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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace
ve zvolené spolecnosti. Jejim cilem je vybér novych nebo zlepSeni stavajicich
komunikacnich kanala a nasledné zviditelnéni podniku pomoci nové vytvotreného produktu.
Prace se skladd zteoretické a praktické casti. Teoretickd Cast obsahuje resersi tykajici
se marketingu a marketingové komunikace, kterd poslouzila jako podklad pro néaslednou
praktickou ¢ast. Cilem druhé ¢asti diplomové prace je analyza stavajici situace marketingové
komunikace vybraného podniku. Ziskané informace poslouzi pro zlepSeni stavajici
komunikace a vytvofeni nového produktu a stanoveni komunikacnich kanald, ve kterych
bude spole¢nost, popt. produkt prezentovan. Navrzeny projekt bude podroben rizikové,

Casové a ndkladové analyze.

Klicova slova: analyza, marketing, marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum,

projekt.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the improvement of the current state of marketing
communication in a selected company. Its goal is to choose new, or improve existing,
communication channels, followed by making the company visible through a newly created
product. The work consists of a theoretical and a practical part. Within the theoretical part,
the reader is acquainted with the research concerning marketing and marketing
communication, which serves as a basis for the subsequent practical part. The aim
of the second part of the diploma thesis is to analyze the current situation of marketing
communication of a selected company. The information obtained will be used to improve
the existing communication, create a new product and determine the communication
channels in which the company or product is presented. The proposed project will

be subjected to risk, time and cost analysis.

Keywords: analysis, marketing, marketing communication, marketing research, project



,Hotel je jako divadlo. Generalni manaZer vystoupi na jevisté kazdé rano, hned jak ptijde
do hotelu, a zlstavd na ném, dokud neodejde vecer domil. VSichni zaméstnanci hotelu,
ale predevsim ti, kteti jsou v pfimém kontaktu s hostem, jsou herci — musi, tak jak v divadle,
byt kreativni a profesionalni a byt pySni na to, co vytvareji. Generalni feditel musi
skryt své skutecné city, kdyz vystoupi na jeviste, aby zahral sviyj part. Jak divadlo, tak i hotel
maji kouzelnou atmosféru, jen si musite uvédomit i nutnost vydélavat penize. Je to jako

s hranim — kdyz to ¢lovek vyzkousi, nemtze odejit. Hotel — to je laska na cely zivot.

L. WAGNER, GENERALN[ MANAZER HOTELU REGAL, 1989
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UVOD

Cestovni ruch je jeden z vyraznych fenoménli soucasnosti. V nékterych krajinach patii
pracovni mista nejen v cestovnim ruchu, ale i jinych navazujicich odvétvich. Cestovni ruch
pfinesl v poslednich nékolika letech zmény i na trhu ubytovacich sluzeb. Diky globalizaci
arostouci konkurenci na trhu musi ubytovaci zafizeni, stejné¢ jako i jiné podniky,
ptizplsobovat své produkty a sluzby pozadavkiim potencialnich i stavajicich zdkaznikiim.
Dobie fungujici podnik sleduje trendy v poptévce a snazi se svij trh pravidelné analyzovat.
Vétsina spolecnosti si zacala uvédomovat, ze vedle vytvoreni vhodného produktu nebo
sluzby se stala nedilnou soucasti podnikatelské ¢innosti také marketingova komunikace.
Pravé marketingovd komunikace usnadniuje podnikatelskému subjektu v konkurenénim
prostiedi obhdjit své misto na trhu a pfispivd k dosazeni jeho vytyCenych cilti. Vhodné
zvoleny komunikaéni kanal napoméha pfiblizit produkt nebo sluzbu piimo k zdkaznikovi
a snazi se vném vyvolat touhu jej vlastnit nebo prozit. Na trhu sluzeb, ale i vyrobkl
lze rozpoznat, Ze uz nékolik let nabidka prevysuje poptavku. Na zakazniky je vyvijen tlak
pomoci velkého mnozstvi reklamnich sdéleni a piesvédCovacich technik pomoci
marketingovych nastrojl, které je nabéadaji danou sluzbu nebo zbozi zakoupit. Pod timto
tlakem zacinaji byt spotiebitelé odolnéjsi na veskeré dosud zazité podoby podpory prodeje,
a proto snahou firem je vytvafet nové a propracované formy propagace, které upoutaji
zékaznika a vyvolaji v ném potiebu sluzbu vyuzit. Ukolem firmy je zacilit na spravnou
cilovou skupinu se spravnym marketingovym nastrojem. Pro tuto skutecnost je vhodné
definovat, kdo je na§ cilovy zdkaznik a jakym ndastrojem mulzeme potencionalniho

spotiebitele oslovit.

Diplomovéa prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybraném ubytovacim zafizenim. Jejim cilem je vybér novych nebo zlepSeni stavajicich

komunikac¢nich kanalii a nasledné zviditelnéni podniku pomoci nové vytvotreného produktu.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické €asti jsou obsaZeny veskeré
poznatky o marketingu a marketingové komunikaci, které nasledné aplikovany do praktické
Casti.

V praktické €asti jsou obsaZeny zékladni informace o podniku a popsané provedené analyzy.

Na zakladé ziskanych dat je vytvotfen projekt, ktery je ndsledné podroben financni, Casové

a rizikové analyze.
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CiLE A METODIKY ZPRACOVANI

Cile prace

Diplomova prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace
ve vybraném ubytovacim zafizenim. Jejim cilem je vybér novych nebo zlepSeni stavajicich

komunikacnich kanala a nasledné zviditelnéni podniku pomoci nové vytvotreného produktu.

Metodiky prace
Pro tuto praci byly zvoleny nésledujici analyzy:
- analyza marketingové komunikace;
- SWOT analyza;
- analyza vnitiniho prostiedi;
- analyza vnégjsiho prostiedi;
- analyza konkurence;
- analyza potieb a pozadavki spotiebitele;
- analyza produktového portfolia;
- segmentace trhu.

V ramci analyzy marketingové komunikace je zapotiebi analyzovat veSkeré stavajici
komunikacni kanaly spole¢nosti, a na zéklad¢ ziskanych dat vytvofit ptipadna doporuceni
k jejimu zlepSeni. Je nutné zjistit, jakym zptisobem spolecnost se zdkazniky komunikuje,
zda komunikac¢ni kandly jsou G¢inné a zda nejsou zastaralé. Dal$im dllezitym meznikem,
aby spolecnost byla konkurenceschopna a vedlo se ji dobfe, je znalost a pravidelnd analyza
situace na trhu, uvnitt podniku, konkurence, pozadavki spotiebitele a schopnost definovat
sve cilové zakazniky. Diky t¢émto uvedenym informacim lze vytvofit novy produkt pro dany
typ zakaznikd a vybrat posléze vhodny komunikacni nastroj. Jednim z dalSich dulezitych
nastroju pro spravné fizeni spole€nosti je posouzeni prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych
stranek pomoci SWOT analyzy. Ta definuje majitelim a vedeni spolecnosti, na které prvky

je nutné se zaméfit a které naopak eliminovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Vyznam a definice marketingu

Pod pojmem marketing mizeme rozumét proces fizeni, ve kterém je vysledkem piedvidani,
ovlivilovani, poznani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zdkaznika, pticemz cilem

spole¢nosti je v neposledni fad¢ dosazeni zisku.

Horakova (1992, s. 21) uvadi, ze marketing je velmi dilezitou védni disciplinou v zemich
s vyspélou ekonomikou, ale své misto rychle ziskava i v méné rozvinutych ekonomickych
systémech. Je prostiedkem ke zvySeni ucinnosti vazby mezi firmou a trhem. Pro soucasny
trh je pfiznacna dynamicnost, rostouci sila spotiebitele a intenzivni konkurence. Méni se vSe,
a to stale rychleji. Jsou zavadény nové technologie, které umoziuji vyrabét vice, kvalitnéji
a levnéji. Zkracuje se doba, po kterou jsou vyrobky nebo sluzby pravé zavedené
na trh povazovany za nové. Podstatné¢ se méni i chovani spotiebitele, ktery mize vybirat
ze stale pestiejsi nabidky. Jeho kupni sila roste a zvySuji se naroky na spotiebovavané statky.
Na stran¢ spotiebitele také stoji rizné nezavislé instituce a sluzby riznych vyrobci, které
overfuji jakost a srovnavaji zbozi a sluzby a o vysledku testli informuji prostfednictvim

specializovanych tiskovin.

Marketing se zabyva v neposledni fad¢ identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spole¢enskych potieb. Usp&na organizace musi znat svého zakaznika s jeho pianimi
a potfebami a musi umét na né¢ reagovat. Marketing nemtizeme chapat jako synonymum
pro prodej. Zabyva se otdzkou, co zdkaznik na trhu vyhledava, pak nésledn¢ formuluje
nabidku, ktera odpovida zidkaznikovym pozadavkim, olekavanim a pianim. Usp&iny
marketing maji prfedevS§im organizace, které se snazi divat samy na sebe a svij produkt
¢i sluzbu o¢ima zdkaznika a pokousi se najit pfani, kterd by mohla zdkaznikovi splnit,

uspokojit ho, a vyvolat v ném pozitivni pocity a touhu produkt vlastnit, popt. sluzbu vyuzit.

Jak uvadi Karlicek (2008, 42 s.), je podle Maslowa lidskd motivace hierarchizovédna. Lidé
nejprve uspokojuji fyziologické potieby (napft. hlad). Poté co uspokoji své zakladni potieby,
se snazi naplnit potfebu bezpeci. Nasledné usiluji o naplnéni spoleCenskych potieb
(napf. pocitu soundlezitosti ¢i potfeby uznani). Na vrcholu Maslowovy pyramidy potieb
jsou pak potieby porozuméni svétu, estetické potieby a potieba seberealizace. Pro marketing
ma tato hierarchizace potieb vyznam vtom, Ze nepfimo ukazuje na mozné benefity

jednotlivych produkti v zavislosti na tom, jaké potifeby uspokojuji.
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Kupni chovéni jedince ovliviiuji jak vnitini, tak i vné&j$i faktory. Nasledujici obrazek

zobrazuje model toho, jak jednotlivé faktory plisobi na nakupni chovéni spotiebitele.

Kulturni faktory

Socialni faktory
Osobni faktory
Psychologické
faktory

Kupuijici

Obrazek 1: Faktory kupniho chovani
Zdroj: Kincl. 2004, s. 39
Kultura patii k hlavnim faktorm, které zdsadnim zplsobem ovliviiuji chovani a pfani
zakaznikl. Podstatnou roli hraji rodice a kli¢ové instituce jako napft. Skoly. Od nich ziskévaji
déti od narozeni dany soubor hodnot, preferenci a zpiisob chovani. V ramci socidlniho
prosttedi je ovliviiovano chovani zakaznikli referenénimi skupinami, rodinou,
spoleCenskymi rolemi a ziskanymi statuty. Rozhodnuti zdkaznika taktéz zavisi na jeho veku,
zivotnim cyklu, zaméstnani, ekonomickych podminkach, osobnosti a sebepojeti. B€hem
zivotniho cyklu se méni portfolio nakupovanych sluzeb a produkti. Spotieba je mimo jiné

ovlivnéna i psychologickymi faktory, jako jsou motivace, vnimani a postoje jedince.

Kotler (2007, s. 42) uvadi, ze dobry marketing neni vysledkem nahody, ale disledkem
peclivého planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustdle vylepSovany
a pretvareny v podstaté ve vSech odvétvich, aby se zvysila Sance na uspéch. Vyborny
marketing je v§ak vzacny a neni ho snadné dosahnout. Marketing je jak uménim, tak i védou,

a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho tvofivou strankou existuje neustale napéti.

Uspé&sni marketéii musi vlastnit jak strategické, tak i analytické schopnosti. Méli by rozumét

finan¢ni strance véci a méli by byt schopni pfistupovat k danym problematikdm kreativne.
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Marketing vyzaduje dlouhodoby systematicky piistup, aby spolecnost byla dlouhodobé
na trhu uspé$na. K tomu, aby organizace byla uspéSna a uspokojila potfeby a ocekavani

zakaznika, potiebuje informace a néstroje, se kterymi bude moci svych cili dosahovat.

1.2 Zakladni pojmy v marketingu
Pro lepsi pochopeni pojmu marketing je nutné si vymezit zdkladni pojmy:

- Potifeby vyjadiuji subjektivné pocitovany nedostatek, daji se rozd¢lit
do tii zakladnich kategorii — fyziologické, socialni a individualni. Mezi fyziologické
potieby patii napft. teplo, bezpeci, jidlo a pfistfesi. K socialnim potiebdm muizeme
ptifadit ptislusnost ke skuping, city, uznani nebo ocenéni. K individualnim potfebam
fadime napf. znalosti a seberealizaci. V piipadé€, Ze nejsou potfeby uspokojeny,
muzou nastat dvé nasledujici moznosti. Prvni je, ze dojde k redukovani této potieby,

nebo naopak vznikne snaha najit zpasob, jak tuto potfebu uspokojit.

- Prani predstavuje konkrétni formu uspokojeni dané potieby. Lidé mohou reagovat

na stejnou potebu odliSnymi pfanimi, kterd vedou k uspokojeni dané potieby.

- Poptavka zndzornuje realizaci uspokojeni potieb za pomoci smény na trhu. Kotler

uvadi, Ze se jedna o ,,schopnost* a ,,ochotu* si dané ptani zakoupit.

- Produkt vyjadiuje veskeré hmotné vyrobky, sluzby, myslenky aj., které umoznuji

prostfednictvim smény uspokojeni potieb a ptani jedince.

- Trh je prostor, na kterém se setkavaji kupujici a prodavajici. Stietava se zde nabidka

s poptavkou.

- Hodnota ziakaznika je rozdilem mezi nédklady, které zdkaznik ma vynalozit
k ziskani produktu ¢i sluzby, a hodnotou, kterou ziskd na zdklad€ vlastnictvi

a uzivani daného produktu ¢i sluzby.

1.3 Zakladni ulohy v marketingu

Dle Horakové (1992, s. 30) maji vSechny organizace urcité cile, kterych chtéji svou cinnosti
dosédhnout. Vyrobni podniky naptiklad usiluji o dosazeni planovaného zisku, o navrat
investic v pfedem stanoveném casovém obdobi, o zvySeni podilu na trhu; organizace
netvortici zisk se snazi poskytnout sluzbu ur¢itému poctu klientt atp. Tyto cile se na nizSich
¢lancich podniku nebo organizace dale rozpracovéavaji do konkrétnich uloh, které dosazeni

cili bezprostiedné podporuji. Finanéni usek podniku naptiiklad definuje ulohy v oblasti
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investic a fizeni nakladi, vyrobni usek konkretizuje tlohy ve sféfe vyroby, kompletace,

kontroly jakosti atd.
Marketingové koncepce by méla podle Kozla (2006, s. 14) zahrnovat nésledujici:
- nalezeni a vybér cilovych trhtl, na kterych chce firma prodavat;
- kvantifikaci a ¢asovou dosazitelnost cilti, kterych chce firma na trzich doséhnout;

- stanoveni zplisobu dosazeni cilii pomoci vybéru marketingové strategie

pro jednotlivé trhy;

- rozhodnuti o vyuziti marketingovych néstrojii, predev$im nastrojii marketingového

mixu (rozhodnuti v oblasti produktu, ceny, distribuce, propagace);
- opatfeni uvnitt firmy sméfujici k dosazeni cilil (problematika pteskupeni zdrojt).
Marketing dle BartoSové (2011, s. 19):
- fe$i otazky trhu: co, komu, kdy, kde, jak, za kolik prodat;

- pfipravuje podminky a zajiStuje prodej produkti = trzby, zisk a dlouhodoba

prosperita;
- pusobi na formovani profilu nabidky = vyrobni program;
- ovlivilgje rist kvality;
- je dilezitym Cinitelem pii snizovani podnikatelského rizika;
- je nastrojem pfi zvySovani podnikové kultury;
- pusobi na zvySovani zndmosti znacky a povésti firmy na vefejnosti;

- péstuje u zamé&stnanct hrdost na vlastni podnik a vyrobky.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix definuje Jakubikova (2012, s. 186) jako soubor marketingovych nastroji,
které¢ firma vyuzivd ktomu, aby dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu.
Marketingovy mix, jak vyplyvd jiz ze samotné definice pojmu, tvoii nékolik prvki,
které jsou vzajemné propojeny. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi

prvky, tzv. 4P:
- product - produkt;
- price — cena, kontrakéni podminky;
- place — misto, distribuce;
- promotion — marketingova komunikace.

Tradi¢ni marketingova koncepce zalozena na 4P, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 148),
neni dostate¢né U¢innym ndstrojem k ovladnuti trhu. Je potfebné pracovat i s jinymi
podobami marketingového mixu, zejmén se 4C. V ptipadé pouziti koncepce 4C, jejimz
autorem je Robert Lauterborn, firma sd€luje svym zakaznikiim, jak velky uzitek mohou
pti vynalozeni ur€itych nékladt zakoupeni produktu firmy ziskat. Bere v itvahu pohodli,
které zakaznik stale Casteji vyhledavd, a oceniuje a dba o oboustrannou, nikoliv
jednostrannou komunikaci, kdy firma jednostranné¢ sama sdélovala informace,

které povazovala ze své strany za nutné, respektive za potebné sd¢lit.

Customer

value

. . Communi-
Promotion Convenience

cation

N 3

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P a 4C

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.1 4 P marketingového mixu

2.1.1 Produkt

vvvvvv

Rozumime jim jakoukoli nabidku, kterd je definovana na trhu za Gcelem uspokojeni potieb
spotiebitele. Produkt by mél konkretizovat potieby, prani, pozadavky a ocekavani
zakaznikil, odpovidat svymi charakteristickymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a tcelu.
Je slozen z n€kolika vrstev — trovni. Tyto trovné popisuji riizni autofi odlisn€. Nejcastéji

pouzivanym ¢lenénim je ¢lenéni téf vrstev dle Kotlera a Armstronga.

Nevtipilova (2019, online) na svém webovém portale marekting-mix.cz uvadi, Ze pojem
produkt nezahrnuje pouze jeden jediny objekt, ale sestdva z nékolika vrstev. Jedna
se o tzv. komplexni vyrobek, podle Kotlera je to ,totalni vyrobek®. Jadro vyrobku tvori
vyrobek samotny (napf. auto). Jednd se o samotnou podstatu koupé. Na jadro navazuje prvni
slupka, kterd predstavuje vlastnosti vyrobku (napt. obal, design, funkce, kvalita, znacka),
apo ni druhd slupka vyjadiujici sluzby spojené s koupi vyrobku (napi. zaruka, servis,

instalace, ndkup na splatky).

Tvorba nového produktu nebo produktové fady vychazi z vysledkil analyzy mozZnosti
hotelového zafizeni, potfeb a pozadavkli segmentu trhu a finan¢ni narocnosti zavedeni

nového produktu / produktové fady na trh.

Podle G. L. Urbana a J. R. Hausera (1980, s. 33) lze proces tvorby nového
produktu / produktové fady rozdélit na Ctyti kroky, a to:

- identifikaci moznosti na trhu;
- tvorbu produktové fady;
- testovani;

- zavedeni na trh cestovniho ruchu.
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Identifikace
mozZnosti,
vybér trhu,
vznik idey,
realizace.

Tvorba nového
produktu/
produktové
fady, vyzkum
trhu, koncepce
strategie.

Testovani na
trhu, trini
testy.

Zavedeni na
trhu, planovani
realizace.

Obréazek 3: Proces tvorby nového produktu / produktové tady
Zdroj: Urban a Hauser. 1890, s. 33.
V branzi ubytovacich zatizeni lze dle Kiral'ové (2006, s. 65) konstatovat, ze hotel bude

uspesné atrahovat hosty, pokud:

vytvoii néco, co host neméa doma, néco, co mu nedokdze nabidnout konkurence;

- vyuzije ptirodniho prostiedi v kombinaci se sportovné-rekreacnimi zatizenimi,

ubytovacimi, pohostinskymi a spolecensko-zabavnimi sluzbami;

- bude mit specidlni polohu — nedaleko narodnich parkt, ptipadné v strategické

vzdalenosti mezi mistem trvalého bydlisté cilového segmentu a cilovym mistem;
- vyuzije reputaci a image cilového mista;
- vytvori néco z ni¢eho;

- vyuzije touhy po romantice — specialni apartman pro novomanzele, vifiva vana

pro dva v altdnku hotelové zahrady, zdmecké hotely apod.;

- vyuzije architektonické zvlastnosti budovy a pfizplsobi zatizeni jejimu stylu.

2.1.2 Propagace

Propagace je jednim z dalSich nastroji marketingového mixu. Jedna se o formy komunikace,
které maji za ukol informovat zdkaznika o produktech, firemni znacce, a pfipadné presvédcit

je ke koupi sluzeb nebo zbozi.
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2.1.3 Distribuce
Distribuci miizeme chépat jako ¢innost, ktera ndm umozinuje ptiblizit produkt k zakaznikovi.

Jak uvadi Kiralova (2006, s. 72), vlastnosti produktu hotelu je, Ze je nehmatatelny,
neni mozné ho skladovat a obvykle se misto a ¢as ndkupu neshoduje s mistem a ¢asem
spotteby. Host ptichdzi do hotelu, ale koupi Casto uskuteciiuje jiz diive, v mist€¢ svého
bydlisté. V souvislosti s uvedenym je distribuce dulezitym néstrojem marketingu hotelu,
protoze predstavuje zptsob, jakym se produkt dostava k cilovému segmentu. Uskutecniuje

se prostfednictvim distribu¢nich cest, které mohou byt ptimé nebo neptimé.

- Prima distribuce je, kdyZz prodejce nevyuziva sluzeb zprosttedkovatelii prodeje

a prodava produkt, popft. sluzbu piimo.

- Neprima distribuce je v piipad¢, ze poskytovatel sluzby prodava své produkty,
popft. sluzby  prostfednictvim  zprostfedkovatelli. V hotelnictvi to miizou

byt tour operatofi, cestovni kancelare aj.

2.1.4 Cena

Cena je podle Kirdlové (2006, s. 68) nastrojem marketingu, ktery je nejvic ovliviiovan
internimi i externimi faktory. V zajmu uspéchu na trhu je nutné, aby hotel pii tvorbé cen bral
v uvahu podminky trhu, a cena citlivé reagovala na jednotlivé zmény. Z hlediska hotelu
mizeme cenou nazvat relativni hodnotu produktu nabizené¢ho vybrané¢ho segmentu trhu,
kterd musi byt dostatecné vysoka na to, aby pokryla fixni i variabilni ndklady a aby umoznila
dosahnout pfiméteného zisku. Tvorbu ceny produktu ovliviiuje pfedevsim charakter a image
produktu, ceny jednotlivych slozek produktu, substituovatelnost produktu, typ
zprostifedkovatele prodeje, marketingova strategie a pozice na trhu, Casové obdobi
mezi tvorbou ceny a prodejem produktu, nemoznost produkt skladovat, vysoka

pravdépodobnost kratkodobého vlivu vnéjsich faktorti ovliviiujicich naklady.
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Co se tykd metod tvorby cen, jsou vyuzivany dle Nevtipilové (2019, online) zakladni tii typy

a obvykle se kombinuji. Jedna se o:

- Nakladové orientovanou metodu — jeji pfednosti je jednoduchost. Obvykle je cena
uréovana pripoctenim obchodnikovy pfirazky, tedy marze k nakladiim na jednotku
vyroby. Postupujeme tedy podle rovnice: Maloobchodni cena = ndklady + marze

+ DPH.

