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ABSTRAKT

Bakalatska prace, se vénuje pfiblizeni marketingové strategie vybraného hotelu. Prvni ¢ast
prace je zaméfena na teoretické zédklady prevazené z oblasti marketingu, marketingovych
strategii a nastrojii. Druha praktickd Cast je vénovana popisu Therme Laa Hotelu & Spa,
analyzu soucasné¢ho stavu vyuZziti marketingovych ndstroji a zmapovani jeho soucasné

strategie, spolu s ndvrhem na jeji zlepSeni.

Kli¢ova slova: hotelové odvétvi, lazenstvi, Marketing, marketingovy mix, marketingova

strategie

ABSTRACT

The bachalor thesis, which I am submiting is closer dealing with Marketing Strategy of the
selected Hotel. The first part of my thesis is focused on the teoretical foundation spredominatly
from the area of marketing and markeitng strategies and their tools. The second part the
practical part is focused on the description of the Therme Laa Hotel, analysis of the current state
of use of marketing tools and mapping of its current strategy, together with a proposal for its

improvement.

Keywords: hotel industry, spa industry, Marketing, marketing mix, marketing strategy,
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1 UVOD

Strategie je jako herni plan, pomoci kterého se snaZime dosdhnout stanovenych cild.
Samotnému stanoveni cilti by méla prechazet strategickd situacni analyza, ktera je zavrSena
provedenim SWOT analyzy. Pomoci této analyzy lze odhalit vyznamné silné a slabé stranky a
také ptipadné pftilezitosti a hrozby, které ptichazeji z trhu. Tento proces by mély provadét
vSechny firmy.které cht&ji byt uspé&$né na trhu.Marketing je dnes nezbytnou soucasti kazdé

spolec¢nosti. Neni tomu jinak ani v cestovnim ruchu.

Cestovani je stale vice neodmyslitelnou soucasti moderniho zivota. Chovani spotiebitelli se
stale vyviji a s nimi roste 1 poptavka stale vylepSenych sluzeb na trhu cestovniho ruchu.
Cestovni ruch je tak ovlivnén zménami zivotniho stylu spolecnosti i zménami ekonomickymi.
Radi se objemem trZeb na teti misto nejrychleji se rozvijejicim segmentem ekonomiky hned za

petrochemickym a automobilovym primyslem.

Rakousko je zemi, ktera patfi, nejen mezi Ceskymi turisty, k nejoblibenéjSim destinacim. Ma
rozhodné svym navstévnikiim co nabidnout, at’ uz se jedna o skvostné kulturni pamatky, o
jejich vystavbu ¢i moderni architekturu.Milovnici aktivni dovolené zase oceni nadhernou
ptirodu, za zminku stoji ndrodni parky nebo Alpy, které tvoii 70 procent Rakouska. Oblibena je
zde také tzv. agroturistika — dobrodruzi mohou vyzkouset bydleni na selském statku v n¢které z
horskych rakouskych vesni¢ek a v neposledni fadé nyni velmi vyhledavany lazensky primysl,

spojeny s pfijemnym ubytovanim, s termalnimi prameny a spoustou atrakci.

V této praci se jedna o oblast hotelového, lazefiského primyslu, resp. o vybrany hotel v dolnim
Rakousku. Téma bylo zvoleno zamérné z diivodu ziskani hlubs$ich znalosti o cestovnim ruchu,

zejména tedy v oblasti hotelnictvi Lazeniského trojihelniku.



2 CIL PRACE A METODIKA

Tato bakalarskd prace, se zajimd o marketingovou strategii vybraného rakouského hotelu
Therme Laa & Spa. Cilem této prace je zjisténi, zda je marketingova strategie hotelu, vedeni
tohoto hotelu v souladu principy marketingu, i vychazi z teorie samotného marketingu. Prvni,
teoreticka ¢ast této bakalarské prace se zameétuje na teorii marketingu, marketingovou strategii,
cestovni ruch, internetovy marketing a dal$i soucasti marketingu. Tato ¢ast bakalaiské prace je
vytvofena reSersi kniznich titull, nasledné pak zejména analyzou odborné literatury z oblasti
marketingu, cestovniho ruchu a managementu. Zjisténé relevantni informace, které jsou v této
praci uvedeny, umozni zjiSténi stavu zpracovani odbornych témat v oblasti marketingu.
Nasledné tyto informace pomohou v praktické €asti s vytvorenim piipadnych navrh pro

zlepSeni fungovani hotelu, ndvrhem na zménu marketingové strategie.

Prakticka ¢ast této bakalarské prace, vychazi z dat, informaci, které byly u vybrané¢ho hotelu
dostupné, byly zjistény a ovéteny. Nekteré informace byly piejaty z voln€ dostupnych zdroja,
jako naptiklad oficidlni internetové stranky hotelu, jiné pak byly poskytnuty piimo jako interni
materidly hotelu. Dalsi informace poskytl pan Gilinther Leitner prokurista a finan¢ni feditel
Hotelu Therme, zfejmé tedy nejpovolangjs$i osoba organizace. Lze tedy uvést, Ze v piipade
praktické ¢asti této prace, se jedna o kvalitativni vyzkum jednoho konkrétniho objektu, kterym
je hotel Therme Laa & Spa. Cil praktické ¢asti navazuje na teoretickou ¢ast, jde tedy o zjisténi
spravnosti fungovani hotelu, pficemz dle néslednych zjisténi, budou v piipad¢ nedostatki, ¢i
volného prostoru v ¢innosti hotelu uc¢inény navrhy, jejichz cilem je zkvalitnéni sluzeb hotelu,

nebo také odstranéni zjisténych nedostatk.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Co vlastné¢ znamena vyraz marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem piedstavuje pouze
prodej a reklamu. A neni divu, kdyz nas kazdy den bombarduje televizni reklama, novinové
inzeraty a reklamni letdky, internetové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Ackoli jsou
marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat - ,,pfesvédcit a
prodat,, — ale v novém vyznamu uspokejovani potieb zakaznika. K prodeji dochézi az poté,
co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno predtim, nez ma spolecnost produkt
k prodeji. Marketing pfedstavuje domadci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli se, zda se naskytd ziskova prilezitost.
Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se pfildkat nové zédkazniky a
udrzet si ty stavajici tim, Ze vyleps$i vzhled produktu, uc¢i se a vykon z vysledki prodeje a snazi

se uspéch zachovat.(Kotler, Armstrong, Wong a Saunders, 2007, s. 38)
3.1.1 Definice marketingu

Podstatu marketingu se snazi vystihnout velké mnoZstvi riznych definic. Podle Kotlera a
Armstronga (2003, s. 30) ,,marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény

vyrobki ¢i jinych hodnot®.
3.1.2 Potreby, prani, poptavka

Zakladni koncepce, na niZ je marketing zalozen, je koncepci lidskych potieb, které definujeme
jako pocit nedostatku. Zahrnuji zakladni fyzické potieby — naptiklad stravu, oSaceni, pocit tepla
a bezpeci, socialni potieby, jako je potfeba sounaleZzitosti, citové potieby i individudlni potieby,
jako je potieba poznani i seberealizace. Nebyly objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou

pfirozenou soucasti lidskych bytosti. (Kotler, Armstrong, 2003, s. 31).

