky — €asto za niz§i ceny — vznikd konkurencni boj. Firma obvykle musi investo-
vat vy$§i vydaje na propagaci (pfedevs$im na reklamu)

- Upadek, kdy se snizuje prodej a zisk. Tento efekt miize mit za nasledek odstranéni sluzby

z nabidky firemniho portfolia.

5.8.2 Lidé

Ztélesnuji nejpodstatnéjsi rozsifeni marketingového mixu. Pravé lidé umoznuji, aby byl

hotel hotelem. Jsou to zaméstnanci, kteti nejCasteji prichazeji do kontaktu s hosty. Proto je

8! KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeb. Praha: EKOPRESS, str. 53.
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dialezité své zaméestnance nejen pecliveé vybirat, ale také je Skolit a motivovat. ,,VSeobecné
plati, ze pokud je management hotelu schopen zlepsit vztah zaméstnanci k hostim, zlepsi
tim i spokojenost hostii, coz nasledné zvysi zisk hotelu.“*® Kiralova ve své publikaci Mar-
keting hotelovych sluzeb zmiiluje fakt, Ze naprostd vétSina ¢innosti persondlu neni kontro-

lovéna, ale pfitom na ni ,,zavisi efektivita hotelu.«®

2 KIRALOVA, A.: Marketing hotelovych sluzeb. Praha: EKOPRESS, str. 133.
63 .
Tamtéz
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METODOLOGICKY POSTUP

Hypotézy budou ovéieny z primérnich a sekundarnich zdroju.

Z primarnich zdrojii bude prace vychéazet z dotaznikového Setieni, které bylo soucasti této
diplomové prace a dale z dotaznikového Setfeni hotelu, ktery se provadél na jafe roku
2009. Sekundarni zdroje budou ovéfeny piedevs§im ze statistik cestovniho ruchu Ceského

statistického uradu a statistické databaze CzechTourismu.

Ziskana data budou zahrnuta v jednotlivych podkapitolach praktické ¢asti diplomové pra-
ce. Informace ze sekundarnich zdroji budou nésledné sestaveny do SWOT analyzy a do-
taznikové Setfeni bude rozpracovano a vyhodnoceno samostatné v zavéru praktické casti

prace.

Pracovni hypotézy

1) Dusledkem nizké efektivity komunikace se hotel vyznacuje absenci profilace klientely.
2) Hotel nema stanovenou pfidanou hodnotu; dale je nutné celkové zlepseni poskytova-
nych sluzeb.

3) Luhacovice predstavuji vyznamny potencial pro klientelu hotelu.

4) Dostate¢na konkuren¢ni vyhoda hotelu.

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni efektivni a kvalitni marketingové strategie wellness
hotelu Rezidence Ambra v Luhacovicich tak, aby byla pro dany hotel redln¢ pouzitelna.
Marketingova strategie by se méla predevsim zacilit na dlouhodobé pobyty, nebot’ poptav-
ka po nékolikadennich — pfedevsim vikendovych — pobytech ptevySuje kapacitu hotelu a

naopak bé¢hem tydne je kapacita hotelu nevyuzita.

Mym cilem je tedy navrzeni takové marketingové koncepce, aby si klienti bud’ prodluzova-

li své pobyty a navrh takovych pobytt, které by ptilakaly hosty i v dobé€ pracovniho tydne.
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6. SITUACE NA TRHU WELLNESS SLUZEB

Wellness v soucasné dobé predstavuje nejen trend, ktery za par let pomine, ale predevsim
zivotni styl. A tak spousta firem vyuziva tohoto ,,trendu jako marketingového tahu a 14ka
zakazniky do svych aquaparkd, center, hotelll apod. KdyZ si zaddme do internetového vy-
hledavace tento pojem, nabizi se ohromné mnozstvi informaci, nehled¢ na fakt, ze spousta
firem vyuziva oznaceni wellness, aniz by predmét jejich podnikani s touto filozofii né¢jak
souvisel. Navic §iroka vefejnost™ je obklopena vyrazem wellness, ale stale je§té zcela ne-
tusi, co vSe se pod wellness skryva. Odborna vetejnost je s povédomim o vyznamu a pod-
stat¢ wellness obezndmena 1épe, ale stile je nutné mit na paméti, ze jiné pojeti a vyuziti

wellness je v oblasti sportovnich center, lazefistvi ¢i hoteliérstvi.

Jak se ma v tak bohaté nabidce zorientovat zakaznik? Bohuzel zatim slozité, nebot’ neexis-
tuje jednotnd norma v podnikani na tomto trhu. Navic u nas neexistuji zadné asociace, kte-
ré by wellness sluzby sjednocovaly, nebo by kontrolovaly a sjednocovaly podnikatelské
aktivity. Situace se ma snad do budoucna lepgit. Ceské asociace wellness (CAW®) chysta
za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj projekt, ktery by sdruzoval wellness zatfizeni na
zakladé platnych evropskych norem, kde diky klasifikaci a certifikaci wellness hotel a
zafizeni bude mozné i vzdélavat pracovniky v této oblasti cestovniho ruchu. V soucasné

dob¢ se vSak zakaznici musi spiSe spoléhat na doporuceni.

Na ceském wellness trhu tedy existuje bohaté mnozstvi nejriznéjSich firem nabizejicich
wellness sluzby. Ttebaze firmy mohou zazadat o dotace z evropskych fondd, stale je kva-
litnich wellness center v tuzemsku nedostatek. Nepochybné je to také dano vysokymi in-
vesticemi na vybudovani kvalitniho wellness centra, ovSem takova investice musi byt pie-
dev$im rentabilni pro investora. Welless se jevi jako zdjem o aktivni a zdravy Zivotni styl

pfinasejici vyrovnanost a pohodu klientlim a prosperitu podnikateliim.

5 Pojem $iroka vefejnost je prevzata z: OSTEN, P., ZIMA, M.. Wellness — vite jak na to? [online]. Casopis

Sport &wellness management [cit. 2010-03-01]. Dostupné z WWW:
<http://sportawellness.ihned.cz/index.php?p=m00000 d&&article[id]=19142530>

85 Ceska asociace wellness CAW je statem registrovana, nezavisla, nepolitickd, odborna, dobrovolna a
oteviena zajmova organizace, zalozena k podporovani a rozvoji oboru wellness v Ceské republice. Je
sdruzenim pravnickych a fyzickych osob pusobicich v oblasti wellness.
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6.1 Wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich

Tento hotel provozuje firma Rezidence Ambra a.s., kterd byla zalozena v roce 2008. Je
vSak nutné zminit, ze hotel funguje o dva roky déle, kdy ho provozovala od ¢ervence roku

2006 firma Ledax a.s.

Cesta k wellness zafizeni nebyla u hotelu Rezidence Ambra zcela jednoduchd. Pivodni
podnikatelsky zamér bylo totiz vybudovat nadstandardni luxusni bydleni pro aktivni senio-
ry; tento projekt mél byt protipolem k ¢eskym domovim pro seniory. Podnikatelsky 1 ar-
chitektonicky zamér byl tedy realizovan v takové podobé¢, kdy by si kazdy klient mohl do-
ptat bydleni ve studiovych apartmanech s kuchyniskym koutem a navic tak mél moznost
nadstandardniho zdzemi v podobé restaurace a wellness centra. OvSem zdhy bylo zjisténo,
ze Cesky trh na takové podminky bydleni neni jesté piipraven. Z toho divodu byl tento
zamér transformovan na luxusni ctythvézdickovy wellness hotel. Rezidence Ambra, jakoz-

to wellness hotel, tedy funguje od ¢ervence 2006.

6.1.1 Soucasna strategie wellness hotelu Rezidence Ambra v Luhacovicich

Wellness hotel Rezidence Ambra se pfedstavuje jako moderné vybavené zatfizeni s celo-
ro¢nim provozem, které nabizi luxusni ubytovani, kvalitni stravovaci sluzby a relaxaci
v Centru vitality. Hotel se nachazi v klidném prostfedi mésta u lesa, vzdaleném asi 500
metri od lazeiniského centra. V zdkladni nabidce sluzeb najdou klienti kromé hotelového
ubytovani wellness pobyty, vzdélavaci a firemni pobyty, dale pobyty individudlni i skupi-
nové programy sestavené na prani. Marketingové vedeni hotelu svou nabidku celorocné
aktualizuje.

Soucasna marketingova strategie se zaméfuje jednak na seniory, kterym také poskytuje
slevu na pobyty, dale na pary a na rodiny s détmi. OvSem wellness sluzeb vyuzivaji vSech-

ny vékové kategorie, nebot’ wellness neni jen otdzkou veku.

Rezidence Ambra se jiz pfi vystavbé nechala inspirovat evropskym wellness trhem, aby

tak dokézala vyuZit soucasné trendy v tomto odvétvi. Jako prvni v Luhaovicich tak nabi-
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zela moZnost wellness pobytl vramci tzv. ,specidlnich® balicka®®. Nabizi rozmanité
mnozstvi tradi¢nich i exotickych luxusnich procedur, kvalitni zdizemi v podob¢é nadstan-
dardné prostornych pokojich a Sirokou nabidkou stravovani. Prioritou a poslanim jsou spo-

kojeni a vracejici se hosté, kvalifikovany a odpovédny personal a kvalitni sluzby.

Ubytovaci kapacita hotelu je 116 zakladnich lzek s moZnosti pfistylek v jednoliZzkovych,
dvoultizkovych pokojich a dvoultizkovych apartmanech, jeden apartman je bezbariérovy.

Vybaveni a interiéry hotelu odpovidaji standardiim ¢tythvézdickového hotelu.

6.2 Analyza vnéjsiho prostiredi hotelu

Hotel v ramci své podnikatelské aktivity musi brat zietel na vyznamné informace, které
ziskava pravé ve svém vné¢jSim okoli. Z této analyzy dokaze hotel efektivnéji zhodnotit sva
(nejen) marketingovéa rozhodnuti. Prostfednictvim PEST analyzy se relevantné zhodnoti
makroekonomické prostfedi hotelu. PEST analyzu volim z toho diivodu, protoze obsahuje
ty faktory, které jsou pro vngjsi prostiedi hotelu stéZejni.

Politicko-pravni faktory vyznamné ovliviiyji také trh cestovniho ruchu, tim padem i na-
vStévnost destinace a obsazenost hotelu. Jsme soucasti nejen Evropské unie, ale také Shen-
genského prostoru, ¢imZ se moZnosti zahrani¢nich turistl snaze oteviraji. OvSem mezi tyto
faktory také spada stabilita vlady, dafiova politika, kterou je tieba disledné sledovat a také
se zamgérovat na politicko-pravni prostiedi ve smyslu sté¢zejniho ramce pro podnikani.

V roce 2009 zavitalo do CR celkem 6 081 244 zahrani¢nich navitévnikt. Z toho 17 880
519 hostl ptfenocovalo alespon jedenkrat. Nejvice turistd k nam pfijelo z Némecka, Francie

a [talie, z mimoevropskych zemi pak z Japonska (Zdroj: CzechTourism)

V roce 2009 se poéet obyvatel Ceské republiky zvysil o 39,3 tisice na 10 506,8 tisice. Po-
¢et narozenych ptevysil pocet zemielych o 10,9 tisice osob, zahrani¢ni migraci ptibylo
celkem 28,3 tisice osob. Ptiste¢hovalych bylo vSak oproti roku 2008 téméf o polovinu mé-

né, vystdhovalych naopak dvojnasobek.®’

66 Tzv. balicky piedstavuji typ pobytu, ve kterém je piedem definovan podet ubytovacich dni, slozeni
jednotlivych procedur a nabidka stravovani. K témto balicktim si klienti mohou libovolné dokupovat dalsi
sluzby a procedury.

67 Zdroj: CSU
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Z téchto udaji vyplyva nevyhnutelnost komunikace ptip. také specialni nabidky pro trh
zahrani¢nich klientti. V ramci komunikace by bylo pro hotel prospésné spolupracpvat se
zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi a navazat tak spolupraci s novymi trhy wellness slu-
zeb. Pristéhovalecka politika Ceské republiky miize mit za nasledek nabizeni pracovnich
ptilezitosti pro tyto obCany. Nebot s jejich nartistem demografové pocitaji pro stabilni po-
et ob&anti Ceské republiky.

Ekonomické prostiedi citeln¢ plisobi nejen na nabidku a poptavku, ale také na hladinu
DPH, kter¢ se od roku 2010 u sluzeb zvedlo o 1%; nejasna predstava pftijeti Eura také do-
pada na zahrani¢ni klientelu a celkovd ekonomicka recese zpusobuje pokles obsazenosti
hotelu. Navic hotel ma stale zavazky vici penéznim institucim a snizena obsazenost mize
dostat hotel do finan¢nich obtizi. Nejasnost pfijeti do euro zony se muize jevit jako nega-
tivni pro cestovni ruch, nebot” tento fakt pfedev§im zahrani¢nim klientim muze ztéZovat

volbu dovolené v ¢eskych zemich.

Ekonomické zvyseni dani u ubytovani na 10 % a jinych sluzeb z 19 % na 20 % nepfineslo
stejné zisky, nebot’ rozhodnuti o zvySeni DPH pfislo v zavéru roku 2009, a tudiz avizova-

nych cen se danova zatéz nedotkla.

Kulturné-socialni prostredi nasi spolecnosti se za posledni desitky let rapidné zménilo.
spole¢nosti dochézi, je zména skladby v rodin€. Pocet svobodnych lidi se zvySuje, stejné
tak rozvodovost, stale Castéji potkdvdme matky-samozivitelky (Tab. 2) ¢i ekonomicky ne-
zavislé zeny. Klesa porodnost, obyvatelstvo vyspélych zemi starne a lidsky vek se prodlu-
zuje. Podle CSU bylo v roce 2008 necelych 35 tisic svobodnych matek, coZ je o vice jak
patnact a pul tisice vice nez v roce 1999. Z faktoru nezavislych a ekonomicky sobéstac-
nych Zen mtze hotel vytézit se specialni nabidkou, pokud bude o déti postarano a segment

svobodnych zen bude mit motivaci k navstiveni wellness programu.

Stale palcivéji je pocitovana potieba uniku z kazdodennosti a stresu, zvySuje se dliraz na

kvalitni zivot a na kvalitni zivotni prostfedi. V roce 2009 byla pro vice jak 291 tisic neev-

vvvvvvvv

Vietnamu a Ruska.
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Demografické ukazatele mluvi jasné - prodluzovani lidského véku je doprovéazeno starnu-
tim populace. Proto zaméfeni se na segment seniori mtize ptinést do budoucna stézejni
vynosy. Cesky statisticky Gad publikoval progndzy obyvatelstva, ve kterych se poéita s
tim, Ze do padesati let dojde k poklesu produktivity obyvatelstva a dojde k nartstu podilu
seniortl, a to z 18 na 30 %. Nize (Tab. 2) jsou situovany tfi varianty vyvoje do roku 2050.

Ve vsech tech variantaich demografové pocitaji s pribyvanim obyvatel starSich 50 let.

Tab. 2. Prognéza obyvatelstva CR ve vybranych vékovych skupindch a letech
s vphledem do roku 2050 ve trech variantach vyvoje

Wari amty moZného budowuciho vjwoje
2m5 2020 2030 2040 2050
ieny muii ieny muii Eny mu Ei feny muii ieny mu i
Mizkavarianta
0-14 TTI606 1 B18614( 7942941 BA0TAZ| G6T6 1781 T17885) 6M 1721 AIBNA) G15T7561 ARA079
1564 6300 | 3616 235 | 3345 715 3494 T66| 3243 529] I418295| 3015 205] 3180 891 2653212 2795 001
65+ 106452 0 TTAOP3| 12321897 905 442| 1380 7a5] 1053606 1522 086 1228 751 16341121 1435 140
Stifedni variarta
014 TEIEI9 B2BEITI| EITAB4] BES 3| TTR 09I TITOED| GTRJ495] TIO496| TTNT] 772 w8
1564 ASIB039 ] 365 THO| 3386 9dd) 3561 4| 33334720 ISABEI9| 1A 2647 IW|E AN | 2892127 2073 TSI
65 1103436 1 782572 120 2041 917 185 1427 728; 1089229 1610 754; 1303 230| 1813070 1562 457
Wysokd warama
014 M43 BI|EEI BN GS: BOOGGT| TW NMOr E39729| 672495 209 33| 245993 P9R 3R3
1564 ISBTA ITOGEE9) 345402 3657 660\ 3457 737) 3733134 3174 264; 3665279 3191470 3428114
65+ 11084540 0 TEA 904 | 1260 B 928 525 14605300 1125788 1610 To4] 1383 32 1930019 1704 224

Zdroj: CSU
Vénovat se segmentu seniortl tedy bude nejen etické, ale také ekonomicky velmi vynosné.

Ve vyspélych zemich jsou seniofi povazovani za velmi silnou cilovou skupinu, nebot’

nejen ze disponuji dostatkem volného Casu, ale také jistou finan¢ni nezavislosti.

Demografické zmény se také projevuji u zvySujiciho se poctu svobodnych lidi — ten se
mezirocn¢ zvysil u obou pohlavi. Za soucasné situace by jest¢ bylo ve veku 30 let 70 %
muzi a 53,4 % Zen svobodnych. 45,1 % muzi a 36,8 % Zen by neuzavielo manzelstvi ani
do svych 40. narozenin. Stejné jako v roce 2007 vzrostl shodné o 0,2 let primérny vek
muzil a Zen pii vstupu do prvniho siatku a dosdhl véku 31,4 (u muzi) a 28,8 let (u Zen).

V grafu (Graf 2) je uveden vyvoj siate¢nosti za poslednich 67 let.
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Graf 2. Primérny rocni pocet snatkii 1951 a 2000 po desetiletych
obdobich a pocet snatkii v letech 2001 - 2008
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Trend tzv. singles vyznamné nastupuje také u nas. Tim, Ze tito lidé jeSt€ nemaji vlastni
rodinu, maji tak k dispozici vice volného €asu, radi cestuji a poznavaji nova mista. I tim, ze
nepotiebuji investovat do rodinného zazemi, utraci své finance pro své volno ¢asové akti-
vity. Navic maji radi novinky. Proto by wellness hotely mohly vyuzit i potencial této silné
skupiny.