- Konkuren¢né orientovana metoda — je obvykle tvofena podle ceny konkurence,
kdy obchodnik tuto cenu pouze trochu pozméni. Nakladim a poptavce neni pii této
metodé vénovéana velka pozornost, neumoznuje firm¢ cenové se diferencovat

od konkurence.

- Hodnotové (poptavkové) orientovana metoda — vznikd na zidklad¢ vysledkil
vyzkumt nebo prostiednictvim experimentu. Vychdazi ze stanoveni relativné nizkych
cen, pii kvalitni nabidce. Kazdy zakaznik ale kupuje vyrobek kvili jinym hodnotdm
nez cen¢ (napi. hodnoté, kvalité, loajalité, prestizi), to znamend, Ze by se firma méla

pokusit o osloveni kazdého ze svych segmentd.
2.2 4C marketingového mixu

2.2.1 Hodnota z hlediska zakaznika

Dle Kotlera (2007, s. 79) jsou zdkaznici vzdelangjsi a informovangjsi nez kdykoliv dfive
amaji rovnéZ nastroje, aby si ovéfili tvrzeni spolecnosti a vyhledali lepsSi alternativy.
Jak dochézeji ke kone¢nému rozhodnuti? Zakaznici maji tendenci hledat maximalni hodnotu
v ramci priméfenych nakladli na vyhleddvani a pfi limitovanych znalostech, mobilité
a pfijmu. Zékaznici odhaduji, kterd nabidka jim poskytne nejvy$$i vnimanou hodnotu,
a podle toho jednaji. To, zda nabidka splni ocekédvani zdkaznikli, mé vliv na jejich

spokojenost a pravdépodobnost, Ze si vyrobek koupi znovu.
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Psychologické Energetické Casové Finanéni Bl
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Obrazek 4: Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zékaznikiim
Zdroj: Kotler. 2007, s. 179.
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2.2.2 Naklady zakaznika

Dal§im pilitem marketingového modelu 4C jsou dle vivantina.com naklady,
které nezaménujeme s cenou samotné¢ho produktu. Cena produktu je pouze ¢asti naklada
na nakup produktu. Naklady tedy nezahrnuji jen cenu produktu, ale i penézni a nepenézni
naklady. Aspekty, jako je ¢as potiebny na koupi nebo néklady spojené s jeho vyhodami

a nevyhodami pro zékaznika, patii do kategorie nepenéznich nakladi.

2.2.3 Pohodli

Na portale vivantina.com uvadi, Zze ve 24hodinové ekonomice je pro spotiebitele Casto
rozhodujici vyhoda ndkupu. Koncept nakupovani jen v prubéhu pracovni doby je minulosti
a vytvorila se cesta pro online nakupni voziky, které je mozné plnit kdekoliv v pribéhu dne.

Pohodli nahrazuje misto, které je jednim z pilift marketingového modelu 4C.

2.2.4 Komunikace

Reklama, osobni prodej, publicita, prace s vefejnosti 1 aktivity podpory prodeje jako slozky
komunika¢niho mixu dokazou dle Kiralové (2006, s. 77) i jednotlivé vyvolat u hosta
pozornost, zajem 1 touhu a aktivizovat ho ke koupi, ale planovité vyuziti celého mixu mtize
ucinnost komunikace s hostem posilit. Pfi vybéru komunikaéni strategie je potifebné brat

v tvahu charakter pfijemct i nositeli komunikaénich sdéleni.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Definovani pojmii marketingové komunikace

Tak jak se marketing neustale rychle vyviji, tak se vyviji i marketingova komunikace.
Plvodni latinsky vyznam slova komunikace miZeme chépat jako sdileni, spolCovani

a spole¢nou ucast.

Komunikace obecné je podle Ptikrylové a Jahodové (2019, s. 21) predani urcitého sdéleni
nebo informaci od zdroje k pfijemci. Dlivody, metody a cile takového sdéleni jsou riizné.
Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamené pfenos
sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencialnimi i souasnymi zakazniky a také mezi firmou a jejimi dalSimi
zajmovymi skupinami. K tém patfi v§echny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv
a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zaméstnanci, dodavatelé
a obchodni partnefti, akcionafi, média, organy vetejné spravy, investoii, oborové profesni
asociace, obCanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fade
téz mistni komunity.

-----

a nejobecnéjsi podobé. Mélo by byt vnimano jako soubor jakychkoliv elementi, které maji
pro danou cilovou skupinu n¢€jaky vyznam. Miize se jednat o slova, ale napf. i o symboly,

gesta, obrazy, hudbu, zvuky, barvy ¢i o jejich nejriznéjsi kombinace.

Jak uvadi Ptikrylovéd a Jahodova (2010, s. 21), vyjadfuji principy komunikace zékladni

model komunikaéniho procesu, ktery sestava z osmi prvki:
- subjekt komunikace;
- sdéleni;
- zakodovani;
- pfenos;
- dekddovani;
- prijemce;
- zpétna vazba;

- komunikaéni Sumy.
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objekt

subjekt 5 sdéleni prenos
prijemce

komunikace kédovani médium [ 7] dekodovani -

[

zpétna vazba

Obrézek 5: Model komunika¢niho procesu
Zdroj: Ptikrylova a Jahodova. 2019, s. 5.

- Subjekt komunikace (oznaCovan také jako zdroj nebo odesilatel) je strana,

ktera ma potiebu sdélit druhé stran¢ zpravu, popft. informaci.

- Kodovani je proces, ve kterém se prenasSeji myslenky nebo predmét komunikace

do symbolické formy.

- Sdéleni je soubor symbolt, které subjekt komunikace vysila ptfijemci.

- Médium je sd¢lovaci prostiedek, ktery prendsi zpravu od odesilatele k piijemci.

- Dekédovani je interpretace obsahu zpravy od odesilatele k pfijemci. Mezi faktory,

které ovliviuji spravné dekodovani, patii osobni vlastnosti, schopnosti a chdpani

ptijemce.
- Prijemce je strana, ktera pfijima zpravu, popft. informace od odesilatele.

- Zpétna vazba je cast odpovedi piijemce, ktera se vraci k odesilateli.

- Sum predstavuje zkreslené vlivy v pribghu komunikace. Méni obsah o pochopeni

Zpravy.

Aby byla marketingova komunikace dle Karlicka (2006, s. 23) efektivni, musi respektovat

celou fadu principd, podobné jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketéfi by meli

pfedevsim vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina.

Marketingové sdéleni mé za ukol vyvolat zménu postoju ¢i chovani cilové skupiny. Mélo

by cilovou skupinu zaujmout, byt spravné¢ pochopeno a zaroven danou cilovou skupinu

presvédcit. Pti sestavovani marketingové komunikace se vychédzi z modelu AIDA.
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- A — attention — vzbuzeni pozornosti;

I — interest — vybuzeni zajmu;
- D —desire — vytvoteni touhy;
- A —action — dovedeni k ¢innosti.

Karlicek (2006, s. 23) taktéz uvadi, ze aby marketingové sd€leni vyvolalo zménu postojit
¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno
a zaroven cilovou skupinu pfesveédcit. Cilova skupina je sdéleni vystavena vzdy v uritém
situacnim kontextu, ktery mize marketingové sdéleni oslabovat, ale n¢kdy i posilovat.
Poslednim faktorem daného modelu je Sifeni ustnim podénim, oznaCované cCastéji jako
WOM (word of mouth). Jedna se neformalni komunikaci mezi rodinnymi pfislusniky, ptateli

¢i znamymi, kterd ma jakykoliv vztah k ndkupu ¢i spotiebé produktu.

Zména
Zaujeti Pochopeni Presvédceni postoju a

chovani

Situaéni
kontext

Obrazek 6: Model efektivni marketingové komunikace
Zdroj: Karlicek. 2006, s. 23.
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3.2 Cil marketingové komunikace

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilli a jasné
smétovat k upevilovani dobré firemni povésti. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cilti
je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zamétena, a téz stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. Mezi tradi¢né uvadéné cile patfi:

poskytnout informace;

- vytvofit a stimulovat poptavku;

- odlisit produkt (diferenciace produktu);
- zdlraznit uzitek a hodnotu produktu;

- stabilizovat obrat;

- vybudovat a péstovat znacku;

posilit firemni image.

Marketingova komunikace musi odpovidat stadiu zivotniho cyklu. V zavadéjici fazi byva
diiraz na informovani trhu o novém produktu ¢i sluzbach. Ve fazi rastu dochazi
k ptesvédCovani. V posledni fazi poklesu dochazi ke sniZzeni prodeje a v tomto okamziku
jsou vétSinou reklamni vydaje zcela neefektivni. Muze dojit dokonce ke zhorSeni

ekonomického vysledku.

Riist ”’—-\
Stada
fvotade ) Zavedeni Zralost
cykdu TPokles
Konmnikaéni f
cie ‘[ Informovat Presvedcovat Pripominat

Obrazek 7: Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzeb

Zdroj: vlastni upravené zpracovani
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

K nastrojim vyuzivanym v rdmci komunikaéniho mixu muzeme v SirSim pojeti zatadit
vSechny formy komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cili. Mezi cile mizeme

zatadit nasledujici uvedené v obrazku ¢. 8.

Zwveni Zvyseni Ovlivnéni Stlhmul’ac'e Budovint

vyseni Y . ie e vani vani

bel povédomi o postoju loajality CIEEL udova

prodeje ¢ v . smérujiciho trhu
znacce ke znacce ke znacce

k prodeji

Obréazek 8: Typické komunikacni cile
Zdroj: Karlicek. 2006, s. 23.

Marketingové sdéleni, tedy sdé€leni, které ma byt cilové skupiné piedéano, je podle Karlicka
(2006, s. 17) obvykle odvoditelné =z positioningu znacky. Nasledné je sde€leni
transformovano do kreativnéj$i podoby, aby byl jeho pfenos k cilové skupiné ucinnéjsi.
Kreativni ztvarnéni musi marketingové sdé€leni posilovat. Pokud tomu tak neni, nebyla
kreativita ~ zvolena  spravné.  Soucasti komunikaéni  strategie je 1  volba
optimélniho medidlniho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje osm hlavnich komunikacnich
disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event

marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Komunikacni
cile

Marketingové Kreativni

0 b Medialni mix
sdéleni ztvarnéni

Obrazek 9: Klicova rozhodnuti pfi tvorbé komunikaéni strategie
Zdroj: Karlicek. 2006, s. 16.
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4.1 Reklama

Jedna se podle Vysekalové (2012, s. 21) o komunikacni kandl, ktery je pro fadu firem

vvvvvv

kdy rizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji své potencionalni i soucasné

zakazniky s cilem je informovat a pfesveédcit o koupi, uzitecnosti svych sluzeb ¢i produkta.

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

inzerci tisku;

- televizni spoty;

- rozhlasové spoty;
- venkovni reklamu;
- reklamu v kinech;

- audiovizuélni snimky.

4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné dle Karlicka (2006, s. 95) definovat jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti zamétenych
na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na snizeni
ceny, tedy zejména o ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle jde o techniky,
kdy je cilova skupina aktivovdna k vyzkouSeni produktu. Typickymi néstroji podpory
prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou.
Jedné se ptfedevsim o prémie, reklamni darky (neboli 3dimenzionélni reklamu) a soutéze.

Mezi nastroje podpory prodeje patii také nejriznéjsi vérnostni programy.

4.3 Osobni prodej

Karlicek (2006, s. 159) uvadi, ze osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho
mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, i v soucasnosti
udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt
mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalsi vyhody, jako jsou okamzitd zpétna
vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném dusledku i1 vyssi vérnost zdkaznikd.

Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi zdkazniky, mohou Iépe
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pochopit jejich ptani a potieby, jejich individualni ocekavani a motivaci, a diky tomu jsou
nasledné schopni pfipravit pro zdkaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné

podle jeho potieb.

4.4 Direct marketing

Direct marketing, ozna¢ovany také jako ptimy marketing, se ptivodné vyvinul jako vyrazné
levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat kazdého
potencialniho zékaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku postou, a tim radikalné snizit
naklady. Direct marketing vSak od té doby zaznamenal fadu vyznamnych vyvojovych zmén.
Diky svym jedinenym charakteristikim je dnes jednou ze =zdkladnich disciplin

komunika¢niho mixu.

Direct marketing je mozné dle Karlicka (2006, s. 73) definovat jako komunikaéni disciplinu,
kterd umozituje za prvé presné zacileni, za druhé vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem
na individualni potieby a charakteristiky jedinc ze zvolené cilové skupiny, a za tieti

vyvolani okamzité reakce danych jedinct.
Mezi nastroje pfimého marketingu fadime:

- direct mail — jedna se o pfimou zasilku, kterad obsahuje sdéleni v pisemné podobé.
Obsah zpravy je obchodniho charakteru a jeho soucasti jsou informace, které
vyzyvaji zakaznika k néasledné koupi. Mize se jednat o riizné katalogy, brozury,
odpovédni karty, letaky aj. Direct mail délime na adresny a neadresny. Adresny
direct mail ma svého adresata a zasilka je personalizovana. Neadresny mail nema

uvedené jméno adresata;

- telemarketing — jednd se o cilenou komunikaci prostfednictvim telefonu. Mulze
se realizovat dvéma sméry — aktivné ¢i pasivné. Aktivni telemarketing, nckdy
oznaCovan taktéz jako out-bound telemarketing, vychdzi z aktivniho kontaktovani
spotiebitele. Pasivni telemarketing, in-bound telemarketing vychazi z pfijimani

hovort od spotiebitele;

- teleshopping — jedna se o pfedvadeéni vyrobki prostiednictvim televiznich ukazek,
kde maji zékaznici moznost si produkt okamzité objednat na uvedeném telefonnim
Cisle. Teleshopping se 1isi od klasické reklamy svou délkou. Reklamni spoty

jsou se srovnanim s teleshoppingem kratsi;
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- on-line marketing — jedna se o propagaci produktu, kterd obvykle probiha
na elektronickém zatizeni, pocitaci nebo mobilnim telefonu v prostiedi internetu.
Mezi hlavni néstroje a metody patii internetové stranky, socialni sité, placené PPC

kampané (Pay Per Click), Affiliate marketing, SEO.

4.5 Public relations

Podle Pelsmackera (2017, s. 301) existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo
nekolik dilezitych aspekti tohoto komunikacniho nastroje. PR je komunikacni nastroj
pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jednd se o jakousi projekci
osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym tsilim, jehoz cilem
je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie

s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetejnost, publikum ¢i stakeholdefi.

PR dokéazou dle Karlicka (2006, s. 119) efektivné informovovat o novych produktovych
kategoriich a zpusobech jejich uziti. Dokazou rovnéz zvySovat povést znacky (brand
reputation) a chranit ji v pfipadech jejiho ohrozeni. PR svych cilti dosahuji diivéryhodnym

zpusobem a s ohledem na zajmy druhé strany.

—

Vytvaret
dlouhodbé
vztahy

’ - :
Vytvaret Prispivat k °
divéru mezi dobrému

organizaci a jménu
stakeholdery ogranizace

—

Presvéd-
Covat a
ovliviiovat

Obrézek 10: Hlavni cile public relations
Zdroj: Helova. 2015, s. 97.
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4.6 Sponzoring

Sponzoringem nazyva Karlicek (2006, s. 150) situaci, kdy firma ziskdva moznost spojit
svou firemni ¢i produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem,
jednorazovou akei, instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp. Za toto spojeni poskytuje

sponzor druhé stran¢ finan¢ni ¢i nefinanéni podporu.

Na managementmania.com se uvadi, Ze nejcastéji je sponzoring vyuZzivan u sportovnich
aktivit, kulturnich i socidlnich oblasti. Pti sportovnich aktivitdch firmy sponzoruji jednotlivé
sportovce, sportovni kluby, tymy, zapasy, sportovni akce, dresy nebo také sportovni
vybaveni. V kulturni oblasti se sponzoruji ptedevsim hudebni festivaly, umélci, orchestry,
kapely, vystavy a veletrhy. V socidlni oblasti podporuji firmy ptedevsim Skoly, nemocnice

apod.

Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 131) ve své publikaci uvadi, Ze sponzorované udalosti ¢asto
vyvolavaji zdjem médii. Vysledkem je pak pozitivni publicita, kterd napoméaha k budovani
pozice znacky v myslich spotfebiteld a odliSuje ji tak od konkurence. Ve spojeni
s event marketingem dochdzi k vytvéafeni emociondlnich zazitkti a vazeb, které vedou
k vérnosti zakazniki a partnert. Vedle ekonomickych cilt (zisk, prodej, obrat, podil na trhu)
vystupuji v souc¢asné dobé do poptedi rovnéz trzné psychologické cile, které¢ se zamétuji

na psychologické ovlivilovani spottebiteld.

4.7 Internetovy marketing

Moderni internetovy marketing nabizi fadu cest, jako napt. e-mail marketing, firemni blog,
extranetové aplikace nebo SEO (search engines optimisation). Ale vSechny musi
byt v souladu s celkovou marketingovou strategii. Pro nékteré spolecnosti miize

byt tou nejdilezitejsi ¢asti, na které maji zaloZeny cely business model.

Moznosti internetového marketingu jsou dle Vysekalové a Mikese (2007, s. 126) nasledujici:

analyza webu — web assessment studie, ptiprava koncepci a feseni;
- internetova prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava;
- flash prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampan¢, soutéze;

- tvorba aplikaci, programovani pro internet — CMS, extranet, intranet, specialni

aplikace;

- spotiebitelské soutéze a hry — ankety, dotazniky, hry pro zédbavu;
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e-mail marketing — jednorazovd i pravidelna komunikace, vazba na budovani

komunit;
- reklamni kampané — mediaplanning, bannery, e-mail, textova reklama;

- reklama na vyhledavacich — SEM, SEO, PPC sluzby — analyz navstévnosti, provoz

a sprava aplikaci a servert;

- vyzkum, uzivatelské testovani, data mining — prizkumy, ankety;

virovy marketing, blogy, uzivatelska pfitazlivost aplikaci.

4.8 Event marketing

Event marketing, n¢kdy nazyvany také jako zdzitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje dle Karlicka (2006, s. 143) aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné
emocionalni zazitky spojené se svou znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni
pocity a projevit se tak ve zvySené oblibenosti (resp. atraktivité) znacky. Marketingové
eventy, tedy jinak feceno zinscenované zazitky se znackou, nabizeji obvykle sportovni,
umeélecky, gastronomicky ¢i jiny zédbavni a spoleCensky program. Maji nejcastéji podobu
nejriiznéjsich street show, roadshow (tedy turné pro vybranych méstech), akci v misté
prodeje (POS eventl), akci pro vyznamné zékazniky atd. S nastupem novych technologii

se mezi eventy fadi i online a virtualni akce.

Event marketing je zaméfen na plsobeni na smysly ¢loveéka, aktivuje je prostiednictvim
vlastniho zazitku. Spotfebitel ma moznost pomoci tohoto marketingového nastroje

vyzkouset si produkt, sahnout si na né¢j nebo na vlastni o¢i vidét, jak funguje.

Cilem event marketingu je:

zvySovani oblibenosti znacky;

- zvySovani loajality stavajicich zakaznikl ke znacce;
- posilovani asociace znacky;

- zvySovani povédomi o znacce;

- vyvolani pozitivntho WOW a publicity;

- stimulace prodeje;

- ptfedavani informaci o produktu;

- ziskavani kontaktl na potenciondlni zékazniky.
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4.9 Trendy marketingové komunikace v 21. stoleti

4.9.1 Word of mouth

Ptikrylovéa a Jahodovéa (2010, s. 267) uvadi, ze Word of mouth (WOM) je forma osobni
komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy,
ptateli, pfibuznymi nebo kolegy. Jedna se o jeden z nejucinnéjSich komunikaénich néstroji
a v soucasné¢ dobé¢ nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je obvykle
vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebitelll s kvalitou vyrobku nebo sluzby
a péce o zékaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje velmi silny ucinek, nebot’
osobni doporuceni ma Casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spotiebitelti nez jiné nastroje
marketingové komunikace. V souvislosti s WOM je tieba si uvédomit dilezity fakt
potvrzeny fadou vyzkumu. Nespokojeni zakaznici hovoii o svych $patnych zkuSenostech
dvakrat az tiikrat Castéji nez spokojeni zékaznici. Informuji az jedenact ostatnich osob
o Spatné zkuSenosti, kterou maji spojenou s pouzivanim urcitého vyrobku nebo sluzby.
Firma se o stiznosti velmi ¢asto vitbec nedozvi, ale takova stiznost dale koluje trhem, nebot’

Spatné zpravy cestuji nejrychle;ji.

4.9.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing nejCastéji se definuje dle Jurdskové a Horndka (2012, s. 83) jako
nekonvenéni marketingovd kampan, jejimz cilem je doséhnout maximalniho efektu
z minimalnich zdroji. PouZzivd netradi¢ni, origindlni marketingovd a marketingové-

komunikacni feSeni misto klasickych, ovétrenych.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 259) se zamétuje na média ambientni, tj. nestandartni,
alternativni, zejména outdoorovd, kterd mohou velmi U¢inné ptiladkat pozornost, vzbudit
zajem Ci vytvorit rozruch kolem znacky ¢i produktu. V praxi se takovymi médii stavaji
napf. prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastdvky, odpadkové
kose, sloupy vefejného osvétleni, nastupni systémy lanovek, prostranstvi ¢i interiéry
obchodi, restauraci, provozoven sluzeb apod. Svymi technikami umoziuje vyvolat rozruch,
zvySenou pozornost ¢i Septandu. Pokud guerillovou aktivitu zaznamenaji média, ziska

rovnéz velmi levnou sekundérni publicitu.

4.9.3 Product placement

Product placement je definovan podle Vysekalové (2010, s. 149) jako zdmérné a placené

umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za Gcelem jeho propagace. Spociva
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v zésad€ v tom, Ze urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany
do filmového dé&je. Product placement se neprosazuje jen ve filmech; je uplatiovan také

v televizi a v pocitacovych hrach.

4.9.4 Mobilni marketing

.....

se rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, ktery vznika postupné s rozvojem siti
mobilnich operatort. Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit
na podporu prodeje cilené na spotiebitele a uskutecnéné prostiednictvim mobilni
komunikace. Zakladnim prostfedkem mobilniho marketingu je mobilni telefon. Mobilni
marketing lze vyuzit pro zvysSeni informovanosti a budovani znalosti o produktu, podpote
znacky, komunikaci aktudlnich slevovych ¢i vérnostnich akci. VétSinou motivuje ke koupi
prostfednictvim interakce, jako napf. odpovédi v soutézi formou SMS, vérnostni loga,

motivacni programy.

4.9.5 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje metodu slouzici k dosazeni exponencialniho ristu povédomi
o znacce nebo produktu (sluzbé) prostiednictvim netizeného Sifeni informaci mezi lidmi,
obdobné¢ jako je tomu pfi epidemii. Odtud pochazi ndzev metody. V praxi se nejcastéji jedna
o rizné druhy pieposilanych e-mailovych sprav, pficemz motiv k jejich poslani miize

vychdzet bud’ ze samotného obsahu e-mailu, nebo se jedna o odkaz na zvlastni www stranku.

Aby byla kampan G¢innd, musi vzit v avahu dle Vastikové (2014, s.146) nasledujici

hlediska:
- viralni naboj — zékladem je neotfeld myslenka s velkym kreativnim potencialem;

- oCkovani — hledani webovych stranek, ale i konkrétnich lidi, ktefi jsou nachylni

k virovému chovani;

- sledovani — vyhodnoceni efektivity akce.
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5 ANALYTICKE METODY

Podstatou analyzy je dasledné rozpoznani vSech faktorti, které mizou ovlivnit GispéSnost
daného podniku. Jedné se predevs§im o identifikaci silnych a slabych stranek, specifickych
prednosti, prilezitosti a ohrozeni na trhu, vnéjsiho prostiedi, konkurence, pozadavki a ptani

spotiebitele.