Piani podle Kotlera a spol. (2003, s.41) predstavuji lidské potieby utvairené vnéjsi kulturou a
osobnosti jedince. Pfani jsou utvafena spoleCnosti a popisovana pomoci predmétl, které
potieby uspokojit. Jak se spole¢nost rozviji, rozristaji se i pfani jejich ¢lend. Lidé jsou

vystavovani stale vétSimu poctu predmétd, které vzbuzuji jejich zdjem a touhu a vyrobci se jim
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snazi poskytovat stale vice vyrobki a sluzeb uspokojujici jejich potieby.

Poptavka ve zkratce pfani podloZena kupni smlouvou, vyjadiuje Kotler (2003, s.41) jako ptani
podlozena schopnosti zaplatit, tedy kupni silou, se pfani méni na poptavku. Lidé maji omezené
zékladni potieby, avSak jejich pfani jsou neomezena. OvSem zdroje k jejich splnéni jsou
omezené. Proto se snazi volit takové produkty, které za vydané penize piinesou nejvetsi
uspokojeni. Spotiebitelé vidi produkty jako souhrn vyhod a vybiraji si to nejlepsi, co za svoje

penize dostanou.
3.1.3 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Lidé uspokojuji své potieby, touhy a pfani prostfednictvim produkt. Produktem rozumime
jakykoli statek, ktery mize byt nabidnut na trhu, aby uspokojili potiebu, touhu nebo piani. Neni
omezen pouze na fyzické predméty — produktem je nazyvan jakykoli statek, ktery je schopen
uspokojit potfebu. Oproti hmotnému zbozi produkty zahrnuji i sluzby, jimiz rozumime aktivity
¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu, a nelze k nim prevadét

vlastnické pravo. (Kotler, Armstrong, 2003, s. 32).
3.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vzchazi z predpokladu, Ze firma mize dosdhnout stanovenych cild,
pokud spravné odhadne pifani a potieby zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit
efektivnéji nez konkurence. Marketingova koncepce je ¢asto velmi barvité vyjadfovana pomoci
sloganti. Na pocatku realizace marketingové koncepce je poznani a vymezeni trhu, dale se
firma soustfed’uje na poteby zdkaznikil, nasleduje koordinace marketingovych aktivit, které se
zékaznikl dotykaji. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych vztahli se zdkazniky,
které jsou zaloZeny na vytvareni hodnoty pro zdkaznika a na uspokojeni jeho potfeb a prani.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 50). Casto dochazi k zamé&hovani prodejni a vyrobni koncepce.
Nasledujici obrazek €. 1 niZe, obé tyto dvé koncepce porovnava. Prodejni koncepce pouziva
perspektivu zevnitf ven. Zacina v tovarné, soustfedi se na existujici produkty spolecnosti a vola
po vysSim prodeji a reklamé s cilem dosahnout ziskového prodeje. Zamétuje se na dobyti
zakaznika, ziskéni kratkodobého obratu, bez ohledu na to, kdo a pro¢ nakupuje.Naproti tomu
marketingové koncepce pouziva perspektivu zven¢i dovnitt. Zacind u dobte definovaného trhu,
zaméfuje se na potieby zakaznika, koordinuje veskeré marketingové aktivity ovliviiujici

zakaznika a vytvaii zisk pomoci dlouhodobych vztahli se zakazniky zalozenych na hodnoté pro
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zakaznika a jeho spokojenosti. V ramci marketingové koncepce piedstavuje orientace na
zdkaznika a vytvafeni hodnoty pro zdkaznika zplsob, jak dosdhnout zisku a
obratu.Marketingovou koncepci pouziva mnoho uspésnych a zndmych svétovych spolec¢nosti.

(Kotler, 2004, s. 50).

Obrazek 1 Kontrast prodejni a marketingové koncepce

Poddteini Eamareni Prostiedky il

Marketingova koncepos

Zdroj: Kotler, 2004, s. 50

3.1.5 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a pivodné znamenalo uméni vést
valku a fesit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V pfeneseném slova smyslu se
tedy v soucasné dob¢ pod pojmem strategie rozumi umeni fidit ¢innost podniku, resp. urcitého
kolektivu lidi takovym zptisobem, ktery zajisti splnéni hlavnich vyty¢enych cilti. Strategické
planovani se pochopitelné¢ tyka vSech sfér Cinnosti podniku. Zabyva se jim vrcholovy
podnikovy management, ktery formuluje dlouhodobé (strategické) cile, ur€uje sméry vyvoje a
hled4 zptsob, postup (tedy strategie), jak jich dosdhnout. Strategické cile by vSak mély byt
stanoveny tak, aby ptetrvaly i v obdobi ptfipadnych zmén. Navic vSichni manazeti podniku
musi byt s témito cili naprosto ztotoZznéni. Na tomto misté je tieba jeSté alesponi strucné
vysvétlit zdkladni rozdil mezi vyznamem pojmu strategie a taktika: strategie je obvykle
vymezena odpovédi na otdzku ,,jakym zpiisobem, postupem chceme cile dosahnout®, zatimco
taktika stanovi konkrétni kroky ,,jak ho budeme dosahovat®, ,,co udélame pro to, abychom
zvoleny postup dosazeni cile realizovali“. Napiiklad strategickym cilem je predb&hnout

konkurenci. Strategii bude zpusob, jak toho dosdhneme — na jeji ukor zvétSime sviij podil na
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trhu, pretdhneme jeji zdkazniky na svou stranu. Taktika budou jednotlivé kroky, které k tomu
podnikneme, a to jak uvnitf vlastni organizace (reorganizace), tak ve své nabidce (jak

nastavime a zrealizujeme marketingovy mix). (Foret, 2008, s. 27).

3.1.6 Zakladni marketingové strategie

Kazda organizace je do zna¢né miry jedine¢nd svym poslanim, vizi i cili. Navic pasobi ve zcela
specifickych socidlné-ekonomickych podminkéch. Proto by méla mit také svoji vlastni
marketingovou strategii. Z toho plyne, Ze marketingovych strategii existuje nespocetné mnoho.
Pro zjednodusSeni si ukdZeme alespon nasledujici tfi, které patii v literatufe k zdkladnim,

nejznaméjs$im a také nejrozsirendjSim.

Tim je schopen nabizet své produkty za nizsi ceny nez jeho konkurenti. Strategie min. nakladi
predpoklada vyrobni podnikatelskou koncepci. Podnik musi vyuzivat kvalitnich technologii a
musi dosahovat co nejlepSich vysledkt jak v oblasti nakupu, tak i vyroby a distribuce. Tuto
strategii obvykle uplatiiuji firmy, které se orientuji na velmi rozsahly a svym charakterem

masovy trh. (Foret, 2012, s. 29).