Technologicky rozvej vyznamnou meérou pfispivad ke konkurenceschopnosti hotelu, ale
také k jeho celkové uspésnosti na trhu. Nespadaji sem jen technologické pokroky v admi-
nistrativé, informacnich technologii, ale také nové vyrobni postupy v ptipravé a zpracovani
pokrmil, nové poznatky ve stavebnictvi, vyuzivani energii (tepelnych, svételnych aj.). Ho-
tel prostfednictvim novych pokrokt mize zprostiedkovat rozsitenéjsi vizualni komunikaci
se svymi klienty.

Technologicky pokrok se také stale vice projevuje v ochrané zivotniho prostredi. Apliko-
vani a zdiraznovani ekologického piistupu mize ovlivnit fadu investort, ale také vefejnos-

ti a zdkazniki, pro které je tento ohled vyznamnym hlediskem.
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6.3 Konkurence

Aby hotel uspél na trhu, musi sledovat prani a potieby zakaznikti, novinky na trhu, ale také
znat svou konkurenci. Wellness sluzby dnes lakaji predev§im svou trendovosti, a tak lze
ocekavat do budoucna rozsiteni nabidek v mnoha hotelich. Nebot” wellness se stal natolik
lakavym, a nejen Ze cilen¢ vznikaji hotely se zaméfenim na spa a wellness, ale jiz existujici
a zavedené hotely rozsituji svou nabidku pravé timto smérem. Navic konkurenci 1ze poci-
tovat také v relaxacnich a wellness center ¢i studiich, kterd dokazi nabidnout svym klien-

tim bohaté¢ mnozstvi relaxacnich procedur a wellness zazitkd.

6.3.1 Odvétvova konkurence

Progresivni narast wellness a spa center a zafizeni se dynamicky rozviji, avSak zatim well-
ness hotely postradaji asociaci, ktera by jasné definovala a kontrolovala tato zafizeni. Exis-
tuje sice Ceska asociace wellness (CAW), ktera nabizi svym &lentim nejriizngjsi vyhody,
avak nesdruzuje své ¢leny tak, jako napiiklad Hotelstars®®, ktery peclivé vybira své &leny.

Jak tedy presvédcit klienty wellness hotelu, ze prave jejich zafizeni je kvalitni a hosté tak
mohou ocekavat standardni ¢i nadstandardni nabidku, kdyz chybi znalosti o kvalité a pro-
fesionalité hotelu? Wellness hotel Rezidence Ambra prozatim sazi na ovéfené vyrobky a

postupy, na doporuceni spokojenych klientii a odpovédi jsou vracejici se klienti.

V soucasné dob¢ u nds existuje asi 40 wellness hotelll, které se nachazeji predev$im na
horach ¢i v laznich. Dalsi az stovky hoteld nabizeji svad wellness ¢i spa v rizné podobé.
Nabidka, se kterou se klienti spokojili jesté pred par lety, jiz zdaleka nesta¢i. Dokonce ho-
tely ¢i wellness centra v antickém ¢i egyptském stylu jsou piekonanda. Navic klienti dnes
oc¢ekavaji mnohem vice od hoteld, nez jen ubytovani a stravovani, coz nahrava wellness
hotelim. Dnes$nim trendem ve vystavbé wellness je propojovani vnitinich a venkovnich

prostor.®’

% Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni. Hotelstars je soucast projektu evropského
klasifika¢niho systému

% FISCHER, J.: Kategorizace wellness a jeji diilezitost v komunikaci s klientem [online]. Welless noviny.cz
[cit. 2010- 02-23]. Dostupné z WWW: <http://www.wellnessnoviny.cz/clanek/kategorizace-wellness/>
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Avsak podnikatelské z4jmy nabizejici wellness sluzeb je opravdu mnoho — motivace pod-
nikat pravé v tomto sméru je veliké, nebot’ 1idé tento zivotni styl stale objevuji, a tak lze 1

do budoucna ocekavat rozmach tohoto odvetvi.

6.3.2 Trzni konkurence

Trh wellness sluzeb je nesmirné obsahly. Aby si klienti dopiali oddechu a relaxace pfi
wellness, jesté nutné nemuseji navstévovat wellness hotel na nékolikadennim pobytu.
Mnohdy staci si jen zajit do né€kterého z mnoha wellness saloni ¢i wellness center, které
jsou jiz v kazdém vétsim meésté a jsou témet plnohodnotnym substitutem wellness hoteld,
nebot’ 1 salony dokdzi nabidnout opravdu bohaté mnozstvi 1 netradi¢nich procedur. Navic
troveti klasifikace a kvality je odlisny od wellness hotelii, nebo v CR existuje spole¢nost
Wellness Club’, ktera od roku 2000 sdruzuje sto vybranych sportovnich a relaxaénich
center, vydava brozurku Priivodce Wellness Centry. Situaci na ¢eském wellness trhu lze
zhodnotit tak, ze diky nizké konkurenci nachazime pomérné hodné wellness center, avsak s

nizkou tUrovni.

6.4 Mapa trzniho bojisté

Nize uvadim dvé mapy trzniho bojisté, v nich (Tab. 3) srovnavam cenu s konkuren¢nimi
Stythvézdickovymi wellness hotely v CR. Z prvni tabulky lze vyéist, Ze hotel Rezidence
Ambra poskytuje ceny nizsi, coZ je ur¢eno cenovou politikou hotelu, kterd je nastavena k
vEétsi piistupnosti hostll. Zarovenl vSak lze z mapy vycist, Ze Rezidence Ambra by mohla

poskytovat vice odlisnych balickid se zaméfenim naptiklad na muze ¢i na Zeny.

Naésledujici mapa trzniho bojisté (Tab. 4) znazorituje rozmanitost wellness bali¢kt v kon-
kurenc¢nich ¢tythvézdickovych wellness hotelich. Rezidence Ambra poskytuje za nizsi ce-
nu nez konkurence Sir§i nabidku wellness sluzeb. Ale také tato mapa ukazuje na mozna
volna mista na trhu wellness sluzeb, kterd by mohla Rezidence Ambra obsadit bohatsi na-

bidkou wellness balicka.

" BEZDECKOVA, S.: Wellness nejen trendem doby, ale i Zivotnim stylem[online]. Casopis Sport &
wellness management [cit. 2010-02-26]. Dostupné z WWW: <http://sportawellness.ihned.cz/c4-10000915-
26250050-m00000_d-wellness-nejen-trendem-doby-ale-i-zivotnim-stylem>
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Tab. 3. Mapa trzniho bojisté — srovnani cen s konkurenci

cena Do 1000]po 2000 Do 3000]Do 4000 Jpo 5000 JDo 6000JDo 7000 JDo 8000 B0 9000 Joo 10000 Joo 11000 Joo 12000]50 16000
hotelové ubytovani V nebi HAugustién
JAntoaneta JGondola
Kopanice
Fd
'v_vellness pobyt
Relaxaéni nedéle |Laterna Aph
wellness vikend Diplomat  |Zatori  JAphrodite Panorama |Gondola
2 noci Felicitas |Relax
Hluboka
ugustian
Romanticky vikend Panorama Fd Gondola
Zh
Pro zamilované — 3 noci Zh
Prodlouzeny vikend Felicitas JAugustian Zh
3 noci
Laterna

Prodlouzeny vikend Laterna

Falkens.
4 noci Augustian

Felicitas

Kopanice
Pro Zzeny — 2 noci Kopanice
Pro Zeny — 3 noci Diplomat V nebi

Kopanice Zh

[Tydenni pobyt Antoaneta|Felicitas H Augustian |Zh
7 noci Diplomat Kopanice

Vysvétlivky: Fd — hotel Franktiv dviir, Zh — hotel Zlata hvézda, Falkens — Falkensteiner,
Jean de C. - Jean de Carro.

Cena je uvedena na osobu a pobyt v hlavni sezon¢ ve dvoulizkovém pokoji.

Tab. 4. Mapa trzniho bojisté — srovnani nabidky jednotlivych procedur

v ramci tzv. balicki
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pocet procedur 2 3 4] 5 6 7] E| 9 10 11
nazev balicku
[Tydenni pobyt [Kopanice Zlata hvézda H
Nejen o vikendu — 3 noci
Nejen o vikendu — 4 noci JAntoaneta F
lata hvézda
Nejen o vikendu — 5 noci Zlata hvézda
Prodlouzeny vikend JAntoaneta
3 noci
\Vikendovy pobyt JAntoaneta JHIuboka
Kopanice  |Panorama
Hiuboka
Pro zamilované — 2 noci Zlata hvézda]Ambra Frankdv dvar
Panorama
Pro Zeny — 7 noci Kopanice _
pro Zeny — 3 noci nebi Diplomat
pro Zeny — 2 noci Kopanice JAphrodite
pro muze — 7 dni [Kopanice
pro muze — 2 noci Kopanice
Lazensky pobyt — 4 noci lAntoaneta
Lazersky pobyt — 6 noci

6.5 Primarni a sekundarni wellness hotely

Jak jiz bylo vySe uvedeno, existuje u nds na ¢tyficet wellness hotelll. Z téchto zafizeni jsem
si zvolila ¢tythvézdickové wellness hotely a zmapovala jejich strategii a nabidku. Pro pie-
hlednost jsem rozd¢lila hotelovou konkurenci na primarni a sekundarni, pficemz za pri-
marni konkurenci jsou zvolené privatni wellness hotely pisobici v lazeniském prostiedi a

nabizejici wellness balicky.

Za sekundérni konkurenci jsou povazovany jednak wellness hotely v ldznich nabizejici
wellness pobyty, avSak zdroven tyto hotely také poskytuji lazeniskou péci. AvSak hotely
oznacené jako sekundarni nespadaji do lazenskych hotelovych komplext typu Lécebné
lazn¢ Podébrady a.s., Lazn¢ Velichovky a.s., Lazné¢ LuhaCovice a.s. apod. Déle jsou za
sekundérni konkurenci povazovany wellness hotely lezici mimo lazeniské tizemi, napt. hor-

ské wellness hotely.

6.6 Primarni konkurenc¢ni wellness hotely

Wellness hotel Rezidence Ambra v LuhaCovicich vyuziva jedinecnou lokalitou nejnavste-
novangjsich moravskych lazni, a proto jsou mezi primarni konkurenty spatfovany piede-
v§im luxusni wellness hotely v jinych lazeniskych méstech. U luhacovické konkurence se
nejevi konkurence Lazni Luhacovice a.s. jako primarni konkurence, protoze wellness hotel

Rezidence Ambra mulize s tspéchy oslovit jinou klientelu.
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V Luhacovicich vsak existuje relativné velké mnozstvi hotelt, které bud’ nesou wellness ve
svém nazvu, nebo ptidavaji tuto ptidanou hodnotu do své nabidky. K luxusnim wellness
hoteliim v Luhacovicich patfi noveé zrekontruovany Augustiansky dim, déle sit’ privatnich
hotelli Lazné a lazenské hotely ROYAL SPA, které v LuhaCovicich nabizeji predevSim
wellness nabidku v podob¢ vily Antoanety a vily Valasky. Jiné hotely nabizejici wellness

sluzby neodpovidaji Siroké nabidce a kapacité hotelu.
K potencialni luhacovické konkurenci se fadi hotel Radun, ktery je nyni ve vystavbe.

Z nabidky v jinych €eskych ¢i moravskych ldzni fadim hotel Zlata hvézda v Tieboni, v
Podébradech spa hotel Felicitas, dale hotely lezici v Karlovych Varech. Jednd se o hotely
La Fonte, hotel Jean de Carro ¢i hotel Ambiente. V Marianskych Lazni pak luxusni Fal-
kensteiner.

Privatni ctythvézdickové wellness hotely nezabyvajici se lazeniskou péci je u nas relativné
malé mnozstvi.

Ttebaze Slovensko jiz spadd do eurozony, piesto pfifazuji také ctyrhvézdickové hotely v
téchto laznich. V Rajeckych Teplicich jsou jimi Sport hotel Diplomat a wellness hotel Re-
lax. Vysoké Tatry dnes jiz patii mezi prestizni destinaci a také nabidka luxusnich hotell
tomu odpovida. Radim zde hotel v Novém Smokovci Palace Grand a wellness hotel Kon-

takt ve Staré Lesné.

Tim, Ze vySe uvedené wellness hotely poskytuji kratkodobé pobyty a nezaméfuji se na
dlouhodobou lazeiiskou péci, tak se maximalné snazi vyjit svym hotelovym hostlim vstfic.
Nabidka hotelovych sluzeb je rozmanitd, luxusni hotely 1dkaji na nezapomenutelné zazitky
ve svych spa a wellness centrech. Obvykle se nese design v duchu romantiky, hotely byva;ji
nekutacké a snazi se, aby se hosté citili v jejich zafizenich jako doma. Proto casto nechybi
standardni a zaroven luxusni technické vybaveni hotelovych pokoju, hotelové wellness
laka profesionalitou masérti a vyjimkou nejsou ani bohaté doprovodné, vétSinou sportovni
aktivity.

Jak vyplyva ze SWOT analyzy, nespornou vyhodou téchto hotelti (oznacené jako primarni
konkurence) je fakt, Ze tyto hotely nefunguji jako lazenské domy, tak se klienti nesetkavaji
s pacienty, ktefi se v jinych zafizenich (oznacené jako sekundéarni konkurence) dlouhodobé

1é¢i.
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6.7 Sekundarni konkurenc¢ni wellness hotely

Sekundarni wellness hotely se piedstavuji také jako wellness ¢i spa hotely, avSak kromée
kratkodobych relaxacnich a wellness pobyti se soustied’uji také na poskytovani lazenské
péce, kde je nutny lékatrsky dohled. Mezi takové ctythvézdickové spa hotely patii napf.
Hotel Richmond, Rezidence Hotel Romanza nebo spa hotel Dvotfak v Karlovych Varech,
v laznich Podébradech takovou nabidku spliiuje hotel Bellevue-Tlapdk a v Marianskych
Lazni napt. hotely Olympia a Continetal. Tedy jednd se o privatni wellness a spa hotely
nabizejici jak kratkodobé, tak také dlouhodobé¢ lazeniské pobyty, avSak tyto hotely nespada-

ji pod lazeniské hotelové komplexy.

Déle nabizim pohled mezi konkuren¢ni hotely v neldzeniskych destinacich. Kazdy z téchto
hotelll se maximalné snazi vyuzivat své konkuren¢ni vyhody, napt. dané lokalitou zatizeni.
Atmosféru lazni u téchto hotell stfida vysokohorska turistika ¢i jiné atraktivni lokality. Ve
Zlinském kraji patfi mezi piedni sekundarni wellness hotely wellness hotel Kopanice u
obce Zitkova a beskydsky hotel Laterna ve Velkych Karlovicich. K luxusnim horskych
wellness hoteliim patii hotel V Nebi v Jizerskych horach, hotel Horizont a hotel Panorama
v Krkonosich. Hotely lezici mimo hory ¢i lazn€ zase svadéji boj s konkurenci tak, ze lakaji
napf. na romantické prostiedi, golfova hfi§té &i jina sportovni vyziti. Radi se k nim Parkho-
tel Hluboka, Parkhotel Zaton a hotel Frankav dvir také v jiznich Cechach.

Vznikaji tak wellness hotely, které svym architektonickym ztvarnénim plné odpovidaji
soucasnym trendtim. Welless hotely sazi na prozitky a k tomu patfi luxus se v§im vsudy.
Ten si navic mohou navstévnici virtudlné prohlédnout. Hotely také lakaji na gastronomické
prozitky, soucéasti hotelového vybaveni standardné patii fitness a outdoorové aktivity.
Dnesni host se jiz neobejde bez on-line pfipojeni, které je dnes jiz nutnosti. Wellness se

také stalo trendem v oblasti darkovych poukazli nebo v pofadani svatebnich hostin.

U nabidky wellness konkurenc¢nich ¢tyrthvézdickovych hoteld, tak je strategie nasledujici:
hosté maji moZnost si zvolit z nabidky pobyti, tzv. balicka, anebo si vyberou z nabidky
ubytovani (od klasickych hotelovych pokoji az po luxusni studia ¢i apartmany), kde hosté
maji volny vstup do wellness center, a jednotlivé procedury dle vlastniho vybéru si dopla-

ceji.
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Nabizet svym hostim wellness jiz neni zaddnou vyjimkou, a tak se nabidka neustale rozsi-
fuje a procedury tak ziskavaji velky potencidl pro osloveni Sir$i klientely. Naprosta vétSina
konkuren¢nich wellness hotelli nabizi tfi zékladni druhy pobyti: vikendovy, prodlouzeny
vikend, romantické pobyty, a ty se v nejriznéjSich obménach stiidaji.

Nékteré hotely oceiiuji své pobyty pausalné — tedy cena je celorocné stejnd. Jina zafizeni
odli$uji az Ctyti druhy cen v rdmci sezonnosti/nesezonnosti.

Druhé strategie wellness hotelti, kam spada také wellness hotel Rezidence Ambra, je na-
bidka pobytovych wellness balicki, kde si hosté vybiraji podle délky pobytu. Klienti si dle

svych prani mohou déle dokupovat libovolny pocet procedur.

6.8 Konkurencni vyhoda wellness hotelu Rezidence Ambra v Luhaco-
vicich

Velkou piednosti tohoto ¢tyrhvézdickového wellness hotelu spatiuji predevsim v Siroké
nabidce sluzeb (predevsim pak v oblasti wellness, kde letos nabizi 55 nejriiznéjsich proce-
dur), v rozsahlych prostorach konformniho Centra Vitality s profesionalnimi poradenskymi
sluzbami, s moznosti lékarské konzultace v nadstandardné rozmérnych pokojich a apart-
manech, hotel disponuje nejvétsim bazénem v Luhacovicich. Rezidence Ambra pouziva
hotelovou kartu, tedy hosté nejsou obtézovani pritbéZznym placenim, nebot’ veskeré doda-
tecné sluzby jsou jim automaticky nauctovany a placeny pii odjezdu. Wellness hotel Rezi-
dence Ambra predev$im pro své nejcastéjsi cilové segmenty (tedy Zeny, pary a rodiny s
détmi) nabizeji a aktualizuji opravdu Siroké wellness programy, které jsou Casto tematicky
zamétené. Tedy nabidka se neomezuje jen na typické balicky a programy, ale tuto dnes jiz
zékladni sluzbu rozsifuje o organiza¢né narocné programy, které zajisté zvysuji konkuren-
ceschopnost wellness hotelu Rezidence Ambra. Jak vyplyva z Porterova modelu péti kon-
kuren¢nich sil, Rezidence Ambra byla prvni zafizeni svého druhu v Luhacovicich, jako
prvni zde nabizela tzv. ,,specialni balickové pobyty. Hotel si je zarovent védom toho, Ze 1
kdyz technologie vstupuje také do wellness, tak v tomto hotelu dominuje profesionalni

lidsky ptistup ke klientim oproti strojovému wellness.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, Ze zékladni sluzby wellness hoteld jsou srovnatelné, ne-

bot’ zde se stietava poptavka s nabidkou. Aby se jednotlivé hotely navzajem odlisily, lakaji
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tak své hosty na nejrozmanitéjsi urovenl a kvalitu predev§im v ubytovéani a na celkovou
atmosféru hotelu. Neni tedy nic neobvyklého, kdyz tiebonisky hotel Zlata hvézda vabi na
ubytovani v duchu renesan¢niho zamku, luhacovické hotely zvou na inspirativni atmosféru
LeoSe Janacka ¢i DuSana Jurkovice a stale miZeme najit wellness centra v duchu starové-

kého Egypta ¢i antického svéta.