5.1 SWOT analyza

Kozel (2006, s. 39) uvadi, ze SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni
firemni strategické situace vzhledem k vnitinim i vnéjS$im firemnim podminkdm. Podava
informace jak o silnych (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych
ptilezitostech (Opportunities) a hrozbach (Threats). Cilem firmy by mélo byt omezit
sveé slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuzivat pfilezitosti okoli a snazit
se predvidat a jistit proti piipadnym hrozbam. Pouze tak doséhneme konkuren¢ni vyhody

nad ostatnimi. K tomu vSak potiebujeme dostatek kvalitnich informaci z firmy 1 jejiho okoli.

Urceni silnych a slabych stranek hotelu znamena dle Kiralové (2006, s. 25) odpoveéd
na otdzku: ,,Z ¢eho se sklada nabidka hotelu na trhu?* Poznéni ptilezitosti a ohrozeni na trhu
znamena odpovédét na otdzku: ,,Co ovliviiuje tispéSnost nabidky hotelu na trhu a v jakém
sméru?* Silné stranky ptedstavuji bohatost nabidky, dobra dopravni dostupnost, ptirodni
prostfedi, dlouhd historie, architektonické ztvarnéni, dobra image, ale i pée o hosta,
odbornost zaméstnanci hotelu apod. Analyza a nasledné wvyuziti silnych stranek
je ptedpokladem tuspésnosti nabidky hotelu na trhu cestovniho ruchu. Nevyhodu oproti
konkurenci predstavuji slabé stranky. Je potteba je co nejdiive specifikovat, snizit jejich vliv
na minimum, pfipadné je upln¢ odstranit. V této souvislosti je nutno uvést, ze neni zadouci
koncentrovat se na odstranéni slabych stranek za kazdou cenu. Mlze to zbytecné oslabit

silné stranky 1 pozici hotelu na trhu cestovniho ruchu.
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Analyza vnitfniho prostredi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezitosti
5
= MAX - MAX MIN - MAX
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<
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>
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=
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 11: SWOT analyza

Zdroj: vlastnicesta.cz

5.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi hotelu spolu s analyzou silnych a slabych stranek a naslednym
uréenim specifickych ptrednosti umoznuje hotelu dle Kiralové (2006, s. 30) odhadnout
ptilezitosti a ohrozeni na trhu. Pfilezitosti na trhu predstavuji nejen vyhody vyplyvajici
ze silnych stranek, ale i vyhody plynouci z vnéjsiho prosttedi hotelu v ptipad¢, Ze je mozné
je vyuzit. Ohrozeni na trhu cestovniho ruchu obvykle vyplyvaji ze slabych stranek hotelu,
resp. z nevyhod v rdmci vnéjsiho prostiedi (naptiklad vyménny kurz mény, stoupajici ceny
ropy, mezinarodni terorismus apod.). V rdmci analyzy vnéjsiho okoli by mél hotel zamé&fit
pozornost na ziskdni relevantnich informaci o makroekonomickych faktorech,

a to ekonomickych, kulturné-socidlnich, politickych, technologickych, ekologickych apod.
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Dalsi soucasti analyzy vné&jSiho prostiedi hotelu je analyza soucasného i potencionalniho

trhu a vyhodnoceni nejsilngjsich konkurentt.

5.3 Analyza vnitfniho prostredi

Interni analyza hotelu spociva podle Kiralové (2006, s. 148) ve stanoveni silnych a slabych

stranek hotelu. Podstatou je zjistit a porovnat s konkurenci nasledujici faktory:
- velikost hotelu;
- kapacitu hotelu;
- lokalizaci hotelu;
- maximalni vytiZzenost hotelu;
- charakteristiku hostu hotelu;
- atmosféru hotelu;

- fyzicky stav hotelu.

5.4 Analyza konkurence

Hordkova (1992, s. 53) uvadi, ze smyslem pozorovani konkurence je pfinést informace
o soucasné a potencialni rivalité¢ mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt, ale i o mife
ohrozeni témi podniky, které nabizeji alternativni zpisoby uspokojeni dané potieby.
Podnik by mél neustdle porovndvat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty
azpusob 1 intenzitu propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentt.
Tim zvysSuje nad¢ji na odhaleni potencionalni vyhody ¢i nevyhody soucasného pocinani

a muze lépe zaujmout pfimétenou strategii — uto¢nou ¢i obrannou.

Nez za¢neme s analyzou nebo sledovanim konkurence, musime si upfesnit, kdo naSe
konkurence je. Analyza konkurence ndm muze poskytnout informace o silnych a slabych

strankach, v ¢em konkurence vynika, které kandly komunikace pouziva, jak komunikuje aj.

Jak sledovat konkurenci? Velmi jednoduchou cestou, jak zjistit, co je u konkurencni firmy
nového, je pravidelné kontrolovat jeji webové stranky a de€lat si analyzu aktualni nabidky
(produkty, sluzby vcetné jejich cen). Déle je nutné vénovat pozornost tomu, zda konkurence
nabizi napt. darkové poukazy, vouchery, slevové kupony, darky k provedenému nakupu,
zpusob doruceni, narozeninové poukdzky aj. Je zapotfebi zajimat se o obsah webu,

zda konkurence Casto aktualizuje své stranky, jak vypadaji popisky produktli aj. Abychom
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obdrzeli nejnové¢jsi informace konkurence, je doporufeno se piihlasit k odebirdni
newsletteru. Pozornost miizeme vénovat nejen obsahové Casti e-mailové komunikace,
ale i grafické upravé newsletteru. DalSi velmi jednoduchy a ucinny zptsob, jak mit
pod kontrolou své konkurenty, je sledovat je na socialnich sitich. Oblibenym néstrojem
pro sledovani konkuren¢nich znaek je 1 monitorovdni zminek na internetu.

Mezi nejznaméjsi a nejoblibenéjsi nastroje patii napt. Mention nebo Talkwalker.

U analyzy konkurence je tieba hledat dle Kiral'ové (2006, s. 32) odpovédi na nasledujici
otazky:

- Kdo jsou nasi konkurenti?
- Jaké jsou jejich strategie?
- Jaké jsou jejich cile?
- Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?
- Jak obvykle reaguji na své ohrozeni?
Kiralova (2003, s. 53) dale uvadi, Ze je tfeba se ptat na otazky:

- Jaké komponenty produktl, produktové fady, programy, produktové balicky

nabizeji?
- Jaké vyhody néavstévniktim slibuji?
- Jak na né piisobi?
- Kdy a prostiednictvim jakych medii?
- Jaké zprosttedkovatele nabizi?

- Jak zainteresovali zprostfedkovatele na prodeji produktu?

5.5 Analyza potieb a pozadavkii spotiebitele

Analyza spotiebitele podle Horakové (1992, s. 52) zahrnuje vyzkum celé fady faktort, které
urcuji chovani a zplsob rozhodovani individudlniho spotiebitele i odbératele vyrobni
nebo nevyrobni sféry. Vyuziva vysledky vyzkumu v oblasti psychologie, sociologie

a soucasn¢ se opira o exaktni matematické a statistické metody.

Aby hotel mohl plné uspokojovat potteby a pozadavky svych soucasnych i potencidlnich

hostil, musi podle Kiralové (2006, s. 33) predevsim znét odpoveéd’ na nasledujici otazky:
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- Odkud ptichazeji?

- Jaka je pfi¢ina navstévy naSeho sidla (obchodni, turistickd zajimavost apod.)?
- Jak pficestovali? Jakym dopravnim prostiedkem?

- Kdo je naSe konkurence v sidle a kdo jsou jeji hosté?

- Kde se nachazi takové koncentrace lidi, ktefi jsou dost daleko od svého domova,
aby se na noc vratili domt, ale nachazeji se dal od naSeho hotelu nez jeden den cesty

autem?
- Existuje na trhu potfeba ohledné ubytovacich sluzeb, ktera jest¢ nebyla uspokojena?
- Jaka je koncentrace lidi v okoli? Kdy a kde se stravuji a proc?

- Jaké dopravni tepny vyuzivaji lidé, ktefi cestuji pies nebo kolem naSeho sidla?
Kam pfichazeji? Odkud pfichazeji? Kdy cestuji pfes naSe sidlo? Kdy se budou
vracet?

vvvvvv

vvvvvv

Marketingové oddéleni se musi v této souvislosti hostl ptat:
- Které¢ stfedisko a sluzby v naSem hotelu se vdm nejvice libi?
- Jaké mate specifické stiznosti tykajici se stfediska nebo sluzby v naSem hotelu?

- Jaka nova stfediska nebo sluzby byste radi v nasem hotelu ptivitali?

5.6 Analyza produktového portfolia

Dudek (2019, online) uvadi, ze cilem kazdé organizace je dosahovat zisku. Organizace
jej dosahuje prostrednictvim prodeje svych produkti na trhu, kde se ovSem vyskytuje
1 konkurence. Je proto nutné, aby organizace provadéla pravidelnou analyzu produktového
portfolia, a na zdkladé toho pak hledala a pfijimala opatieni, jak si pozice produktii
na trhu udrzet, popf. vylepsit, a tim nasledné¢ udrzet nebo i zvysit zisk organizace. Produktem

je myslen vyrobek, zakdzka nebo sluzba, kterou organizace vyrabi / realizuje / poskytuje.

- Analyza podle zisku — Pro zékladni analyzu ziskovosti produktu sta¢i zpracovat

prehled v tabulce, kde jsou produkty setfazeny do nejvyssi ziskovosti po nejnizsi.
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- Analyza pocétu prodanych kusii — Stejn¢ dilezité je ale védét, v jakém objemu

jsou jednotlivé produkty prodavany.

- Analyza z pohledu trZzniho potencidlu — Pro hodnoceni portfolia produktu
organizace z marketingového hlediska je velmi popularni tzv. Matice BCG (Boston

Consulting Group Matrix). Tato matice rozdéluje produkty do 4 skupin:

o Otazniky — produkty s malym trznim podilem, ale velkym potencionalem.
Nejcastéji se jedna o nové produkty, které¢ pro prosazeni na trhu potrebuji

silnou marketingovou podobu.

o Hvézdy — produkty svysokym trznim podilem a potencidlem k ristu.
Jsou to produkty, které jsou na trhu jiz zndmé, a presto maji potencial dalsiho

rastu.

o Dojné kravy — produkty s velkym trznim podilem, ale bez dalsiho potencidlu
k ristu. Jedna se o produkty, které jsou zndmé a nepotiebuji marketingovou

podporu. Tato skupina Casto generuje nejvétsi podil zisku organizace.

o Bidni psi — produkty, které ztraci pozici na trhu a nemaji potencial to zménit.

A

Tempo rastu
Vysoké

Nizkeé

>

Maly Velky

Trzni podil

Pokles

¢

Obrazek 12: Matice BCG

Zdroj: kvalita-jednoduse.cz
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5.7 Segmentace trhu

Na trhu cestovniho ruchu existuje dle Kiral'ové (2006, s. 89) jen malo hoteli, které vyhovuji
viem hostim. Usp&snost hotelu na trhu piedpoklada neustale zkoumat, co hosté potiebuiji
a pozaduji, pro€ to potiebuji a pozaduji, jak, kde, jak Casto a kdy to, co vyzaduji a potiebuji,
kupuji. Na zakladé relativné homogennich znakli mize hotel soucasné i potencialni hosty
rozdélit na skupiny — segmenty. Rlizné segmenty trhu maji riizné potieby a pozadavky, rtizny
stupeni soucasné i budouci spotieby, rizna ocekavani vzhledem k produktu, vyzaduji rtizny

zpuisob komunikace a rtizné se na trhu chovaji.

Podle Kotlera (2002, s. 217) znamena segmentace rozdeleni trhu na rozdilné skupiny hostt,
ptfi¢emz kteroukoliv skupinu je mozno oznacit za cilovy trh, pro ktery 1ze sestavit specificky

marketingovy mix.
Kritéria segmentace rozd¢lujeme:
- geografické kritérium;
- demografické kritérium;
- socialné-ekonomické kritérium,;

- psychografické kritérium.

5.8 Shrnuti teoretické reserse

V ramci teoretické casti prace byly shrnuty veskeré potfebné informace tykajici
se marketingu, markentingové komunikace a jednotlivych analyz, které byly aplikovany

do praktické casti.

V prvni kapitole byl definovan marketing jako proces fizeni, ve kterém je vysledkem
ptedvidani, ovliviiovani, poznani a v konené fazi uspokojovani potieb a prani zdkaznika,
pficemz cilem spolecnosti je v neposledni fad€¢ dosazeni zisku. Soucasti této kapitoly byl
popis faktorii kupniho chovani (psychologické, osobni, socidlni a kulturni). Byly definovany
marketingové pojmy jako potieba, ptani, poptavka, produkt, trh a hodnota zakaznika. Byl
také vymezen marketingovy mix 4P (place, price, promoction, production) a dale také 4C
(cost, customer value, communication, convenience). Dale byl uveden proces tvorby nového
produktu, ktery byl rozdélen do ctyf fazi. V prvni fazi je nutné identifikovat moznosti
na trhu, v druhé fazi se vytvaii novy produkt nebo produktové fada, ve tfeti fazi dochazi

k samotnému testovani a ve ¢tvrté fazi se umist'uje produkt na trh. Déle byl definovan termin
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marketingovd komunikace a jeji komunikacni cile, mezi které patii zvySeni prodeje,
budovani trhu, stimulace chovani sméfujici k prodeji, zvyseni povédomi, ovlivnéni postoji
a zvySeni loajality ke znalce. Dale byly detailn€¢ popsany a vysvétleny jednotlivé
komunikacni kanaly, jako jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing,
public marketing, sponzoring, internetovy a event marketing. V neposledni fade byly
pfedstaveny i trendy marketingové komunikace v 21. stoleti, kterymi jsou word of mouth,

guerilla marketing, product placement, mobilni a virdlni marketing.

Dale byly popsany jednotlivé analyzy, které budou aplikovany do praktické ¢asti diplomové
prace k vytvoteni nového projektu. Jednalo se o SWOT analyzu, kterd definuje hrozby,
ptilezitosti a siln¢ a slabé stranky podniku a jeho okoli. Déale byly predstaveny analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, analyza konkurence, analyza potieb a pozadavki spotiebitele,

analyza produktového portfolia a segmentace trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

6.1 Popis hotelu

Hotel Althof Retz — Landgut & SPA (déle pouze hotel Althof) se nachdzi v Retzu, oblasti
krasné pfirody, idylickych vinohradl, v blizkosti narodniho parku Podyji / Thayatal
a proslulého historického vétrného mlyna. Piivodné zdmecké usedlost se postupné proménila
v hotelové zafizeni s prvky historie i moderni doby. Hotel disponuje 98 pokoji,
10 seminarnimi mistnostmi a restauraci. Seminarni prostory pojmou az 350 osob
a restaurace ma kapacitu az 100 osob. V roce 2006 se ptistavél k piivodni budové wellness
aredl Althof VinoSPA, ktery nabizi na rozloze 1000 m? Sirokou Skalu moznosti relaxace.
Nalezneme zde sauny, parni komoru, infracervenou kabinu, slunnou terasu, relaxa¢ni zéonu
a fitness centrum. Na stfeSe wellness budovy je vystaven venkovni bazén, ze kterého
je krasny vyhled na mistni radni¢ni véz a vétrny mlyn. Wellness centrum je oznacovano jako
perla hotelu. Béhem poslednich tfi let ziskalo kazdoro¢né oznaceni ,,Lilie” v nezévislém
pravodci ,,Relax Guide“. Jeho budova byla taktéZ nominovana a vyhréala nejednu cenu
v oblasti architektury. Hotel Althof vlastni mimo jiné i regionalni a nadnarodni oznaceni
cestovniho ruchu - Genieerzimmer Niederdsterreich, Weinstrale Niederdsterreich,
Niederosterreich Qualitédtspartner, oznaceni 4* od HotelStar a Cyklisté vitani. Oznaceni
Niederosterreich Qualitétspartner je zarukou kvality sluzeb a produkti vSech zatfizeni
a provozoven cestovniho ruchu. Toto oznaceni nalezneme prevazné u podnikd, jako jsou

ubytovaci zafizeni, restaurace a volnocasova zatizeni.

Obrazek 13: Niederosterreich Qualitédtspartner

Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Organizace WeinstraBe Niederosterreich spojuje vinotéky, vinné sklipky, tzv. heuriger,
vinafe, tematické vinné trasy, cyklotrasy, ubytovaci zafizeni a organizatory akci s vinnou
tematikou. Cilem této organizace je propagovat vinaistvi a region Dolniho Rakouska

(Niederosterreich).
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£
Weinstrae”
Niederdsterreich

Obrazek 14: Weinstral3e Niederdsterreich
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Projekt GenieBerzimmer Niederdsterreich ma za cil ve vSech destinacich v Dolnim
Rakousku spol¢ovat ubytovaci zafizeni se vztahem k regionu, mistni kultute, zvyklostem

a regionalnim pokrmdm.

Obrazek 15: GenieBBerzimmer NiederOsterreich

Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Unie Hotelstars poskytuje jednotnou klasifikaci ubytovaciho zafizeni a prostfednictvim
sdileni spoleénych kritérii usiluje o kvalitu a renomé v ubytovacich zatizenich. Clenstvi
v této organizace je oteviené¢ vSem Clenskym statim konfederace HOTREC. Pomoci
spole¢né hotelové klasifikace zatfazuje organizace ubytovaci zafizeni do rtiznych kategorii.
Jednd se o dynamickym systém, ve kterém se metodické pokyny pravidelné reviduji

a aktualizuji. Hotel Althof je veden v kategorii ¢tythvézdickového hotelu.

YK

Obrazek 16: Hotelstars
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Projekt Cyklisté vitani je certifikace sluzeb ubytovacich a stravovacich zafizeni, kempt

a turistickych cilt, poskytujici zazemi pro cyklisty i kola.

©

Obrazek 17: Cyklisté vitani
Zdroj: webové stranky hotelu Althof
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6.2 Zakladni udaje

6.2.1 Historie

Tabulka 1: Historie

Zdroj: vlastni zpracovani

Rok

1997 Elisabeth a Alexander Ipp zalozili spolecnost Althof Consulting
und Hotelbetriebsges.m.b.H. V tom samém roce pievzali hotelové
zatizeni Althof Retz a zacali poskytovat ubytovaci a stravovaci
sluzby.

1999 Ke spolecnosti Althof Consulting und Hotelbetriebsges.m.b.H.
pfibyl v tomto roce i Atlantis Hotel Vienna.

2000 Spolec¢nost ziskala svou prvni cenu turismu pro mladé podniky.

2001 Do provozu byla zavedeno fizeni kvality dle TQM.

2001-2002 | Hotel Althof Retz se rozrostl. Misto plivodnich 160 posteli zacal
nabizet 230 ltzek. Rozsifila se nabidka taktéz o seminarni

a volnocasové prostory a nové parkovni stani.

2002 Spolecnost ziskala cenu JobOskar Integration Niederdsterreich.

2003 Hotel Althof byl oznacen pod TOP 15 seminarnich hoteld
v Rakousku.

2007 Spolecnost rozsitila Hotel Atlantis Vienna o dalSich 25 pokojt.

2008 Hotel Atlantis Vienna se rozsifil o dalSich 7 pokojl. V tentyz rok

se oteviel Arte Hotel Krems s 91 pokoji, 4 seminarnimi prostory

a restauraci Westside.

2009 Spolecnost ziskala cenu MERKUR-Award Vienna Business
School.

2010 Zalozeni hotelové skupiny IPP Hotels.
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6.2.2 Logo

Logo spolecnosti se sklada ze stejné barvy jako budova hotelu — okrové. V nazvu figuruje
nazev hotelového tetézce IPP Hotels, hotelu samotného, mésta a oblasti, kde se ubytovaci

zafizeni nachazi.

WIPP HOTELS % % % *

WEINVIERTEL  RETZ

Obrazek 18: Logo hotelu
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

6.2.3 Zaméstnanci

V momentalni dobé (tnor, 2020) je zaméstnano v hotelu 52 zaméstnanci. Tym se sklada
z nasledujicich oddéleni: housekeeping, recepce, kuchyné, restaurace, wellness

a technického oddéleni. VSechny tyto sektory vede feditel hotelu, ktery ma podporu ve dvou

asistentech. Struktura hotelu je zndzornéna v nésledujicim organigramu.

reditel hotelu
1 zaméstnanec

asistenti
feditele hotelu

[ | | | | 1
housekeepin UBIIEG restaurace recepce
ping oddglent P
12 zaméstnancl 4 zaméstnanci 13 zaméstnancl 12 zaméstnancl 6 zaméstnancd 2 zaméstnanci

Obrazek 19: Firemni struktura — organigram

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20:; Zaméstnanci

Zdroj: webové stranky hotelu Althof

6.2.4 Retézec IPP

Hotel Althof patfi pod skupinu IPP Hotels. Majitelem této skupiny je pan Alexander Ipp,
narozeny dne 31.5. 1967 ve Vidni. Zkratka IPP byla pievzata z nésledujicich tiech slov:

- I —individuell — individualni;
- P —personlich — osobni;
- P —professionell — profesionalni.

Filozofii spole¢nosti je ke kazdému zakaznikovi pfistupovat individudlng. Je kladen velky
diiraz na kvalitu sluZeb a na profesionalné proskoleny persondl. Host by mél byt personalem
vzdy oslovovan svym jménem nejen pii psané korespondenci, ale i pfi telefonickém

¢1 osobnim kontaktu.
Retézec IPP Hotels rozd&luje sva ubytovaci zafizeni do 4 skupin:
- wellness hotely & SPA: Althof Retz a Schwarz Alm Zwettl;

- hotely uméni & lifestyle:  Arte Hotel Wien, Arte Hotel Krems, Arte Hotel Linz,
Arte Hotel Salzburg a Arte Hotel Kufstein;

- smart & budget hotely:  I’m Inn Wieselburg;

- apartmany: Worthersee.
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Retz

DIE NEUE PRIVATE GRUPPE MIT
INDIVIDUELLEN HOTELS IN =
OSTERREICH e

@®Salzbuecg
@Kufsteln

.W»eﬂ

Worthersee
°

www.ipp-hotels.at

B B PP HOTELS

INDIVIDUELL. PERSONLICH. PROFESSIONELL.

Obrazek 21: IPP Hotels
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

6.3 Charakteristika polohy hotelu

Hotel se nachazi v Retzu (Dolnim Rakousku) na upati statnich hranic s Ceskou republikou
v oblasti zvané Weinviertel (Vinna ¢tvrt). Z celkové rozlohy je tato oblast témét z 12 %
zalesnéna a velkou plochou pokrytd vinohrady. PobliZ Retzu se nachazi néarodni park
Thayatal. Na Ceské stran¢ hranic navazuje tento park na narodni park Podyji. V oblasti

se nachdzi bohata nabidka turistickych zajimavosti, mezi které patii mimo jiné i:
- historické mésto Retz;
- historické mésto Znojmo;
- hrad Hardegg;
- zabavni park a ndkupni stfedisko Excalibur City s muzeem Terra Technica;
- Vranovska ptehrada;
- narodni park;
- vinné ulicky;
- degustacni stanky;
- vinafské cyklotrasy;

- aj.
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6.4 Popis sluzeb hotelu

Hotel nabizi nésledujici sluzby:
- ubytovaci (pfenocovani v hotelovém pokoji na jednu nebo vice noci);
- stravovaci (poskytovani obédu, vecefi a snidani i prostfednictvim room service);
- doplitkkové (wellness, masaze, kosmetika);

- ostatni (transfer, sménarna, ¢isténi odévu).