Strategie diferenciace produktu: Zde se podnik soustfeduje na dosazeni co nejlepsiho
produktu. Nemusi to nutné¢ znamenat pouze snahu o vyrobu co nejkvalitnéjsiho,
nejvykonnégjsiho produktu, ale mize také predstavovat pro zdkazniky atraktivni vyhodu hraje
prim koncentrace na vlastni produkt. Tuto strategii obvykle uplatituji pfedevsim stiedni a malé
podniky, jimz jejich omezené finan¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do ptimé konfrontace s §ifi a

cenami nabidky vedoucich konkurentti na trhu. (Foret, 2012, s. 29).

Strategie trZzni orientace: Pi uplatnéni této strategie se podnik zamétuje spise na jeden ¢i vice
mensich segmentd trhu. Casto se jedna o dokonce o malé, specifické vyklenky trhu, nazyvané
niky, z francouzského ¢i anglického niche. Podnik tedy neusiluje o ovladani celého trhu nebo
jeho véEtsi ¢asti. Snazi se ziskat na svém cilovém segmentu vedouci postaveni. V praxi byva

strategie vyjadiena zpravidla velmi jednoduse. (Foret, 2012, s. 29).

Jejich aplikace v oblasti marketingu piitom souvisi s tim, ze na soucasnych trzich, a to zejména

v celosvétovém a globalnim méfitku, dochazi ve vyspélych zemich skute¢né k tvrdym a
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nelitostnym soubojim a stfetim, nebot’ pro tyto trhy je zcela typicky previs nabidky nad
poptavkou. Za zakladni strategie Ize proto rozhodné povaZovat strategii tito¢nou (ofenzivni) a

strategii obrannou (defenzivni). (Foret, 2008, s.28).

3.1.7 Strategie podle Zivotniho cyklu destinace

Stejné jako v ostatnich odvétvich, Ize i v marketingovém fizeni destinace sledovat tzv. zivotni
cyklus. Jedna se o rlizné Casové etapy vyvoje destinace €1 jejich produktd, v niz jsou méfeny
vykonové ukazatele poptavky pomoci poctu piijezdl, pfenocovani ¢i dalSich, predevSim
finan¢nich ukazateld. Kfivka Zivotniho cyklu destinace, viz graf ¢. 2 dale, ma vétSinou obdobny
prabéh zacinajici fazi zavadéni nasledovanou rstem, zralosti az po nasyceni a pokles. Kazda

faze je typicka odliSnymi strategiemi.(Palatkova, 2011, s. 37).

Graf 1 Zivotni cyklus destinace
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Zdroj: Palatkova, 2011, s. 37

Podle knizky pani Palatkové (2011, s. 91) vyjadiuje pruzkum nové trhy, ziskdvani trzniho
podilu. Zapojeni znaci prodej novych produkti, kde je vysoké riziko. Pouziva se strategie ristu

a strategie diverzifikace.
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Rozvoj znaci prodej existujicich produktt a tvorba novych produkti. Udrzeni trzniho podilu a
ziskavani novych trhli od konkurence. Pouzivané strategie jsou, strategie vedouciho postaveni
v nakladech pfi prodeji kvalitnich produktd, diferenciacni strategie a strategie FOCUS,

zamétena na specifické produkty pro specifické segmenty.

Upevnéni a stagnace — prodej existujicich a novych produkti a udrzeni trzniho podilu,
strategie zakonzervovani statu, tedy udrzeni fidze upevnéni, tedy stagnace, po maximalni

dlouhou dobu a zabranéni poklesu.

Posledni faze pokles, vyjadiuje stazeni produktu, cenové pietahovani a ztrata trzniho podilu a

odchod z trhu.

3.1.8 Strategicka situacni analyza

Strategicka situacni analyza je nastrojem, ktery pomaha se orientovat na trhu. Je jedno, jestli se
spole¢nost nachdzi na trhu produktt ¢i sluzeb, vzdy je potieba znat informace o tom, v ¢em se
odliSuje analyzovand spolecnost, pro¢ by méli zakaznici kupovat praveé jeji produkty
(vyhledavat jeji sluZzby) a v ¢em se lze zlepsit. Dale je dlleZité znat informace o prostiedi, ve
kterém se nachazi, znat ostatni trhy, zkusit odhadnout, zda se tento vyvoj firmy nedotkne, zda
jej lze vyuzit nebo se mu piipadné vyhnout. Samoziejmé, Ze toto vSe zahrnuje definice

marketingové situacni analyzy, kterd tika, ze ,,je to kritické, nestranné, systematické i dikladné:
. zkoumani vnitini situace podniku (s diirazem poloZenym na marketingové ¢innosti).

. Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi (s diirazem polozenym na analyzu trhu).

(Horakova, 2003, s. 38)

»dituacni analyza (situation analyses) je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a
vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostfedi), ve kterém firma podnika,
piipadné které na ni néjakym zplisobem pusobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkouma wvnitini
prostfedi firmy (kvalita managementu a zameéstnancii, strategie firmy, finan¢ni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit,
vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* (Jakubikovéa, 2008, s. 78).

Viz obrazek ¢. 2, nize.
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»Analyza vnéjSiho prostiedi hotelu spolu s analyzou silnych a slabych stranek a naslednym
ur¢enim specifickych prednosti umoznuje hotelu odhadnout pfileZitosti a ohroZeni na trhu.*

(Kiralova, 2006, s. 30).

Obrazek 2 Vnéjsi a vnitini prostedi firmy
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Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 119

3.1.9 Mikroprostredi

,»Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, ze firma uspokojuje jejich
potieby a piani. DosaZeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu samotného, uspéch zavisi i
na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi firmy — s ostatnimi
zaméstnanci a oddé€lenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se zékazniky, s
konkurenci 1 s vefejnosti.“ (Kotler, Armstrong, 2003, s.176). Zobrazeni vnitiniho prostiedi

firmy je na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 Vnitini prostiedi firmy

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2003, s.176
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3.1.10 Porterova analyza S sil

V knizce Aleny Hanzalkové a spol.(2009, s.109) se uvadi, ze Porteriv péti faktorovy model
konkuren¢niho prostfedi, dale oznacovan jako Porterova analyza slouzi na zmapovani tzv.
konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi a je dobie vyuzitelny i1 pro analyzu marketingu. Vychazi
z predpokladu, Ze strategicka konkurencni pozice firmy, plsobici v uritém odvétvi je

pfedevsim ur€ovana plisobenim péti sil faktorti a marketing mtize tyto sily ovliviiovat. Jde o:

Vyjednavaci silu zakazniki

e Vyjednavaci silu dodavatelii

e Hrozbu vstupu novych konkurenti
e Hrozbu subtitutli

e Rivalitu firem pisobicich na daném trhu

3.1.11 Makroprostiedi

,»Pojem makroprostfedi oznaCujeme vné&jsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Faktory, ze
kterych se skldda, mohou na jedné stran€ firmé nabidnout nové pftilezitosti, na druhé strané ji
muzou ohrozit. Na obrazku vidime Sest hlavnich faktorfi, které tvofi makroprostfedi
firmy.“(Kotler, Armstrong, 2003, s.180). Zobrazeni vné&jsiho prostiedi firmy je nize na obrazku

¢. 4.