Hotel Rezidence Ambra se primdrné zaméiuje na konkurencni zatizeni ve Zlinském kraji,
nebot’ vedeni hotelu je presvédceno, ze zde lezi jeho nejvétsi konkurenti. OvSem hotel by
se mé&l zaméfit také na vzdalenéjsi konkurenty, i zahrani¢ni a Cerpat zde inspiraci. Lokalita
hotelu je dand, avSak piesto mize z této pozice hotel tézit. Mlze lakat a upozornovat na
jedinecnosti daného mista, na genia loci. Wellness hotel Rezidence Ambra ma také jednu
nespornou vyhodu, a tim je prostfedi vyhledavanych ldzni Luhacovic. V roce 2009 probi-
halo v hotelu dotaznikové Setfeni spokojenosti, kde respondenti odpovidali na otazku, proc¢
si vybrali pravé tento hotel. V grafu (Graf 3) je zobrazeno, ze prostiedi Luhacovic jedno-

znacn¢ odpovida oblibenosti této destinace.

Graf 3. Proc jste si vybrali wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich?
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Dale v tabulce (Tab.5) jsou uvedeny nejnové€jsi daje névstévnosti lazenskych zatizeni
podle kraji a kraj Zlinsky, kde kromé lazni Luhacovic jsou zde Ostrozska Nova Ves a

Zlin-Kostelec, je na druhém misté, ttebaze kraj Karlovarsky jednozna¢né dominuje.

Tab. 5. Hosté v lazenskych ubytovacich zarizenich podle krajii (1 — 6) 2009

Hosté v lazenskych ubytovacich zafizenich podie kraju
Guests at balneological (spa) accommodation establishments: by categories,

(1-6) 2009
Index 2009/2008
Index 2009/2008 | Pocet pfenocovani | Pocet pfenocovani
Potet piijezdu Poet piijezdd | Number of overnight | Number of overmight
Number of arrivals Number of arrivals stays stays
% podil
Uzemi / Territory Z.h.)hc.) = Z.tc.)m? Z.tc.)hc.) thc.)hcln
Celkem| cizinci share |Celkem| cizinci | Celkem | cizinci Celkem | cizinci
Total | foreigners | foreigners | Total |foreigners | Total | foreigners | Tofal |foreigners
ICR ! Czech Republic 310757 144 971 100,0 93,8 87,3] 3100 505 1275374 92,4 84,5
Stredocesky kraj / Central Bohemia 12182 1229 08 799 736] 113164 8450 91,5 72,9
JJihoEesky kraj /| Southern Bohemia 16 905 393 03[ 1097 65,6] 191477 5243 106,2 55,2
Karlovarsky kraj / Kariovy Vary Region 172892 134 905 93,1 919 87,9] 1516 891 1172010 88,6 85,5
Ustecky kraj / Usti nad Labem Region 9928 1669 12 797 494] 110150 22042 741 514]
Olomoucky kraj / Olamauc Region 26 621 1416 101 1017 835 285312 6414 98,7 65,7
Zlinsky kraj / Zlin Region 32981 2816 19 96,0 103,7] 262 595 22183 96,7 95,7
Moravskoslezsky kraj / Moravia-Silesian
Region 12 877 536 04 99,7 77,2) 219724 18 565 99,0 153,1

6.9  Portertiv model péti konkurencnich sil

Vstup konkurence na trh je dan jeho dlouhodobou ziskovou pfitazlivosti nebo pfitazlivosti
trzniho segmentu. Dlouhodoba ziskova pfitazlivost trhu je zndzornéna v Porterové modelu

péti konkurencnich sil.

Prostiednictvim tohoto modelu je mozné ziskat zakladni prehled o konkurenci v celém
konkuren¢nim prostiedi, nebot’ Porter v této analyze vnima trzni prostiedi jako prostiedi
konkurenc¢ni. Tento model zndzorfiuje oborové okoli podniku a vychazi z predpokladu, ze
odvétvi je urCovano pusobenim péti zdkladnich sil.

1. sila — konkurenéni rivalita.
2. sila — zakaznici
3. sila — dodavatelé

4. sila — potencialni novi konkurenti
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5. sila — substitu¢ni produkty

1. sila - konkurenéni rivalita: TfebaZe se pohybujeme v prostfedi lazni, a tudiz nabidka
wellness sluzeb pochazi také ze strany lazeiiskych hotelli, nepovazuji tuto konkurenci za
primarni (nebot’ lazeniské domy slouzi predevsim dlouhodobému 1é¢eni nez kratkodobym
wellness pobyttim). Priméarni konkuren¢ni rivalitu spatiuji pfedevsim v téch wellness hote-
10, které 1akaji lazetiskou atmosférou, nebot’ pfedpokladam, Ze klienti vybirajici si z nabid-
ky wellness hotelt lezicich napiiklad na horach ocekavaji jiné zazitky a odliSené zaméteni
své dovolené nez v laznich.

Wellness hotel Rezidence Ambra si zakladad na diferenciaci a kvalit¢ svych sluzeb, ma za
sebou Ctyfleté obdobi své ¢innosti. Za tu dobu jiz stacil proniknout na trh a ziskat si své
stalé¢ zakazniky. Hotel tak zaujima predni misto v provozovani wellness hotelli nejen
v Luhacovicich, ale i v SirSim okoli. Zahrani¢ni wellness zatizeni, pfedevsim v Rakousku,
Slovensku a Mad’arsku disponuji nespornou vyhodou v podobé termalnich pramenti). Stale
se vSak hotel musi vénovat své konkurenci nejen celorepublikové, ale sledovat i trendy v
zahranici.

nabidka wellness sluzeb je bohatd nejen u nds, a jsou to tedy pravé klienti, kdo uréuje zisk
jednotlivych zatfizeni. Navic soucasny trend si zada své, aby klienti v co nejkrat$i dob¢
zazili maximum zazitkd. Proto budou navstévovat takova centra a takova mista, kde budou
moci zazit néco dosud nepoznaného. Je tedy nutné, aby se hotel zajimal o prani a pozadav-
ky svych hostii a umél je véas uspokojovat a nabidnout sluzby ¢i produkty nad jejich oce-
kavani. Takovy hotel si pak udrzi svou konkurencni vyhodu a klienti se budou radi vracet a

sdélovat svou zkusSenost blizkym a zndmym.

3. sila - dodavatelé: V cestovnim ruchu a v poskytovani wellness sluzeb tuto rovinu pre-
zentuji predevsim zprostfedkovatelé, ktefi by mohli naléhat na vys$si provize. To by vedlo
ke ztizenému zisku v disledku vétSich ndkladi. MiiZe se jednat nejen o dodavatele surovin,
energie, ale napfiklad také o zahrani¢ni ¢i doméci partnery/zprostiedkovatele, a to zvIaste

tehdy, pokud bude téchto dodavateld na trhu minimalni mnozstvi.

4. sila - potencialni novi konkurenti: Trh wellness sluzeb je v soucasné dobé v CR na

vzestupu, proto 1ze i do budoucna ocekédvat rozmach wellness hoteld, a to nejen nove vy-
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ness. Konkurenci je vSak v ramci oboru potieba brat globalné a ne jen ryze teritoridlng. Je
tedy nutné zamétit pozornost i za hranice republiky a vénovat se stale novym trendiim,
inovovat a sledovat trh wellness sluzeb. S rostoucim wellness trhem vSak také poroste po-

ptavka po téchto sluzbach. Proto lze ocekdvat stale vétsi zajem ze strany klientd.

Konkurenci je nutné také spatfovat ve wellness center a salonech, které¢ dokazi nabidnout
stejné kvalitni a rozmanité sluzby.

5. sila — substituéni produkty: V této oblasti se miize jednat o nové zplsoby
v poskytovani wellness procedur, naptiklad v podob¢ alternativni mediciny. OvSem substi-
tuty (pfevazné v dobé€ recese) spatiuji ve wellness salonech a beauty center. Tyto formy
podnikani ve wellness sluzbach piedstavuji velky potencial a dokazi klientim vyznamné
usetfit ndklady za né¢kolikadenni pobyt ve wellness hotelu.

Technologie jiz umoznuje v mnoha procedurdch nahradit lidskou silu, ovSem stale bude
zadouci ve wellness primarni lidské sila. Nespatiuji proto ohrozZeni ze stran nejriznéjsSich

masaznich ktesel, strojového wellness apod.
6.10 Marketingovy mix

6.10.1 Sluzba jako produkt

Mezi ptedni vyhody poskytovani sluzeb hotelu Rezidence Ambra patii jejich koncentrace
pod jednou stfechou.”’ Hotel nabizi hotelové ubytovani, firemni wellness a wellness poby-

ty. Wellness pobyty jsou také realizovany prostiednictvim cestovnich kancelafi.

Nejveétsi klientelu hotelu predstavuji jednotlivei, dale jsou to pak firmy, které vyuzivaji

vvvvvvvv

Ambra Sirokou nabidku wellness pobytl zahrnutych v baliccich.

Firemni wellness se pfilezitostné uskuteciiuje také prostiednictvim zprostfedkovanych

agentur.

Produkty ve wellness hotelu Rezidence Ambra mliZzeme rozc¢lenit na:

7! Jiné hotely nabizejici wellness sluzby jsou mnohdy uspofadany formou depandanci &i oddélenych prostor
pro poskytovani wellness sluzeb a ubytovani ¢i stravovani.
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e zakladni — ubytovani, stravovani, parkovani,

e dopliikkové — wellness sluzby v prostorném Centru vitality, nadstandardné rozmérné

pokoje s kuchyiiskym koutem, respektovani dietnich opatieni a;.

Wellness hotel Rezidence Ambra se snazi vytvaret veskery komfort svych produktii a slu-
zeb na Urovni Ctythvézdickového hotelu. V ramci ubytovani si hosté mohou zvolit mezi
pokoji a apartmany. Veskeré pokoje jsou nadstandardnd rozmérné’, v kazdém z nich se
nachazi kuchynisky kout a kromé nejvrchnéjSiho (patého) podlazi také balkon.

Stravovani je jiz soucasti pobytovych bali¢kl, na vyjimecné akce hotel poskytuje v ramci
balicku plnou penzi. V hotelové restauraci si klienti vybiraji z bufetovych stolt (které jsou
také soucasti veceii).

Wellness sluzby hotelu jsou rozmanité, v letoSnim roce je nabizeno 55 nejraznéjsich pro-

cedur (v roce 2009 jich bylo 43) a do budoucna se planuje dalsi rozsifeni balneo provozu.

V ramci své nabidky wellness hotel Rezidence Ambra nabizi celoro¢né nejriznéjsi druhy a
typy pobyti. Tyto pobyty koresponduji s poptavkou. Hotel svou nabidku pobytti celoro¢né
aktualizuje a nabizi specidlni wellness nabidky tak, aby dokazaly piinést pozadovany od-
pocinek, ktery lidsky organismus béhem celého roku individualné vyzaduje. Navic hotel
kazdoro¢né chysta spolecenské akce jako Velikonoce, Vanoce, Silvestr a které jsou mezi
zakazniky stale oblibengjsi.

Luhacovice jsou také méstem kongresu a s jejich poradateli hotel spolupracuje jiz od svého
vzniku. Navic firemni zastupci do hotelu prilakaji své spolupracovniky a potadaji zde nej-
riznéjsi firemni briefingy a jiné firemni akce. Hotel nabizi také moznost hotelového uby-
tovani.

Piipadova studie: Certifikat kulina¥ské turistiky”

Piipadova studie nabizi pohled na ozvlaStnéni jidelnicku a pfildkani na wellness food.
Gastronomické zazitky v cestovnim ruchu jsou stale oblibené;jsi. Lidé dnes cestuji nejen

kviili poznavani pamatek, ale k poznéni kultur také patii narodni ¢i krajova kuchyné.

2 Dvoultizkové pokoje: 34 — 38 m?, aparmany: 54 — 76 m’.

7 http://www.czechspecials.cz/. V projektu Ochutnejte Ceskou republiku, ktery podporuji agentury
CzechTourism, Asociace Hoteli a restauraci a Asociace kuchaiti a cukraiti Ceské republiky. Tento projekt
navazuje na tradici kvalitni ¢eské gastronomie.
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Restaurace nabizejici takové zazitky se mohou honosit certifikdtem pro kvalitni narodni ¢i
krajovou kuchyni Czech Specials. Hotel se tak mtize inspirovat v jinych krajich republiky,
kde naptiklad v jiznich Cechach lakaji na kapra podle Petra Voka, ve Slezsku na starohor-

ské ¢ockové polévce apod.

6.10.2 Cena

Cenova strategie wellness hotelu Rezidence Ambra se pohybuje v cendch na Urovni
ctythvézdickovych hoteld. V rdmci své konkurence, jak je uvedeno v mapach trzniho bo-
jisté (Tab. 3 a Tab. 4), tak je vidét, ze u hotelového ubytovani, ale také pobytovych bali¢-
kt, se wellness hotel Rezidence Ambra pohybuje ve stfedni cenové kategoii OvSem hotel
zaroven vi, Ze tato strategie musi byt podloZena odpovidajici vysokou kvalitou poskytova-

nych sluzeb.

Hotel vyuziva jak strategickou, tak taktickou tvorbu cen. Produkty, které jsou podle taktic-
ké ceny ocenovany, urcuji image produktu na trhu, marketingovou strategii hotelu a oce-
kavany zisk. Strategickou cenou je ocen¢na vétSina nabizenych sluzeb, které jsou uvadény

v katalogu platné vzdy pro jeden kalendaini rok.

Taktickou cenou chce hotel upozorniovat na ¢asové omezené €i jinak vyhodné nabidky,

pobyty na posledni chvili, tzv. last minute a touto cenou tak aktivizuje okrajovou poptavku.

Hotel Rezidence Ambra zohlednuje sezonnost, kdy uplatiuje Ctyfi obdobi béhem roku.
Niz8i ceny v dobé mimosezonni mizou sehravat psychologicky problém, nebot’ cena vy-
stupuje jako symbol urcité hodnoty, ovSem zéaroven je tieba platit fixni ndklady hotelu.
Podle obsazenosti hotelu i v dobé mimosezonni se jevi nizsi ceny jako strategicky vyhod-
né.

Cenova politika hotelu Rezidence Ambra pracuje s rozdilnymi cenami pro cilové trhy
v podob¢ prilezitostnych nabidek za specidlni cenu. Zakaznici wellness pobytu si tak mo-
hou vybrat podle nabizenych balickt.

Wellness hotel Rezidence Ambra také poskytuje fadu slev. Pro seniory nad 60 let je posky-

tovana 5% sleva, pro pobyty s détmi hotel nabizi v€kové rozliSené ceny, jak v ubytovani,

tak ve stravovani, i do vstupu Centra vitality. Cenova politika hotelu se pfizpisobuje klien-
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tim, neZ aby vedla k maximalizaci zisku. Tato strategie je sice dlouhodob¢ ziskova, ale pro
hotel jsou duleziti spokojeni, vracejici se zakaznici.
Pti urceni ceny hotel Rezidence Ambra ptihlizi tedy na vSechny tfi polozky tzv. 3C, cenu

urcuje podle konkurence, podle ochoty platby zakaznika a podle fixnich a variabilnich na-

kladd.

U konkurence hotel sleduje pfedevs§im hotely srovnatelné v Luhacovicich.

6.10.3 Distribuce

Wellness hotel Rezidence Ambra uplatiiuje pfimou i neptimou formu distribuce. Do ptimé
spada prodej takovych pobyti, které se uskutecnuji ptimo v hotelu. Tento prodej neni Cas-
ty, ale presto predstavuje dilezitou polozku, nebot’ hosté radi vyuzivaji moznosti koupi
darkového poukazu, ktery kupuji pravé po absolvovani svého wellness pobytu.

Kombinace ptimé a nepiimé distribuce v hotelu pfedstavuje predevsim internet. Kvalitni a
pro zadkaznicky orientované stranky hotelu nabizeji také moznost pifedbézné rezervace.
Hotel vyuziva nékolikrat do roka komunikaci se svymi soucasnymi, resp. Potencidlnimi,
zakazniky prostfednictvim direct meilu, ve kterém je seznamuje s novinkami a upozoriuje
na vyhodné pobyty.

Velkou vyhodou hotelu je také 24hodinova telefonni rezervacéni linka.

Wellness hotel Rezidence Ambra rovnéz vyuziva moznosti rezervacnich siti ¢eskych hote-
It prostiednictvim internetu. Tyto sit¢ umoznuji zdkaznikiim vyhledavani nejen volnych
pobytd, ale také seznameni se s nabidkou, s cenami hotelu a ziskat adekvatni informace o

hotelu.

Mezi takové servery, které hotel vyuziva, jsou napt. Spa.cz, Hotel.cz. Prostfednictvim skli-
ka vyuziva hotel inzerci na oblibenych ceskych vyhledavacich, patii mezi né predevsim
Seznam.cz, Centrum.cz, Google.cz.

Prostiednictvim neptimé distribuce, ktera u wellness hotelu Rezidence Ambra piedstavuje
15 - 20 % hotelové kapacity, jsou celoro¢né¢ objednavany prostiednictvim nepiimé distri-

buce. Mezi n¢ patii predev§im cestovni kancelare. Wellness hotel Rezidence Ambra spolu-
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pracuje s dvacitkou z nich.”* Nevyhodou takové spoluprace je provize - standardné hotel
poskytuje svym zprosttedkovateliim provizi 15 — 20 % v¢. DPH.

Mezi ptedni vyhody nepiimé distribuce patii ¢asova nendro¢nost a pfitom cestovni kance-
lar dokaze zprosttedkovat pobyty i takovym klientliim, ke kterym by mél hotel jinak ome-
zeny pristup.