6.4.1 Hotelové pokoje
Hotelové pokoje jsou rozdéleny podle tematického vybaveni:

Vinarské pokoje jsou oznacovany jako TOP pokoje v regionu Weinviertel. Hotel nabizi
celkové 9 pokoju tohoto typu. Jsou rozliSeny dle jmen jednotlivych obchodnich partneri —
vinaiti z blizkého okoli (Christoph Bauer, Norbert Bauer, Diem, Gruber-Roschitz, Heinzl-
Gettinger, Jasek, Larer a také Wimmer). Pokoje disponuji osobitym designem,

nejkvalitnéjsim vybavenim, vinotékou a individualné¢ regulovatelnou klimatizaci.

Obrazek 22: Vinatské pokoje
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Pokoje ve vinarském domé spolu s vinafskymi pokoji proSly moderni rekonstrukci. Maji
bohaté vybaveni, hezky design a pfimy pfistup z pokoje do hotelové zahrady. Ojedinélosti
a zajimavosti téchto pokojl je, Ze maji v koupelné zabudované denni svétlo. I tyto pokoje

maji velmi kvalitni vybaveni a individualné regulovanou klimatizaci.
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Obréazek 23: Pokoje ve vinatském domé

Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Studia jsou svou rozlohou vhodna pro rodiny s détmi. Soucasti je i malé kuchynské zazemi,
kde si zédkaznici mohou pfipravit malé pohosténi v podobé kavy nebo cCaje.

Obrézek 24: Studio
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Selské pokoje jsou komfortné zafizené, vybavené televizi, fénem, minibarem plnym

regionalnich dobrot a s volnym pfistupem k internetu.

Obrazek 25: Selsky pokoj
Zdroj: webové stranky hotelu Althof
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Apartman s vyhledem na vétrny mlyn nabizi, jak uz v nazvu stoji, vyhled na vinice
a mistni vétrny mlyn. Soucdasti apartmanu je televizor, fén, minibar, kdvovar, varna konvice,

a Hi-Fi-véz.

Obrazek 26: Apartman s vyhledem na vétrny mlyn

Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Venkovské pokoje jsou standartni dvouliizkové pokoje. Individualitou a originalitou pokoja

je staré zdéné obloZeni, dfevéné stfesni tramy, malebna vikyfova okna a tradi¢ni nabytek.

Obrézek 27: Vesnické pokoje
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

Vsechny pokoje hotelu Althof jsou nadcasové vybavené. Kazdy pokoj disponuje modernimi
televizory, telefonem, psacim stolem, koupelnou s vanou, popf. sprchovym koutem,
trezorem, minibarem, fénem, Satnou a malym kévovarem na kapsle. Na pokoji jsou dostupné

kosmetické ptipravky, Siti, ruéniky, Zupany a jednorazové prezivky.

6.4.2 SPA

Soucasti hotelu je i SPA, které bylo v roce 2016 pfestavéno a nabizi svym zakaznikiim
odpocinek na 1000 m? v péti poschodich. Na stfese wellness komplexu se nachazi venkovni
bazén. Saunovy svét se skladd z finské, bio a parni sauny. Déle je zde k dispozici

infracervena kabina, solna relaxa¢ni zona, nabidka masérskych sluzeb, Whirlpool a fitness



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

centrum. Vstup do wellness je umoznén za poplatek i pro navstévniky, kteti nejsou v hotelu

ubytovani.

Obrazek 28: SPA
Zdroj: webové stranky hotelu Althof

6.4.3 Pobytové balicky

Nabidka sluzeb je casto poskytovana i ve zvyhodnénych ubytovacich baliccich, které jsou
pravidelné dle ménici se sezony aktualizovany. Aktudlni nabidku lze najit na webovych
strankach, poptf. na Facebooku hotelu. V rdmci analyzy produktového portfolia, které

je soucasti této diplomové prace, byla zkoumana aktualni nabidka.

6.4.4 Restaurace

Restaurace ma kapacitu az 100 osob a sklada se ze 3 salonki. Ke stavajici nabidce 4 la carte
si zdkaznici mizou zvolit také péti-chodové menu vcetné€ parovani vina, které se sklada
pfedev§im z regiondlnich a sezénnich produktl. Aktudlni jidelni listek je uveden

na webovych strankach hotelu.

Obrazek 29: Restaurace
Zdroj: webové stranky hotelu Althof
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6.5 Cilova skupina hotelu

Hotel si definoval na zaklad¢ svych internich dat nésledujici cilové skupiny:

- firmy vyuzivajici semindrnich prostori vcetné ubytovani za ucelem konani

konferenci;
- skupinové zijezdy;
- individualni turisté za uc¢elem odpocinku a nacerpani sil;
- individualni turisté za i¢elem sportu — cyklistiky;

- potadani rodinnych, firemnich a svatebnich oslav.

6.6 Vize hotelu

Vize hotelu je byt konkurenceschopny podnik, ktery wusiluje vrameci regionu
o rozvoj cestovniho ruchu v Retzu a jeho okoli. Majitelé spolecnosti kladou velky diraz
taktéz na vyvoj a pocit spokojenosti svych zaméstnanct. Filozofii spolecnosti je, ze pozitivni
atmosféra v kolektivu a taktéz spokojeni zaméstnanci vytvareji ptijemnou atmosféru béhem
pobytu i mezi hosty. Je samoziejmosti, Ze nejen kvalitné proskoleny, spolehlivy a pfijemny
persondl déla zdkaznika spokojenym. K tomu slouzi i mnoho jinych stimuld, jako
je prostiedi, nabidka sluzeb, cena, kvalita aj. Snahou spolecnosti je tyto pozadavky
analyzovat, popt. spravné odhadnout a nabidnout je potenciondlnim i stavajicim klientim
pomoci vhodného marketingového kandlu. Cilem této préce, ale i spolecnosti, je vytvofit
novy pobytovy bali¢ek, ktery uspokoji potieby zdkaznikd, a pomoci vhodné vybraného
marketingového nastroje, ho umistit na trh. Snahou je zvysit povédomi o hotelu a zvysit

pfijem spolecnosti.
6.7 Analyza marketingového mixu hotelu (4P)

6.7.1 Produkt

Produktem hotelu Althof jsou ubytovaci, stravovaci a dopliikové sluzby. Hotel poskytuje
zminéné sluzby v balicku nebo separatn€. Sluzby maji bohuzel odliSny charakter
od klasickych produktti. Jsou pomijivé, nehmotné, neoddélitelné, ze svého charakteru

riznorodé, nelze je skladovat a neexistuje u nich moznost je vlastnit.
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6.7.2 Cena

Ceny jednotlivych sluzeb navrhuje manazer hotelu spole¢né se svymi asistenty dle internich
podkladii pomoci kalkulaci a revenue managementu. Diky této technice vedeni hotelu
stanovi rizné sazby za noc na zékladé¢ ocekdvané poptavky. Ceny se vSeobecné stanovuji
u ubytovacich zatizeni také dle lokality, sezénnosti, dle dne v tydnu, ceny konkurence,
obsazenosti hotelu a primérné denni ceny pokoje ve sledovaném obdobi, kterou je nutné

maximalizovat.

6.7.3 Propagace

Vyuzivani propagace firmy je tvofeno pomoci riznych marketingovych nastroja, které

jsou uvedeny a detailnéji analyzovany v ramci této diplomové prace.

6.7.4 Distribuce

Distribuce predstavuje cestu produktu k zadkaznikovi. V rdmeci spolecnosti miizeme rozd¢lit
distribu¢ni sité¢ na piimé a neptimé. Pod piimou distribuci patii prodej a zprostiedkovani
sluzeb a zbozi pfimo z recepce, restaurace nebo wellness odd€leni. Neptimé distribuce
je provedena prostfednictvim obchodnich partnerd, jako jsou tour operatofi a cestovni

kancelafe.

6.8 Moadni trendy v ubytovacim zarizenim

Zivotni cyklus, jak v cestovnim ruchu, tak i u jinych sluZeb a produkti, je silng ovlivnén
moddnimi trendy. Nez se dostane novy produkt na trh, mél by predchazet detailnimu
monitoringu trhu, srovnéni ceny a kvality s konkurenci a snaha najit trhlinu na trhu.

V soucasné dob¢ byly analyzovany a vypozorovany nasledujici trendy:

orientace na zdravy zivotni styl;

- snaha o sebevzdélani prostiednictvim cestovani;
- udrZitelnost a udrzitelny cestovni ruch;

- vicegeneracni dovolend a dovolend s détmi;

- kulinafsky turismus;

- turistika za vinem;

- pivni lazng;

- lazenska turistika a wellness.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci marketingové komunikace hotelu Althof jsou analyzovany nasledujici kanaly.
K jednotlivym médiim jsou uvedeny piipadné kladné i negativni poznatky a na zaklad¢

téchto dat jsou vypracovana doporuceni.

7.1 Reklama

7.1.1 Vizitky

Firma ma k dispozici jako reklamni materidl vizitky, které mize poskytovat svym hostim
a obchodnim partneriim. Na vizitce se nachazi dilezité informace tykajici se adresy, e-mailu
a telefonniho cisla, doplnéné o logo spolecnosti. Obsahuji veskeré nutné informace, které
ma tento komunikac¢ni kanal obsahovat. Design je proveden v krémové bile a okrové barvé.
Moderni firmy dopliiuji a vyuzivaji na vizitkach i QR kédy, které umoziiuji pracovat rychle
s daty 1 online. Je mozné doporucit, aby hotel Althof v budoucnu zvazil moznost aplikace
této funkce k tomuto i1 jinému marketingovému tiSténému materidlu. Celkové je tento

reklamni material hodnocen velmi kladné.

7.1.2 Reklamni broZura hotelu

Jedné se o propagacni materidl celého hotelového fetézce. Jsou v ném znazornény vSechny
hotely vcetné pfehledné mapy a kontaktli. Jednotlivd ubytovaci zafizeni jsou podrobnéji
popsana a predstavena. Sklada se z péti stran vytiSténych na kvalitnim matném papite.
Design je v krémovych a okrovych barvach, obdobné jako vizitka. Ukolem propaga¢niho
materidlu je informovat zakazniky i o dalSich ubytovacich zatizenich v hotelovém fetézci.
Vzhledem k piehlednosti a ucelenosti lze tento marketingovy materidl velmi pozitivné

hodnotit.

7.1.3 Hotelova kniha

Hotelova kniha je umisténa na konferen¢nim stole v blizkosti recepce. Hotelovi hosté maji
moznost do této knihy kdykoliv nahlédnout a zanechat vzkaz, stiznost i pod€kovani.
Hotelova kniha slouzi k analyze pozadavki, pfani a moznych reklamaci. Na zakladé téchto
dat mize spolecnost provést ndpravu nebo popt. rozsitit nabidku poskytovanych sluzeb.
Jedna se o tradi¢ni komunika¢ni médium ubytovaciho zatizeni. Na zaklad¢ analyzy tohoto

média nelze nic vytknout.
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7.1.4 Navigacni tabule

Hotel bohuzel nevyuziva zadné navigacni tabule ani billboardy jako komunika¢ni médium
v Retzu ¢i vjinych méstech. Pro snadné hledani hotelu lze vyuzit vyvésné navigacni
ukazatele napt. ptimo ve mésté. Diky nim budou mit hosté a turisté snadnéjsi ptistup k hotelu

bez komplikovaného hledéni.

7.1.5 Reklama v tisku

Hotel Althof spolupracuje s mistnimi novinami ,,Die Retzerland Zeitung*, kde pravidelné
v rubrice ,,Was ist los im Retzer Land?* (ptfeklad: Co se d&je v okoli Retzu?) prezentuje
své aktualng poradané akce. Zadnou jinou reklamu v tisku opakovand nepouziva
a v poslednich mésicich této propagace nevyuzival. Reklama v tisku byva zpravidla velmi

draha.
7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Odména za vérnost

Spole¢nost nevede zadné podplrné prosttedky pro podporu prodeje zdkazniklim, ktefi

nakupuji pravidelné sluzby a produkty.

Pro zvyseni nebo podporu prodeje je doporuceno vést kvalitné CRM modul a ten zacit také
aktivné vyuzivat. Kazdy z hosti vypliluje dotaznik se svymi osobnimi daty pro cizineckou
policii a svym podpisem taktéz potvrzuje, Ze se data mizou v ramci spoleCnosti dale
zpracovavat a pouzivat i pro marketingové ucely hotelového fetézce. Takto ziskané
informace je mozné napt. pouzit k popfani k narozenindm zékaznikiim a darovanim poukazu
ve vybrané hodnot¢ na dané sluzby. Timto zpisobem miizeme podpofit prodej sluzeb hotelu
u stavajicich zakazniki.

Velké tetézce vyuzivaji v ramci spolecného ptsobeni vérnostni programy, kde se zdkaznici
stavaji Cleny klubu a za kazdy pobyt straveny v nékterém z hotelli patiici spolecnosti
ziskavaji na svlj u€et body, které mizou proménit za zvyhodnéné ubytovani nebo jiné
dopliikové sluzby. I tento zpiisob podpory prodeje je vhodny pro zvyseni celkového prodeje
v ramci celé spolecnosti.

Dalsi podpora prodeje mize byt malym podékovanim na rozloucenou za straveny cas
a ¢erpané sluzby v podob¢ drobného déarku z regionu, napt. suseny bylinkovy ¢aj z hotelové

zahrady nebo olej lisovany z jadérek vinné révy od mistnich vinait.
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7.2.2 Vzorky

Spole¢nost nabizi v hotelu kosmetické sluzby s vinnou kosmetikou SanVino. Jedna
se o kvalitni kosmetiku, kterd si naSla svou stalou klientelu, a zdkaznici si ji kupuji
1 na recepci, kde je taktéz nabizena. Pro podporu prodeje této kosmetiky bude vhodné, aby
pfi poskytovani kosmetickych sluzeb kazdy zékaznik obdrzel jako pozornost zdarma dva
rizné vzorky této kosmetiky s informaci, Ze je mozné si ji zakoupit piimo v hotelovém

komplexu.

7.3 Osobni prodej

Osobni prodej se uskutecniuje prostiednictvim telefonu nebo osobniho rozhovoru ptimo
na recepci. Pracovnik recepce musi vzdy pti uskutecnéni telefonického rozhovoru predstavit
spole¢nost i svou osobu a dotazat se volajiciho, jakym zplisobem mu miize pomoci. Je tfeba
v prubehu hovoru volajiciho nepferusovat a u konce rozhovoru se rozloucit. Recepcni si
vzdy u kazdé rezervace musi poznacit jméno, nazev firmy, telefonni ¢islo a e-mail, na ktery
zaSle potvrzeni rezervace. Pfi uzavieni rezervace, nez se ukon¢i hovor, nesmi opomenout
zopakovat veskeré udaje a nabidnout dalsi dopliitkové sluzby. Osobni prodej se uskuteciiuje
nejen telefonicky, ale i pfimo na recepci. Recepéni pfi piijezdu pfivita hosta, nabidne mu
welcome drink, sezndmi ho s hotelem a jeho nabidkou. V piipadé z4jmu zikaznika
zarezervuje 1 doplitkkové sluzby, které nebyly v rezervaci provedeny (napf. maséze,
kosmetika, rezervace stolu v restauraci, room service aj.). Recepcni musi umét komunikovat
s hosty, musi byt mily a ochotny vyjit zdkaznikovi co nejvice vstiic. Pozice recep¢ni je velmi
klicova. Tvofi tvar a mozek hotelu. Recepéni jsou prvni, ktefi maji kontakt se zakazniky,
a zprostiedkovavaji prvni dojem. Je proto kladen velky diiraz na to, aby recep¢ni byli

pravidelné Skoleni a aby spravné reprezentovali ubytovaci zatizeni.

7.4 Direct marketing

Hotel Althof nepouziva marketingovou komunikaci své spolecnosti pomoci direct
marketingu. Informuje o svych novych baliccich a akcich predev§im pomoci jinych

komunikacnich kanald, jako jsou webové stranky nebo Facebook.

Spolec¢nosti 1ze doporucit vyuZzivat direct marketing pomoci své jiz vytvorené databaze, tim
podpofit prodej a zviditelnit spole¢nost i pomoci piimého kontaktovani potencionalniho

zakaznika. Pravidelny kontakt davd do povédomi zdkaznika samotnou spolecnost i jeji
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aktualni nabidku. Zakaznika lze kontaktovat prostfednictvim e-mailové komunikace,

rozesilanim elektronickych newsletterti nebo SMS zprav na mobilni telefony.

7.5 Public relations

Hotel Althof nepouziva nijak vyznamné fizeni vztaht hotelu s vefejnosti. V poslednich

letech se nepodilel na Zadné marketingové propagaci tohoto druhu.

Jako propagaci hotelu a navazani vztahli s mistni vetejnosti lze doporucit se ucastnit
festivalu Retzer Weinwoche (pteklad: Tyden vina v Retzu), na kterém se schdzi vinati
a milovnici vina z celého regionu. Nabizi se zde az 700 vzorkd mistnich vin a lze také
ochutnat zdejsi kulindfské dobroty. Hotelova restaurace se tak miiZze prezentovat se svymi
dovednostmi a nabidnout sviij catering, a tim zvednout povédomi o hotelu 1 mezi mistnimi

obyvateli.

Retézec IPP Hotels spolupracuje s cestovnimi agenturami, které zprostiedkovavaji a planuji
kongresy. Pro podporu prodeje a navazani vztaht s témito zprostiedkovateli 1ze nékterym
z nich v mimosezonnich terminech nabidnout zdarma nase sluzby, aby se s hotelem Althof

a jeho nabidkou 1épe seznamili.

7.6 Sponzoring

Kazdy rok se kona v Retzu festival vazné hudby ,,Festival Retz*. Hotel Althof je partnerem
a sponzorem festivalu a nabizi ubytovani pro ucinkujici. V rdmci tohoto projektu poskytuje
1 prostory svého nadvoii pro jednotlivd hudebni ptedstaveni. Spolecnost by se mohla téz
ucastnit a zajimat se o dalsi jiné obdobné projekty, které kladou dliraz na podporu cestovniho

ruchu v destinaci, ve které se hotel nachazi.
7.7 Internetovy marketing

7.7.1 Webové stranky

Webové stranky spolecnosti jsou zprovoznény pouze v jedné jazykové mutaci (v némcing),
coz je v cestovnim ruchu velmi nedostacujici na hotel v kategorii se ¢tyfmi hvézdickami.
Bylo by vhodné nabidnout stranky i v dalSim svétovém jazyce, a to nejlépe v anglicting,

a dale téz v cestin€ kvlli potenciondlnim zakaznikiim ze sousedni zemé.

Design stranek je vytvofen v barvach loga spolecnosti. Struktura hlavni stranky neni pfilis

pfehledna a je zbyte¢né piehlcend informacemi. V zahlavi se nachazi logo hotelu a telefonni
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Cislo. Vedle loga je umisténa nabidka s moznostmi volby: poukéazky, wellness, hotel, pokoje
nebo miZzeme zvolit nabidku menu, kterd ndm zprostfedkuje vybér dalSich moznosti jako
jsou obrazky a videa, informace o pokojich, wellness sluzbach, cendch, kulinafstvi,
seminafich, vinotéce, méstu a jeho okoli, nabidce mistnich pamatek a zajimavosti, informace
o spolecnosti, partnerech a dodavatelich. V zapati webové stranky se vyskytuji vSeobecné
obchodni podminky, ujednani o ochran¢ soukromych dat, odkaz na aktudlni tisk, pracovni
nabidky a kontaktni tidaje hotelu vcetné adresy, e-mailu a telefonniho ¢isla. V neposledni
fad¢ jsou uvedeny i odkazy na Faceebook, Pinterest a Instagram. V samotném téle uvodni
stranky jsou odkazy na aktualni nabidky hotelu a pofddané akce. Bohuzel je tivodni stranka
velmi neptehlednd a obsahuje nadbyte¢né mnozstvi informaci. Bylo by vhodné celou
strukturu stranky pfepracovat a upravit ji do ptehlednéjsiho konceptu. Pozitivni je,

ze na webové strance si uzivatel mize zjistit dostupnost pokojti ve zvoleném terminu.

7.7.2 Facebook

Facebookové stranky hotelu jsou Casto aktualizované a bohaté na informace o aktualnim
déni v hotelu. Ke dni 22.3.2020 sleduje spolecnost ptes aplikaci Facebook 7 426 uzivatelii
a hodnotilo ji zde 149 uzivatelli s primérem 4,6 z moznych 5 bodt. Spolecnost pravidelné
reaguje na dotazy, recenze a jiné prispévky uvedené od uZzivateld. Pomoci Facebooku
informuje své zdkazniky o svych nabizenych sluzbach. Spole¢nost by méla vénovat vétsi
pozornost kvalité vystavenych fotografii a videi. Reklama bude ptisobit 1épe, kdyZ se budou

pouzivat fotografie a videa vytvorend odborniky.

7.7.3 Instagram

Na instagramovych strankdch méa hotel Althof dohromady 790 sledujicich uzivateli
a 173 ptispévki, které jsou piitazeny do riznych kategorii: svatby, seminafe, kulinéistvi,
events, vinarium, vini e gusti a vinoSPA. Zminéna kvalita fotografii je obdobna jako
na facebookovym uctu. I v tomto ptipadé by bylo na misté vice se soustiedit na kvalitu

zvetejiiovanych prispévki s fotografiemi.

7.7.4 YouTube

Na webové strance YouTube se vyskytuje pod kandlem IPP Hotels pouze jedno video hotelu
Althof. Toto video je také uvedeno na webovych strankach spolecnosti. Zpracovani videa
je bohuzel zastaralé. V ramci této propagace je mozné doporucit vytvofit zcela nové

propagacni video pomoci novéjsich technologii.
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7.8 Event marketing

Hotel Althof kazdoro¢né potada pro své zaméstnance spoleény event po dobu dvou dnil
vjednom ze svych partnerskych hoteld. Cilem této akce je ucelit pracovni kolektiv
a podpofit motivaci zaméstnanct za pomoci zabavného programu. Hotel Althof nepouziva

event marketing pro vefejné skupiny a ani jiné obchodni partnery.
7.9 Trendy marketingové komunikace v 21. stoleti

7.9.1 Word of mouth

vvvvvv

ze jsou zakaznici spokojeni nebo naopak nespokojeni s poskytovanymi sluzbami, je velmi
pravdépodobné, ze o této skuteCnosti budou dale informovat své pratele, zndmé a rodinné
ptislusniky. Informace, které jsou zprostfedkovany zndmou ¢i blizkou osobou, jsou vnimany
divéryhodnéji nez informace ziskané zjinych marketingovych medii. Tuto formu
marketingové komunikace nelze spolecnosti ovlivnit pfimo. Nepiimo lze ale podpofit, aby
se spolecnost dostala do povédomi potenciondlnich zdkaznikd. Napomoci muze, pokud
se podafi vytvorit zajimavy koncept, poptf. odliSnost od jinych ubytovacich zafizeni.
Ojedinélost miizeme hledat nebo vytvaret v architektuie hotelu, vybaveni ubytovaciho
zafizeni, umisténi hotelu, genia loci nebo ojedinélé nabidky sluzeb. Z pohledu analyzy
hotelu Althof lze oznalit za ojedinélou restauraci, kterd je zndma svym vytiibenym
kulinafstvim, a SPA zafizeni s venkovnim bazénem na stieSe. Bohuzel se 1ze tzv. do feci
dostat i v ne pozitivnim smyslu, proto je dilezité si v hotelu hlidat standardy a kvalitu
poskytovanych sluzeb. Tak jak to byva, negativni zpravy se §ifi rychleji nez ty pozitivni.