Obrazek 4 Vnéjsi prostredi firmy

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2003, s.180

18



3.1.12Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli marketingovou strategii, mize zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. Marketingovy mix je podle Kotlera a Armstronga (2007, s. 70) soubor
taktickych marketingovych néstroji, které¢ firma pouziva k prave nabidky podle cilovych trha.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém
produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyt skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova
politika (product), cenova politika (price), komunika¢ni politika (promotion) a distribucni
politika (place).(Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007, s. 70). Marketingovy mix je

znézornén na nasledujicim obrazku €. 5.
Obrazek 5 4P Marketingovy mix

*Co a komu
PrOdUCt *Co budeme na trhu nabizet a komu?

H *Za kolik
Prlce *Co je z pohledu zakaznika cena?

*Kde
Place »Na jakém misté&, jakymi kanaly budeme
prodavat?

. «Jak
Promotion -jako tom, co nabizime, dame

zakaznikim védeét?

Zdroj: www.everesta.cz, 2013

Produkt (Product)

Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mlize uspokojit néjakou
potfebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

(Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007, s. 70).
Cena (Price)

Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za
vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders,

2007, s. 71).
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Distribuce (Place)

Veskeré Cinnosti spole€nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zdkaznikiim. (Kotler,

Armstrong, Wong, Saunders, 2007, s. 71).
Komunikace (Promotion)

Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti kli¢ovym zakaznikiim a

ptesvédcuje je k ndkupu. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders, 2007, s. 71).
3.1.13 Swot Analyza

Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se o stru¢ny seznam kritickych faktorti ispéchu na
daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci. Viz
obrazek €. 6 nize. Analyza SWOT by méla zahrnovat naklady a dalS$i nemarketingové
proménné. Neméla by pominout dosud nevyuzité ptilezitosti a ani hrozby. Pokud plany zavisi
na predpokladech o trhu, ekonomice nebo konkurenci, je tfeba tyto predpoklady vyjadrit
explicitng. (Kotler, 2007, s. 112).

Autorka Jakubikova (2009, s. 103) uvadi ve své publikaci, ze Swot analyza, uvedena dole na
obrazku, neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestava plivodné ze
dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT — pftilezitosti a
hrozeb, které pfichazeji z vngjSiho prosttedi firmy, a to jak makroprostifedi, tak i
mikroprostiedi. Po diikladné provedené analyze OT, nasleduje analyza SW, ktera se tyka

vnitiniho prostiedi firmy.

Obrazek 6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosh, zde se Faznamenavaji ly veci,
které plindse)l vyhody jak zakaznikam, kierd firma nedéla dobfe, nebo ty,
fak firma ve klgrych si ostatni firmy vedou léps
PFileZitosti Hrozby
(eporfunifias) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, kterg zde se zaznamenavaji ty skuteénosh,
mohau 2vwEit poptavku nebo moehou lépe trendy, uddlosti, kterd mohou sniZit pogtévku
uspokojit zakazniky & pringst firmeé uspach nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 103
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Silné a slabé stranky se urCuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémi. Pii
hodnoceni silnych a slabych stranek mtze byt jako vychozi zdkladna pro vyjadieni urcitého
stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu 4P,
pfipadné podrobnéji podle jejich dil¢ich znakl. Jednotlivym kritériim, ktera byla vybrana
s pouzitim rtznych vyzkumnych technik, je pfisouzena vaha, a dale jsou kritéria
vyhodnocovana pomoci Skalovani. Obvykle se pouziva Skéla -10 az +10, pfi¢emz 0 znamena,
ze kritérium neni zafazeno ani mezi silné, ani mezi slabé stranky. Takto firma ziskava zakladni
prehled o svych silnych a slabych strankach, které doplnéné o ptedpoklady vzniku piilezitosti a
hrozeb, dale pométuje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrobky vyrabét, financovat

podnikatelské zdméry a se schopnostmi managementu firmy. (Jakubikova, 2009, s.103).

3.2 Marketingovy trychtyr

Zajimavy clanek s ndzvem Kompletni marketingova strategie aneb tvorba nadSenych
zdkazniki napsal a publikoval na internetu Krajndk (2014). Popisuje cestu zakaznika a

marketingovy trychtyt, viz obrazek ¢. 7, dale.

Aby se z Cloveka, ktery Vasi firmu neznd, stal nékdo, kdo si koupi a zaplati co nabizite, byl
spokojeny a navic Vas doporucoval, musi projit nékolika kroky. V odborném hovoru se této
cest¢ fikd také marketingovy trychtyt nebo prodejni trychtyt. Mn¢ se nejvice osvéd¢ilo v mém
podnikani, ale 1 pfi konzultacich s klienty, pouzivat nasledujicich 7 krokti. Nejprve se neznamy
clovék musi dozvédet, ze vibec existujete. Pokud ho Vas obor oslovil, za¢ne se zajimat o vice
informaci. Kdyz mu tyto informace dodavate a netlacite na ngj, tvoti se v jeho hlave dlivéra ve
Vasi osobu nebo znacku. Dlvéra je fajn, ale stejné€ je potteba si vyzkousSet, Ze opravdu plati to
co fikate. Nyni je zakaznik pfipraven koupit si to hlavni, co ve své firmé nabizite. At uz nabizite
cokoliv, kdyz je zdkazni spokojen, rad si od Vas koupi znovu a tieba i jiny produkt nebo sluzbu.
V poslednim kroku zacne o Vasi firmé¢ mluvit a bude ji doporucovat svym zndmym a
spolupracovnikim. (KRAJNAK, Vaclav. Kompletni marketingova strategie aneb tvorba
nadSenych zakaznikd. In: Clipsan.com [online]. 7.10.2014 [cit. 3.1.2019]. Dostupné z:
https://clipsan.com/blog/kompletni-marketingova-strategie-aneb-tvorba-nadsenych-

zakazniku/)
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Obrazek 7 Marketingovy trychtyt
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Zdroj: KRAINAK, Vaclav. Kompletni marketingova strategic aneb tvorba nad3enych
zdkaznikti. In: Clipsan.com [online]. 7.10.2014 [cit. 3.1.2019]. Dostupné¢ z:
https://clipsan.com/blog/kompletni-marketingova-strategie-aneb-tvorba-nadsenych-

zakazniku/

3.3 Nejlepsi marketingové strategie, které musite vyzkouSet

Dnesni doba internetu, zptistupiiuje uzivatelim velké mnoZstvi dat, informaci. Je na nich jak s
nimi naloZi, jak je vyuziji. Nékteré je vhodné ignorovat, jiné stoji za prozkoumani, 1ze se jimi
inspirovat. Viz doporuceni z internetového clanku, jez jsou uvedena nize. Je nutné véci
vyzkouset. Pokud nefunguji, zméiite ptistup, ptipadné néco jiného. Nize uvedené strategie stoji
za to vyzkouSet. Budujte vztahy s pomoci néstroji, které muZete uplatnit ve vasi oblasti.
Aktualizujte obsah, nékteré véci je vhodné smazat, jiné sloucit, ¢i aktualizovat. Pouziti SMS
chatu, je pro nekteré zdkazniky ocekdvané. Webové stranky doplnéné moznosti zivého chatu,
vyuzivaji zejména zakaznici s mobilnimi zafizenimi. Je vhodné budovat partnerské vztahy 1
cestou internetu. V né€kterych pfipadech, miZzeme vyuzivat webové seminafe. DalSim prvkem,
ktery lze v prostoru internetu vyuzit jsou vhodné video spoty, zde je hlavnim pfedstavitelem
server YouTube. Lze vyuzivat i méné tradi¢ni platformy, jako napiiklad Quora, Reddit.