Mezi incentivni nabidky ¢i sluzby hotelu spada hotelové wellness. Rezidence Ambra jiz
spolupracuje s n€kolika firmami, které rady vyuzivaji této nabidky. V soucasné dobé¢ se

vSak jiz rozmdhaji agentury, které tuto nabidku také zprostiedkovavaji.

6.10.4 Komunikaéni mix

Propagace wellness hotelu Rezidence Ambra spociva ve zviditelnéni tohoto hotelu tako-
vym zpusobem, aby si zakaznici spojili s Luhaovicemi pravé tento hotel. Ro¢né investuje
Rezidence Ambra do komunika¢ni kampané 3 - 5 % z trzby (coz ro¢né predstavuje 750
tisic — 1 milion korun). Propagaci hotelu spojuji s kritérii vhodnosti mediatypti, které Rezi-
dence Ambra vyuziva.

Komunikace s hosty

Reklama

Strategie reklamy Rezidence Ambra stavi na jednoduchosti; vyuziva standardnich media-
typl, avsak nepropaguje se v televizi, ani na regionalni urovni.

Reklamni kampaii hotelu je zacilena piedev§im na Moravu (z divodu dostupnosti).

Reklama v tisku umoziuje ptesné zacileni na cilové segmenty, nebot’ plisobi regionalné,
zajmove nebo demograficky. Piesto vSak hotel vyuziva reklamy v tisku v takovych médi-
ich, jako je mési¢nik Zlinského kraje Okno do kraje a odbornd periodika jako jsou tydenik
Dovolena pro vas, Diabetologie ¢i Lékatské listy. Perspektivnéjsi by vSak bylo zaméfit se
na nejétencjsi tydeniky ¢i mésicky (predevsim Zenské Casopisy), které si jiz u nas vypésto-
valy povést divéryhodného média. OvSem budovani divéry s propagaci hotelu je nutno

distribuovat dlouhodobé, aby se dana reklama dostala do $ir§iho povédomi Ctenait.

7 Paii mezi né napt. CK Cedok, FiroTour, VitkoviceTour, Lazefiské pobyty Litomysl, Za sluncem aj.
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Rozhlasovou reklamou lze docilit vysoké frekvence zasahu a diky flexibilité tak i hotel
komunikuje svou aktudlni nabidku. Cilem 7 - 15ti vtefinovych jednoduchych reklamnich
spottl je dostat se do Sirokého povédomi posluchact. Rozhlasova reklama hotelu Rezidence
Ambra zaujima predevSim oblast Moravy a zapadniho Slovenska. Rezidence Ambra vyu-
ziva soukromych regionalnich radii, kdy je sice niz$i pokryti a nizk4 Gc¢innst, ovSem roz-
hlas ptsobici jako podptrné médium dotvéaii vhodné médium komunikacni kampané.
Aby takova reklama méla efektivni frekvenci zasahu, je tieba del§iho nacasovani rozhlaso-

vé reklamy.

Nejrozsitenéjsi formu prezentace vénuje hotel internetu. Predevsim diky nizkym nakladim
je internet vysoce podpirnym médiem. Navic diky své interakci dokdze efektivnéji komu-
nikovat s pfijemcem.

Hotel vyuziva nejriiznéjsi skliky na nejvyuzivanéjSich ¢eskych vyhledavacich. Internetové
stranky hotelu jsou pro zékaznicky orientované s mozZnosti on-line rezervace. Souc¢asti in-
ternetové komunikace se fadi direct meil. Jeho vyhodami je moznost adresného osloveni
potencialnich skupin zakaznikli a pfesna meftitelnost. Potencidlni klienti jsou tak nékolikrat

do roka oslovovani a seznamovani s novinkami hotelu.

Venkovni reklamu hotel vyuziva pouze v mésté¢ Luhacovice, kde plisobi také jako smérové
tabule. U tohoto typu média neni moznost demografického zacileni, avSak tfebaze se pasi-
vita pfijiméani a pomalého plisobeni jevi jako negativum, je zde mozné také pohledu z jiné
strany. Hotel nepotiebuje lakat své klienty ihned, tak véfim, Ze by se stabilni billboard ¢i

jind stabilni outdoorova reklama mohla jevit jako efektivni.

Vystavy ptredstavuji silnou pozici komunika¢niho mixu. Na veletrzich se prezentuje bohaty
sortiment dané¢ho oboru v jednom casoprostoru. Veletrhy jsou typické pro své zachyceni
trendd na trhu, funguji také jako sluzby ¢i benchmarkingovy nastroj pro vystavujici firmy.
Rezidence Ambra aktivné navstévuje veletrhy cestovniho ruchu v Brné a Praze. V lednu se
hotel zacastnil veletrhu cestovniho ruchu GO a REGIONTOUR 2010 v Brné a v mésici

unoru se hotel propagoval rovnéz se svym stankem na veletrhu Holiday World v Praze.

PR a publicita hotelu
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PR by méla jednoznacné zapadat do celkové, nejen komunikacni strategie. PR buduje a
udrzuje vzéjemné pozitivni a vyhodné vztahy mezi organizaci a témi skupinami, na kte-
rych zavisi uspéch ptip. netispéch firmy. PR piipravuje program akci a ¢innosti smérem k
vetejnosti takovym zplsobem, aby vefejnost tuto ¢innost pfijala. K oblibenym PR aktivi-
tdm hotelu patii Den otevienych dvefi, ktery byva spojen s vyznamnou novinkou hotelu —

napft. v roce 2009 byla tato akce doprovazena s otevienim ambulantni mediciny.

V letoSnim roce se hotel rozhodl usporadat specialni akci, kterd by se stala soucasti ceské-
ho rekordu. Akce s ndzvem Nejvétsi libanky na Ambie ma prildkat co nejvice novoman-

zelskych part ke svatebnimu pobytu v hotelu.

Hotel spolupracuje s projektem na podporu cestovniho ruchu v rdmci Vychodni Moravy
Zivé Luhadovice.”

Hotel Rezidence Ambra se pouze minimalné zviditelfiuje znamymi osobnostmi. Mezi ta-

kové osobnosti hotelu byly napiiklad Miss 1995 Monika Zitkova.

Ttebaze se wellness hotel Rezidence Ambra propaguje témet ve vSech tradicnich mediaty-
pech, presto nevyuziva téch médii, kterd konzumuji hlavni cilové skupiny hotelu. Navic
hotel se v ramci své propagace soustied’uje do moravskych kraji s pfesahem na zapadni
Slovensko. Hotel by se mél vice zaméfovat na ta média, ktera mu poskytnou efektivné;si
primarni cilové skupiny a venkovni reklama v podob¢ billboardi ¢i citylightt by rozsitila

povédomi u potencialnich cilovych skupin.
6.11 Rozsifeny marketingovy mix

6.11.1 Kvalita

Soucasti sluzby je také jeji poskytovana kvalita. Aby hotel obstal proti své konkurenci a
Iépe se priblizil zdkazniklim, je nutné, aby si definoval svou piidanou hodnotu. Tiebaze
hotel vystupuje v corporatnim stylu’®, nema ptesné definovanou svou image. Rezidence
Ambra nekomunikuje svou nabidku pomoci superlativ, i kdyZ by mohla. Stacilo by se vice

prezentovat slovy typu: Jsme luxusni hotel, ktery poskytuje nadstandardni zdzemi s nejvét-

7 Projekt Zivé LuhaGovice podporuje cestovni ruch v ramei nabidky volného ¢asu a ubytovani
76 Corporate identity Rezidence Ambra vystupuje pfedeviim ve sjednocenych barvach.
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Simi pokoji nejen v Luhacovicich! Nebo by hotel mohl vice vsadit na své wellness: Nabi-
zime nejvice procedur pro jednou stiechou, a nabidka nasich wellness pobytl je nejrozma-

v

nitéjsi nejen v Luhacovicich!

Hotelu by pomohlo, kdyby si ujasnil, jaké potfeby zédkaznikl chce uspokojovat. Tedy nejen
uvazovat v zakladnim métitku hotelu, ale hosté zde jezdi pfedevs§im proto, aby si wellness
pobyt vyzkouselia zjistili, jak takovy pobyt vypada a co jim dokaZe nabidnout. Ti zkuSe-
néjsi pak touZzi po relaxaci a regeneraci svych sil.

Wellness hotel Rezidence Ambra neni sou¢asti hotelového fetézce, presto vSak svou kapa-

citou mize konkurovat hotelovym fetézclim typu Orea hotels nebo Lazné a lazeiiské hotely

ROYAL SPA.

Wellness hotel Rezidence Ambra nevlastni zddnou certifikaci jakosti, tedy certifikaty ISO,
ani se k tomuto kroku nechce dopracovat. Misto toho vSak hotel jedna s ptredstaviteli Aso-
ciace Ceskych hotelil a restauraci, kterd se od roku 2010 oficialné pfipojila k mezinarodni
unii Hotelstars. Tato unie zavadi v ramci statii EU’’ jednotnou hvézdi¢kovou klasifikaci

pro hotely.

Clenstvi v této unii je pro hotel dobrovolny, avsak pokud se hotel rozhodne piihlasit, musi
jasné spliovat pfedem stanovend kritéria, kterd hodnoti trovei sluzeb, a to celkem v 270
polozkach. Tim padem by certifikaty jakosti ve wellness hotelu Rezidence Ambra pozbyly

svou platnost, protoze unie Hotelstras bude kvalitu striktn¢ vyzadovat.

6.11.2 Lidé

Ztélesnuji nejpodstatnéjsi rozsifeni marketingového mixu. Praveé lidé, zaméstnanci, umoz-
fyji, aby byl hotel hotelem. Je to pravé personal, ktery ptichazi do kontaktu s hosty nejcas-
téji.

Na zacatku nového roku se uskutecnil Mystery shopping ve wellness hotelu Rezidence
Ambra, ktery byl realizovan a nasledné vyhodnocen firmou Cejka, Pavlistik a partnefi.
V této analyze byl personal hotelu oznacen jako ochotny a vstticny, vytka vyzkumu spada-

la pouze na nonverbalni chovani zaméstnanct.

"7V soucasné dob& Hotelstars ptisobi v sedmi zemich EU. Jsou jimi Rakousko, Ceska republika, Némecko,
Mad’arsko, Nizozemi, Svédsko a Svycarsko.
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Wellness hotel Rezidence Ambra si je védom konkurenéni vyhody svého kvalitniho perso-
nalu. Pravidelné mu umoziuje kvalifikované Skoleni, aby tak zaméstnanci hotelu rozvijeli
své schopnosti a dovednosti.

Hotel disponuje 26 stalymi zaméstnanci a dalsi zaméstnance pfijima ptilezitostné prostied-
nictvim dohodou o provedeni préace, prostfednictvim brigad apod.

Wellness procedury velmi ¢asto Cerpaji pro nas z exotickych kraji, a proto jsou Casto pfi-

jiméni odbornici z téchto krajin. Je tedy nutné myslet na kulturni rozdily tohoto personalu.
6.12 Cileny marketing

6.12.1 Segmentace trhu

Pfi psani této kapitoly jsem si polozila otdzku, pro koho wellness resp. wellness pobyty
jsou? A odpoved, kterou mi poskytla literatura, byla jednoduchd, ale zarovein velmi ne-

konkrétni: wellness je uplné pro kazdého.

Je vSak nutné si uvédomit, Zze wellness hotel Rezidence Ambra se piedstavuje jako

¢tythvézdickovy. Kdo vSechno tedy do tohoto hotelu mtize jezdit na wellness pobyty?

V této podkapitole vyuzivam jednak poznatkd primarnich — konkrétné z databaze hotelu a
také z dotaznikového Setfeni. Ale pro komplexnost segmentaci dopliuji také poznatky ze
zdroju sekundarnich, kde mi byl velkym inspirativnim zdrojem casopis Sport & wellness
management.

Wellness pobyty vyuzivaji Zzeny, muzi i déti. Kazdy z nich si pfedstavuje pod pojmem
wellness néco odlisného. Zeny maji rady relaxaéni a télové procedury. Lékaji je také ko-
rekce kosmetické. Zeny predstavuji ve wellness takovou klientelu, ktera vyzaduje hyckani
a celkovou péci. VSeobecné lze fici, ze jsou to pravé Zeny, které predstavuji vyznamnou
klientelu ve wellness — rady si vySetii na sebe Cas, nevahaji investovat 1 do nakladnych a
netradi¢nich procedur. Maminky na matetské dovolené by rady wellness pobyty pfivitaly —
ovSem musi byt zajisténo hlidani déti. Muzi preferuji spiSe sportovni masaze nebo sauny.
Slysi na nabidky moznosti zlepseni jejich télesné kondice.

Wellness neni otdzkou véku, avsak daji se vypozorovat vékové skupiny, které tohoto tren-

du vyuzivaji. Velky potencial je spatfovan v segmentu seniord, nebot’ jsou to lidé, ktefi
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disponuji dostatkem ¢asu i penéznich prostiedkd a hlavné dbaji na své zdravi a prevenci.
Avsak v ¢eskych podminkach nebyva tento segment povazovan za atraktivni, nebot” seniofi
jsou stale vnimani jako konzervativni skupina, coz je ddno neprobadanosti tohoto segmen-

78
tu.

Stale vice mladych lidi wellness spojuje s trendem. Pro tuto generaci je ovSem také pfi-
jemné nechat se hyckat. Mladi 1idé radi wellness spojuji s jinymi, pfedevsim sportovnimi
aktivitami. Kdyz lidé pfijedou na wellness pobyt, chtéji si svou dovolenou uzit — proto ra-
déji navstivi takovou destinaci, ktera jim nabidne moznosti kulturniho ¢i sportovniho vyzi-
ti.

Pro rodiny s détmi je dilezité zazemi hotelu. Pokud se chce hotel ,,vénovat® i této cilové
skupin€, mé¢l by myslet na zajisténi hlidani déti, détského koutku a aktivit pro pobyty
s détmi.

Kazdy veék a kazda cilova skupina si zada své, a proto je dobré nabidku pfipravit tak, aby
vyhovovala zatiZenosti organismu, stafi pleti a zajmu klientf.

Wellness neni levnou zalezitosti a ve spojeni s hotelovym pobytem je nutné, aby se vedeni
hotelu zamétovalo také na spolecenské postaveni a profese svych klientii. Nebot’ od téchto
ukazatelli se odviji nejen ¢asova vytizenost hostli, ale také mnozstvi financi, které jsou
klienti ochotni utratit v jejich zatizeni.

Je nutné si uvédomit, Ze wellness je pro mnohé zivotni styl. Takovi lidé jsou pozitkafi,
kteti chtéji zvysit kvalitu svého zivota, touzi dospét k vyraznéjsi dusevni a télesné harmo-
nii. Dvodu, pro¢ vyuzit wellness pobyti, je mnoho. Relaxace a odpocinek zdaleka nemusi
byt jedinym divodem. Lidé laka tieba jen zvédavost, piijemna zmeéna, jak si uzit svou do-
volenou, nebo jak nacerpat nové sily ¢i efektivni zpusob, jak se vice vénovat sami sobé

nebo svému zdravi.

6.12.2 Kritéria segmentace

Predstava wellness hotelu Rezidence Ambra je takova, ze jejimi cilovymi skupinami jsou
predevsim Zeny, a to ve véku od 35 do 50 let; jedna se o Zeny, které jsou finan¢né zabezpe-

cené, na pobyty jezdi bez partnerti (nebot’ si takto chtéji uzit svlij pobyt; navic nékteré mu-

7 Vice o segmentu seniori je rozepsano v &asti projektové.
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ze vidina n€kolikadenniho wellness programu neldkd) a jejich déti jsou jiz samostatné.
Dale je predstava vedeni hotelu takova, Ze zde jezdi hodné rodin s détmi.”” Avsak potenci-
al cilovych skupin wellness hotelu Rezidence Ambra je mnohem $irsi. V ramci segmentace
trhu potencialnich cilovych skupin pro wellness hotel Rezidence Ambra jsem zvolila na-
sledujici charakteristickd kritéria: sociodemografickd, psychograficka a geografickd. Zis-

kan¢ informace jsou dolozeny v dotaznikovém Setfeni.
Sociodemografica kritéria segmentace:

Dotaznikové Setieni potvrdilo, wellness hotel ¢astéji navstévuji Zeny nez muzi. Podle po-
zorovani hotelu zeny vyuzivaji prozitkové a relaxacni procedury, chtéji, aby o né€ bylo po-
starano ,,se v§im vSudy* a nevahaji vyzkouset kosmetické zakroky ambulantni mediciny,
které hotel nabizi.

Muzi Casté€ji navstévuji sauny piip. koupele. Pro muze ma hotel pifipravenu specialni pivni
koupel. Dotaznikové Setfeni prokéazalo, ze nejcastéjsi vékovou skupinu predstavuji hosté ve
veku od 25 do 40 let, dale jsou to lidé mezi 40 — 60 lety. Hostli nad 60 let jezdi do hotelu

minimalné, stejné tak jako mladi lidé do 25 let.

Dotaznikové Setfeni dale prokazalo, ze hosté Rezidence Ambra jsou zaméstnani vétSinou
v soukromé sféfe, nejcastéji na pozici fadového pracovnika.
Tedy da se odhadnout (i podle kategorizace Ctyi hvézdicek hotelu), ze do Rezidence Amb-

ra jezdi stfedni aZ horni spoleCenské vrstva. OvSem pravdépodobné& nepocetnéjsi je vyssi

stiedni skupina.
Geograficka kritéria segmentace:

Moravské kraje jsou v hotelu zastoupeny nejvice, coz odrazi snadnou dostupnost pro tyto
hosty. Rezidence Ambra objevila také klientela z oblasti Cech. Cizinci do hotelu zavitaji
minimalné. Tento fakt se pfisuzuje také tomu, ze hotel nespolupracuje se zahrani¢nimi

zprostiedkovateli.
Psychograficka segmentace:

Jak jiZ bylo vySe zminéno, lidé jezdi na wellness z mnoha divoda. Od takového pobytu

ocekavaji odreagovani, uvolnéni, relaxaci ¢i odbourani stresu. Jini chtéji pecovat o své

7 Tyto informace poskytla v ¥izeném rozhovoru marketingova feditelka hotelu
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zdravi a byt vice vitalni. Pro jiné wellness predstavuje zivotni styl. Pro n¢které je takovy
pobyt zalezitost prestizni, tedy zduraziujici socidlni efekt. Kazda cilova skupina preferuje
své benefity: pro Zeny jimi jsou predevSim krdsa a hubnuti. Pro muze antistres, sport a
gastronomie. Pro rodiny s détmi pfedstavuji uzitky zdzemi, okoli hotelu a cena pobytu.
Seniofi zase slySi na vitalitu a spolehlivost. A mladi lidé oceni novinky a ptijemné prostie-
di. Firmy zvouci své zaméstnance na wellness pobyty vyhledavaji zdzemi, technickou vy-

bavenost a ptizpisobivost hotelu.