Na tuto skutecnost je zapotiebi brat zietel.

7.9.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing neni spole¢nosti vyuzivan. Tato marketingova forma neni pro ubytovaci
zatizeni zcela jednoduSe uchopitelna.

7.9.3 Product placement

V Retzu se natacel znamy seridl ,,Julia — Eine ungewdhnliche Frau®, ve kterém se objevily

1 prostory hotelu Althof.
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Lze doporucit navazat kontakt napt. medialnimi skupinami, které nataci vlogy a pisi blogy
o cestovani. Na zakladé kratkych videi nebo fotografii se mize hotel dostat do povédomi

SirSimu publiku.
7.9.4 Mobilni marketing

V tuto dobu (biezen 2020) spole¢nost mobilni marketing viibec nevyuziva. Diky ziskanym
telefonnim ¢islim, kterd spolecnost ziska pfimo od hostil a ktera jsou vedena v hotelové
databazi, je mozné zasilat svym zakaznikiim informace o aktuélnich nabidkéach nebo 1 pfani
k narozenindm prostednictvim textovych zprav. Musi se ale dbat na frekvenci zasilanych

zprav. Pravidelné zasilani SMS miiZe vést az k nechténému obtézovani zakaznika.

7.9.5 Viralni marketing
Viralni marketing neni skupinou IPP Hotels vyuzivan.
7.10 Shrnuti doporuceni k marketingové komunikaci

Marketingovych nastrojii na umisténi ¢i propagaci vyrobku, sluZzeb nebo samotného
ubytovaciho zafizeni je nescetné mnozstvi. Aby splnily svlij ucel, je tieba zvolit spravny
komunikacni kanal, ktery pomize dat sluzbu nebo zbozi do povédomi potencionalnim
zakaznikiim. Dale musi v zakaznikovi vyvolat pocit, Ze danou sluzbu nebo zbozi bude chtit
prozit, pfipadn¢ zakoupit. Pokud v ném je tato potfeba vyvoldna, je pravdépodobné,

ze si dané zbozi zakoupi.

Spolec¢nost zvolila ke svému podnikani veskeré relevantni marketingové nastroje na podporu
prodeje a zviditelnéni ubytovaciho zafizeni. Né&které propagacni materidly a techniky
je tteba zmodernizovat a upravit pro aktudlni pozadavky potenciondlnich a stavajicich

zakaznik.

V ramci analyzy byly naleznuty nedostatky a k nim vytvotfena doporucenti, jez jsou uvedena
v tabulce ¢. 2. Déle jsou jednotlivé komunikacni kanaly v tomto piehledu ohodnoceny
pomoci skaly od jedné do péti, kdy pét bodii znamend nejlepsi mozné hodnoceni vyuziti

dané¢ho marketingového néstroje.
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Tabulka 2: Doporuceni na zaklad€ provedené analyzy marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

MARKETINGOVY
NASTROJ

DOPORUCENI NA ZAKLADE
PROVEDENE ANALYZY

Zhodnoceni
stavajici
situace

od0do5
bodu

REKLAMA

- Vizitky

Na zdklad¢ analyzy Dbyly vizitky
vyhodnoceny pozitivné. Bylo doporuceno
vytvofeni QR kodu k firemnim udajim
(adresa, telefonni c¢islo) a jeho aplikovani
pfimo na tento marketingovy material.
Dtivodem k uvedeni tohoto kddu je moznost
pracovat s daty rychleji a efektivnéji. Jedna
se o moderni formu zprostfedkovani
informacnich dat, ktera je v této dob¢ ¢im dal

Castéji vyuzivana i u bankovnich pfevodu.

- Reklamni brozura hotelu

Reklamni brozura celého hotelového fetézce

byla taktéz vyhodnocena velmi pozitivné.

- Reklama v tisku

Hotel Althof pravideln€ informuje obyvatele
z oblasti Retzu o aktudlnich degustacnich
nabidkach v hotelové restauraci a poradani
akci. Zptisob propagace byl hodnocen velmi
pozitivné. Dalsi propagace tohoto druhu neni

nutna.

- Navigacni tabule

Vytkou na zdklad¢ analyzy byly navigacni
tabule. Bohuzel se v Retzu ani v blizkém
okoli nevyskytuje dostatek navigacnich
tabuli, které by usnadnily jednoduchy ptijezd

bez navigace do ubytovaciho zafizeni.
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Pro spole¢nost by bylo vhodné je zapojit
do svych marketingovych nastroji. Tim se
nejen umozni snadnéjs$i piijezd klient
do ubytovaciho zafizeni, ale tabule budou

mit 1 propagacni charakter.

PODPORA PRODEJE

- Odmeéna za vérnost

Odména za vérnost neni ve spolecnosti
vyuzivana. Podpofit prodej je mozné pomoci
malého darku, napt. v posledni den pobytu
pfirozlouceni v podobé malého baleni
regiondlniho bylinkového caje nebo malé
lahve vina. Lze doporucit vytvofit vérnostni
program pro stalé klienty, a pomoci tohoto
programu nabizet zvyhodnéné sluzby
dle nasbiranych bodl za jiz vzniklé trzby.
VIP klientim muze hotel pred piijezdem
pfipravit na pokoj napt. misku plnou ovoce

nebo jiné malé prekvapeni.

- Vzorky

Podpora prodeje ve formé vzorkli neni ve
spoleCnosti  vyuzivana. Lze doporucit
poskytnout zdkaznikiim vzorky kosmetiky, a

tim podpofit prodej.

OSOBNI PRODEJ

Osobni  prodej je proveden vzdy
prostiednictvim recepce hotelu. Na zakladé
analyzy bylo zjiSténo, Ze persondl recepce
je kvalitné a pravidelné skolen v technikach

prodeje.

DIREKT MARKETING

Direkt marketing neni ve spolecnosti
vyuzivan. Aby byla spole¢nost opakované
v povédomi svych stavajicich zakazniku, 1ze

doporucit je pravidelné informovat o novych
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zménach a  nabidkdch v ubytovacim
zatizenim. Pokud zpravy budou adresovany
na jméno klienta, vyvolaji v ném pocit, Ze
je zasland nabidka mifena pouze k nému,
adodd mu to pocit exkluzivity. Direkt
marketing miZe spolecnost pouzivat napft.
v nésledujici pripadech:

- narozeniny klienta (narozeninovy voucher)
- uvedeni nového pobytového bali¢ku na trh
- aj.

Pti zasilani nabidek musime dbat na pravidlo
,n€kdy malo je vice“. Pokud bude zasilan
propagacni materidl velmi Casto, maze dojit
ktomu, ze tyto zprdvy se stanou

pro zédkaznika nezddané, miiZze trvat na tom,

aby mu je spole¢nost vice nezasilala.

PUBLIC RELATIONS

Spolecnost dle analyzy =zcela viibec
nevyuziva tento komunikacni nastroj. Lze
nabidnout svym obchodnim partneriim, aby
se seznamili se sluzbami ubytovaciho
zafizeni v mimosezoné, kdy kapacita neni
vytizend. Diky této nabidce miize hotelovy
fetézec uzce navazat kontakty se svymi
obchodnimi partnery. Dal§im doporucenim

muze byt Ucast na akcich a festivalech.

SPONZORING

Tento komunikaéni kanal je pouzivan kazdy
rok u projektu Festival Retz. Na zakladé
analyzy je tento druh marketingové

komunikace ohodnocen velmi kladné.
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INTERNETOVY MARKETING

- Webové stranky

Webové stranky jsou vedeny pouze
v matefském jazyce. V ramci cestovniho
ruchu je vhodné tento marketingovy ndstroj
mit i vjinych jazykovych mutacich (napf.
anglicky a Cesky jazyk). Dle analyzy byly
zhodnoceny stranky jako neptehledné
a prehlcené informacemi. Lze doporucit tyto
stranky pfepracovat do prehledné&jsi podoby.
Pozitivné mizeme zhodnotit, 7€
na webovych  strankdch  je = mozné
zkontrolovat  aktudlné¢ volné kapacity

ubytovani na zvoleny termin.

2,5

- Facebook

Facebook je aktivné pouzivan. Lze doporucit
nechat si od odbornika vytvofit nové
portfolio fotografii ubytovaciho zafizeni

a nahrat ho na tento komunikac¢ni kanal.

- Instagram

Pocet sledujicich je bohuzel velmi nizky.
Ptitdhnout pozornost hotelu by mohly nové
propagacni fotografie nebo podpora prodeje

pomoci soutéze.

- YouTube

Na YouTube je uvedeno pouze jedno video.
Bohuzel kvalita zpracovani tohoto kratkého
filmu je velmi zastarald a bylo by vhodné
tento zpiisob propagace pomoci novych

technologii aktualizovat.

EVENT MAREKTING

Eventy pofadd spoleCnost pouze pro své
zaméstnance  za  Ucelem  propojeni
pracovniho tymu. Eventy maji edukacni
charakter a vyviji snahu o sblizeni a zlepSeni

pracovnich vztah.  V rdmci obchodnich
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vztahl nejsou tyto akce pro spolecnost

rentabilni.

TRENDY MARKETIN-
GOVE KOMUNIKACE
V 21. STOLETI

Spole¢nost by se méla snazit poskytovat
svym zakaznikim ty nejkvalitngjsi sluzby,
aby se stale vraceli a vypravéli své zazitky

svym zndmym a rodiné (WOM).
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8 SITUACNI ANALYZA

Aby byl hotel Althof uspésny a konkurenceschopny, musi pfizptisobit svoji nabidku aktudlni
trzni poptavce. Déle je zapotiebi pravidelné analyzovat vyvoj technologii, ekonomickou
situaci, legislativni a kulturni zmény. V neposledni fade je nutné také pravidelné analyzovat
konkurenci a spokojenost svych zédkaznikli. V této analyze je popsana soucasnd a piipadna

predikce budouci situace hotelu.

8.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vné&jSiho prostfedi hotelu ndm poskytuje dilezité informace o trhu, a diky nim
mizeme reagovat na zmény, které mohou pro nas byt pfilezitostmi, popt. i hrozbami.
V ramci vngjsiho prostiedi jsou analyzovany ekonomické, technologické, ptirodni, politické

a socialné-kulturni faktory.

8.1.1 Ekonomické faktory

Rozvoj cestovniho ruchu je velmi siln¢ ovliviiovan ekonomickymi faktory, mezi které patii
napi. inflace, dafova sazba, ivérové sazby, minimalni mzda, nezaméstnanost a mnoho
jinych.

Trzby v cestovnim ruchu

V grafu na webu Austriatourism.com lze vypozorovat, zZe vyvoj poctu navstév v ubytovacich
zatizeni od roku 2007 do roku 2018 vzrostl. Bohuzel v tuto dobu prozatim nemiizeme tento
rust kladné prognézovat do dalSich mésicti kvili nastalé pandemii nového koronaviru
(tnor 2020), kdy se vSechna ubytovaci zafizeni v Rakousku na tfi mésice na natizeni vlady

uzaviela. Jakym zptisobem se bude cestovni ruch vyvijet, je v tuto dobu neptedvidatelné.

+44% mehr Ankunfte in 10 Jahren

Entwicklung Ankunfte in Osterreich (in Millionen)

448

39,4
346 36,1 368 T2
334
326 323 (*41%\
I I I ZVJ"

8 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Obrazek 30: Roc¢ni vyvoj poctu ubytovani v Rakousku

Zdroj: austriatourism.com
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Dle statistiky z obrazku €. 31 lze vycist, Ze i pfes nartist poctu ubytovani, od roku 2007

celkova délka pobytu klesa.

Statistische Aufenthaltsdauer sinkt

Entwicklung statistische Aufenthaltsdauer in Néchten
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Obréazek 31: Statistika vyvoje délky pobytu

Zdroj: austriatourism.com
Dané

Vyse dané z ptidané hodnoty mtlize vyznamné ovlivnit trzby v cestovnim ruchu. V roce 2018
se zmenila danova sazba za ubytovaci sluzby, kdy klesla z ptivodnich 13 % na 10 %,
to se promitlo pozitivn€ na trh cestovniho ruchu. Od 1.11.2018 je tato sazba stabilizovéana

a nebyla pozmeénéna.
Minimalni mzda

Na pracovnim trhu v Rakousku neni definovand minimélni mzda. Mzdy jsou vzdy
vyjednévany odbory a kolektivnimi smlouvami jednotlivych pracovnich odvétvi. VSeobecné

neni mzda v gastronomii a turismu niz$i nez 1.500 EUR brutto.
Mira inflace

Na obrézku €. 32 je uveden vyvoj miry inflace od roku 2001 do roku 2019. Ta je vyjadiena
pfiristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Znazorfiuje zménu cenové

hladiny za poslednich 12 mésicti proti primeéru predchozich 12 mésici.

Inflace v Rakousku v roce 2018 vyrazné oslabila. V roce 2019 klesla ze 2 % na 1,5 %.
Nejsiln€jS§imi cenovymi faktory byla cena bydleni, vody a energie a dale také ceny

za stravovaci a ubytovaci sluzby.
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Inflation in Osterreich 2019

Verdnderung zum Vorjahr in Prozent

Inflationsrate Mikrowarenkorb

2001 2005 2010 2015 2019

Obrazek 32: Mira inflace

Zdroj: oesterreich.orf.at
Nezaméstnanost

Je zjevné, ze v roce 2018 a 2019 byla jedna z nejniz§ich mér nezaméstnanosti. Bohuzel
statistiky ukazuji, ze kvlli koronakrizi se tento trend enormné zmeénil. Jak statistika
z obrazku ¢. 33 uvadi, byla dubnovd nezaméstnanost v roce 2019 7,3 % a v roce 2020
dosahuje az 12,8 %. S postupnym rozvoliiovanim opatieni po koronakrizi a diky zacinajici

sezoné by mohl nartist nezaméstnanosti opét klesnout.

Arbeitslosenquote in Osterreich von April 2019 bis April 2020

68% 6s5% 65% 68%

@ Arbeitslosenquote nach nationaler Definition (AMS)**
@ Erwerbslosenquote nach internationaler Definition (ILO)***

Obrazek 33: Nezaméstnanost v Rakousku od dubna 2019 do dubna 2020

Zdroj: de.statista.com

8.1.2 Politické faktory

Cestovni ruch a provozovani ubytovacich zafizeni jsou ve velké mife ovliviiovany
politickym a legislativnim prostfedim. Existuje tada vyhlaSek a nafizeni, ktera

se k cestovnimu ruchu vztahuji. V Rakousku patii cestovni ruch hlavné pod zastitu
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Ministerstva pro rozvoj cestovniho ruchu a udrzitelnosti. Na raznych urovnich patii cestovni
ruch i pod jiné svazy, komory a zemské vlady. Na nésledujicim obrazku miizeme detailnéji

vidét, pod které dalsi organizace cestovni ruch spada.

Osterreichische Hotel- und
Tourismusbank
Tourismusausschuss Sozialpartner:
Bundesministerium fiir
Nachhaltigkeit und Tourismus

Wirtschaftskammer
Osterreich,
4 Tourismusabteilungen Kammer fiir Arbeiter und
Angestellte Statistik Austria

Osterreich Werbung Unabhédngige
Tourismusorganisationen:

Osterreichische

Hoteliervereinigung,

Landesregierungen Osterreichischer
Tourlsmusﬂm';ger Wirtschaftskammern, ReiseVerband,
Arbeiterkammern etc.

Landestourismusorganisationen
. Bundesebene
Gemeinden
Landerebene

Regionale Ebene

(1 |

Obrazek 34: Organizace cestovniho ruchu v Rakousku

Zdroj: bmlrt.gv.at

8.1.3 Technologické faktory

Vyvoj technologii ma vliv i na cestovni ruch a na ubytovaci zafizeni. Pokud spolecnosti
budou vynaklddat snahu na inovaci svych zafizeni a sluzeb, miize to mit pro né velmi
pozitivni vliv jak na zlepSeni pozice na trhu, tak i na jejich konkurenceschopnost.
V poslednich desitce let miizeme pozorovat, ze se vyvoj techniky rychle ubira vpred.
Vybaveni pokoji a kancelafi, které byly potfizeny pfed tfemi roky, uz mohou byt nyni
zastarald. Nejen hardware, ale 1 software se rychle vyviji a méni své funkce. Na trhu
je nespocetné mnozstvi aplikaci a programi, které umoziuji zjednoduseni prace a lepsi
ptehlednost jednotlivych procesi. Diky nejpropracovangjSim programim a spravnému
uzivani mize dojit k usetfeni financi a pravdépodobné i ¢asu. Ubytovaci zafizeni by méla
vénovat pozornost pfedevs§im aktualizacim rezervacnich programi, inovacim technickych
vybaveni v oddé¢leni recepce, restaurace, wellness a fitness centrech, pokojich

a kongresovych mistnostech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

8.1.4 Prirodni faktory

Hotel Althof je umistén v klidném prostiedi nedaleko centra mésta, ale také v bezprostiedni
blizkosti ptirody. Okoli Retzu je obklopeno vinohrady a nedaleko se nachéazi narodni park
Podyji — Nationalpark Thayatal. Region je oblibeny piedev§im u cyklistd, ale také
u milovnikli vina. V kazdé blizké vesnicce jsou vinné sklepy a tzv. heuriger, ve kterych
je mozné ochutnat vino od mistnich vinafd a regiondlni produkty z tamnich farem.
Mezi vinicemi se tahnou dlouhé upravené cyklistické stezky, které vedou az k narodnimu
parku Podyji. Ten je také plny poznavacich stezek pro pési turistiku. Rakousko a jeho vlada
velmi dba na ochranu zivotniho prostiedi, ekologii a v neposledni fad¢ na trvale udrzitelny
cestovni ruch. Ubytovaci zafizeni se snazi spolupracovat s mistnimi dodavateli a v rdmci
své nabidky nabizet hostlim regionalni produkty. Pobizeji zékazniky k Setrnému zachdzeni
s ptirodnimi zdroji, jako napf. s vodou pii sprchovani, nebo ke snizeni poctu pouzitych

ruénikl a Zupand.
8.1.5 Socidlné-kulturni faktory

Cestovni ruch se stal fenoménem. V poslednich desetiletich se zvySila mira volného Casu
alidé zacali diky tomu i cestovat. Vliv ma i snaha ¢lovéka uniknout od stereotypu
kazdodenniho Zivota, stresu a od pfelidnéného pracovniho i mimopracovniho prostfedi. Lidé
zacali mit touhu poznédvat nova mista a odpoc¢nout si bud’ aktivné nebo pasivné. Pravé touha
poznavat a objevovat je silnym faktorem pro cestovani. Diky cestovani se lidé vzdélavaji,

objevuji nova mista a poznavaji nové kultury.

8.1.6 Demografické faktory

Populace v Rakousku, tak i v jinych zemich Evropské unie, starne. Zasadné se projevuje
vzristajici podil starS$i generace a klesajici podil mladSi generace. Tato skuteCnost
ma vyznamné dopady na oblast socidlniho zivota. Mezi zékladni trendy patii rostouci délka
zivota, nizké plodnost a zvySujici se migrace. Primérna délka Zivota se zvySuje o dva roky
za kazdé desetileti. V soucasné dob¢ je to u muzl 77,7 a u zen 83,1 let. Mira plodnosti
je v Rakousku pouze 1,44 ditéte na Zenu, coz je vyrazn¢ pod reprodukéni urovni. Populacni
rust je zalozen hlavné na pozitivni migracni bilanci. Bez imigrace by rakouskd populace
ve sttednédobém az dlouhodobém horizontu stagnovala nebo se zmenSovala. Spole¢nost
je ovlivnéna demografickymi zménami mnoha zptisoby. Na jedné stran€ se musi pfizptisobit
zméné struktury své pracovni sily. To znamend, Ze podil starSich pracovnikii se vyrazné

zvysi, zatimco ziskavani mladSich zaméstnanci do pracovniho vztahu bude stdle vice
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rychle reagovaly na poptavku a rozpoznaly obrovsky potencional pro generaci 50 plus.
Ta bude v budoucnu patfit mezi silnou kupni silu a cilovou skupinu. Rostouci podil starsi
populace ma vyrazné disledky pro stabilitu a udrzitelnost socidlnich a dichodovych
systémi. Pokud bude stavajici politika socidlniho systému zachovana, bude starnuti
obyvatelstva vyvijet rostouci tlak na vefejné finance. Posléze bude nutné piehodnotit
stavajici struktury systému dichodového zabezpeceni a zdravotni péce. Déle se budou muset

hledat nové koncepce v oblasti trhu prace, vzdélavani a rodinné politiky.

8.2 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitini analyza hotelu spociva ve stanoveni silnych a slabych stranek hotelu. V ramci této

kapitoly byla analyzovana velikost, kapacita lokalizace, atmosféra a fyzicky stav hotelu.

8.2.1 Velikost a kapacita hotelu

Piivodné zamecka usedlost se postupné proménila v hotelové zafizeni s prvky historie
imoderni doby. Hotel disponuje 98 pokoji, 10 seminarnimi mistnostmi a restauraci.
Seminérni prostory pojmou az 350 osob a restaurace ma kapacitu az 100 osob. V roce 2006
se pristavél k plivodni budové wellness areal Althof VinoSPA, ktery nabizi na rozloze
1 000 m? Sirokou Skalu moznosti relaxace. Diky své nabidce a kapacité mize hotel potfadat
konference pro mal¢ a stfedné velké podniky. Déle velkym ldkadlem je SPA, které obdrzelo

n¢kolikrat za sebou ohodnocenti , lilie” v cestovatelském pravodci po wellness.

8.2.2 Atmosféra hotelu

Hosté by se méli citit v hotelu jako doma, proto by mélo byt v hotelovych prostorach,
ale i na pokojich, udrzovéna ¢istota. Dulezitym prvkem pro piijjemnou atmosféru v hotelu

je 1 kvalitné proskoleny a ptatelsky personal. Tyto faktory hotel Althof spliuje.

8.2.3 Fyzicky stav hotelu

Hotel je ve velmi dobrém stavu. V roce 2006 bylo k ptivodni budové ptistaveno wellness
oddéleni. Parkovaci stani, pokoje, vstupni hala, lobby a restaurace jsou v naprostém potadku.
Hotel se snazi udrzovat v dobrém stavu jak pokoje a jejich vybaveni, tak i hotelovou budovu

a jeji okoli. Pravideln¢ je udrzovéna i zahrada a dvir.
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8.2.4 Lokalizace hotelu

Hotel Althof se nachazi v Retzu v Dolnim Rakousku, oblasti krasné ptirody, idylickych

vinohradt, v blizkosti narodniho parku Podyji / Thayatal a proslulého historického vétrného

mlyna. Diky svému umisténi je hotel velmi zajimavy pro Sirokou Skdlu cilovych skupin

ez

zakaznik.