(https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/12/31/top-marketing-strategies-2018)
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3.4 Cestovni ruch

Oblast poskytovani sluzeb a hotelnictvi, jez jsou zajmem této prace, maji velmi blizko k

cestovnimu ruchu.

Pro vymezeni cestovniho ruchu se Casto pouzivaji i jiné pojmy, napf. zotaveni, rekreace,
turistika ptipadné dalsi, které vSak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch ani v ptipad¢, ze
jsou vykonavany ve volném case a mimo misto trvalého bydlisté. Zotaveni piedstavuje
vSechny Cinnosti spojené s odstranénim Unavy clovéka (zdravy spanek, zdrava vyziva) a
vSechny ¢innosti vykondvané ve volném case, které jsou spojeny se zménou kazdodenniho
stereotypu (prace na zahradce, drzba domu apod.). Rekreace (napf. cviceni pro télesnou
kondici, golf, tymové hry, individualni sporty, rizikové aktivity, vodni sporty, lov zvéie a ryb,
tanec aj.) je jednim ze zakladnich druht cestovniho ruchu, turistika je soucasti a aktivitou
sportovniho cestovniho ruchu (napft. pési turistika, cykloturistika, vodni turistika). (Jakubikova,

2012, s. 18)

Na cestovnim ruchu muze participovat velké mnozstvi subjekt. Cestovni ruch uspokojuje
riznorodé potieby koncovych zékazniki, z ¢ehoz mizou vedle podnikatell profitovat i statni a
vetejnd sprava. Existuji dva divody, pro¢ lidé cestuji. Prvnim je zébava, tim rozumime
odpocinek, sport, zabava, romantika. Druhy divod je potom povinnost, zde se jedna o
podnikani, zdravotni divody, ale 1 navstévy pratel, ¢i rodiny. Kvalifika¢ni hlediska cestovniho
ruchu, Ize stanovit nasledovné. Zakladni hledisko je tvofeno mistem - cestovani zahranicni, ¢i
tuzemské. Dalsi hledisko je motivace ucasti na cestovani - rekreace, vzdélani, kultura, sport,
nabozenstvi, zdravotni aspekt, ¢i motiv jak nakupy, svatba. Casové hledisko je také kritériem,
ke kterému je nutno piihlizet. Jedna se o pobyt kratkodoby, stfednédoby, dlouhodoby.
Cestovani muze byt organizované, neorganizované, individudlni, ¢i skupinové. Mize byt
ur¢eno mladym ,senioriim, nebo napiiklad rodindm. Podle mista, lze cestovat po méstech,
venkové, ¢i stiediscich cestovniho ruchu. Intenzita turistickych proudu je pak stald, sezonni,
mimosezonni. Zakaznici také uptfednostiiuji rizné druhy ubytovani, hotely, kempy, chaty. V

potaz je nutno brat i zptisob dopravy, ¢i zptusob stravovani. (Jakubikova, 2012)

Na hotelnictvi, lazeiistvi iizce navazuji cestovni kancelafe, ¢i agentury. Funguji jako mezi
¢lanek, tvofti roli prostfednika napt. mezi hotelem a koncovym zakaznikem. Cinnost cestovni
kancelafe spociva v organizovani, zprostiedkovani a zabezpeceni veSkerych sluzeb, které

souviseji s cestovnim ruchem. (Jakubikova, 2012)
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V destina¢nim marketingu je slovo hospitality spojeno se zpisobem piivitdni navstévnikda.
Pokud je pouzivano ve vztahu hostitel-host, znamend, Ze mizeme nabidnout hostim to, co
pfinédsi loajalitu zdkaznika i Uspéch v konkurencnim usili. Hospitality, to je jidlo, napoje,

ubytovani, ale také ptistupy k nadvstévnikiim, hostim, klientim. (Jakubikova, 2012, s. 26)

3.5 Organizace, Fizeni lidskych zdroju

Pokud hovofime o hotelnictvi, lazenstvi, pak ma marketing velmi blizko k managementu.
Dulezitym prvkem organizace, ktery maji a mély by si jej vazit je lidsky kapital. Kdo tvofi
organizaci, kdo uskuteciiuje cile organizace, kdo tvofi strategii firmy? Jsou to lidé. A pokud se
jedna o oblast hotelnictvi, tedy poskytovani sluzeb lidem, je lidsky kapitdl a jeho vedeni

obzvlasté dulezité.

Armstrong (2007, s. 272) uvadi: Musime mit na mysli potfebu empirického a vzhledem k
okolnostem i mozného pfistupu k organizovani, jak bylo pravé feceno. Pak by mél byt
definovan cil vytvareni organizace jako optimalni soustavy slouzici k fizeni zalezitosti

podniku. Abychom to mohli udé€lat, je - pokud to okolnosti dovoli - nutné:

- vyjasnit obecny ucel organizace - strategické tlaky ¢i snahy, které rozhoduji o tom, co se déla
a jak to funguje

- co nejpresnéji definovat rozhodujici ¢innosti potiebné k dosazeni tohoto ucelu

- logicky seskupit tyto Cinnosti, abychom se vyhnuli zbytecnému piekryvani nebo duplicitam

- zabudovat do systému flexibilitu tak, aby se uspotfadani organizace mohlo rychle adaptovat na

nové situace a tkoly
- zabezpecit rychly pfenos informaci v cel¢ organizaci
- vyjasnit role jedincd, jejich odpovédnosti a pravomoci

- planovat a realizovat aktivity rozvoje organizace za uc¢elem zabezpeceni toho, aby jednotlivé

procesy v organizaci probihaly zptisobem, ktery ptispéje k efektivnosti organizace

- podle potfeby vytvaret tymy a projektové skupiny, které¢ by byly odpovédné za jednotlivé

vyrobni, rozvojové, odborné nebo administrativni ¢innosti nebo za provadéni projekta.
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3.6 Internetovy marketing