6.12.3 Vybér cilovych trhi

Primarni cilova skupina hotelu Rezidence Ambra piedstavuji zeny ve véku 25 — 60 let,
které navstévuji wellness pravidelng, rady se nechaji rozmazlovat, rady objevuji novinky.
Zeny jezdi na wellness ¢ast&ji v kolektivu, ktery divérné znaji. Navic od pobytu odekavaji
néco vice nez je zrelaxovani. Tedy oceni takovy pobyt, ktery jim umozni ziskané informa-
ce dale vyuzivat a aplikovat v jejich kazdodennim Zivoté. Wellness hotel Rezidence Ambra
v roce 2010 nabidnul této cilové skupiné dvé novinky — Vikend pro krasu a Krasna do pla-

vek.

Sekundarni cilovou skupinou jsou pary, ve vékové skupiné od 25 — 60 let. Kazdy z paru
(obvykle manzelského) si doptava svij relax, ktery mu vyhovuje. Navic kazdy z paru si
muze zakoupit rozdilné balicky.

Tercidlni segment tvoii rodiny s détmi. Mezi oblibené pobyty, které tato cilovd skupina
vyhledava, jsou letni prazdniny. Rodice jezdi se svymi, at’ jiz malymi ¢i vétSimi détmi,
¢astéji na vice pobytovych dni, nebot’ sviij pobyt kombinuji s turistikou mistniho ¢i blizké-
ho okoli.

Ovsem jak jsem vySe uvedla, potencial hotelu je Sirsi, nez jen v zaméfeni na tyto tii seg-

menty.

6.12.4 Zaujeti pozice na trhu

Wellness hotel Rezidence Ambra pfistupuje k cilovym trhiim prostiednictvim vybérové

specializace, nebot’ se zaméetuje hned na nékolik segmenti, z nichz kazdy je pro hotel pfi-
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tazlivy. Hotel pfedevSim pro svilj primarni segment nabizi bohatou nabidku, kterou celo-

ro¢n¢ aktualizuje a nabizi mnozstvi novinek.

vvvvvv

muze pouze omezenou nabidku.

Pro segment rodin s détmi je dilezité zdzemi hotelu, ale také velikost pokoju ¢i apartmand,
nebot takova rodina na hotelovém pokoji doslova zije — pfedevsim s malymi détmi. Zaujeti
pozice na trhu také predstavuje zaujeti v mysli zdkaznika. Tedy je nutné, aby hotel vytvoril
se svymi zdkazniky takové komunika¢ni kanaly, jejichz prostfednictvim miize poskytnout
dostatecné mnozstvi relevantnich informaci o pfednostech hotelu a odliSnostech od konku-
rence. OvSem jak je uvedeno v komunika¢nim mixu, wellness hotel Rezidence Ambra vy-
uziva pouze omezenou diferenciovanou nabidku. Ttebaze vyuziva téméf vSech tradi¢nich

médii, neprosazuje se v typickém zastoupeni demografickych mediatypt.

Strategie hotelu v rdmci zaujeti pozice na trhu jde cestou jednak odlisSnou od konkurence,
ale zaroven do urcité miry jejich nabidku napodobuje.

Pozice na vybraném trhu zaroven ovliviiuje celkovou marketingovou strategii hotelu —
rozhoduje se o vybéru produktového portfolia, zpisobu prodeje a urceni cenové politiky,
stejné tak jako strategii komunikacni.

Vysledky vyse uvedenych analyz, jejich slabé a silné stranky, stejné tak jako ptilezitosti a

ohroZeni, jsou sestaveny ve SWOT analyze.

Piipadova studie: Wellness program firmy Flexco®

Ptipadova studie nabizi pohled na zaméstnanecké wellness, a jak 1ze tento firemni benefit
vyuzit pro efektivitu zaméstnancu.

Jiz osm let posild firma Flexo své zaméstnance na wellness programy a navratnost této
investice potvrdila trend wellness. Vysledek investice je nasledujici: ,,Firma uSetfila odha-

dem 19. 128 dolarii na investovani do 1ékatskych prohlidek v roce 2008.

% RIGG, S, A.: Wellness program case study. Flexo, Grand Rapids [online]. Mlive.com [cit. 2010-03-06].
Dostupné z WWW: <http://www.mlive.com/business/west-
michigan/index.ssf/2009/04/wellness_program_case_study fl.html>
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Program zacal s 500 dolary ro¢nich finan¢nich pobidek, aby se zaméstnanci odnavykli

kouftit, snizili index své t€lesné hmotnosti, hladinu cholesterolu a krevni tlak.

Vysledek byl nasledujici: za pouhy jeden rok 10 % zaméstnanci ze sta zhublo, 26 % mélo
lepsi krevni obraz, u 9 % zaméstancu se zlepSit cholesterol a jeden z péti prestal koufit.
Firma Flexo navic takové zaméstnance obdarovava dal§imi 100 dolary pro udrzeni a zlep-
Seni jejich zdravotniho stavu. Jak déle firma uvadi, motivovat timto zpisobem své zamé&st-
nance je néco, co firma nemiZze ignorovat. Firma chce i nadale udrzovat wellness trend
u svych zaméstnancii a rada by, aby takovy pfistup neznamenal jen wellness program, ale

aby se podobné chovani stalo soucasti firemni kultury.
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6.2 SWOT analyza

STRENGHTS - silné stranky

WEAKNESSES - slabé stranky

A/ zhodnoceni pozice na trhu
- zabéhnuty hotel (od roku 2006)

A/ zhodnoceni pozice na trhu
- neobsluhuje vSechny své potencidlni zdkazniky
— maly zdjem ze strany seniortl

B/ poloha hotelu

- velmi dobra, ve vyhledavané lokalité
lazni LuhaCovic

- v klidném prostiedi u lesa

B/ poloha hotelu
- zatim neprob&hly zcela terénni Gpravy
- hotel sidli na kopci

C/ personal a management hotelu

- zkuSeny a vyskoleny personal

- fluktuace zaméstnancii je nizka

- kvalitni a vykonny management hotelu

C/ personal a management hotelu
- pti vikendovych pobytech je nutné brat i externi
zamestnance (na ZL)

D/ wellness nabidka — Centrum Vitality

- bohaté4 nabidka procedur

- bazén a vifivka je v cen¢ ubytovani

- kvalifikované poskytované sluzby v
ptijemném prostiedi

- moznost vyuziti 1¢kaiské konzultace

- nabidka se neustale rozSifuje a upravuje
- nabidka ambulance estetické mediciny
- do budoucna: rozsiteni Centra vitality

D/ wellness nabidka — Centrum Vitalita

- omezena ¢asova flexibilita poskytovani
procedur — nemoznost vyhovét vSem v
exponovaném case

- hotel postrada kosmetické studio

- vysoké vstupni ndklady na pofizeni jednotlivych
wellness procedur, i kvalifikovaného personalu

E/ ubytovaci sluzby
- nadstandardné rozmérné pokoje a
apartmany, jeden pokoj je bezbariérovy

E/ ubytovaci sluzby
- nizk4 obsazenost béhem pracovniho tydne
- vys$si poptavka béhem vikendt — neuspokojena

- hotel disponuje 116 zakladnimi lizky poptavka
- do budoucna: vystavba druhé etapy - prumé&rna délka pobytu ¢ini pouhych 2,4 dne
(rok 2009)

F/ stravovani

- bohaty vybér formou rautu — 1 vecete
- respektovani dietnich opatieni

- k dispozici je nutri¢ni terapeut

- do budoucna: moznost all exclusive

F/ stravovani

- nizké poptavka po plnopenzich

- nizké pfijmy, navic zaméstnanci jsou zde po
cely den

- nizké vyuziti celodenniho stravovani

- hotel nemé moznost doprovodného posezeni
(bar, kavarna, vinarna)

G/ cena

- ceny odpovidaji standardu
ctythvézdickového hotelu

- hotel poskytuje mnoho slev (pro
seniory, za v€asny nakup, vérnostni
slevu)

G/ cena

- niz8i cena v dobé mimosezony muize pusobit
zhorSenou kvalitou sluzeb

- nizka poptavka mezi zimni a letni cenou
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- cena je odlisna v zavislosti na
(ne)sezonnosti

H/ kvalita
- ¢tythvézdickovy hotel

H/ kvalita

- chybi certifikace hotelu

- hotel neni v asociaci Hotelstars

- klienti szi vétSinou jen na osobni doporuceni

I/ komunikaéni mix

- reklama také na zapadnim Slovensku
- kromé televize je hotel propagovan ve
vSech mediatypech

- kvalitni pro zékaznicky orientované
webové stranky

- specialni nabidka: Nejvétsi libanky na
Ambfte

- soudasti projektu Zivé Luhacovice

I/ komunikaéni mix

- neni propracovana komunikacni strategie

- hotel se zamétuje predevsim na moravskou
klientelu

- hotel se nepropaguje prostfednictvim znamé
osobnosti

- hotel se nepropaguje ani u zahrani¢ni klientely —
musela by se zvysit jazykova vybavenost
personalu

J/ cilové segmenty

- hotel zna sviij primarni cilovy segment
a dokaze jeho potieby uspokojovat

- hotel vi o svych dalSich cilovych
skupinach a ptizpiisobuje jim svou
nabidku

J/ cilové segmenty

- hotel neni pftili$ lakavy pro segment seniorii

- pro muze nabizi hotel omezenou nabidku

- hotel 1aka segment rodin s détmi, ale ztraci na
jinych segmentech (singles, seniofi)

- hotel nemé v nabidce moznost hlidani déti

K/ konkurence hotelu

- vyhodna lokalita znamych lazni

- individuélni poskytovani sluzeb, snazi
se vyjit maximalné¢ vstiic hostim

- nejsou tzv. kiizkové 1dzn€ — hosté se
nesetkavaji s pacienty jako v LD

- komplexni nabidka pod jednou
sttechou

- nabidka firemniho wellness

- parkovani u budovy, podzemni garaze
- moznost procedur o vikendu (v
Luhacovicich LD neposkytuji)

- platby z FKSP

- propagacni video na internetovych
strankach

- pujcovna kol

- do budoucna: Nordic Walking spole¢né
s certifikaci

K/ konkurence hotelu

- hotel se pftili$ jednostranné zamétuje pouze na
svou konkurenci v Luhacovicich

- hotel malo sleduje svoji latentni konkurenci

- hotel i nadéle musi zlepSovat trovei sluzeb

- hotel postradd doprovodny, ptedevSim kulturni
program ¢i moznost vecerniho posezeni

- hotelova restaurace nenabizi gastronomické
zazitky




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

OPPORTUNITIES - prileZitosti

A/ politicko-pravni faktory
- Schengensky prostor

B/ ekonomické faktory

- spoluprace s Krajskym ufadem v oblasti
CR

- podpora mikroregionu Luhacovické
zalesi

- zkvalitnéni sluzeb v okoli Luhacovicka —
aquapark, vyc¢isténi luhacovické prehrady,
cyklostezka

- dalni¢ni sit’ do Zlinského kraje

C/ demografické faktory

- zkvalitnéni a prodlouZzeni lidského véku
- legislativa pro ptistéhovaleckou politiku

D/ technologické faktory
- softwary v hotelnictvi

E/ geografické faktory

- vyhledavana lokalita 14zni Luhacovic

- strategické postaveni CR v ramci Evropy
- zkvalitnéni infrastruktury

- CHKO Bilé Karpaty

THREATS - ohroZeni
A/ politicko-pravni faktory

B/ ekonomické faktory

- vysoké vstupni naklady na potizeni nejen
wellness hotelu, ale 1 dil¢ich zafizeni

- ohroZeni ze strany statu danovou politikou
- ohroZeni ze strany samospravy — navyseni
lazeniskych poplatkil

- vysoké bankovni uvéry

- vysoka inflace

C/ demografické faktory
- nizka porodnost
- starnuti populace

D/ technologické faktory
- vznik novych technologii, které by ohrozili trh
wellness sluzeb

E/ geografické faktory
- zhorSeni zivotniho prostiedi

E/ trh wellness sluzeb

- nizka uroven kvalifikované konkurence,
kterd by poskytovala profesionalni sluzby
- vznik novych asociaci, které by
zjednodusili komunikaci se zakaznikem
(CAW, Hotelstars aj.)

- nové metody ve wellness

- osloveni novych CS (reprodukéni
medicina)

- automatizace sluzeb (vyvoj novych
softwarti apod.)

- distribucni cesty smérem do zahranicni
- zjem o volny c¢as a zdravi

E/ trh wellness sluzeb

- vznik kvalifikovanych wellness center a hotel
- vznik nového trendu, ktery by wellness potlacil
- odliv klientely do zahrani¢nich wellness
zatizeni — naptiklad do termdlnich lazni

- chybi zahrani¢ni klientela - napt. polska ¢i
rakouska klientela

- zhorSené vztahy s dodavateli ¢i
zprostiedkovateli

- zhorSené vztahy s vetejnosti

- rostouci naklady na marketing

- nedostate¢na propagace v zahranici

- vy$si naroky klientd

F/ spotiebitelska poptavka

- masivnéjsi orientace na seniorskou
populaci

- vyuziti novych segmentil (napf. singles)
- roz8ifeni wellness aktivit do novych

F/ spotiebitelska poptavka

- sezonni vykyvy poptavky jsou vysoké

- nizké vyuziti hotelu béhem pracovniho tydne
- vEt$i zajem o nové procedury, které budou
znamenat vysoké vstupni naklady (venkovni
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oblasti — osobni rist, relaxacni cviCeni, wellness, kvalifikovany persondl na exotické
hubnuti apod. procedury)

- wellness se stava zivotnim stylem a je o

néj stale veétsi zajem

- velky prostor pro rozvoj wellness aktivit

- wellness se stava zazitkovym (ale je

nutné stale hledat nové moznosti)
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7  DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1  Vychozi situace

Trh wellness sluzeb nabizi rozmanité mnozstvi pobytl, avsak prevladaji pobyty kratkodo-
bé nad dlouhodobymi. Tento trend se také odrazi v nabidce wellness sluzeb — v lazeniskych
zafizenich a ve wellness hotelich. Pocet pobytovych dni klesd na ukor volného Casu, avSak
1 kratkodoby pobyt zaru€uje kyzeny odpocinek a relax, a do kratkodobého pobytu nevkla-
daji hosté takové oc¢ekavani jako od pobytu dlouhodobého. V soucasné ekonomické recesi
si mizeme polozit otazku, zda hosté preferuji méné pobytovych dni pravé z divoda eko-
nomickych nebo mohou byt divody 1 jiné? Mohou naptiklad prazdniny vyrazné zménit

obsazenost wellness zafizeni?

7.2 Dotaznikové Setireni

Toto Setfeni bylo provadéno v souvislosti s projektem dlouhodobych pobytii ve wellness
hotelu Rezidence Ambra a jeho tkolem bylo odhalit preference dlouhodobych ¢i kratko-
dobych wellness pobyti. Bylo osloveno pies 300 respondentt se 100% navratnosti. Dotaz-
nik byl provadén pisemné (byly zanechany v pokojich a apartméanech hotelu), a tak re-
spondenti ne vzdy odpovidali na viechny otazky. Setfeni bylo uskute¢fiovano v téch mési-
cich, které vykazovaly vysokou miru obsazenosti hotelu, tedy od druhé poloviny mésice
fijna do zacatku ledna. Ve vyzkumu se odrazi poptavka béhém podzimnich svétcich a Va-
no¢né-novorocnich dni. Respondenti byli rozdé€leni do péti vékovych skupin — do 25 let, do
40 let, do 60 a nad 70 let. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit preference a divody
kratkodobych ¢i dlouhodobych wellness pobytii, mél odhalit zajem respondentii o wellness
pobyty a o wellness v kazdodennim Zivoté. Dotaznik si také kladl za cil zjistit socialni z4-
zemi dotazovanych v oblasti profesni. Toto Setfeni se dale vztahovalo k wellness hotelu
Rezidence Ambra, mélo odhalit nejen spokojenost respondentt se sluzbami hotelu, ale také
divod navstévy praveé tohoto zafizeni. Dotaznik mél také zmapovat bydlisté respondentt.

Soucésti tohoto Setieni byl pre-test.
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7.2.1 Vysledek Setreni

Naprosta vétsina dotdzanych (90 %) preferuje kratkodobé pobyty pied dlouhodobymi,
avsak ne nutné¢ z divoda finan¢nich (38 % dotdzanych), ale z diivodii volnocasovych (46

%).

Graf 4. Co u Vas ovliviiuje délku a cestnost wellness pobytii?

B volny ¢as
B ¢as a finance
= finance

M nilada a chut ralaxovat

Dotaznik mé¢l také odhalit zkuSenosti s wellness pobyty. 52 % dotazanych uvedla, Ze se
jednd o jejich prvni zkuSenost s wellness pobytem. 45 % respondentii jiz zkuSenosti

s wellness pobyty maji.

Graf 5. I kdyz nevyuzivate wellness pobytii pravidelné, preferujete:

B Kratkoby pobyt vicekrat
do roka

B Jeden dlouhodoby pobyt
za rok
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Respondenti dbaji na tento styl také ve svém kazdodennim zivoté¢, avSak ¢asové divody je
mnohdy omezuji. Setieni vSak ukézalo, ze wellness se stava ,,zivotni filozofii*, nebot’ tuto

moznost potvrdilo 27 % dotazanych.

Graf 6. Jste zastanci wellness i v kazdodennim Zivoté?

H Ano, je to ma Zivotni
filozofie

B Kdyz mi to ¢as dovoli

™ Na doporuceni |ékate

B Ano, jednd se o trend

H Jiné

Dtivodem pro navstévu tohoto zatizeni byly predevsim relaxace a odpocinek, dale hosté
své pobyty uskuteciiovali prostfednictvim darkovych poukazii. Lékala je také vidina zmé-
ny prostiedi, anebo vyuZivali wellness jako dobrého diivodu pro vyuZiti dovolené a volné-

ho ¢asu.