L/

$~

Obrazek 35: Mapa Rakouska — Retz
Zdroj: plz-suche.org

8.3 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byla vénovana pozornost na 4* hotely s nabidkou wellness
v blizkosti 20 km od Retzu. Mezi nejblizsi a nejvétsi konkurenty mizeme zaradit Hotel
Vinice Hnanice, Hotel Happy Star, Hotel Savannah a dale také Hotel Premium. V rdmci
analyzy konkurence bylo pfihlédnuto k velikosti a charakteru hotelu. Byla analyzovédna

1 nabidka produktového portfolia.
Hotel Vinice Hnanice

Hotel Vinice Hnanice se nachazi 5 km od Hotelu Althof. Hotel je zaméten na zédkazniky
vyuzivajici cykloturistiku, vyhledavajici vinafskou turistiku a prostory pro konference.
Nachézi se pfimo mezi vinicemi v ochranném pasmu ndrodniho parku Podyji nedaleko
od udoli feky Dyje a vinice Sobes. Hotel Vinice Hnanice poskytuje svym potencionalnim
zakaznikiim 46 lizek, 21 pokoji, 4 apartmény a 11 pfistylek. Dale nabizi také wellness
a kongresové prostory, které disponuji ttemi saly pro 15, 30 a 75 osob. Prostory jsou vhodné
také pro svatby, oslavy, firemni akce a jiné spole¢enské udalosti. V hotelovém komplexu

je mozné objednat i masazni a kosmetické sluzby.

- Pobytové balicky: Hotel nenabizi pobytové baliCky, ale na zikladé poptavky

je schopen vytvofit nabidku zakazniklim na miru.
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- Silné stranky: Dobra image podniku, zajimava poloha hotelu (NP Podyji), dostatecna
ubytovaci kapacita, moderni stavba, kvalitni kongresové centrum, nové wellness,
hezka restaurace s terasou, kvalitni jidlo, tradice ve vinaf'stvi a nové i v pivovarstvi,
dostatecn¢ kvalitni propagace, moderni vybaveni pokoje, vyhled, dostatecny pocet

parkovacich mist.

- Slabé stranky: Vétsi vzdalenost od mésta.

Zdroj: webové stranky hotelu Vinice Hnanice

Hotel Happy Star

I tento hotel nalezneme v Hnanicich. Disponuje 28 dvojltizkovymi pokoji a 2 kongresovymi
saly. Velky sal mé kapacitu az 100 osob a maly 37. Soucésti hotelu je i wellness, ve kterém
se vyskytuje kryty bazén, vifivka, sauna a parni kabina. Je mozné vyuzit i dostupné
sportovist¢ — bowlingovou drahu, fitness centrum nebo venkovni tenisovy kurt. Hotel

se orientuje predevsim na zakazniky vyhledavajici cykloturistiku a wellness.

- Pobytové balicky: Happy Star nabizi své sluzby i ve zvyhodnénych baliccich.
Mezi né patii Sportovné-rekreacni pobyt, Relaxa¢ni pobyt, Bali¢ek pro dobrodruhy

a ubytovaci balicek Damskou jizda.

- Silné stranky: Dostate¢ny pocet parkovacich mist, Sirokd nabidka sportovnich

moznosti, cena.

- Slabé stranky: Nedostatecna propagace, malé wellness, vétsi vzdalenost od mésta.
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Obrazek 37: Hotel Happy Star
Zdroj: webové stranky hotelu Happy Star

Hotel Savannah

Hotel Savannah se vyskytuje na hrani¢nim ptfechodu Haté. Soucasti hotelového komplexu
je kasino, wellness, fitness centrum a kongresové saly. Hotel disponuje 79 dvoultzkovymi
pokoji a celkem 3 kongresovymi sély, které 1ze rozdélit az na 8 menSich salonkt. Hotel se
nachdzi 14 km od Retzu. V blizkosti hotelu se nachazi muzeum jukeboxti a ndkupni centrum.
Do cilové skupiny je mozno zaradit obchodni zdkazniky, turisty vyhledavajici zédbavni

turistiku (kasino), wellness (ajurvéda) a cykloturistiku.
- Pobytové balicky: Kasino balicek bohatstvi, Pobytovy bali¢ek ,,Libanky*, Jarni
pohlazeni a Vinaisky balicek.
- Silné stranky: Poloha hotelu, $irok4 nabidka konferen¢nich prostort, desing, moderni
a technické vybaveni, zdbavni centrum, specializace na ajurvédu, dostacujici

ubytovaci kapacita, propagace, restaurace s bohatou nabidkou chutnych pokrmii,

kvalitni vybaveni pokoje, dostatek parkovacich stani.

- Slabé stranky: Vyhled z pokoje.

ETE TS [T T X T
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Obrazek 38: Hotel Savannah

Zdroj: webové stranky hotelu Savannah
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Premium Hotel Znojmo

Hotel se nachazi 19 km od Retzu v historickém mésté Znojmo a lze v ném ubytovat
az 152 osob. Soucésti hotelového komplexu je i wellness, vinny sklep, restaurace
a kongresové centrum s kapacitou az 130 osob. Kongresové centrum se skladd celkem
ze 4 salonkl, které jsou vybaveny veskerou potiebnou technikou. Cilovi zékaznici hotelu
jsou piedevsim firmy potadajici kongresové akce, individualni obchodni cestujici a turisté

zaméteni na vinnou turistiku a cykloturistiku.

- Pobytové balicky: Zaslouzeny odpocinkovy relax, Jarni probuzeni, Prodlouzeny
wellness vikend, Wellness pobyt pro dva, Rozlucka se svobodou a refresh,
Regeneracni pobyt pro seniorky, Relaxacni pokec s kdmoskou, Wellness pro babicku

a dédu, Wellness pobyt.

- Silné stranky: Poloha hotelu, dobra dopravni dostupnost, dostatek parkovacich mist,
design hotelu, nedavno provedend celkova rekonstrukce, vinny sklep, restaurace
poskytujici vyborné pokrmy — vital menu, propagace, dostatecné ubytovaci kapacita,

propracovana nabidka pobytovych balic¢kd.

- Slabé stranky: Okoli hotelu, vétsi pési vzdalenost od centra.

Obrazek 39: Premium Hotel

Zdroj: webové stranky Premium Hotelu

Nelze dost dobie urcit, ktery z vyjmenovanych hoteld je nejvétsim konkurentem na trhu.
Vsechny uvedené hotely jsou pfimymi konkurenty, i kdyZ se nachézeji v Ceské republice.
Vétsina persondlu v piihrani¢nim okoli ovlada perfektné némecky jazyk, proto si zdkaznici
bez obav voli i ubytovani mimo svou domovskou zemi. Hotely v Ceské republice konkuruji

hotelu Althof svou cenovou politikou, a to predevsim v gastronomii a u pobytovych balic¢k.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

8.4 Analyza potieb a pozadavkii spotiebitele

Analyza potieb a pozadavkl spotiebitele byla provedena na zdkladé charakteristiky cilovych

skupin hotelu Althof:

Tabulka 3: Analyza potfeb a pozadavku spotiebitele

Zdroj: vlastni zpracovani

Typ zakaznika PoZzadavky hosti dle typu ziakaznika

Obchodni turisté - Komfortné vybaveny pokoj;

- pfipojeni na internet.

Milovnici dobrého jidla a vina - Degustacni veCete s parovanim vinem,;
- vinny sklep, vinotéka;
- komfortné vybaveny pokoj;

- volnocasové aktivity, wellness, fitness aj.

Turisté s touhou po wellness a - Kuvalitni strava;
odpocinku
- Siroké nabidka wellness procedur;

- sauny, parni komory, relaxacni mistnosti,

bazen whirlpool aj.;

- volnocasové¢ aktivity, knihovna, deskové

hry;

- komfortné¢ vybaveny pokoj.

Turisté s pozadavky na cyklistiku - Moznost uloZeni sportovniho vybaveni

(napt. kolarna);

- moznost servisu, popi. zapijceni

sportovniho vybaveni;

- kvalitni strava s bohatou energetickou

hodnotou;

- volnocasové aktivity, fitness, wellness aj.
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Turisté s pozadavky na pési
turistiku

Dostatek informaci;

kvalitni strava s bohatou energetickou

hodnotou;

volnocasové aktivity, napf.

deskové hry.

wellness,

Rodiny s détmi

Dostatek détskych postylek a pfistylek;

htiste;

dostatek détskych jidelnich zidlicek;

nabidka détskych jidel;
ptebalovaci pult;
animacni program;
deskové hry;

détsky koutek.

Firmy organizujici konference

Dostatek ubytovaci kapacity;
dostatek konferencni kapacity;

volnocasové aktivity, napf.

fitness aj.;
technické zazemi,
internetové piipojent;

kvalitni strava.

wellness,

8.5 Analyza produktového portfolia

Hotel Althof nabizi zakladni (ubytovani, stravovani) a doplitkové sluzby. Ty miize zakaznik

zakoupit separatn€ nebo i v predem sestavenych baliccich, které jsou uvedeny na webovych

strankach hotelu. Dale poskytuje moznost zakoupit darkové poukézky na ubytovaci,

stravovaci i wellness sluzby.
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Cilem této analyzy je definovat nabidku produktového portfolia firmy a na zakladé¢
ziskanych dat ji pfipadné upravit nebo zménit. Momentalné¢ hotel nabizi nasledujici

pobytové balicky:

1. Pobytovy bali¢ek Blue Monday

Pfenocovani na jednu noc véetné snidané z nedéle na pondéli;
- romanticka vecefe se svickami;

- VinoSPA voucher v hodnoté 10,00 EUR na wellness sluzby;
- vstup do SPA;

- darek na rozloucenou;

- pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovym pokoji od 109, 00 EUR.

2. Kulinarsky pobytovy bali¢ek Vini e Gusti

Termin pro tento balicek je ur¢eny na 21. listopadu 2020;
- prenocovani na jednu noc véetné snidang;

- degustacni vecefe Vini e Gusti;

- voucher na vino do vinotéky;

- vstup do SPA;

- pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 154,00 EUR.

3. Pobytovy bali¢ek plny odpocinku pro dva

Prenocovani na dvé noci v¢etné snidang;

- 1 vecere;

- 1 polopenze s Schodovou vecefi;

- voucher v hodnot¢ 10,00 EUR na sluzby wellness;
- vstup do SPA;

- pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 259,00 EUR.
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4. Kulinarsky a relaxa¢ni pobytovy bali¢ek Vini e Gusti

Termin pro tento balicek uréeny na 21. listopadu 2020;
pfenocovani na dvé noci vcetné snidan¢;

1 degustacni vecere Vini e Gusti;

1 vecere;

VinoSPA voucher v hodnoté 15,00 EUR na sluzby wellness;

vstup do SPA;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 269,00 EUR.

5. Pobytovy bali¢ek Weinviertler pro milovniky cyklistiky a wellness

Pfenocovani na tfi noci véetné snidang;

1 vecere;

1 polopenze s Schodovou veceii;

2 svacinky sbalené na vylety;

VinoSPA voucher v hodnoté 15,00 EUR na sluzby wellness;

vstup do SPA;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 279,00 EUR.

6. Pobytovy balicek Reserve

Prenocovani na dvé noci v¢etné snidang;

1 vecere;

1 degustacni vecete s vinnym parovanim;

ochutnavka vin ve vinném sklipku a voucher na koupi vina;

voucher v hodnoté¢ 15,00 EUR na wellness sluzby;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 299,00 EUR.
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7. Jarni pobytovy bali¢ek

Pfenocovani na ¢tyfi noci véetné snidang;
2 vecere;

svacinka sbalend na vylet;

degustace vin;

individudlni maséz nebo oSetieni pleti;

vstup do wellness;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 369,00 EUR.

8. Zazitkovy pobytovy balic¢ek

Pienocovani na dvé noci véetn€ snidang;

1 degustacni Schodova vecete;

degustace vina v mistni vinotéce;

voucher v hodnoté¢ 20,00 EUR na wellness sluzby;

volny vstup do SPA;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 329,00 EUR.

9. Jarni pobytovy bali¢ek ve Weinviertelu

Prenocovani na dvé noci v¢etné snidang;

2 polopenze;

degustace vina;

voucher v hodnoté¢ 10,00 EUR na wellness sluzby;

volny vstup do SPA;

pausalni cena pro osobu ve dvoultizkovém pokoji od 199,00 EUR.
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Na zaklad€ analyzy produktového portfolia bylo zjisténo, Ze vSechny pobytové balicky
jsou vytvofeny na identickém zaklad€é. V soucasné dobé ma hotel Atlhof v nabidce
dohromady 9 pobytovych bali¢kl. Jejich soucasti je vzdy degustacni vecefe, poukazky
na wellness sluzby, koupi vina nebo také volny vstup do SPA. Mezi jednotlivymi nabidkami
jsou velmi slabé nuance, a z tohoto diivodu byl bylo vhodné vytvofit novy produkt, ktery
se bude odliSovat od stavajici nabidky. Stavajici nabidku je doporuceno trochu upravit
a rozsifit o dalsi zajimavé balicky.

Retézec hotelii IPP vydal recepty svych kuchatii do jedné velké kuchatky, kterou je mozné
zakoupit na recepci hotelu. V hotelu lze také zakoupit vinnou kosmetiku, kterd se pouziva

pfi kosmetickych a masaznich oSettenich.
8.6 Segmentace trhu

8.6.1 Geografické kritérium

V ramci geografického rozdéleni jsme pro segmentaci zdkaznikli vychazeli z datového
systému organizace. Rozdé€lili jsme zdkazniky podle mista trvalého bydlisté. V rdmci
segmentace byla analyzovédna data z roku 2019 a kazdy host byl zapoc€itan pouze jednou,
bez ohledu nato, zda byl ubytovan opakované nebo na vice noci. V rdmci geografického

kritéria byl trh analyzovéan a segmentovan pomoci nasledujicich kritérii:
- segmentace navstévnikl dle zahrani¢niho a doméciho turismu;
- segmentace navstévnika dle spolkovych zemi Rakouska.

Na zéklad¢ analyzy dat 1ze z uvedené¢ho grafu €. 1 vycist, Ze v tomto ubytovacim zatizeni
pfevazuje doméaci turismus nad zahrani¢nim. Hotel ve vétsi mife navstévuji obyvatelé
rakouské pfislusnosti. Podil navstévniki zahrani¢niho turismu je pouhych 24 %, zatimco
podil doméciho turismu v tomto ubytovacim zatizeni je 76 % z celkového poctu navstévniki

v roce 2019.
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Segmentace trhu dle geografického
kritéria
na domaci a zahranicni turismus
76%

80%
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Zahranicni turismus Domaci turismus

Graf 1: Segmentace trhu dle geografického kritéria na domaci a zahrani¢ni turismus

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle analyzy postovnich smérovacich cisel, které byly zadany pfi registraci hostl, bylo
analyzovano, z jaké spolkové zemé Rakouska zadkaznici do hotelu pficestovali. Nejvice
hostt bylo z Dolniho Rakouska (22 %) a Horniho Rakouska (19 %). Z Vidné pficestovalo
11 % ubytovanych. 7 % hostli navstivilo hotel z Burgenlandska, 5 % z okoli Salcburska,
4 % z Tyrolska, 4 % z Korutan a 2 % z Vorarlberska a 2 % ze Styrska.

Segmentace trhu dle geografického kritéria
na zakladé spolkovych zemi Rakouska
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Graf 2: Segmentace trhu dle geografického kritéria na zékladé spolkovych zemi Rakouska

Zdroj: vlastni zpracovani

8.6.2 Demografické kritérium

Zékaznici byli analyzovéani i dle véku. V analyze byli rozd¢€leni do péti vékovych kategorii.
Prvni kategorie jsou déti a dorost do 17 let, druhou kategorii byli mladi lidé od 18 do 30 let,
tieti kategorii byli zakaznici od 31 do 45 let, ¢tvrtou kategorii byli hosté od 46 do 65 let
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a v posledni, paté kategorii byli hosté od 66 let. Dle analyzy a grafu uvedeného nize 1ze
konstatovat, Ze nejvice hostil se v roce 2019 ubytovalo v hotelu Althof ve vékovém rozmezi
od 31 do 45 let, a to 42 %, dalsi nejcastejsi byla kategorie od 46 do 65 let s 25 %, treti
a ¢tvrtou nejvice navstévovanou kategorii byli zdkaznici od 66 let s podilem 13 %, stejné
jako mladi 1idé (od 18 do 30 let) se stejnym podilem, tedy 13 %. Nejméné navstévovaly
hotelové zatizeni déti do 17 let s podilem 7 % z celkového poctu zakaznikid z roku 2019.
Dle analyzy lze konstatovat, ze cilovou skupinou hotelu Althof jsou zakaznici ve vékovém

rozmezi od 31 do 45 let.

Segmentace trhu dle vékové
kategorie

50% 42%

40%
30% 25%

20% 13% 13%
o —
-

0-17 let 18-30 let 31-45 let 46-65 let  66-vice let

Graf 3: Segmentace trhu dle vékové kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani

Hosté byli analyzovani i dle pohlavi. Na zékladé¢ vyhodnocenych dat a nasledného
grafického zndzornéni Ize zhodnotit, ze podil mizu a zen, ktefi navstivili hotel Althof

v roce 2019, je skoro identicky. Zen bylo 54 % a muzii 46 %.

Segmentace trhu dle pohlavi
54%

55%

50%
46%

45%

40%
Zeny Muzi

Graf 4: Segmentace trhu dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

8.6.3 Socidlné-ekonomické Kritérium

Spole¢nost nevlastni data dle tohoto kritéria, ktera mohla byt poskytnuta k analyze.

8.6.4 Psychografické kritérium

U rozdéleni zdkaznikii dle psychografického kritéria, lze analyzovat, které produkty
a z jakych diivodu nasi hosté voli. Na zdkazniky plsobi neustale jejich bezprosttedni okoli.
Jejich preference, potieby a ocekavani se neustale méni dle jejich zivotnich etap, styld, roli
a dospivani. Poznéni a ptizpisobeni se pozadavkiim zdkaznikd ptinasi na trhu firmam velké
vyhody. Na zaklad¢ analyzovanych dat z roku 2019 lze interpretovat, ze 28 % zakaznikii
konzumovalo wellness balicky, 24 % zdkaznikd si objednalo gurmanské balicky, 24 %
zakaznikii prfenocovalo v hotelu bez zvyhodnénych pobytovych balickt. 15 % zakaznikii
se ucastnilo konference nebo firemni schiizky a 9 % ptenocovanych vyuzilo zvyhodnény
slevovy pobytovy balicek. Dle analyzy Ize identifikovat, zZe nasi cilovou skupinou

jsou klienti, ktefi voli pobytové balicky i individuélni pfenocovani.

Segmentace trhu dle poptavky

30% 28%
25% 24% 24%
(]
20%
15%
15%
90
10% &
0%
Wellness Gurmanské  Zvyhodnéné Idividualni  Pfenocovaniv
balicky balicky pobytové prenocovani ramci
balicky (obchodni, konference
privatni)

Graf 5: Segmentace trhu dle poptavky

Zdroj: vlastni zpracovani

8.7 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti ptilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky spolec¢nosti. V rdmci této

analyzy byly ziskdny nésledujici informace:

Silné stranky

- kvalifikovany personal;
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- §iroka nabidka sluzeb;

- technologické zazemi spolecnosti;

- vysoka spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami;

- moderni interiér hotelu;

- okoli a poloha hotelu;

- pfipravenost hotelu poskytnout sluzby rodindm s détmi a cyklistim;
- vybavenost hotelu pro poskytovani oslav a seminait;

- kapacita hotelu;

- cena odpovidajici kvalité;

Slabé stranky
- nevyuziti v§ech moznych prvka propagace a posileni prodeje;
- neudrzovani pravidelného kontaktu se svymi pravidelnymi zékazniky;
- nevyuzZivani PR;
- zavislost na sezénni poptavcee;
PrileZitosti
- dostupnost finan¢nich prosttedkti v domacnostech;
- rust poptavky v domécim cestovnim ruchu;
- rust na vyznamu kongresové a incentivni turistiky;
- rust poptavky cestovani s détmi;
- rust poctu aktivnich seniord s poptavkou po cestovani;
- dostupnost finan¢nich prosttedkii v destinaci na rozvoj cestovniho ruchu;
- rust technologie — administrativni, telekomunikacni a informacni;
- novi zakaznici ovlivnéni reklamou;

- zvySovani hrubé meésicni mzdy majici za nasledek moznosti vydajii domacnosti

v sektoru cestovniho ruchu;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Hrozby

rust nové konkurence na trhu;

- rust provoznich nakladi;

- rust miry inflace, rist indexu spottebitelskych cen;

- omezeni finan¢nich prostfedkli pro rozvoj podnikani;
- nedostatek kvalifikovaného personalu;

- ekonomicka krize;

- zména danovych zdkonda.

Na zékladé¢ shromazdénych informaci byla vytvoifena matematickd SWOT analyza.
Dle ni bylo vyhodnoceno, zZe nejvétsi hrozbou miize byt nedostatek finan¢nich prostredki,
rust provoznich nékladii a zvySovani HDP. Na druhou stranu 1ze konstatovat, ze spole¢nost
je diky svym silnym strdnkdm a moznym prilezitostem dobfe postavena na trhu

a je konkurenceschopna.
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Tabulka 4: Matematicky model SWOT analyzy — silné stranky
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Tabulka 5: Matematicky model SWOT analyzy — slabé stranky
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9 ZHODNOCENI SOUCASNE SITUACE

V ramci analyzy marketingové komunikace byly nalezeny patrné nedostatky, které by bylo
zapotiebi vylepSit a zmodernizovat. Veskerd doporuceni byla uvedena v tabulce ¢. 2.,
ve které byly i jednotlivé marketingové kandly ohodnoceny na stupnici od nuly do péti,
kdy pét znamenalo nejlepsi mozné ohodnoceni. Velmi pozitivné byly zhodnoceny reklamni
prostiedky, jako jsou vizitky, katalogy, event marketing, reklama v tisku a sponzoring. Malé
nedostatky byly shledany na webovych strankéch a platformach socidlnich siti. Dle vysledkt
analyzy marketingové komunikace byly objeveny nedostatky v podobé chybéjicich

navigacnich tabulich, public relations, podpote prodeje a direkt marketingu.

Dale byla analyzovana soucasna situace na trhu pomoci SWOT analyzy, kdy byly
definovany hrozby, ptilezitosti a silné a slabé stranky hotelu Althof. Jako hrozbu spole¢nosti
1ze dle zjisténych informaci pfedpokladat nedostatek finan¢nich prostiedkd, rist provoznich
naklad a HDP. Déle bylo definovdno, Ze ma spolecnost diky svym silnym strdnkam

a moznym pfilezitostem dobré postaveni na trhu a je konkurenceschopna.

V této praci byla zhodnocena aktudlni situace na trhu konkurence. Byly definovany
a analyzovany Ctyfi dal$i hotely, které jsou svym rozsahem kapacity a nabidkou
poskytovanych sluzeb pfiblizné¢ identick¢ zhodnocenému ubytovacimu zatizeni. Byly
popsany silné a slabé stranky konkurence a analyzovadna nabidka pobytovych balicki
ijinych sluzeb. Nabidka poskytovanych sluzeb konkurence byla vzdy obsahové obdobna
nabidce sluzeb poskytovanych v hotelu Althof. Na zaklad¢ téchto udaja lze hotelu Althof

doporucit vytvorit bali¢ek, ktery by pomohl odlisit se od konkurence.

Na zaklad€ poskytnutych dat ze systému byla analyzovana data na zdklad€ segmentace trhu
dle geografického, demografického a psychografického kritéria. Bylo zjisténo, ze podil
doméciho turismu je vys§i nez zahrani¢ni turismus. Nejvice navstévuji hotel turisté
od 31 do 45 let. Cast&j§imi zakazniky jsou dle analyzy vice Zeny jak muzi. Hosté vyuzivaji
ve velkém poméru nejen individudlni pobyty, ale predevsim také pobytové balicky zamétené

na wellness a gurmansky turismus.