Lid¢ na internetu hledaji informace zejména za pomoci vyhledavace. Lze nalézt velké mnozstvi
dat, ze kterych jsou pouze nékteré informacemi (maji néjakou hodnotu pro hledajiciho). Pokud
budeme hovotit o kvalit¢ ziskanych dat, v ptipadé informaci o hotelech, ¢i cestovnich
kancelafich lze uvést, Ze neni obtizné rozpoznat oficidlni stranky hledané¢ho objektu a na nich
relevantni informace. Vyhledava¢ nam vSak umoziuje nalézt veskeré informace na www
mnozi chapou jako zdékladni funkci z hlediska marketingové komunikace, jehoz
prostiednictvim mizeme sdilet, vyhledavat, publikovat informace. Diky takovému odkazu, 1ze
zvysit zajem, popularitu, pfitdhnout pozornost na internetu. Spravné vytvoieny odkaz, usmérni
pozornost potencionalniho zdkaznika smérem kterym chceme. Je potom na nas, jak je dale
zaujmeme kvalitou nami vytvotrenych stranek, potazmo produktu. To vSe, lze uskutecnit v
podstaté v redlném case, ihned a neustale. V ptipad¢ zajmu , lze takovyto odkaz lehce sdilet s

dalSimi uzivateli.(Janouch, 2014)

Internetovy marketing, nebo online marketing? Casto jsou oba tyto pojmy brany jako
synonyma (i kdyZ to neni totéz). Wikipedie uvadi i dalsi ptiklady jako i-marketing, web
marketing. Aby v tom nebyl ptili§ zmatek, je Iépe pouzivat spojeni internetovy marketing pro
vSechny marketingové aktivity na Internetu a online marketing pak jako pojem rozsitujici tyto

aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo podobné zatizeni.(Janouch, 2014, s. 19)

S rozvojem technologii, elektroniky se vSak rozdil stird, i mobilni zafizeni jsou dnes témé&f
plnohodnotnymi pocitaci, zejména v piipade internetovych prohlize¢ii. Pokud chce firma uspét
u zékazniki na internetu, musi splilovat néktera kritéria, ke kterym lze uvést: nabizet kvalitni

produkt, komunikaci se zakaznikem, poznéani zakaznika a stanoveni realného cile.

V B2B marketingu je duilezité budovani divery. Kdyz nékdo ptfijde na vase WWW stranky,
musi najit relevantni informace a o produktech. tyto informace jsou vSak uréeny sirSimu spektru
¢tenait - od manaZera po techniky. Zakaznici tak vyhleddvaji informace jak ekonomické, tak
technické a pouzivaji vyhledavace nejen v ¢esting, ale 1 v jinych jazycich. Charakteristické je,
ze tito 1idé prochazeji vysledky pomérné dikladné a oproti B2C jsou dotazy delsi, pesnéjsi a

vice popisné. K tomu je potieba ptizplisobit optimalizaci stranek.(Janouch, 2014, s. 25)
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3.7 Moderni marketingova komunikace

Nové vyzvy marketingové komunikace piedstavuji oblasti,které musi moderni marketingova
komunikace reflektovat, pokud ma zlstat i€¢innou a zédkaznicky relevantni. Prace marketért se
zakaznickymi segmenty, tj. relativné velkymi a homogennimi skupinami zédkaznikd, ptrestava
dostacovat aktudlnim potfebdm a zejména v o¢ich mnoha ptijemcti marketingové se jevi tak, ze
nedostateCné reaguje na jejich individualni potfeby, ptani a zivotni styl. Proto se v mnoha
formach a zplisobech snazi marketingova komunikace piizptsobit konkrétnim jednotliveiim ¢i
firmam - pfijemciim marketingové komunikace - a vytvaret takova sdéleni, kterd jsou unikatni a
diky tomu Iépe zacilend a vice vytézna. Tento trend lze oznacit jako usili o personalizaci ¢i
individualizaci marketingové komunikace. Dal$i vyzvu pfedstavuje rozmach digitalnich

technologii a vSudypfitomna automatizace.(Ptikrylova, 2019, s. 269)

Posileni interaktivity pfispiva k personalizaci, povaha komunikace by méla mit prvky dialogu.
Obecné je silnym faktorem marketingové komunikace pojem emoce. Silna konkurence
vyZaduje zasaZeni potencionalniho zdkaznika, a pravé emoce jsou takovym prvkem, na ktery
lidé slySi. Zejména pokud jde o agresivni reklamu, ta zanechavd v lidech intenzivni

pocity.(Pfikrylova, 2019)

Marketingova komunikace je disciplinou, ktera velmi pruzné, az prukopnicky, reaguje na
dostupné technické a technologické trendy, stejné jako na Sir$i socioekonomicky vyvoj. Diky
tomu vznikd a Ize i1 pro budoucnost ocCekavat, ze bude vznikat, mnoho riiznych
terminologickych pojmi, které se budou snaZzit propagovat nové sméry v marketingové
komunikaci. Novymi vyzvami marketingové komunikace pro nedalekou budoucnost jsou:01
stale se zvySujici mira personalizace a individualizace marketingové komunikace, ktera je Sita
na miru konkrétnim piijemctim 2. rostouci automatizace, digitalizace a prinik novych
technologii do marketingu, marketingové komunikace ¢i marketingového vyzkumu, 3. snaha o
vydéleni komunikacnich kampani ze zaplavy ostatnich inzerenti zejména pomoci

eventizace.(Ptikrylova, 2019, s. 291)

Marketingova komunikace je také soucasti internetového marketingu, ktery ziejmée zastava
siln€j$i pozici, oproti klasickému marketingu. Nicméné je nachylny na kolaps. K tomu postaci,
ze bude internet nefunk¢ni a vSe je v danou chvili mimo provoz. Z tohoto divodu by se firmy
nemély spoléhat pouze na internet, byt je dnes mnoho "shopl" pouze internetovych.

Zranitelnost firem miZou minimalizovat provozovny, ¢i kamenné prodejny, servisni mista, ale
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1 tradice. I pfes riziko vypadku internetu, ma internetovy marketing nékteré vyhody. K témto
fadime dostupnost sedm dni v tydnu, dvacet ¢tyfi hodin denné. Je komplexni, dokaze oslovit
potenciondlni zdkazniky vice zplsoby. Lze jej dobfe monitorovat, ¢i métit (Ize ziskat velké
mnozstvi dat). Lze pomoci ngj individualizovat pfistup k zdkaznikovi. Nabidku lze neustale

meénit dle potieb zédkazniki.(Janouch, 2014)

3.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast této prace je zaméfena na zakladni informace marketingu. Marketing, jehoz
soucasti je reklama je cesta, jak uspokojit zdkaznika, jak mu prodéate to, co prave potiebuje nebo
chce. Proto v marketingu sledujeme vyvoj okolniho prostfedi firmy a ucastniky daného trhu,
jako je konkurence, dodavatele odbératele apod. a miru jejich vlivu na nase podnikani. Dllezité
je v marketingu pochopit potieby zdkaznika. Spravné zpracované informace a techniky
marketingu by mély vézt k tispéchu na trhu a k maximalizaci ziskd. Déle je prace zamétena na
strategii marketingu, marketingové koncepce a marketingového mixu a jejich vysvétleni, které

jsou potieba k praktické ¢asti.
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4 PRAKTICKA CAST

Nejzakladnéjsi potfebou kazdého cestovatele, at’ uz se jedna o turistu nebo cestovatele z
riznych pracovnich divodi, je vyhledavani kvalitnich a stravovacich sluzeb, poptipadé dalsi
marketingové ndastavby, jako jsou lazné€, vylety do okoli, tematické gastronomické akce,

moznost zaptjceni sportovnich pomticek a v neposledni fad¢ hraje velkou roli i cena zatizeni.