Graf'7. Jaky byl diivod Vasi cesty do wellness hotelu

Rezidence Ambra?

B dobry ddvod jak vyuZit
dovolenou

B yyuZiti Casu a relaxace
B zvédavost

B relaxace a odpocinek
B relaxace a zména

prostredi

B zména prostiedi

H sluzebni cesta

 jiné (byl to darek)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 78

Naprosta vétsina oslovenych se do hotelu vypravila na doporuceni svych znamych. Dale se
o hotelu dozvéd¢li z internetu ¢i internetové reklamy, a nebo se rozhodli zopakovat svij

pobyt, nebot’ byli spokojeni z ptedchoziho pobytu v hotelu.

Ocekavani z pobytu v hotelu Rezidence Ambra bylo v naprosté vétsSin€ splnéno. Respon-
denti dale hodnotili kvalitu sluzeb v zavislosti na cenach — hodnoceni probihalo typem
Skolniho znamkovani. Nejhtife dopadlo hodnoceni u restaurace, které dosédhlo znamky 1,5.

Nasledovalo Centrum vitality ohodnocené na 1,3 a pokoje vedly se znamkou 1,2.

Vétsina oslovenych byly zeny - 75 %, nejvice vékovych skupin bylo ve v€ku od 25 do 40 a
od 40 do 60 let. Naopak minimum bylo hosti ve v€ku na 60 let a nad 70 let nebyl zadny

dotazany.

Graf 8. Do jaké vekové skupiny patrite?

M do 25 let
H25-40
m40-60
H60-70

Trvalé bydlisté respondentli zastupovaly vesmes moravské kraje. Mezi nejlépe moravsky
zastoupena bydlisté byly kraj Jihomoravsky a Severomoravsky. Z ¢eskych kraji pak Stie-
docesky, Ustecky a Plzetisky a kraj Vysoéina.
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Graf 9. Uvedte kraj Vaseho trvalého bydliste

H Zlinsky

B Jihomoravsky

B Moravskoslezsky
B Olomoucky

H VlysocCina

B Stredocesky

Plzerisky

Ustecky

Dotaznik mél odhalit profesni zdzemi hosti. Zde se ukazalo, ze pokud byli hosté zamést-
nani, tak pfevladaly profese v soukromé sféfe (celkem 58 % dotdzanych). U otazky ohled-
né pozic v zaméstnani byly tdaje vyrovnané. Nejvice pievladaly pozice fadového pracov-
nika, kde hodnoty odkazovaly k 25 %. Druha nej¢astéjsi pozice se objevovala u vedouciho
pracovnika s 21 %. Tedy pozice fadovych pracovniki a vedoucich pracovnikl jsou témét
shodné. Zde je ale nutno zminit, Ze dvé otazky tykajici se pravé profese respondentt byly
ptfidany, a tak tyto idaje nejsou validni, nebot’ dotazniki s témito otdzkami bylo 70. Navic
respondenti ne vzdy na tyto dvé otdzky odpovidali. Ti, ktefi rovinu zaméstnanosti spliio-

vali (tedy produktivni v€k), vzdy na otazky tykajici se zaméestnani a profese odpovidali.

Z rozboru dotaznikového Setfeni vyplyva, ze naprosta vétSina dotdzanych preferuje kratko-
dobé pobyty pied dlouhodobymi, av§ak ne nutn¢ z diivodii financ¢nich jako spiSe volnoca-
sovych. Wellness pobyt je pro fadu klienta také piijemné feSeni pro zplsob traveni dovo-
lené a volného casu. Wellness pobyty si zdjemci sice hledaji na internetu, ale pokud se jiz
rozhodnou vydat na takovy pobyt, sazeji na doporuceni svych zkuSenéjSich znamych.
Wellness se stava také zivotnim stylem, avsak tyto aktivity fada responedntti vykonava ve
svém volném case. Najit vékovou skupinu ve wellness neni pfili§ obtizné — jsou to lidé ve
véku od 25 let a jsou jimi predev§im Zeny. Co se tyka mé otazky v ivodu této podkapitoly,

zda prazdniny mohou mit efektivni vliv na obsazenost hotelu, tak odpovéd’ zni jednoznac-
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né — ano, maji. Obsazenost pii podzimnich a vano¢nich prazdnin, (nebot’ v tomto terminu
se dotaznikové Setfeni provadélo) se ukazala jako vyznacna. Nebot' obsazenost hotelu

v dobé téchto prazdninovych dni bylo 4,4 pobytového dne.
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POTVRZENI A VYVPRACENI PRACOVNICH HYPOTEZ

1) Disledkem nizké efektivity komunikace se hotel vyznacuje absenci profilace klientely.

2) Hotel nema stanovenou pfidanou hodnotu; dale je nutné celkové zlepseni poskytova-

nych sluzeb.
3) Luhacovice piedstavuji vyznamny potencial pro klientelu hotelu.

4) Dostate¢na konkuren¢ni vyhoda.

1) Hypotéza tykajici se nepiesné provedené segmentace a nasledné profilace cilovych
trhi hotelu se ukdzala jako spravna, nebot’ zde dochéazi k nizké efektivité komunikace
s cilovymi i potencialnimi klienty. PfedevSim pro segment seniort se hotel nepredstavuje

jako cilené zatizeni.

2) Ptedpoklad tykajici se ptidané hodnoty se ukdzal jako spravny. Hotel v ramci své
propagace neuvadi svou jasné definovanou ptidanou hodnotu, ale propaguje pouze svou
nabidku. Ptitom hotel disponuje n¢kolika faktory, které by mohl komunikovat pravé jako
piidanou hodnotu. Hypotéza tykajici se zlepSeni poskytovanych sluzeb je opodstatnéla
pouze do ur¢ité miry, nebot’ respondenti v dotaznikovém Setieni uvadéli vysokou miru
svého ocekavani. AvSak aby si hotel i nadale udrzel svou konkurencischopnost, musi
neustale sledovat novinky a potieby stavajicich i potencialnich klientl. Inspirativni zdroje

by mél hledat také v zahranici a specializovanych wellness poradnéach ¢i médiich.

3) Jak prokazuji statistické vyzkumy, navstévnost lazenstvi ve Zlinském kraji byla
druha nejveétsi u nés (za prvni pololeti lonského roku) a lakadlo Luhacovic je zietelné také
z dotazniku z roku 2009, ktery si nechal hotel zhotovit. Luhacovice se predstavuji jako

lokalita s vyznamnym potencidlem pro cestovni ruch a lazenstvi.

4) Ttebaze hotel znd svou konkurencni vyhodu, nedokéze ji efektivné komunikovat.

Tento predpoklad je vyvozen také z absence ptidané hodnoty hotelu.
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Pti pohledu na konkurenci se hotel pfili§ upina na teritoridlné blizké konkurenc¢ni hotely.
S tim souvisi také teritorialné vymezena propagace hotelu. Také v konkurencni vyhodé se
vyskytla slab4 mista, kterd degraduji celkovou vyhodu hotelu. Rezidence Ambra tuto sla-
bou stranku registruje a do budoucna chysta zlepseni. Navic wellness hotel Rezidence

Ambra ptevazné komunikuje se svymi stalymi zakazniky.

Shrnuti

Praktickd cast prace prokazala, ze wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich ma
nepiesn¢ profilované cilové skupiny, pfitom potencial hotelu oslovit a ptilakat Sirsi sloZeni
cilovych segmenti je znacny. Hotel tak neefektivné komunikuje se svymi potencidlnimi
zakazniky. Preceiiuje internetovou komunikaci a zanedbava vyznamna média, ktera by
hotel dostala do $irSiho povédomi pfedevsim u potencidlnich zdkaznikd. Hotel tak jedno-

smerné spoléha na své stavajici zakazniky.

Konkurenceschopnost wellness hotelu Rezidence Ambra je dostacujici, avSak pii nedosta-
te¢né komunikaci a nestanovené ptidané hodnot¢ tento wellness hotel ztraci diraz v ramci
Siroké konkurence luxusnich wellness hoteld. Tyto zjisténé situace vyzaduji propracované

a dasledné feSeni pomoci dale navrzenych opatieni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRHY OPATRENI

Zameéteni diplomové prace souvisi s dlouhodobymi wellness pobyty. Za dlouhodoby pobyt
hotel vymezuje tydenni a del§i pobyt. AvSak soucasny trend v cestovnim ruchu nahrava
krat$im pobytovym dnim a navic dotaznikové Seteni prokazalo oblibu téchto kratsich do-
volenych. Prilakat klienty na dlouhodoby pobyt se tak jevi jako velmi obtizné. Presto zde
uvadim nékolik opatfeni, ktera by pomohla hotel marketingové vice prosadit. Myslim, ze
pokud by hotel dokazal vytvofit a poskytnout motivaci pro delsi pobyty, bylo by tak mozné
klienty presvédcit, aby se zdrzeli na svych pobytech alespoii o den vice. Mam na mysli
naptiklad vikendové wellness, kdy by se mohla poskytnout exkluzivni nabidka na tfeti

pobytovy den, nebo u pobyti tiidennich by se motivace prodlouzeni opét tykala dne navic.

Tato strategie je také stézejni v mych navrzenych opatieni. U pobytti dlouhodobych jsem
presvédcena, ze by méla zajem cilova skupina seniorii, nebot’ seniofi pii svém cestovani

preferuji spise statické dovolené.

Nize uvidam tii navrZend opatteni, ktera se tykaji SirSiho zacileni na trzni segmenty, rozsi-
feni a zkvalitnéni nabidky a dale zefektivnéni komunikacni propagace. Ale jelikoz je ma
prace zaméfena ma marketingové strategie ve wellness sluzbach, postrada tato tieti cast
detailni komunikacni plan. NavrZzena opatfeni jsou tak vedena marketingovymi navrhy
¢lenit do navrhu S§irsi opatfeni, nez se jen jednostarnné zamétit na komunikaci pfi orientaci

mé prace na marketingové strategie.

8.1 Opatreni ¢islo 1.: Zacileni na Sirsi segmenty hotelu Rezidence Am-

bra
Vychozi situace:

Cilovou skupinu wellness hotelu Rezidence Ambra piedstavuji Zeny od 25 let. Dale jsou
jimi rodiny s détmi a pary. Avsak hotel mize zaujmout vice cilovych trha, nebot” potencial
hotelu je Sirsi, avSak je nutné s t€émito cilovymi segmenty spolupracovat citlivé. Mohou
jimi byt naptiklad seniofi, singles, pary vyuZivajici reprodukéni medicinu apod. Je nutné si
vSak uvédomit, ze kazda z téchto cilovych skupin vyzaduje néco odliSn¢ho a nabizet jim

tak pobyty spole¢né s jinymi skupinami hotelu by nebylo efektivni.
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Navrh feSeni:
1) seniofi

Hotel mé& podminky pro obsluhovani segmentu seniord, resp. hostt nad 60 let. Celkové je
tato cilova skupina u nas zanedbavana, coz je spise zplsobeno stereotypem, Ze je tato ge-

nerace prili§ konzervativni a nehodlé investovat do novych zazitku.

Welless hotel Rezidence Ambra je presvédcen, ze lidé starsi Sedesati let hotel nevyhleda-
vaji predevs§im z toho divodu, Zze poloha hotelu je na kopci a jeho vzdalenost od centra
neni u této populace zanedbatelna. ReSeni spatfuji v tom, ze by hotel mél investovat do
terénnich Gprav, piipravit tak zdzemi v podobé parku, které by mohly navazovat na pfileh-
ly les a vybudovat zde také naucnou stezku. Je nutné rovnéz vytesit dopravni spojeni
s centrm a lazenskou ¢asti LuhacCovic. Hotel by mohl tuto sluzbu zajistovat svym minibu-

sem pfip. 1 pravidelnou dopravou na vyzadani klientl (napf. v obdobi hlavni sezony).

Dale je nutné se o tomto segmentu dozveédét vice. Medialni agentura OMD Czech v roce
2008 ve svém rozsahlém projektu zmapovala generaci 50+ s nazvem U.F.O. (Understan-

ding Fifties and over)*'.

Otazka také je, do jaké miry je vhodné, aby tento segment hosti sdilel spole¢né prostory
hotelu s détmi — kromé restaurace je to také bazén s vitivkou. Je tedy mozné pro déti vy-

hradit jinou dobu vstupu do bazénu.

Seniofi sice vyuzivaji dlouhodobé lazeniské pobyty, je mozné jim nabidnout také pobyty
tydenni. Co senioriim dale nabidnout? Propojit wellness s 1écebnou péci, nabidnout nové
metody a piirodni 16¢ivé zdroje. ReSeni se nabizi napiiklad v tzv. medical wellness, na
kterém stavi naptiklad Lazné Teplice. Jedna se o kombinaci rehabilitacnich a rekondi¢nich
procedur za asistence odborného 1ékare. Medial wellness stavi na fenoménu zajmu o své
zdravi. Mezi cile tohoto trendu také patii vytézit co nejvice pozitivnich efektl v rdmci
kratkodobého pobytu. Takovy pobyt doporuci klientim zlepSovaci navrhy, jak poskytnout
télu vhodnou péci a naladit se na zdravy zivotni styl. Medical wellness se tak mize stat
vhodnym doplitkem pro pobyty po operacich ¢i 1écbach. Jedna se totiz o spojeni mediciny

a wellness.

8 TVRZNIKOVA, L., KOPPL, L.: Generace 50+ a reklamni komunikace [online]. Media guru! [cit. 2010-
03-24]. Dostupné z WWW: <http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace.html>
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Seniofi sly$i na produkty s ptivlastkem vital. Nebot podle sémiotickych analyz tito lidé
spatiuji ve vitalit¢ ,,vyznamnou vlastnost. Dokonce do takové miry, Ze jsou ochotni za
sluzby ¢i vyrobky, které tento pocit povzbuzuji, platit fadoveé o desitky procent vice nez za
produkty, které vitalitu nepovzbuzuji.“82 Rezidence Ambra by tak mohla specialni balicky

uréené prave pro tuto cilovou skupinu nazvat ¢i doplnit pravé timto piivlastkem.
2) singles

Tato cilova skupina je povazovana za bohatou a atraktivni, zaroven se vSak vyznacuje spe-

cifickymi znaky a je také velmi naro¢na na prostiedi a poskytované sluzby.

Singles by nesli do prosttedi, kde by védéli, ze se budou setkavat s détmi ¢i pravé starsi
generaci. Kdo je singles a jaké hodnoty vyznacuji? Jsou pro né klicové tyto tfi hodnoty:
pratelstvi (58 %), socialni spravedlnost (56 %) a svoboda (54 %)*. Pro vice jak polovinu
svobodnych je diilezité setkavani s prateli. Tito lidé patii mezi inovatory, lakaji je predme¢-
ty s modernim designem a nechaji se zldkat na gastronomické zazitky. Tato skupina také
velmi rada organizuje rtizna setkdni a da na reklamni sdéleni. Jsou vyznavaci modernich
trendd — dbaji jak na sviij zevnéjsek, stejné tak i na dusevni polohu zivota. K témto posto-

jum jim dopoméahaji celebrity.

Co se dale tyka této skupiny, vyznam v ramci jejiho osloveni bude efektivni spiSe u zen jak
u muzt. Nebot’ muzi nebyvaji pfili§ aktivni v zalezitostech, které sami neprovozuji, spise
daji na doporu¢eni. Zeny ve vyhleddvani novinek byvaji mnohem aktivngj§i. Zeny rady
zkous$i né€co nového, a rady se tim i1 chlubi. Svobodné Zeny si potrpi na co neobsahlejsi
sluzby a chtéji o sebe pecovat a jsou ochotné za tyto zazitky a servis zaplatit. Kde na sing-
les narazit? Pfedevsim ve méstech. Ptilakat tuto cilovou skupinu je velmi obtizné, ale po-

kud se tak stane, upoutal hotel jednu z velmi bohatych (i kdyz naro¢nych) cilovych skupin.

Tato skupina mladych a nezavislych touzi po zazitcich, po novinkéch a luxusnich vécech.

Ovsem pfildkat tuto skupinu je obtizné, pokud v hotelu pobihaji déti. Singles maji radi své

82 KOPPL, D.: Stati budou jednou vsichni, ale stary nechce byt nikdo [online]. Casopis Sport & wellness
management [cit. 2010-03-19]. Dostupné z WWW:

<http://sportawellness.ihned.cz/index.php?p=m00000 d&&article[id]=19142490&article[area id]=1013732
0>

8 SPITZ, W.: Singles: zatracené t&zka skupina [online]. Casopis Sport & wellness management [cit. 2010-
04-02]. Dostupné¢ z WWW:

<http://sportawellness.ihned.cz/index.php?p=m00000 d&&article[id]=19519250&article[area_id]=1013732
0>
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soukromi a radi se seznamuji. Proto by mélo smysl pfipravit jim takovou nabidku, aby se
citili opetovavani. Reseni napiiklad spatiuji v moznosti vyblokovat tomuto segmentu bud’
specifické terminy a stat se tak alespoil na par dni jejich primarni skupinou, ovSem jako

realnéjsi se jevi vyblokovani celého patra hotelu a nabidnout jim zcela odliSnou nabidku.

Svobodni jsou vesmés finan¢né nezavisli a duSevné pracuji. Proto by nabidka méla sméto-
vat na sportovni ¢i jinak pohybové aktivity. Pokud by se chtél hotel orientovat také na svo-
bodné muze, feseni vidim napiiklad ve vybudovani lezecké stény a fitness centra. Zenam
nabidnout kromé sportovnich aktivit také naptiklad kurzy jogy ¢i terapii tancem. JelikoZ se
chtéji singles bavit a seznamovat se, wellness hotel by si mohl naptiklad zfidit stranku na
facebooku ¢i podobném serveru a zde planovat a dotazovat se mladych a svobodnych na
jejich pozadavky a ptani, a ndsledné pro tuto skupinu piipravit pobyt specidlné pro n¢. Ta-
kovéto specialni akce pro singles by mohly byt propjeny se singles celebritou, kterd by po
komunikacni strance zajistovala tuto akci. Zazemi hotelu by se tak na par dni ptizpiisobilo
a krom¢ wellness sluzeb by hotel mohl usporadat jiné atraktivni aktivity — welcome party,

paintball nebo nejriiznéjsi ,,bojovky* v ptilehlém lese.
3) Muzi

Jiné naroky na wellness ma Zena, kterd je schopna absolvovat i n€kolik procedur za sebou,
ale muzi mivaji na relaxaci jiné pozadavky. Muzi preferuji adrenalinové vyziti a teprve pak
jsou naladéni na relaxaci. Proto by wellness zatizeni mélo nabizet aktivni 1 pasivni odpoci-
nek. Kromé outdoorovych sportii by mohl hotel nabidnout napiiklad lezeckou sténu. Dale

cht&ji muZzi objevovat gastronomické zazitky a wellness food miize byt idedlni ptilezitosti.
4) Zeny

Tento segment piedstavuje nejpotencialnéjsi skupinu ve wellness. Proto je zde mozné se
s uspéchem zaméfit na Zeny od 25 véku a nabizet specifické procedury, balicky, které vy-
hovuji danému veéku — podle stafi pleti a zatiZzenosti organismu. Nabidnout jim nejen kos-
metické zazitky, které komplexné oSetii plet’ a detoxikuji celé télo. Je mozné poskytnout
celkovou nabidku omlazujiciho wellness - tedy spojeni aktivniho a pasivniho odpocinku,
aby bylo mozné za doprovodu odbornikli pecovat o své télo. Idedlnim spojenim mentalni

pohody s aktivnim pohybem mohou byt jogové cviky, nebo také terapie tancem.
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Této cilové skupiné se také daji navrhnout sezeni s nutri¢ni terapeutkou a nabidnout pora-

denstvi a individualni konzultaci na zdravé stravovani.