Analyza hostil rozdélila jednotlivé klienty do cilovych skupin a na zékladé¢ tohoto rozdéleni
byly definovany jejich pozadavky, pfani a ocekavani. Rozdéleni hosti bylo nasledujici:
obchodni turisté, firmy potadajici konference, rodiny s détmi, milovnici dobrého jidla a vina,

turisté s touhou po wellness a odpocinku, cykloturistice nebo pési turistice.
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V analyze vné&jSiho prostfedi byla pospana stavajici situace z hlediska politického,
ekonomického, pfirodniho, technologického, demografického a socialné-kulturniho. Hotel
se nachazi ve vinai'ské oblasti nedaleko narodniho parku. Mé velmi kladné ptedpoklady
pro cestovni ruch. Cestovani se stalo trendem posledni doby nejen mezi aktivné pracujicimi,
rodinami s détmi ale i mezi seniory. Dle informaci vime, Ze populace v Evropé vSeobecné
starne, a proto je tfeba také upravit nabidku sluzeb zakaznikim, aby byla pro n¢ atraktivni.
Diky rastu volného €asu a piiznivé ekonomické situaci na trhu vynakladaji i velké finanéni
prostiedky rodiny s détmi. Hotelu Althof lze doporucit, aby se snazil vyuzivat
nejmodernéjSich technologii a zafizeni. Je pravdépodobné, ze se pouzivanim moderni

techniky a podptrnych programti mize uSetfit ¢as a finan¢ni prosttedky.

Vnéjsi analyza se vénovala lokalizaci hotelu, kapacité, atmosféfe a fyzickému stavu hotelu.
Celkové Ize zhodnotit jednotlivé polozky velmi kladné. Hotel se nachazi v hezkém prostredi.
Kapacita hotelu spliuje veskeré predpoklady poptavkam. Fyzicky stav hotelu a jeho pokoji

je zcela v poradku. Atmosféra v hotelu je taktéz pozitivné hodnocena.
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10 PROJEKT NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

10.1 Navrh projektu

V ramci analyzy marketingové komunikace byly definovany patrné nedostatky, na kterych

je potieba zapracovat. Byla vytvofena doporuceni, ktera jsou uvedena v tabulce ¢.2.

Na zaklad¢ ziskanych dat bylo rozhodnuto vytvotit navrh dvou novych pobytovych balicki.
Prvnim z nich je rodinny vikendovy balicek ,,Mikuld$ska nadilka*“ zaméteny na zcela novou
cilovou skupinu, a to na rodiny s détmi. Diivodem této volby je strategie zaplnit termin
v predvanoc¢nim obdobi, kdy ve vétSin€ ptipadii v poslednich letech nebyla kapacita v tomto
terminu zcela zaplnéna a poptadvana. Druhym navrzenym balickem je pobytovy balicek
na dvé€ noci nazvany ,,Vinafem na zkousku®, ktery je orientovany na milovniky dobrého vina
a novych zazitk. Diky tomuto projektu si mohou zdkaznici vyzkouset zdbavnou formou
praci ve vinohradu a ochutnat spole¢né¢ se someliérem bohaté mnozstvi vzorkil vin.
V nasledujicich kapitolach se tato diplomova prace vénuje nejen tvorbé jednotlivych balicki
a volb¢ jejich propagace, ale také zlepSenim nékterych stdvajicich nedostatkli. Dale bude
vypracovan navrh na rekonstrukci webovych stranek, direkt marketingu, vytvofeni
promoc¢niho videa a fotografii, novych podptirnych prostiedki pro spokojenost zdkazniki
(darek na rozloucenou) a podpory prodeje (vzorky vinné kosmetiky) a téz navrh na zadani
zakdzky pro navigacni tabule. Predpoklddané nédklady na tento projekt jsou ve vysi

5.925,00 EUR.

V matici logického rdmce jsou popsany detailnéji jednotlivé cile projektu, nutné aktivity
k jejich splnéni a nasledné vystupy. Dale jsou uvedeny i objektivné ovéfitelné ukazatele
a mozna rizika s predpoklady, které se mohou pravdépodobné vyskytnout.

Podminkou pro provedeni projektu je jeho schvéleni feditelem hotelu a poskytnuti

finan¢nich prostfedkti. Pro zhodnoceni ucinnosti tohoto projektu je tieba na konci roku,

ale 1 pribézné analyzovat situaci jednotlivych podprojektt.
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Tabulka 6: Matice logického ramce
Zdroj: vlastni zpracovani
Objektivné
Cile ovéritelné Zpiusob ovéreni | Rizika a predpoklady
ukazatele
Hlavni o | Obsazeni
Zviditelnéni spole¢nosti a Interni data o
cil veskerych _
ziskani novych zakaznikd obsazenosti
) ubytovacich _
a udrzeni stavajicich. . kapacit.
kapacit.
Cil Predpoklad:
jekt Seni i : .
projektu | ZlepSeni marketingové Dobré jméno
komunikace a vytvoreni Interni data o N . .
Analyza spolecnosti, kvalita
nového projektu na obsazenosti , .
prodanych kapacit. poskytovanych sluzeb.
zvySeni prodeje. Cilem je kapacit.
zvysit prodej o 32 %. Riziko:
Konkurence.
Vystupy Predpoklad:
Informace o Vyuziti nizké poptavky

Rodinny vikendovy obsazeni Interni data o v pfedvano¢nim obdobi
bali¢ek ,,Mikulagska ubytovacich obsazenosti na zacileni novych
nadilka“. kapacit v daném kapacit. zakazniki.
terminu. Riziko:
Nizky zajem.
Piedpoklad:
Pobytovy bali¢ek na dvé Trend vinné turistiky.
o Analyza
noci ,,Vinafem na Interni data. Riziko:
prodanych bali¢ki.
zkousku*.
Obdobna nabidka u
konkurence.
Zvyseni povédomi Pfedpoklad:

Zajisténi direkt marke-

tingu.

0 spolecnosti min.

0 50 %.

Odeslané

newslettery.

Zvyseni povédomi u

zakaznik.
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Zajisténi novych

navigacnich tabuli.

Zajisténi

produkce.

Navigacni tabule.

Predpoklad:

Zvyseni povédomi.

Zajisténi korekce a pre-

Interni analytika

Predpoklad:

klad webovych stranek Navstévnost webo- bovich
L , , , webovyc Zvyseni pové i
do vice jazykovych vych stranek. ) vySeni povédomi u
, stranek. zakaznika.
mutaci.
Piedpoklad:
Natoceni nového propa- | Navstévnost Interni analytika
Y . . Zvyseni povédomi u
gacéniho videa. YouTube. stranek YouTube. ysenp
zakaznik.
ZvySeni
navstévnosti na Piredpoklad:

Vytvoreni novych

Socialni sité a

webovych Zvyseni gdomi
propagacnich fotografii o webové stranky vydent povidemi u
strankach a zéakazniku.
socialnich siti.
Zpétné Y
Zvyseni pethe Predpoklad:
] _ dotazovani o
Darek na rozlou¢enou spokojenosti icjich Opétovné vyuzivani
zakaznika . . sluzeb
spokojenosti.
Trzby za prodané Pfedpoklad:

Vzorky kosmetiky

produkty.

Darované vzorky.

ZvySeni trzeb.

Aktivity

Vytvoteni navrhu na

nové pobytové balicky.

Néavrh propagace novych
pobytovych balick.

Vytvoteni
narozeninového

mailingu.

Vytvofeni a rozeslani

newslettera.

Zadani zakazky na
vyrobu naviga¢nich

tabuli.

Potiebné finan¢ni

prostiedky:

5.925,00 EUR.

Casovy
harmonogram pro
splnéni:

Cely rok dle
jednotlivych ¢asti

projektu.

Analyza vysledku
projektu bude
provedena

v lednu 2021.
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Rekonstrukce a preklad
webovych stranek.

Zadani zakazky na
vytvoreni nového

propagacniho videa.

Zadani zakazky na
vytvofeni novych

fotografii.

Zadani zakazky na koupi

novych darkd.

Zadani zakazky na koupi

vzorkl kosmetiky

Podminky projektu:

1. Schvaleni feditelem

hotelu.

2. Ziskani finan¢nich

prostiedka.

10.1.1 Rekonstrukce a preklad webovych stranek

Webové stranky, jak bylo uvedeno v analyze, existuji pouze v jedné jazykové mutaci.
V ramci sektoru cestovniho ruchu je nutné, aby ubytovaci zafizeni méla webové stranky
jak v mistnim jazyce, tak i v jinych svétovych jazykovych mutacich. Pro hotel Althof
je doporuceno zvolit mimo anglického jazyka i jazyk cesky. Rekonstrukce a pieklad
webovych stranek bude proveden prostfednictvim externi spolecnosti. Veskeré zmény
budou pravidelné konzultovany s asistentem feditele hotelu. Finan¢ni néklady na tento
projekt jsou vyhrazeny do ¢astky 1.500,00 EUR. Spusténi projektu by mélo byt provedeno
nejpozdéji 31.8.2020. Predpokladem je, ze firma bude mit i nové zhotovené fotografie
avidea od reklamni agentury. Pfedpokladand Casovd néarocnost celkem je 13 dni.

Pro rekonstrukci a pteklad webovych stranek byl vytvotren nasledujici akéni plan.
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Tabulka 7: Akéni plan webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt

Webové stranky

Cil

Rekonstrukce stranek a rozsifeni do dalSich jazykovych mutaci.

Podpiirné ¢innosti

Pteklad do ceského a anglického jazyka.
Rekonstrukce stranek.
Konzultace.

Aktivace stranek.

Odpovédnost Webmaster + asistent feditele.
Casova naro¢nost 13 dni

Finanéni narocnost | 1.500,00 EUR

Aktivace projektu | 31.8.2020

10.1.2 Vytvoreni zakizky na vyrobu naviga¢nich tabuli

Bohuzel mé v tuto dobu ubytovaci zatizeni nedostacujici navigacni oznaceni ve svém okoli.

V ramci tohoto projektu je navrzeno jejich zhotoveni u reklamni agentury, kterd je v dané

lokalité zprosttedkovava. Odpovédné osoba pro tento projekt je asistent feditele a finan¢ni

narocnost projektu v prvnim roce je v hodnoté 990,00 EUR. Termin realizace je naplanovan

na 31.8.2020. Cilem projektu je umoznéni snadné orientace ve mésté a tabule maji zaroveil

1 podplrny propagacni charakter.

Tabulka 8: Akéni plan pro navigacni tabule

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt

Naviga¢ni tabule

Cil

Snadné orientace hostti. Podpora propagace.

Podpiirné ¢innosti

Zakazka na produkci navigacnich tabuli u reklamni agentury.

Platba najemného.

Odpovédnost Asistent feditele.
Casova naro¢nost 2 dny

Finanéni naro¢nost | 990,00 EUR
Aktivace projektu 31.8.2020
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10.1.3 Vytvoreni narozeninového mailingu

Pro podporu prodeje 1ze doporucit zasilani narozeninového piani, kdy oslavenec obdrzi
jako darek poukdzku v hodnoté 30,00 EUR na sluzby hotelu. Podminkou je, ze klient si musi
zarezervovat ubytovani nejméné na dvé noci. Voucher je nepienosny a nelze jeho hodnotu
vyzadovat proplacenim u ubytovaciho zatizeni. Dal$i podminkou je, Ze ho lze vyuzit pouze
do dvou mésicti od jeho obdrzeni. Hotel by mél na konci roku zanalyzovat, kolik téchto
poukazl za rok poslal a kolik hostl tuto nabidku vyuzilo. Na zéklad¢ téchto dat mizeme
vyhodnotit, zda tento projekt je ucinny. Finanéni naro¢nost pro vytvotreni tohoto projektu
je nulova. E-mailové adresy a jednotliva data narozeni jsou uvedeny v databazi spolecnosti.
Rozesilani tohoto blahoptani bude probihat prostfednictvim e-mailové komunikace.
Jako odpoveédna osoba bude povéten asistent feditele spolecné s recepci hotelu. Aktivace
narozeninového mailingu by méla byt provedena co nejdiive. Cilem je zvysit prodej

a obsadit volné ubytovaci kapacity hotelu. Pro tento projekt byl vytvoren nasledujici akéni

plan.
Tabulka 9: Akéni plan pro narozeninovy mailing
Zdroj: vlastni zpracovani
Projekt Narozeninovy mailing
Cil Podpora prodeje a propagace hotelového komplexu.

Podpiirné ¢innosti | Rozesilani direct mailu.

Poukaz v hodnot¢ 30,00 EUR na pobyt min. na 2 noci.

Odpovédnost Asistent feditele a recepce.

Casova naro¢nost ASAP — nepfetrzity provoz

Finanéni naro¢nost | 0,00 EUR

Aktivace projektu | Cervenec 2020

10.1.4 Vytvoreni novych fotografii

Z divodu chyb¢jicich aktudlnich a technicky propracovanéjSich fotografii hotelu
je doporuceno si nechat udélat novy propagacni material. Tyto fotografie bude mozné pouzit
pfi tvorbé novych webovych stranek a do socidlnich siti. Odpovédnou osobou
pro tento projekt je zvolen asistent feditele a Casovd narocnost je planovana v rozsahu
tii pracovnich dnl. Néklady na fotografa jsou odhadovany na 910,00 EUR vcetné Upravy

fotografii. Fotografie budou nésledné pouzity na nové webové stranky a na socialni sité.
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Tabulka 10: Akéni plan pro vytvoreni fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt

Vytvoreni novych fotografii

Cil

Podpora prodeje a propagace hotelového komplexu.

Podpiirné ¢innosti

Vybeér fotografa / agentury.

Odpovédnost Asistent feditele.
Casova naro¢nost 3 dny

Finanéni narocnost | 910,00 EUR
Aktivace projektu 25.8.2020

10.1.5 Darek na rozlouc¢enou

V ramci tohoto projektu je navrzeno vénovat kazdému hostovi bali¢ek bylinkového Caje

od spolecnosti Sonnentor s logem hotelu Althof jako malé potéSeni a podékovani za Cas

straveny v tomto hotelu. Nékupni cena za jedno specidlné¢ vyrobené mensi baleni

je 1,30 EUR. Pro zacatek jsme se rozhodli objednat 1 000 kust. Dle skladovych zasob

se bude od dodavatele dale postupné objednavat dle potteby hotelu. Kompetentni osobou

pro tento projekt je asistent feditele. Na zorganizovani a dojedndni podminek designu

se spole¢nosti Sonnentor je naplanovdn jeden den. Pfedpoklddany termin realizace

je 4.8.2020, kdy by méla byt jiz obdrzena objednavka od dodavatele.

Tabulka 11: Akéni plan pro darek na rozloucenou

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt

Darek na rozlouc¢enou

Cil

Vzbudit v zékaznikovi zajem.

Podpiirné ¢innosti

Vybér produktu — Caj znaéky Sonnentor s logem hotelu Althof.
Odsouhlaseni designu.

Pravidelna objednéavka dle stavu zasob.

Odpovédnost

Asistent feditele.

Casova naro¢nost

1 den

Financ¢ni naro¢nost

1,30 EUR za kus x 1000 kusti = 1.300,00 EUR celkem

Aktivace projektu

Predpokladany pocatek realizace: 4.8.2020.
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Caje znagky Sonnentor jsou ¢aje vyrabéné a péstované v Ceské republice, ale i v Rakousku.
Jedné se o BIO bylinkové, poptipadé i ovocné Caje, které jsou na trhu velmi oblibené. Vzor

mozného darkového baleni je znazornén nize.

Obrazek 40: Vzorek darku na rozlouc¢enou

Zdroj: interni

10.1.6 Vzorky kosmetiky

Pro podporu prodeje vinné kosmetiky SanVino bylo doporuceno vénovat vzorky
zakaznikm, ktefi Cerpali kosmetické nebo masazni sluzby. Je tfeba je také informovat,
ze pokud budou mit o kosmetiku z4jem, mizou si ji zakoupit pfimo na hotelové recepci.
U spolecnosti SanVino je mozné objednat vzorky pro denni a no¢ni krém. Jeden vzorek stoji
0,25 EUR. Pro zacatek je doporuc¢eno objednat 500 kust a dle ptipadnych dalSich potieb
je mozné objednavku opakovat. Odpovédnou osobou je asistent feditele. Casova naro¢nost
objednavky neni delsi nez jeden den. Cilem projektu je vzbudit v zdkaznikovi z4jem a zvysit

prodej kosmetiky i v rdmci hotelového komplexu.

Tabulka 12: Akéni plan pro vzorky kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt Vzorky kosmetiky

Cil Vzbudit v zékaznikovi zajem.

Podpiirné ¢innosti Objednavka.

Odpovédnost Asistent feditele.

Casova naro¢nost 1 den

Finané¢ni naro¢nost | 0,25 EUR za kus x 500 ks = 125,00 EUR

Aktivace projektu 29.7.2020
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10.1.7 Vytvoreni a rozesilani newsletteri

Veskeré novinky a informace o novych nabidkach lze také rozesilat i prostfednictvim
newsletterd, které zdkaznici obdrzi prostfednictvim elektronické cesty — emailem. Doposud
spolecnost tento komunikacni kandl nevyuzivala aktivné, proto lze nové doporucit tento
prostiedek pro podporu prodeje novych produkt a informovani klientli o nové nabidce.
Odpovédnymi osobami jsou definovani asistent feditele a IT oddéleni. Projekt bude
vypracovan interné v ramci spolecnosti, proto nevzniknou zadné néklady na provoz nebo
na jeho zpracovani. Planem je, aby byl tento projekt aktivovéan jiz v Cervenci a vyuZzivan
dle potieby hotelu. Zasadni u tohoto projektu je naplanovat ¢asovy harmonogram na cely
rok, kde bude uvedeno, jaké informace a kdy budou zdkazniklim zasilany. V piipadé,
ze v ptipad¢ nadmérného posilani informacnich sdéleni se miize stat, ze se klienti odhlasi

od odebirani newsletteru. Pro tento projekt byl vytvotfen nasledujici akéni plan.

Tabulka 13: Akéni plan pro vytvoreni newsletteri

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt Newsletter

Cil Podpora prodeje a informovani klientl o nové nabidce.
Podpiirné ¢innosti Vytvoreni aplikace na rozesilani newsletteri.
Odpovédnost IT, asistent feditele.

Casova naro¢nost Dle potieby.

Finanéni narocnost 0,00 EUR

Aktivace projektu Cervenec 2020

10.1.8 Vytvoreni nového propagacniho videa

Na zdklad€¢ analyzy bylo zjisténo, Ze propagacni video hotelového zatizeni nespliiuje
pozadavky této doby. V ramci tohoto projektu byl vypracovan nésledujici akéni plan
pro zhotoveni nového marketingového materidlu. Video bude vyhotoveno na zaklad¢ zadani
zakazky reklamni spolecnosti, kterd bude vybrana na bazi vybérového fizeni. Reklamni
agentura a vedeni hotelu si spolu odsouhlasi scénét, dle kterého bude video zhotoveno.
Odpovédnou osobou za tento projekt je asistent feditele a finan¢ni naro¢nost tohoto projektu
se predpoklada na 1.100,00 EUR. Propagac¢ni video bude posléze pouzito na webové stranky

a socialni sité.
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Tabulka 14: Akéni plan pro vytvoreni propagacniho videa

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt Propagacni video
Cil Podpora prodeje a propagace hotelového komplexu.
Podpiirné ¢innosti Vybér reklamni spolecnosti.

Schvaleni scénare.

Sdileni videa na sociélnich sitich a webovych strankéach.

Odpovédnost Asistent feditele.

Casova naro¢nost 5 dnu
Finanéni narocnost 1.100,00 EUR
Aktivace projektu 25.8.2020

10.1.9 Nové pobytové balicky

Prostiednictvim balicku ,,Mikulasska nadilka® bude oslovena nova cilova skupina, rodice
s détmi. Diivodem vedoucim k navrhu tvorby balicku je snaha pokryt ubytovaci kapacity
v obdobi, kdy nebyvaji zcela vytizeny konferencemi nebo jinymi individudlnimi zédkazniky.
Dtivodem je také to, ze rodiny s détmi vynakladaji pomérné velké finanéni prostredky diky
rustu volného ¢asu a ptiznivé ekonomické situaci na trhu. V rdmci tohoto balicku bude
poskytnut i animacéni program ve spolupraci s agenturou, ktera tyto sluzby zprostfedkovava.
Touto dobu nespolupracuje hotel Althof s Zddnou agenturou poskytujici tyto sluzby. Proto
odpovédna osoba pro tvorbu a organizaci tohoto projektu (asistent feditele) musi vybrat
jednu z predlozenych nabidek, kterd poskytuje zajimavy program. Rozhodujicim faktorem
je nejen cena, ale i rozsah této sluzby. Predpoklada se, ze hotel bude potiebovat pro tento
termin minimalné tfi animatory. Pokud budou veskeré zékladni cCinnosti ujednané,
je zapotiebi tento bali¢ek i zpropagovat. Pro reklamu jsme vybrali newsletter, socialni sité
a webové stranky. Tvorba balickl a kalkulace veetné pfipravy propagacnich materiala
by neméla presdhnout 10 dni. Nésledn¢ musi byt kalkulace pfedana fediteli hotelu
ke schvaleni. Pro vytvofeni balicku nebudou vynalozeny Zzadné naklady, protoZe jejich

organizace je vytvafena z internich zdroji. Casovy harmonogram je soucasti této prace.
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Tabulka 15: Ak¢ni plan tvorby balicku ,,Mikulasska nadilka®

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt Tvorba pobytového bali¢ku ,,Mikula$ska nadilka*
Cil Rozsifeni nabidky pro rodiny s détmi. ZvySeni trzeb.
Podpiirné ¢innosti Vytvoteni programu a kalkulace.

Schvéleni feditelem hotelu.
Vybér animacni agentury.
Ptiprava reklamnich bannerii pro webové stranky a socialni sité.

Pfijimani rezervaci.

Odpovédnost Asistent feditele

Casova naro¢nost 22 dni

Finanéni narocnost 0,00 EUR

Aktivace projektu 7.9.2020

Pro tento bali¢ek byl vytvofen nésledujici ¢asovy harmonogram.

Tabulka 16: éasovy harmonogram balicku ,,Mikulasska nadilka*

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy harmonogram bali¢ku ,,Mikula$ska nadilka*
Datum / den
Termin: 4.-6.12.2020

1.den/4.12.2020 | od 14:00 hod. Check in

od 18:00 do 21:30 hod. | Vecete ve formé bufetu

Animacni program pro déti
od 16:00 do 17:00 hod. | Hernicka

od 18:30 do 20:00 hod. | Minidiskotéka

2.den/5.12.2020 | od 6:30 do 10:00 hod. Snidané ve formé bufetu

od 18:00 do 21:30 hod. | Vecete ve formé bufetu

Animacni program pro déti

od 9:00 do 9:30 hod. Ranni rozcvicka
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0d 9:30 do 11:30 hod. Tvoreni v herni¢ce
od 13:30 do 15:30 hod. | Plavacéek

od 17:30 do 20:00 hod. | Pfijde Mikulas a Minidiskotéka

3.den/6.12.2020 | od 6:30 do 10:00 hod. Snidané ve formé bufetu

do 11:00 hod Check out

0od 08:00 do 11:00 hod. | Herni¢ka — Rozlouceni s détmi

Pro odliSeni od konkurence a snahu vyvolat v zékaznikovi nezapomenutelny zazitek byl

vytvofen novy bali¢ek na dvé noci nazyvany ,,Vinafem na zkouSku“. Finan¢ni naklady

na vytvofeni tohoto bali¢ku jsou nulové, protoze veskerd organizace vychazi z internich

zdroji hotelu. Dodatecné ndklady z animacnich programti budou kalkulovdny pifimo

do produktu, obdobné jako u rodinného balicku. Odpovédna osoba za vytvoreni a organizaci

tohoto projektu je asistent feditele. Rezervace budou provedeny nasledné prostfednictvim

recepce. Pro naplanovani, kalkulovani a schvaleni feditelem hotelu je predpokladédno Casové

rozmezi 9 dni. Pro tento baliCek byl, stejné jako u mikulaSského balicku, vytvofen

harmonogram, ktery je taktéz soucasti této prace. Propagace bude obdobna jako u rodinného

balicku.
Tabulka 17: Ak¢ni plan tvorby bali¢ku ,,Vinafem na zkousku*
Zdroj: vlastni zpracovani
Projekt Tvorba bali¢ku ,,Vinafem na zkousku*
Cil Odliseni od konkurence. Zvyseni trzeb.