Kromeé tradi¢niho ubytovani, které je v Rakousku nabizeno a zndmo, nastal v poslednim obdobi
rozvoj a vystavba ubytovacich zafizeni typu termalni hotel. Ve své praci jsem se zaméfila na
piibliZzeni marketingové strategie jednoho z nejnavstévovanéjSich zatizeni tohoto druhu v dané

lokalité, a to konkrétné na Therme Hotel Laa & SilentSpa.

Na samém severu spolkové zem¢ Dolniho Rakouska, nedaleko hranic s Ceskou Republikou,
lezi v regionu Weinviertel, turisticky vyhleddvané mésto Laaan der Thaya, ¢esky Lava nad
Dyji. Do osmdesatych let to bylo nevyznamné pohrani¢ni mésteCko s krasnym malebnym
naméstim a zhruba 6200 obyvatel. V roce 2002 se stalo Laa oficidln¢ termalnim meéstem.
Zakladem pro vznik termalnich l4zni v Laa byli dva proutkafi, ktefi nezavisle na sob€ v roce

1989 a 1990 vyskytujici se termalni pramen z docela velkou ptesnosti lokalizovali.

Zacatkem 90 let provedla prvni vrt ropna a plynova spole¢nost OMV. V roce 1996 probéhla
rozsahld analyza termalniho pramene a mistni rada mésta rozhodla o jeho nazvu Vitalquelle
Laa Thermal Nord I, vitalni pramen pro severni Laa I. O par let pozdéji se stal vitalni pramen
pro severni Laa I, v celé EU uznavan jako mineralni pramen podle dolnorakouského zdkona o

lazenskych a 1écebnych zatizeni.

V roce 2002 byly na termalnim pramenu vybudovany méstem Laa ve spolupraci s
farmaceutickou spolecnosti VAMED termdlni l4zn¢ s osmdesati novymi pracovnimi misty.
Lécebny pramen "Laa Thermal Nord I", mineralni pramen s chloridem sodnym a jodem, napéji
vSechny bazény v laznich Laa. Voda ma vystupni teplotu 42°C a hodnotu 7,36 pH, pomaha pti
kardiovaskularnim onemocnéni, nemoci nervového systému a pii poruchach pohybového

aparatu.

Pro objekt mého zkoumani jsem si vybrala Therme Hotel Laa & Spa, ktery byl o 3 roky pozd¢ji
vybudovén a napojen na termalni 1azn&. Ctythvézdi¢kové ubytovani, které bylo navrzeno podle

plant architektonické firmy Holzbauer & Partner, se povazuje za "top hotel". Diky tomu se
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pocet turistickych posteli v Laa zvysil rychle na 350 a bylo vytvofeno dalSich 106 pracovnich
mist. Naklady na ubytovaci a lazeiiské zatizeni postavené a provozované skupinou Vamed,
vcetné lazni, Cinily 64,6 milionit EUR. Z toho bylo 28,2 miliont eur investovano do lazni a 36,4

milionu do hotelu.

Jako vrcholem se stala ptistavba odzy klidu, ktera je od roku 2016 soucasti termalnich lazni se
samostatnym vchodem a zaméfenim pouze pro dospélé. Za 17 mésict vytvoiil VAMED nové
exkluzivni impérium s prvky sakralniho stylu, s jedine¢nymi, atmosférickymi mistnostmi klidu
a individualni osobni sluzbou. Novy Resort se jmenuje SILENT SPA a je tfetim rozsifenim

lazni Laa.

Od zacatku fungovani termalnich 1dzni bylo ocekavano 300 000 navstévnikl za rok. Tento cil
byl znaéné ptekrocen. Celkové miizeme pocitat 3,5 milionil hostl v 1aznich a zhruba az 400 000
hostii v hotelu po deseti letech. Hotel Therme Laa & SilentSpa se stal turistickym vidcem a

ukéazkovym projektem pro mnoha dalSich turisticky slabsich oblasti Rakouska.

4.1 Charakteristika Hotelu Therme Laa & SilentSpa

Ttipatrovy hotel Therme Laa, s moderni architekturou, lezi na okraji lazeiiského méstecka
Laaan der Thayav a byl ptistaven v roce 2005 k termalnim laznim, které byly postaveny v roce
2002. Hotel ma formu plalmésice a jeho architektura je vhodné integrovdna do pftirody.
Ctythvézdickovy hotel superior je spoleénost s ruéenim omezenym, spoleéniky tvoii s 37,74%
Firma SOLVE Consulting Management beratung GmbH, 19,96% Firma VAMED
Standortentwicklungund Engineering GmbH, 19,22% Firma StadtgemeindeLaaan der Thaya,
19,22% Firma VOLKSBANK WIEN AG a 3,86% Firma RaiffeisenbankLaa/Thaya.Vedeni

hotelu mé na starosti vykonny feditel pan Dr.Edmund Friedl.

K dispozici je celkem 122 pokojii z toho 106 pokojii Superior s rozlohou 30m2, dvouliizko
nebo dvé rozdélené postele, 10 pokoji Panorama, taktéz s rozlohou 30m2, dvoultizkem a
vyhledem do krajiny, 4 Junior Suit s rozlohou 45m2, dvouliizko a piistylka, 2 Senior Suit
s velikosti 60m2, rozdé€lenou na loZnici, obyvaci pokoj a malou kuchyiiku. Soucasti hotelu jsou
dvé restaurace s terasou. Hotelové restaurace maji ndzev Feinspitz a Gaumenfreude. Restaurace
Feinspitz, v ptekladu jemna Spicka, dostala své jméno podle tvaru budovy ve které je umisténa

a ma kapacitu 160 mist. Druha hotelova restaurace Gaumenfreude je mensi a ma kapacitu 60
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mist. Restaurace jsou otevieny na snidané¢ od 7.00 hodin do 10.30 hodin a vecete od 18.00 do
22.00 hodin. Obédy jsou pouze na objednavku. Restaurace jsou prevazné navstévovany

hotelovymi hosty.

V hotelu se déle nachazi hotelové lobby s barem a 5 konferen¢nich mistnosti s moderni
technickou vybavou, které jsou vhodné pro poradani konferenci a rtznych vzdélavacich,

Skolicich akci nebo na akcich kulturné spolecenskych.