Zeny ztélesiuji tu cilovou skupinu, ktera se nechavé rada rozmazlovat, proto si myslim, Ze
je zadouci pripravit takovou nabidku, kterd bude specidlné upravena pro Zenské télo. Ta-
kovy pobyt by navic mohl byt spojen napt. s kvétinovou relaxaci, ktera je uréena milovni-
cim kvétin. Dalsi skupinou, na kterou se hotel miize zaméfit, jsou zeny v obdobi klimakte-
ria. Tedy piipraveni takové individuélni nabidky, kterd bude vyhovovat danému véku kli-

entek.

5) Pobyty pro téhotné

V soucasné dobé se prosazuje tzv. medical spa-gynekologie — jedna se o zptijemnéni doby
v te¢hotenstvi. Soucasti nabidky by me¢la byt gravijoga, celotélové specidlni masaze nebo
masaze nohou, které zabranuji otokim a zadrzovani tekutin v téle. Soucasti nabidky mo-

hou byt také kosmetické korekce ¢i pletova oSetteni.

6) Pary vyuzivajici reproduk¢ni medicinu

Pocet part, které nemohou pocit dité¢ se jevi jako celosvétovy problém a kazdym rokem
téchto parti pribyva. Statistiky uvadéji, ze v dnesni dob¢ neotéhotni bez 1ékaiské pomoci

15— 20 % pari — tedy kazdy par ze Sesti.**

Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie ve Zlin¢ se piedstavuje jako ctvrta nejvetsi

u nas a jeji tspésnost se pohybuje mezi 40 — 50 % v zavislosti na véku pacientek.

Jelikoz je 1écba neplodnosti také psychicky narocna pro dany par, je nezbytné, aby tuto
dobu prozil v klidu a pfijemné atmosféfe. V soucasné dobé spolupracuje Zlinska klinika
s luhacovickym lazenskym hotelem Miramare. Avsak velkd vyhoda wellness hotelu Rezi-
dence Ambra je v tom, Ze se zde klienti nesetkavaji s lazenskymi pacienty, tudiz péce

o tyto klienty se zde jevi jako vice intimnéjsi a soukromé;si.

8 Zdroj: Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie ve Zling, http://www.crmzlin.cz/page/100.uvodni-
stranka/
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7) Manazeri

Dotaznikové Setfeni odhalilo vétsi zajem po wellness pobytech u pracovnikli ze soukromé
sféry. Pozici vedouciho pracovnika oznacilo 25 % dotazanych.

Vytvoteni specialniho wellness balic¢ku pro manazery sice nespada pod primarni nabidku
(wellness hotel Rezidence Ambra jiz ve své nabidce pro rok 2008 tento pobyt nabizel),
avsak pfesto pfi preciznim nastaveni cilené¢ zamétené¢ho balic¢ku pro manaZery ¢i jind du-

Sevné naro¢nd povolani mize prilakat novou cilovou skupinu.
Shrnuti:

Wellness hotel Rezidence Ambra s uspéchem obsluhuje své piedni cilové skupiny — Zeny,
pary a rodiny s détmi. Potencial hotelu miize byt $irsi, ale je tfeba upravit nabidku hotelu
tak, aby byla atraktivni také pro segment seniori, singles a dale pro specifické skupiny,
které vyzaduji citlivou a jedinecnou péci. AvSak komunikace a poskytovani sluzeb témto
segmentim musi byt provadéno citlivé. Proto je nutné jednotlivym segmentim nabidnout
nejen specialni nabidku, ale také ptipravené zazemi, aby se jednotlivé cilové skupiny
v hotelu citili dobfe. Nebot’ kazdy segment vyhleddva nabidku vhodnou a zddouci pravé

pro né.

8.2 Opatreni ¢. 2.: RozsSireni nabidKky sluzeb hotelu s cilem ziskat Kli-

enta na 3-4 denni pobyt

Vychozi situace:

Nejvétsim ukolem hotelu je zkvalitnéni stavajicich sluzeb s cilem ziskat klienta na 3 — 4
denni pobyt. Za rok 2009 ¢inila délka pobytu 2,4 dne na jednoho klienta. Docilit toho, aby
klienti do hotelu na wellness pobyt jezdili na cely tyden, je marketingové velmi narocné,
kdyz zvazime fakt, ze télo k potfebné regeneraci potiebuje par hodin, par dni. Avsak pfila-

kat na delsi wellness pobyty by se mohlo zdafit u segmentu seniort.
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Navrh FeSeni:

Cetnost a délku pobytovych dni na wellness programu uréuji samoziejmé finance, ale je
zde také nesporny faktor volného cCasu, ktefi jsou klienti schopni a ochotni investovat do
wellness pobytu. Proto je nutné nabidnout takové wellness programy, které umozni maxi-
malni vyuziti ¢asu a nabidnut i moznost novych zazitki. Proto bych doporucovala, aby se
hotel zaméfil i na jiné aktivity nez jen na procedury. Zajisté by hotelu prospélo vybudovani
vecerniho posezeni, vinného sklipku, baru apod. Hotel by m¢l i nadale investovat do terén-
nich Uprav a nabidnout také moznost venkovniho wellness. Hotel hned nemusi budovat
venkovni bazén, stacilo by jen vhodné a funkéné zabudovat vifivky do zahradniho okoli
hotelu, zbudovat zimni zahradu, kterd by se zaroven mohla stat odpoc¢ivarnou. Mozna je
také spoluprace s vinaii, nebot’ vinna lazen ma blahodarné ¢inky na zjemnéni a omladnuti

pleti.

Dotaznikové Setieni odhalilo, Ze wellness piedstavuje pro fadu z klientd Zivotni filozofii
(27 % dotazanych). Véfim, ze nabidnuti rozsiteni relaxacnich moznosti by prilakalo vice

ey

zajemcul nez jen ty, kteii v duchu wellness aktivné Ziji.

1) Wellness nejen pro télo, ale i pro dusi

Wellness piedstavuje pro fadu klienti hotelu Zivotni filozofii, a tak potencial spatiuji
v takové nabidce, kterd hostiim umozni, aby si prozité chvile také uméli snadno prevést do

svych kazdodennich zivoti.

Smysl vidim naptiklad v navazani kontaktu s terapeuty a nabizet relaxacni cvieni a medi-
tace, které by klienti mohli provozovat i doma. Takova cviceni by se také mohla tykat po-

hybové¢ aktivity, napiiklad v podobé jogy nebo relaxacnich cviceni.

Wellness procedury maji zaklady ve staroddvnych kulturach, jako je Indie, Cina, Japonsko,
Skandinéavie apod. Hotel by mohl naptiklad po dobu jednoho vikendu celorocné pfipravo-
vat takové pobyty, kde by klienti méli moznost se hloubéji seznamit s témito kulturami.
Wellness nabidka by se mohla vice prohloubit a cely pobyt by se nesl v duchu zvolené

kultury. Tedy nejen v nabidce gastronomie, ale také kulturnim doprovodném programu.

Nékteré typické kulturni ritudly by se mohly provozovat celoro¢né. Napiiklad ptiprava

¢inského Caje a nasledny ritual jeho servirovani.
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Caj symbolizuje wellness pohodu, ale ne viichni si v jeho konzumaci libuji. T¥ebaze piti
kavy neni zcela zdravé, presto by mohl hotel nabizet v kavarné (kterou nedisponuje) nej-
rizngjsi druhy kav.

Wellness hotel Rezidence Ambra ma k dispozici pidni prostory budovy, které jsou stale

nevyuzivany. Jelikoz zde neni pfivod vody, je tedy vhodné do téchto prostor umistit tzv.

suché procedury a rozsahly prostor by se dal vyuzit pravé pro doprovodny program.

Lid¢ dnes vyhledavaji netradi¢ni zptlisob zabavy a volno ¢asovych aktivit. Proto spatiuji v
nabidce wellness z4zitkli a takovych nabidek, které si nasledné¢ mohou klienti ,,odnést™

domt, jako pfinosné pro ziskani potencidlnich zdkazniki.

2) Rozsiteni stavajici nabidky
Mezi zékladni vybaveni hotelu by mél jednozna¢né patfit také zplisob vecerniho posezeni.

Tato moznost hotelu doposud chybi. Zajisté by pfinosem bylo vybudovani vinotéky ¢i

vinného sklipku.

Hotel by také mohl nabizet dalsi sportovni aktivity (hotel nyni piij¢uje horské kola), planu-
je se nabidka severské chlize Nordic Walking i s jeho certifikaci. Hotel disponuje Sirokou
nabidkou pohybovych aktivit, které jsou zaméteny na posilovani a formovani postavy.
Tuto nabidku je mozné obohatit napiiklad cvicenim: Jumping, Chi-Toning, Aqua-

aerobicem, cviceni Pilates, Body styling-overbally.

Existuje navrh vystavit v okoli Luhacovic golfové hiisté u obce Dolni Lhota. Pokud by byl

tento plan schvalen, hotel by tak mohl rozsifit své sluzby i na segment golfistii.
Hotel na svych strankach propaguje spise jen sam sebe — chybi doplnkové aktivity, tipy na
vylety ¢i sezndmeni se s mistnimi moznostmi vyuziti volného ¢asu. Pfitom nabidka a moz-

nost vyletl do blizkého 1 SirSiho okoli je v oblasti Luhacovicka bohata.

3) Tematické nabidky a akce
Vyse jsem jiz zminila moznost seznameni se s kulturami, ze kterych pochéazeji nékteré pro-
cedury, kde by se pobyty nesly v duchu japonské, ¢inské, indické, indonéské ¢i skandinav-

ské kultury. Hotel sice nabizi béhem celého roku bohatou nabidku, ktera je aktudln¢ zame-
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fena na vytizenost lidského organismu podle ro¢nich obdobi, avSak chybi zde nabidka na-
piiklad na obdobi sv. Valentyna, Velikonoc. Tyto pobyty by mohly byt ozvlastnéné napfii-
klad v obdobi okolo 14. tinora zivou hudbou, velikono¢ni svatky by mohly byt obohacené

venkovnim programem pro ubytované déti.

4) Klubovy systém

Klubovy systém by mél nabizet kvalitni sluzby a nabidka by neméla byt staticka. Cilem
klubového systému je nabidnout lepsi sluzby a stabilizovat ptijmy. Do klubového systé-
mu, aby byl vynosny, by bylo vhodné zaclenit stalé skupiny klientil, naptiklad aerobni klu-
by, které nejcastéji vyuzivaji zeny. Tim padem by se nabidka hotelu méla rozsitit i do po-

doby zakladniho fitness centra.

Hotel by mél ocenit své vérné zdkazniky. Nyni nové hotel poskytuje 3% slevu od pobytu
nasledujiciho po dosazeni 15 dni. AvSak myslim si, Ze 3% sleva neni pfili§ motivujici. Ho-
tel proto mize zavést klubovy systém, kde se budou pobytové dny séitat a za urCity pocet
dni si mohou vybrat fadu vyhod. Nemusi jimi byt hned napi. vikendovy pobyt zdarma, ale

pti dal$i navstéve napiiklad procedura dle vlastniho vybéru zdarma apod.

Clenem klubu wellness hotelu Rezidence Ambra by se mohl stat kazdy, kdo by zde dvakrat

navstivil tydenni pobyt v jednom kalendainim roce.

Shrnuti:

Pti bohaté a rovnomérné nabidce je mozné nabidnout zakaznikiim motivaci pro delsi well-
ness pobyty. Takové pobyty se mohou nést v duchu tematicky zamétenych akei, ale také
zaStiténim celého pobytu ve smyslu duchovni relaxace. Wellness neni jen o pasivnim od-
pocinku, proto je mozné nabidku rozsifit také smérem ke sportovnim aktivitdim. Hotel by
m¢él také nabidnout moznost celodenniho posezeni v hotelovém baru, kavarng, a ve vecer-
nich hodinach by hosté mohl hotel uvitat napiiklad ve vinném sklipku. Stalé klienty je

mozné odmenit klubovym systém, ktery nabidne fadu vyhod.
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8.3 Opatreni ¢. 3.: ZlepSeni komunikace a rozvijeni své konkurence-

schopnosti
Vychozi situace:

Wellness hotel Rezidence Ambra se pohybuje na trhu wellness sluzeb, a tiebaze si jiz za
dobu svého cCtyfletého piisobeni zajistil dostatecnou konkurenéni vyhodu, tak ji nedokaze
efektivné komunikovat. Tim také ztraci na pozici u potencialnich zakaznika. Wellness ho-
tel prevazné komunikuje se svymi stdlymi hosty, ale diky nedostatecné propracovanému
komunika¢nimi mixu nedokaze efektivné zasahnout prave hosty potencialni. Wellness ho-
tel Rezidence Ambra se komunikuje jako luxusni wellness zatizeni v Luhacovicich, av§ak

diiraz na nabidku neni kladen znatelnym zptsobem.
Navrh FesSeni
Je nutné, aby se hotel vice prosazoval mezi konkurenci — primérni i sekundarni.

Rezidence Ambra by méla komunikovat svou ptidanou hodnotu typu: Jsme luxusni hotel,
ktery poskytuje nadstandardni zdzemi s nejvétsimi pokoji nejen v Luhacovicich! Nebo by
hotel mohl vice vsadit na své wellness: Nabizime nejvice procedur pro jednou sttechou, a

nabidka nasich wellness pobytil je nejrozmanit&jsi nejen v Luhacovicich!® Tim si hotel

také vybuduje potencial pro zajisténi hotelové image.

Nedostatecna komunikace je zptisobena nerozvinutosti celkové propagace hotelu, a to jak

ve smyslu teritorialnim, tak také tematickym zameétenim.

Proto doporucuji se vice orientovat na jednotlivé cilové skupiny — od primarnich po terci-
alni, ale nezapominat ani na segmenty potencialni. Hotel by také mohl navazat spolupraci
s oblibenymi internetovymi portaly a komunikaci vést prostiednictvim podpory projede ve

smyslu zakaznické propagace typu prémii, soutézi a loterii.

Propagace wellness hotelu Rezidence Ambra by méla byt viditelngjsi v celostatnich tema-

ticky zamétenych magazinech.

Co se tyka osloveni cilovymi skupinami prostfednictvim propagace v celostatnich tematic-

kych magazinech, orientovala bych se na tyto segmenty: Pro zeny do 40 let, které se zaji-

% Navrhy jsou také soucasti podkapitoly o kvalité 6..11.1
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maji o krasu, novinky, modu a zdravi bych propagaci hotelu vyuzila v mési¢nich Marie

Claire a Svét zeny.

Pro maminky na matetské dovolené bych volila ¢asopis Betynka. Soucasti této cilové sku-
piny by mohla byt orientace na vyznamnou celebritu-maminku. Wellness hotel Rezidence

Ambra by naptiklad mohl spolupracovat s Ivou Kubelkovou.

Muze i zeny ve veéku nad 40 let, kteti sleduji wellness a maji o n¢j zajem, bych se zaméftil v
mesicnik 40+ moje generace. Hotel by také mohl vyuzit internetovych podob téchto maga-

zin a uSetfit tak ndklady na tiSt€énou propagaci v téchto mési¢nicich.

Pro cilovy segment Zen bych se specialné¢ zaméfila na oblibené Zenské internetové portaly

jako dama.cz, femina.cz, zena.in, ale také moje-rodina.cz.

V ramci osloveni cilové skupiny singels, tak soucasti by mohly byt Zenské magaziny,
avsak cilené pro tuto skupinu bych volila propagaci s podporou prodeje na zenskych inter-
netovych serverech jako dama.cz, zena.in. nebo femina.cz. Soucasti propagace by kromé
upoutavky na wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich byly také soutéze a prémie.
Prémie typu: Soucasti objednani wellness pobytu do urcit¢ho data by zakaznik obdrzel
slevu. SoutéZe se mohou tykat wellness hotelu. SoutéZ by méla pfimou navaznost na well-
ness hotel. Napiiklad: Kolikati vtefinovy spot méa wellness hotel Rezidence Ambra v Lu-

hacovicich na svych strankach?

Pti organizaci wellness pobytii pro singles by hotel mohl spolupracovat s nékterou znamou
tvari ztélestujici singles priority. Mohou jimi byt napiiklad Tereza Voftiskova ¢i Lucie
Vondrackova a celkovou propagaci a organizaci pobyti pro singles by byl propagavan na

strankach facebooku.

Jelikoz je cilova reklama seniort skepticka ke klasickym reklamam, volila bych zplsob
podpory projede v nejétencjSich ¢asopisech, které tato skupina vyhledava. Podle agentury
OMD, kterd zpracovala marketingovou studii o seniorech U.F.O. (Understanding Fifties
and over) je uvedeno, Ze u této skupiny dominuji tyto tydeniky: Kvéty, Vlasta a Instinkt.
Podle vyzkumu agentury OMD tyto Casopisy ¢tou také muzi. Tedy nez klasickou propaga-
ci hotelu bych volila ¢tenaiské soutéze, kde by vyhrou byl n€kolikadenni relaxacni pobyt

v hotelu.
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Ale zaroven bych zapojila také tuto cilovou skupinu, a to prostfednictvim vlivu referenéni
skupiny, naptiklad ovliviiovatelé (opinion leaders), jejichz ndzory, postfehy a pocity by
byly zahrnuty v ramci tiskové propagace v casopisech pro tuto cilovou skupinu — tedy pro
seniory, nebo ¢tenare ve v€ku nad 40 let. Takova propagace by byla otisténa jako PR ¢la-

nek, nebot’ seniofi jsou vice diverivy k tisténému textu vice jak ke klasické inzerci.