Podpiirné ¢innosti

Vytvofeni programu a kalkulace.

Schvéleni feditelem hotelu.

Vybér a navazani spoluprdce s mistnim vinaf'stvim a agenturou
poskytujici priivodcovské a animacni sluzby

Ptiprava reklamnich bannerii pro webové stranky a socidlni sité.

Pfijimani rezervaci.

Odpovédnost Asistent feditele
Casov4 naro¢nost 22 dni
Finanéni narocnost 0,00 EUR
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Aktivace projektu 3.8.2020

Pro tento bali¢ek byl vytvoren nésledujici ¢asovy harmonogram:

Tabulka 18: éasovy harmonogram balicku ,,Vinafem na zkousku*

Zdroj: vlastni zpracovani

Casovy harmonogram bali¢ku ,,VinaFem na zkousku*
Datum / den
Termin: 11.-13.9.2020

1.den/11.9.2020 od 14:00 hod. Check in

od 18:00 do 21:30 hod. | Vecete ve forme bufetu a degustace vina

2.den/12.9.2020 od 6:30 do 10:00 hod. | Snidané ve formé bufetu

od 10:00 do 13:00 hod. | Navstéva vinohradu
Animacni program ,,Stfelba na Spacky*
Obéd pro vinate (piknik)

od 17:00 do 21:00 hod. | Navstéva vinného sklepu s degustaci vina

a vecefe.

3.den/13.9.2020 0od 6:30 do 10:00 hod. | Snidané ve formé bufetu

do 11:00 hod Check out

Lahev vina z regionu na rozlouc¢enou

10.2 Navrh komunika¢ni strategie pro nové pobytové balicky

10.2.1 Newsletter

Jednim z hlavnich komunikacnich kanalii pro prezentaci noveé vytvofenych balick bude
rozeslani newsletteru prostfednictvim e-mailti. Newsletter bude zaslan vzdy pouze jednou
na jednu e-mailovou adresu. Datum pro rozesldni newsletterii pro balicek ,,Mikuldsska
nadilka® je naplanovan na 7.9. 2020 a pro pobytovy bali¢ek na dvé noci ,,Vinafem
na zkousku* je 3.8. 2020. Budou vyuzivany pouze e-mailové adresy, které ma spolec¢nost

ve své databazi. Rozesilani bude v kompetenci recepce hotelu.
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10.2.2 Webové stranky

DalSim komunika¢nim a propaga¢nim kanalem pro nové pobytové balicky budou webové
stranky, na kterych bude zapotiebi vytvofit upoutdvaci bannery a vlozit nabidku do sekce
,Pobytové balicky*. Termin pro vytvofeni novych balicki by mél byt nejpozdéji dne
28.7.2020. Od 17.-31.8.2020 by mély webové stranky projit rekonstrukci a prekladem
do anglického a ceského jazyka. Tato nova nabidka bude vlozena opétovné na webové
stranky hotelu po jejich rekonstrukci. Balicek ,,Mikulasska nadilka® se ale zac¢ne aktivné

propagovat na jinych marketingovych kanalech az od zati 2020.

10.2.3 Facebook a Instagram

V ramci propagace na Instagramu a Facebooku je planovano uspotadat dvé soutéze o pobyt
v hotelovém komplexu. Prvni soutéz bude o pobytovy balicek na dvé noci ,,Vinafem
na zkousku“ pro dvé osoby. Soutézici musi na strankach oznacit osobu, se kterou by chtél
tento zazitek sdilet, a oznacit reklamni banner sdilenim na svych socialnich zdich. Soutéz
bude probihat v ¢asovém rozmezi od 3. do 11.9.2020. Dne 17.8.2020 bude vylosovan vitéz.
Balicek ,,Mikulaska nadilka“ bude aktivné prezentovan na strankach od 7.9. do 4.12.2020.
V tuto dobu bude probihat taktéz soutéz o ubytovani pro rodinu a dvé déti. Postup bude
obdobny jako u prvniho balicku. Vitéz bude vylosovan dne 1.10.2020. Cilem této propagace
je zviditelnit hotelové zafizeni a zvysit si navstévnost jak na facebookovych strankach,

tak i na Instagramu.

10.3 Casova analyza

Casova analyza nam znéazoriiuje piehled vsech aktivit, které jsou zapotiebi realizovat
pro zlepSeni vybrané marketingové komunikace. Pouzili jsme tzv. Ganttiv diagram.
Na zékladé této analyzy muizou manazéii kontrolovat Cinnosti a prubéh jednotlivych
projektii. Na konci roku je zapotiebi zkontrolovat a zhodnotit, zda tento projekt byl

pro spolec¢nost u¢inny.
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Vinafem na zkousku Bfezen Duben  Kvéten  Cerven Cervenec Srpen

-sestaveni programu a kalkulace 13.-21.7.

-vytvofeni reklamniho baneru na webové stranky

-sdileni na FBa na Instagramu m

-rozesildni newsletteru m

-ukonZeni soutée

-realizace

Mikulddskd nadilka

-sestaveni programu, kalkulace a schileni

-vytvofeni reklamniho baneru na webové strinky

-sdileni na FBa na Instagramu

-rozesilini newsletteru

-ukonéeni soutéie

-realizace

Webové stranky

-vybérdodavatele

-preklad

-rekonstrukce

-spusténi

Navigaéni tabule

-zadéni poidavku u reklamni agentury

-aplikace

Promotni video

-poptdvka u dodavatell

-vybérdodavatele a zaddni zakazky

-schvdleni scéndfe

-natégeni

-ukonZeni projektu
‘eni promotni afil

-zadani poptavky u dodavatell

-vybérdodavatele a zaddni zakdzky

-realizace

-predpoklidané dodani fotografil od dodatele

Dirkovy balitek na rozloutenou

-vybér produktu, dodavatele a schvdleni

-realizace

Vz vinné k

-kontaktovani dodavatele, kalkulace

-realizace

Nar y ma

-zadani pokynu recepci ke spusténi narozeninového mailingu

-spusténi narozeninového mailingu
Rozesilini newsletteru

-zaddni pokynu recepci k rozesilani newsletterd 10.7.
-spusténi k rozesilini newsletterl 10.7

Zhodnoceni projektu na zlepieni MK

9.-10.7.

29.7.

13.7.

25.8.

[+8]

1

Obrazek 41: Casovy Ganttiiv harmonogram

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednotlivé akéni plany budou realizovany v riznych casovych obdobich. Abychom urcili
jednotlivé krizové cesty téchto ¢asti projektu, analyzovali jsme je pomoci programu QM
for Windows 4. Jednotlivé kritické cesty jsou znazornény cervenou Carou v nasledujicich
diagramech.

Kriticka cesta je definovana jako ¢asové nejdelsi mozna cesta z pocate¢niho do koncového
bodu grafu. Kazdy projekt ma minimaln¢ jednu kritickou cestu. Kazda kriticka cesta
se sklada ze seznamu jednotlivych uvedenych ¢innosti, na které by se mél manaZzer projektu
nejvice zaméfit, pokud chce zabezpecit v€asné dokonceni projektu. Pokud se zpozdi n¢ktera

z kritickych ¢innosti projektu, zpozdi se cely projekt.

Tabulka 19: Casova analyza balicku ,,Vinafem na zkousku"

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba . o o
s . (. Predchazejici
Cinnost Popis trvani v
cinnost
i} (dny)
) Casova analyza ¢asti projektu ¢. 1
,»Vinarem na zkouSku“

A Sestaveni kalkulace a programu 9 -

B Vytvoteni propagac¢niho banneru 7 A

C Sdileni soutéze a reklamy na socialnich sitich 1 B

D Rozesilani newsletteru 1 B

E Ukonceni soutéze 1 C

F Realizace 3 D, E

Tabulka 20: Znazornéni délky a kritické cesty projektu ,,Vinafem na zkousku*

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 21

A 9 9 0 9 0
B 7 16 9 16 0
C 1 16 17 16 17 0
D 1 16 17 17 18 1
E 1 17 18 17 18 0
F 3 18 21 18 21 0




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

Graf 6: Sitovy graf pro balic¢ek ,,Vinafem na zkousku"

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Tabulka 21: Casova analyza balicku ,,Mikulasska nadilka"

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba v o
s . " Predchazejici
Cinnost Popis trvani e
cinnost
_ (dny)
) Casova analyza ¢asti projektu ¢. 2 ) )
»Mikulasska nadilka*

A Sestaveni kalkulace a programu 9 -

B Vytvoteni propagac¢niho banneru 7 A

C Sdileni soutéze a reklamy na socialnich sitich 1 B

D Rozesilani newsletteru 1 B

E Ukonceni soutéze 1 C

F Realizace 3 D, E

Tabulka 22: Znazornéni délky a kritické cesty projektu ,,MikulaSské4 nadilka*

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 21

A 9 9 0 9 0
B 7 16 9 16 0
C 1 16 17 16 17 0
D 1 16 17 17 18 1
E 1 17 18 17 18 0
F 3 18 21 18 21 0
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Graf 7: Sitovy graf pro balicek ,,Mikuldsska nadilka"

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Tabulka 23: Casova analyza pro vytvofeni propagac¢nich fotografii, videa a webovych

stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba v o
e . .. | Predchazejici
Cinnost Popis trvani e
cinnost
v (dny)
i Casova analyza ¢asti projektu ¢. 3 i i
Vytvoreni webovych stranek véetné fotografii a videa
A Vybér dodavatele pro realizaci propagacniho videa a ) i
fotografii
B Odsouhlaseni scénare pro propagacni video 1 A
C Realizace propaga¢niho videa / nataceni 1 B
D Realizace / nafoceni propagacni fotografii 1 A
E Vybér dodavatele pro realizaci webovych stranek 2 A
F Pieklad webovych stranek 5 E
G Tvorba novych webovych stre,mek véetné jazykovych 5 F.C.D
mutaci
H Spusténi webovych stranek 1 G

fotografii, videa a webovych stranek

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 15

A 2 0 2 0 2 0
B 1 2 3 7 8 5
Cc 1 3 B 8 9 5
D 1 2 3 8 9 6
E 2 2 < 2 < 0
F 5 < 9 < 9 0
G 5 9 14 9 14 0
H 1 14 15 14 15 0

Tabulka 24: Znazornéni délky a kritické cesty projektu pro vytvoreni propagacnich
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Graf 8: Sitovy graf pro vytvoteni propagacnich fotografii, videa a webovych stranek

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Pro nasledujici akéni plany je ¢asova analyza véetné sitového grafu identicka.
y y

Tabulka 25: Casova analyza pro vytvoreni navigacnich tabuli, darkovych balickt, vzorkd,
narozeninovy mailing a newslettert

Zdroj: vlastni zpracovani

Doba . o o
s . .. | Predchazejici
Cinnost Popis trvani v
cinnost
v (dny)
Casova analyza Casti projektu ¢. 4
Navigacni tabule
A Zadani zakéazky pro nové navigacni tabule 1 -
B Montaz navigac¢nich tabuli 1 A
Casova analyza &asti projektu & 5
Bali¢ek na rozlouc¢enou
A Zadani zakéazky pro novy darkovy bali¢ek na 1
rozloucenou
B Realizace / spusténi projektu 1 A
Casova analyza &asti projektu & 6
Vzorky vinné kosmetiky
A Zakoupeni vzorku vinné kosmetiky 1 -
B Realizace / spusténi projektu 1 A
Casova analyza &asti projektu & 7
Narozeninovy mailing
A Zadani pokynu recepci ke spusténi 1 i
narozeninového mailingu
B Spusténi narozeninového mailingu 1 A
] Casova analyza &asti projektu & 8 ] ]
Rozesilani newsletteru
A Zadani pokynu recepci ke spusténi rozesilani 1 i
newslettert
B Spusténi rozesilani pravidelného newslettert 1 A




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

Tabulka 26: Znézornéni délky a kritické cesty projektu pro navigacni tabule, darkovych
balickil, vzorkl, narozeninového mailingu a newsletterti

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 2

IA 1 0 1 0 1 0

B 1 1 2 1 2 0

Graf 9: Sitovy graf pro naviga¢ni tabule, darkovych balickli, vzorkt, narozeninového
mailingu a newsletteri

Zdroj: QM for Windows 4 — vlastni zpracovani

10.4 Nakladova analyza

V ramci nékladové analyzy byla vytvotfena nasledujici kalkulace. Celkova predpokladana
castka na zlepSeni podpory prodeje a zviditelnéni ubytovaciho zatizeni je 5.925,00 EUR.

Jednotlivé ndkladové polozky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 27: Nékladova analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Cena
Webové stranky 1.500,00 EUR
Navigacni tabule 990,00 EUR
Narozeninovy mailing 0,00 EUR
Newsletter 0,00 EUR
Propagacni video 1.100,00 EUR
Propagacni fotografie 910,00 EUR
Darky na rozloucenou 1.300, 00 EUR
Vzorky vinné kosmetiky 125,00 EUR
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Tvorba novych pobytovych balicka 0, 00 EUR
Celkové naklady na zlepSeni MK 5.925.00 EUR

10.5 Rizikova analyza

V ramci rizikové analyzy byla vytvofena matice, kde jsou definovana mozna rizika, jejich
zdroje a také jejich vlivy. Jednotlivé polozky byly hodnoceny svou pravdépodobnosti
a zavaznosti na pétistupiové kale (Zadny, zanedbatelny = 0, Nizky = 1, Stfedni = 2,
Vazny = 3, Kriticky = 4). Uroven rizika byla vypoétena roznasobenim zavaznosti
a pravdépodobnosti rizika. Nejvyssi Uroven rizika maji dle analyzy nevhodné zvolena
cenova politika, nepfiznivost pocasi, nizka efektivnost projektu nebo zvySeni ndklada
v disledku nariistu cen. Naopak velmi nizkou uroveinl rizika maji nekvalifikovanost

zameéstnancu a nedostateé¢na reklama.

U jednotlivych rizik jsou v nasledujici tabulce uvedena opatieni, kterd by m¢éla

minimalizovat vyskyt nezadoucich situaci.

Tabulka 28: Matice rizik

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravdépo- ,
Vliv rizika na Zavaznost Uroven
Riziko Zdroj rizika dobnost Opati‘eni
projekt rizika rizika
rizika
. Analyza uspé-
Spatné zvoleni
Neobsazeni $nosti zvolenych
Nedostate¢na kombinace
ubytovaci 1 3 3 jednotlivych
reklama marketingovych ) )
kapacity. marketingovych
kanal.
nastroju.
Nedodrzeni . Snizeni Kontrola ¢aso-
Spatné nastaveny
terminu u efektivnosti 1 4 4 vého harmono-
harmonogram.
projektu reklamy. gramu.
Spatné zvolena Neobsazeni Prozkoumani
Mala icinnost
strategie u cilovych ubytovaci 2 3 6 pozadavki
projektu ) )
skupin. kapacity. zakaznikd.
Nekvalifikovani Chybovost u Princip 4 o¢i —
Overbooking. 1 3 3
zaméstnanci rezervaci. kontrola.
Pravidelné $koleni
Nespokojenost
Ztrata stalych zaméstnanci.
hostii s kvalitou Personal. 2 3 6
zakaznikd. Motivaéni
sluzeb
programy.
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Mala poptavka
. ze strany zakaz- Rekalkulace a
Spatné zvolena
Nevhodné zvolena ) nikd. porovnani
strategie u cilovych 2 4 8
cenova politika Cuni Neobsazeni obdobnych sluzeb
skupin.
ubytovaci s konkurenci.
kapacity
Problém mutize
nastat u balicku
Nepriznivé po¢asi | Pocasi. ) 3 3 9 Plan B.
,,Vinafem na
zkousku“.
Spatné provedena
Nizka efektivnost Princip 4 o¢i —
kalkulace jednot- Ztrata. 2 4 8
projektu ) kontrola.
livych sluzeb.
Ztrata finan-
Narust naklada ¢nich prostredkd
Zvyseni nakladi na
v diisledku kvuli neplano- 3 4 12 Tvorba rezerv.
provoz.
zvySeni cen vanym
vydajim.

Jednotliva zavazna rizika byla popséna detailnéji:
- Nevhodné zvolena cenova politika

V ptipad¢, ze nebude uvazlivé zvolena cenova politika napft. pii tvorbé novych pobytovych
balickl, lze predpokladat, Ze poptdvka po nabidce téchto produkti nebude velka.
Po sestaveni a kalkulaci balicku je nutno piihlédnout také k nabidkam konkurence.
V ptipad¢, Ze bychom méli cenu nabidky vyrazné vyssi nez konkurence, lze predpokladat,
ze zékaznici nase sluzby nevyuZiji. V tomto pfipad€ je nutné pozménit program a provést
rekalkulaci téchto produktt.

- Nepriznivé pocasi
Bohuzel pocasi nelze ovlivnit, ale mizeme se této situace ptrizptsobit. V ptipadé pobytového
balicku ,,Vinafem na zkousku* Ize vytvofit plan pro suchou i mokrou variantu. Tim miiZzeme
pfedchazet moznému riziku nepiiznivého pocasi.

- Nizka efektivnost projektu
Aby spolecnost dosahovala zisku, je tfeba, aby veskeré poskytované sluzby a produkty byly

spravn¢ kalkulovany. Z tohoto diivodu 1ze doporucit, aby spolecnost provadéla tzv. ,,princip

Ctyt o¢i, kdy budou jednotlivé kalkulace a ceniky kontrolovany prostfednictvim nejméné
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dvou osob, aby se minimalizovala chybovost pfi sestavovani cen. Aby byl prodej efektivni,

je také zapottebi srovnat nasi cenovou nabidku s konkurenci.
- Narist nakladi v disledku zvySeni cen

Ke zvySovani nékladii mtize dojit diky vyvoji ekonomicke situace na trhu. Lze predpokladat,
ze muze dojit ke zvySeni DPH, provoznich néklada jako je elektfina, plyn, vodné a sto¢né.
Dale je mozné, ze se zvysi ceny i produktl spotieby, jako je napiiklad ndkup potravin
pro restauraci, sluzby Cistirny aj. Z tohoto diivodu je zapotiebi si tvofit pravidelné rezervy

pro tyto pfipadné mozné situace.
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11 SHRNUTI PROJEKTOVEHO NAVRHU

V ramci predchazejici kapitoly této diplomové prace byly detailnéji popsany jednotlivé
kroky vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace hotelu Althof. Vychazelo se z matice
logického ramce, kde byly popsany jednotlivé vystupy a k nim poZadované tkony. Byly
zde definovany 1 cile tohoto projektu. Dale byly vytvofeny jednotlivé akéni plany

pro pozadované ¢innosti, ve kterych bylo pfesné zaznamenano:

kdo je odpovédna osoba;

jaké jsou cile a podptirné ¢innosti jednotlivych ¢asti projektu;

datum realizace;

finan¢ni a ¢asova naroc¢nost.

Jednalo se o nasledujici plany:

akeni plan pro rekonstrukcei a pieklad webovych stranek;

- akeni plan pro vytvoreni naviga¢nich tabuli;

- akeni plan pro vytvoteni narozeninového mailingu;

- akeni plan pro vytvoreni nového fotografického materidlu pro propagacni ucely;
- akeni plan pro vytvoreni darku na rozlouc¢enou pro naSe hotelové hosty;

- akeni plan pro rozdavani vzorkl kosmetickych pripravki;

- akeni plan pro rozesilani newslettert;

- akeni plan pro vytvoteni nového propagacniho videa;

- akeni plan pro vytvoreni novych pobytovych balickt véetné navrhu komunikacnich

kanalu.

Na zaklad¢ téchto plant byla vytvofena Casova, nakladova a rizikova analyza slouzici jako

pomucka:
- pro dodrzovani termint a kontrolu plnéni jednotlivych ukoni (Casova analyza);
- pro vytvoreni finan¢niho planu piedpokladanych nakladii (ndkladové analyza);

- pro vytvofeni moznych pojistnych krokd v pfipadé¢ nenadalych situaci (rizikova

analyza).
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ZAVER

Cilem prace bylo vytvofit navrh na zlepSeni nynéj$i marketingové komunikace hotelu Althof
a pokusit se zacilit na stavajici, ale i na novou cilovou skupinu zdkazniki — milovniky vina
arodiny s détmi. V disledku vysoké konkurence v okoli Retzu je nutné odlisit nabidku
poskytovanych sluzeb a zvolit spradvné marketingové ndstroje. V ramci této prace byly

analyzovany veskeré komunikac¢ni kanaly a byla vytvofena novd nabidka v podobé

pobytovych balickda.

Diplomovéa prace byla rozdélena do tfi rovin. Prvni ¢ast se vénovala teoretické reSersi
tykajici se tématiky marketingu a marketingové komunikace. Tyto poznatky byly
aplikovany do praktické ¢asti, kde byla provedena detailni analyza jednotlivych segmentt.
Dale byl vytvofen na zékladé¢ obdrZenych informaci novy projekt, ktery mél za cil zvysit
trzby v hotelu a pomoci obsadit ¢ast ubytovaci kapacity. V ndvaznosti na tento projekt byly
navrzeny marketingové néstroje pro jeho propagaci a vytvoiena doporuceni na zlepSeni

stavajicich komunikacnich kanald.

Nad ramec tohoto projektu lze hotelu doporucit ptichystat pro VIP hosty maly darek

na uvitanou. Tim muze byt napt. miska ovoce pfipravend na pokoji.

Hotel mé dobré predispozice k tomu, aby mél vysokou navstévnost. V jeho blizkosti
je mnoho turistickych cilii a atraktivit. Kazdy rok se kona na podzim v Retzu i ve Znojmé
podzimni vinobrani, festival burc¢dku nebo dynovy festival. Oblast nabizi vinnou turistiku,

cykloturistiku, navstévu hradii, zdmki, ndrodniho parku i muzei.

Domnivam se, Ze cely zamér tohoto projektu ma vzhledem k rostoucimu z4jmu o cestovani
velkou Sanci na Uspéch. Je mozné, Ze po nastalé covid-situaci bude pievySovat domaci
cestovni ruch nad zahrani¢nim a turisté budou vyhledavat alternativy, jak stravit dovolenou
v domovské zemi. Jsem piesvédcena, ze navrZzena doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace pomohou ubytovacimu zatizeni se 1épe prezentovat a zviditelni ho efektivnéji
na trhu cestovniho ruchu. Do budoucna je zcela Zadouci pravidelné analyzovat trh a pfani
zakaznikl. Diky rychlé reakci na tyto pozadavky a zmény situace na trhu Ize pfedpokladat,
ze se spolecnosti bude dobie dafit. Pokud bude mit rodinny bali¢ek tspéch, doporucuji

vytvofit obdobné balicky v roce 2021 i pies letni prazdniny.
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t]. to je
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