Orientace na cilovy segment muzi prostfednictvim reklam se mi nejevi jako efektivni,

nebot’ Casopisy tradicné kupuji Zeny.

Propagace hotelu by méla byt také zaméfena v outdoorovych médiich. Venkovni reklamu
bych volila pfedevs§im prostfednictvim billboardl, pfipadné city lightl, a to v okoli a ve
mésté Luhacovice. Nebot’ navstévnost tohoto lazenského mésta je predevsim v letnich meé-
sicich nékolikandsobné¢ vyssi nez béhem roku, medidlni strategii u venkovni reklamy bych
shlédli Otevirani pramenti s bohatym kulturnim programem, ktery zaroven zahajuje lazen-
skou sezonu, a kampan bych ukoncila v mésici fijnu, kdy navstévnost klesa s mimosezo-

nou.

V ramci podpory prodeje wellness hotelu Rezidence Ambra by hotel mohl navazat spolu-
praci s tradi¢nimi vyrobky, napiiklad Lazeniskymi oplatky nebo s vyrobky se zdravou vy-
zivou — napft. jogurty Activia. U Lazenskych oplatkd by se v krabickovych balenich skry-
vala poukédzka na wellness pobyt a vyherci soutéze u jogurti Activia by sbirali vyherni

koédy a hlavni cena by opét byla wellness pobyt v hotelu Rezidence Ambra v Luhacovicich.

Wellness hotel Rezidence Ambra vyuziva také ke svému zviditelnéni rozhlasovou rekla-
mu. AvSak jen teritorian¢ zamétenou. Zde bych se zaméfila i na celostatni soukroma radia
a celkovou komunika¢ni kampan bych pravé v tomto médiu podpofila jednomésicni souté-

zi. Vyherci by ziskavali naptiklad slevové poukazky na wellness pobyt.
Do budoucna by hotel mohl navazat kontakt se zahrani¢nimi cestovnimi kanceldfemi.

Hotel by také mohl spolupracovat se zahrani¢nimi cestovnimi kancelafemi. Avsak je nutna

jazykova vybavenost personalu. Proto je nezbytné doskolovani jazykovych znalosti.

V soucasné dob¢ hotel vénuje svym klientim pii odjezdu z pobytu pozornost v podobé

staro¢enského perniku, lazenskych oplatkli apod. s logem hotelu.
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Tuto pozornost bych jesté vice rozsitila pti delSich wellness pobytech — naptiklad u tyden-
nich programti. U part, které si z nabidky hotelu vyberou pobyt pro zamilované, bych rov-
néz pribalila pfi odjezdu pozornost v podobé kosmetického balicku, ktery bude zaroveii

milou pozornosti na pobyt straveny ve wellness hotelu.

Jelikoz je nabidka wellness procedur v hotelu Rezidence Ambra opravdu bohata, nabidla
bych moznost procedury navic v rdmci balickovych pobyti za zvyhodnénou cenu. Takova
procedura navic by mohla byt milou pozornosti hotelu a navnadila by klienty na opétovny

wellness pobyt.

Také détskym klientiim by hotel mohl nabizet pozornost — napiiklad v podobé pexesa

s fotografiemi hotelu.

Shrnuti:

Wellness hotel Rezidence Ambra by se mél vice zviditelnit mezi svou konkurenci — a to
jak primarni, tak také sekundarni. K takovému zviditelnéni by pfispéla ptidand hodnota,

kterou by hotel komunikoval i1 u svych potencidlnich zékaznikd.

Komunikace s klienty by se méla vice rozsifit, a to jak ve smyslu geografickém, tak také
obsahovém. Pro jednotlivé cilové segmenty by mél hotel pfipravit specidlni komunikaéni
mix.

wewr

gaziny a internetové servery, které by byly obohacené o soutéz, kde by hlavni vyhrou byl

wellness vikend v hotelu Rezidence Ambra v Luhacovicich.

Pro skupinu singles by se hotel m¢l piredev§im zaméfit opet na Zeny, a to prostfednictvim
oblibenych serveril. Pti akcich, které by mély primarné ptildkat prave tuto cilovou skupinu,
by hotel mohl navézat spolupréci s vyznamnou singles celebritou.

Ttebaze seniofi nedaji na klasickou reklamu, tak jako singles, piesto je mozné efektivné

spojit reklamu s PR ¢lankem, kde by hlavni slovo udavali opinion leadfi.
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Kromé vyuziti klasické venkovni a rozhlasové reklamy mize jesté hotel navazat spolupraci
s tradicnimi vyrobky a prostifednictvim podpory prodeje zvysit povédomi o wellness hotelu

Rezidence Ambra v Luhacovicich.
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ZAVER

Soucasnou dobu pocatku nového tisicileti doprovazeji kromé technickych vyspélosti a po-
¢itacovych pokrokti také naroky na lidsky potencidl a lidského ducha. Soucasné pozadavky
vyspélé spolecnosti se nutné odrazeji také na nasi psychice a nasem zdravotnim stavu. Ne-
ni tedy divu, Ze se spole¢nost ubira témi moznostmi, které ndm umozni se oderagovat od

kazdodennich povinnosti a starosti.

vvvvvv

jedine¢nosti okamziku a harmonii ducha i téla. Wellness se snazi maximalné orientovat na
individualni moznosti vlastni osoby. Jednd se tak o dlouhotrvajici a stupniujici se proces
pfemény. A to ptemény psychické, duchovni, emocni, intelektualni a socialni. Wellness ve
své jedineCnosti okamziku se tak zdsadné odliSuje od klasickych lazenskych procedur, jak

je zname z evropské tradice.

Wellness se tedy stal trendem nejen v oblasti zivotniho stylu, ale také marketingovi tvlrci
sdzeji na trendovost wellness a nabizeji bohaté mnozstvi zazitkli a pozitki, které jsou
s wellness spojeny. Situaci na ¢eském wellness trhu Ize zhodnotit tak, ze diky nizké konku-
renci nachazime pomérn¢ hodn¢ wellness center, avSak s nizkou trovni. Tento problém
odrazi absence wellness asociace, kterd by stanovovala a konrolovala uroven a kvalitu
wellness zatizeni. Z toho divodu také hodné klientl pfijizdi na wellness pobyt diky dopo-
ruc¢eni svych znamych. Také podnikalelé se nechali zldkat vidinou nového trendu, avSak
jista mira komercionalizace panuje také v tomto odvétvi. Tedy konkurence je vysoka,

avSak stale nachazime pomérné vysoky pocet center s nedostate¢nou péci a vybavenim.

Wellness jiz neni jen soucasti volnocasovych aktivit, a také firmy objevuji blahodarné
ucinky tohoto trendu na pracovni vykon svych zaméstnancti. Wellness programy se stavaji

modni také v oblasti darkovych poukazii.

Cilem diplomové prace bylo spolecné s pfedstavenim fenoménu wellness ve sluzbach také
navrzeni markentingové strategie, ktera si kladla za cil osloveni a pfilakani stavajicich
1 potencidlnich cilovych skupin na delsi pobytové dny ve wellness hotelu Rezidence Amb-
ra v Luhacovicich. Domnivat se, Ze jen rozSifenim a zkvalitnénim hotelového portfolia
najednou nabidka pfildka nové trzni segmenty, je nepiimétena. Pro celkovy tspéch hotelu

je nutné celkové zlepSeni marketingové strategie hotelu, jehoz soucasti budou také motivy
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a nabidky pro rozsiteni pobytovych dni klientl o den ¢i dva. A to jak béhem pracovniho

tydne, tak i béhem prodlouzenych vikendu.

Kapacitné velky wellness hotel Rezidence Ambra v Luhacovicich disponuje rozsédhlymi
prostory, které by mohly pfi efektivnim vyuziti zvysit konkurenceschopnost hotelu. Pfitom
potencial na osloveni $irSich cilovych segmentli je u wellness hotelu Rezidence Ambra

v Luhacovicich znacny.

Wellness v sobé skryva novy vyznamny potencial a prostfednictvim dikladné a kvalitni
nabidky, sluzeb a vhodné komunikace mize wellness hotel Rezidence Ambra zaujmout

vyznamné misto na trhu wellness sluzeb a wellness pobyti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C
4P
a.s.
aj.
apod.
CRM

CS

(@

CAW
CR
CSU
DPH
EU

Fd
FKSP
HDP
CHKO

LD

napf.
Obr.
OMD

PEST

nové pojeti marketingovému mixu — vychazi z prvnich ¢tyt pismen
klasické pojeti marketingového mixu — vychézi z prvnich ¢tyt pismen
akciova spole¢nost

ajiné

a podobné

Customer relationship management (fizeni vztahil se zékazniky)
cilova skupina nebo cilové skupiny

¢islo

Ceska asociace wellness

Ceska republika

Cesky statisticky tGfad

dan z ptidané hodnoty

Evropska unie

hotel Franktiv dvir

fond kulturnich a socidlnich potieb

hruby doméci produkt

Chranénna krajinna oblast

lazensky diim nebo lazeniské domy

metrti nad mofem

naptiklad

obrazek

nazev medidlni agentury

analyza politického, legislativniho, ekonomického, socialné-kulturniho a

technologického prostiedi firmy z pohledu makroekonomického okoli
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PR prace s vetejnosti

prip. pripadné

resp. respektive

Sb. Sbirky

SRS hotel Spa Resort Sanssouct

str. strana

SWOT analyza zobrazujici a silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky a

ptilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) podniku

Tab. tabulka

tzn. to znamena

tzv. tak zvané nebo tak zvany

U.F.O. Understanding Fifties and over

USA Spojené staty Americké

v¢. véetné

Vs. versus

Wi-Fi standard pro lokalni bezdratové sit¢ (Wireless LAN, WLAN)
Zh hotel Zlata hvézda

7L zivnostensky list

% procento nebo procent
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Priloha P I: Dotaznik - preferujeme kratsi nebo spisSe del$i wellness poby-
ty?

Vazeni a mili klienti wellness hotelu Rezidence Ambra,

velmi si vaZzime Vasi navstévy v naSem wellness hotelu. VE&fime, Ze VA4S pobyt u nas napl-

nil VaSe ocekavani a do dalSich dni si odnésite pocit spokojenosti odpocatého téla i ducha.

Nas wellness hotel také spolupracuje se studenty a tento dotaznik je soucasti diplomové

prace studentky Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Tento dotaznik ndm pomuze osvétlit a odhalit zdjem o dlouhodobé pobyty ve wellness
zatizenti.
Pokud se rozhodnete vyplnit tento anonymni dotaznik, oznacte prosim Vase odpovédi

kiizkem.

1. O kolikaty Vas pobyt ve wellness zatizeni se jedna?
e Je to muj prvni pobyt
e Druhy
e Vice nez druhy

e Jsem pravidelnym hostem

2. I kdyz nevyuzivate wellness pobytl pravidelné, preferujete:
e Kratkodoby pobyt, napt. prodluzeny vikend, vicekrat do roka

e Jeden dlouhodoby pobyt za rok

3. Co u Vas ovlivituje délku a Cetnost wellness pobyti?
e ZaleZi na mnoZstvi volného Casu
e Financ¢ni prosttedky

e Nalada a chut relaxovat
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4. Jaky byl diivod Vasi cesty do wellness hotelu Rezidence Ambra?
e Dobry divod, jak vyuzit dovolenou a miij volny c¢as
e Zvédavost
e Relaxace a odpocinek
e Zména prostiedi v piijemném zatizeni

e SluZebni cesta

5. Jste zastanci zdravého Zivotniho stylu, tedy i wellness, v kazdodennim Zivoté? (napf.

sport, relaxace a odpocCinek, zdrava vyziva, apod.)
e Ano, tento styl je pro mé dulezity, je to ma Zivotni filozofie
e Kdyz mi to ¢as dovoli
e Jen tehdy, kdyZ mi to doporuci lékar
e Samoziejmé, vzdyt je to trend

e Jinydivod................

6. Proc€ jste si vybrali pravé wellness hotel Rezidence Ambra?
e Doporuceni pratel/znamych
e Zprosttedkovani cestovni kancelari
e Spokojenost z minulé navstévy

e Informace z reklamy

7. Splnil Vas pobyt v hotelu Rezidence Ambra Vase o¢ekavani?
e Urcité ano

e SpiSe ano
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e SpiSe ne
e Urcité ne

e Nevim

8. Odpovidaly ceny kvalité nasich sluzeb? Prosime ozndmkovat jako ve skole (1-5)
a) pokoje
b) restaurace/bar

c) Centrum vitality

9. Jste Zena nebo muz:

e Zena

e Muz

10. Do jaké vekové skupiny pattite?

e do25let
e 25-40
e 40-60
e 60-70

e 70avice
11. Pokud jste pracujici, tak Vase zaméstnani spada do:
e statni sféry
e soukromé sféry
12. Pracujete jako:
e fadovy pracovnik

e vedouci pracovnik
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e manager fiditi tym/y lidi

e top manager

13. Uved'te prosim kraj Vaseho trvalého bydlisté. ............................
Dékujeme Vam za Vas ¢as a odpovédi.

Radi Vs opét uvitdme v nasem wellness hotelu.
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Priloha P II: Dotaznik - Spokojenosti hostii Rezidence Ambra

[} Prostor pro Vase vyjadieni ke
stravovani (zejména Vase
konkrétni pfipominky ke zkvalitnéni
nasich sluzeb):

Mlzete porovnat Vas$i spokojenost v
Rezidenci Ambra s pobytem &i zkuSenostmi
z jinych obdobnych zafizeni nabizejicich
wellness pobyty? Oznacte prosim kfizkem.
O Vice spokojen/a
Stejné spokojen/a
a Mené spokojen/a

Prostor pro Vase dal$i pfipominky, doporuceni
a navrhy:

DOTAZNIK
SPOKOJENOSTI
HOSTU REZIDENCE
AMBRA

Vazeni hosté,
velmi si vazime, Ze jste se rozhodli navstivit
Rezidenci Ambra!

Prali bychom si, abyste se u nas citili prijemné,
nacerpali zde novou energii a ziskali spoustu
pfijemnych zazZitki. Nasi snahou je co nejvice
vyjit vstfic Vasim pfanim a pozadavkim, a proto
bychom se na Vas radi obratili stimto
anonymnim dotaznikem. Pokud se ho
rozhodnete vyplnit, oznaéte prosim Vami
vybrané odpovédi kfizkem a nize doplite
znamkou.

Vase pfipadné pfipominky a nédméty pro nas
budou velmi cenné.

Dékujeme a té$ime se na Vasi dalsi navstévul
Rezidence Ambra

1. ZAKLADNI INFORMACE

Dékujeme Vam za c¢as, ktery jste vyplnéni
dotazniku  vénoval/a. Vypinény dotaznik
odevzdeijte prosim na recepci.

Pokud chcete kontaktovat pfimo feditele
Rezidence Ambra, je Vam kdispozici na
emailové adrese: stouracova@hotel-ambra.cz.

1.Jste muz nebo zena?
muz
B Zena
2.Do jaké vékové skupiny patfite?
do 25 let
25 - 40 let
B 40 - 60 let
O

60 -70
70 a vice

3.Uvedte prosim kraj, v némz mate trvalé

2. NABIDKA WELLNESS PROGRAMU
A VASE PREFERENCE

1.Jak €asto vyuzivate wellness programy k
relaxaci?
O Jednase o mij prvni wellness

O Jiz jsem v minulosti weliness
program absolvoval/a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

113

Jsem pravidelnym hostem
wellness zafizeni (1 — 2x ro€né)

2.Jak dlouhy program jste si zvolil/a?
Vikendovy program
Prodlouzeny vikend
(nebo program V Ambrfe nejen o
vikendu)
[ Tydenni program
[ Jiny program (individuaini)

3.Jak jste se o Rezidenci Ambra
dozvédél/a?

[0 Nazakladé informace
od pfibuznych, znamych
Z propagaénich materiall
Vyhledal/a jsem si nabidku
na internetu
Formou e-mailové nabidky
Prostrednictvim nabidky cestovni
kancelare
[0 Jinouformou (prosim uvedte)

oo oo

4.Z jakého duvodu jste zvolil/a pro wellness
program pravé Rezidenci Ambra? (Ilze
oznacit i vice moznosti)
Doporuéeni pfibuznych, znamych
B Nabidka poskytovanych sluzeb

Cena

B Prostfedi Luha&ovic a okoli

[0 ObdrZel/a jsem wellness program
jako darek

[J Jiny divod (prosim uvedte)

5.0 jakou navstévu Rezidence Ambra se ve
Vadem pfipadé jedna?
Prvni
H Druhou
[0 Vice neZ druhou, jsem jiz
pravidelnym hostem

6. Jste-li pravidelnym hostem Rezidence
Ambra

[J Zvysuje se podle Vaseho nazoru
prubézné kvalita poskytovanych
sluzeb?

[ Je podle Vaseho néazoru
rozSifovana nabidka
poskytovanych sluzeb?

[0 Nepozorujete zadné zmeény.

3. OBECNE HODNOCENi REZIDENCE
AMBRA A NABIDKY SLUZEB

Zhodnot'te, prosim, sluzby poskytované
Rezidenci Ambra zndmkou 1 - 5 (1
nejlepsi,5 nejhorsi)

l. sluzby recepce a ubytovani

O celkovy pfistup k Vam jako ke klientovi
[ fedeni Vasich pfipadnych pfipominek,
problému &i potfeb

O kvalita ubytovani a vybaveni pokoje

[ Gklid pokoje a pristup pokojskych

Prostor pro Vase vyjadfeni ke sluzbam recepce
a k ubytovani (zejména Vase konkrétni
pfipominky ke zkvalitnéni nasich sluzeb):

Il. sluzby Centra vitality

O Gasové rozvrZeni procedur

[0 pestrost nabidky procedur

[0 kvalita poskytovanych procedur

[0 chovéni a odbornost personalu

Prostor pro Vase vyjadfeni ke sluzbam Centra

vitality (zejména Vase konkrétni pfipominky ke
zkvalitnéni nasich sluzeb):

lll. sluZby stravovani

O kvalita jidla

00 mnozstvi jidla

O skladba denniho menu

[J nabidka minutkovych jidel
O nabidka napoju

[ chovani personalu