Hotel je spojen dievénym stylovym miistkem s budovou, ve které je umisténo hotelové Spa.
Hotelovy Spa komplex je srdcem hotelu. Daleko od veskerého déni, vzdaleny od vetejné
pfistupnych termalnich 14zni, mohou hotelovi hosté relaxovat v naprostém klidu. Ve Spa se
nachazi bazén s termalni vodou a panoramatickymi okny, kde si hosté mohou vychutnat vyhled
do ptirody. V podzemi hotelového Spa komplexu se nachazi saunovy svét. Patii k nému finska
sauna, parni koupel a solarium. Ve finské sauné probihaji specidlni nalevy s medem,

jogurtovym krémem a jinymi specialitami.

Dilezitou casti hotelového Spa je oddéleni kosmetiky a masazi. Velice motivovany a stale
Skoleny persondl nabizi velkou Skalu procedur od klasickych masazi, zéball, kosmetiku,

maniktru a pedikiru az po programy detoxikace.

Pted hotelem je pro hosty k dispozici rozsahlé parkovisté a pod hotelem podzemni garaz, ktera

je z ¢asti zpoplatnéna.Vyobrazeni hotelu Therme viz obrazek ¢. 8 nize.
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Obrazek 8 Hotel Therme

Zdroj: Therme Laa [online]. Therme Laa: 2019 [cit. 2.2.2019]. Dostupné z:
https://www.therme-laa.at/cs/fotky-videa.html

4.1.1 Thermalni lazné Laa

Jako dalsi asi nejvétsi atrakei, sluzbou, pro hosty hotelu Laa, je spojeni hotelu s termalnimi
laznémi. Lazné jsou piistupny hotelovym hostim zdarma, vetejnost plati vstupné. Termalni
lazné byly postaveny o 3 roky dfive nez hotel a jsou dlouhé roky hlavnim turistickym pouta¢em

mésta Laaan der Thaya. Prostor 14zni a vizualni stranka jsou vidét na obrazku €. 9 nize.

Termalni pramen, ktery obsahuje sodik, chlor, jod a mineraly, napdji vSechny bazény
v termalnich 14znich Laa. Termalni voda mé vystupni teplotu 42° C a piijemnou hodnotu pH
7,36. Voda odpovidd vSem pozadavkim dle vyhlasky hygienickych pozadavkl jak na
koupalisté, tak i na pitnou vodu. Termdlni voda v laznich Laa je vhodnéd na 1é€bu nemoci
kardiovaskularniho systému, onemocnéni pohybového apardtu, neurologicka onemocnéni,

onemocnéni o¢i a pro vSeobecnou potiebu odpocinku a rekonvalescence.

Celkova plocha lazni je 7800m2. V laznich se nachéazi centrdlni bazén termadlni, uvnitt

komplexu, bazén masazni, solny a aktivni bazén a maly bazén s toboganem pro déti.
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Dalsi diilezitou ¢asti termalnich ldzni je saunovy svét, ktery tvofi mnozstvi rozmanitych typa
saun s nalevy z Cerstvych bylin a specidlnich peelingli. Saunovy svét je bezplavkové oddéleni a
je pristupny osobam od 14ti let. Nachazi se zde Loft sauna s 80°C a nalevem z Cerstvé vody a
aromatickych oleji, Weinviertel sauna, je nejstarsi ptivodni Bio saunou s teplotou max. 55°C,
ktera je postavena ve stylu star¢ho vinného sklepa, Borova sauna, jak uz nazev napovida, je
vyrobena z borovice a ma antibakteridlni U¢inky. Dale je zde sauna Rybnikova s krasnym
panoramatickym vyhledem na rybnicek a teplotou 90°C, parni lazen, nerezovy masazni bazén

s teplou vodou a ochlazuji studeny bazének.

Kromé koupani a saun se v budové nachazi velké mnozstvi relaxaénich mistnosti, fitness

centrum, jedna restaurace se samoobsluhou a saunovy bar.

Termalni 14zn¢€ jsou pro vetejnost i pro hotelové hosty otevieny denné od 9.00 hodin do 22.00

hodin a celodenni vstupné stoji 28,- Euro, za saunovy svét je ptiplatek 8,50 Euro.

Velmi dobrou a vyhledavanou nabidkou je program RELAX za denni poplatek 74,- Euro, kde
je pro hosty nachystan specialni program s vyhodami, jako je rezervace lehatka, zapljceni

zupanu, pantoflll a obCerstveni.

Obrazek 9 Termalni lazné Laa

Zdroj: Therme Laa [online]. Therme Laa: 2019 [cit. 2.2.2019]. Dostupné z:

www.therme-laa.at/cs/lazne-v-rakousku-fotky-videa.html
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4.1.2 Silent Spa

Jako tfeti a nejnovéjsi slozkou hotelového komplexu Laa je SilentSpa, prvni premiovy Spa

v Rakousku a posledni ptfistavek Termalnich lazni Laa, ktery byl otevien 1.12.2016.

Za nezaménitelné prostiedi vdéci SILENT SPA nejen jedinecné architektuie, ale také mnoha
témer neviditelnym detailim a ,,scénam®, které dotvareji celkovy zazitek a umoziluji zazivat a
pochopit vodu a ticho. K tomu patii harmonické osvétleni, prisluSenstvi, pouziti specialné
vyvinutych vini, uslechtilé materidly a velmi kvalitni vybaveni.Architekt Wolfgang Vanek
(kancelat Holzbauer& Partner) pouzil prvky sakralni architektury k vytvofeni prostoru s
inspiryjici atmosférou. Centru SILENT SPA, skladajiciho se ze Cctyf elips, dominuje
osmihranna vé&z uprostfed prichoziho vodniho svéta, ve kterém se o vyjimecnou atmosféru
stard tfipatrova kaskadova fontana. Elipsy jsou odlisn€ vybaveny a nabizeji vedle pohodInych
lehatek pro zklidnéni a relaxaci také bazén se slanou vodou, solnou prozitkovou mistnost,
mistnosti pro procedury ve dvou (Spa-suiten) a parni lazen. Prvotiidni saunovaci Cast s
vyjimecnymi nalevovymi ceremonidly, télocvicna a také restaurace a bar dopliuji tuto
jedinecnou stavbu. Vstoupit do SILENT SPA lze ptes vlastni vstupni Cast nebo také z

termalnich lazni.

SilentSpa méa 3600m2 celkové plochy, z toho 500m2 vodni plochy, 400m2 saunovaci plochy a
100m2 plochy pro 1écebné procedury. Celkova kapacita je 160 hosti. Hosté si mohou piedem
rezervovat 1 pfes internet své osobni misto na lezeni a naplanovat si sviij prvotiidni volny den.
Individualni sluzby jsou v SILENT SPA samoziejmosti - osobni pozdrav, padnouci zupan, Cisté
osusky v pfipadé potfeby, malé pozornosti, riznorodd nabidka masézi a kosmetiky, snadna
rezervace a objednavani ptimo k lehatku pres tablet patii k tomu. Kromé toho nabizeji tablety
moznost ¢ist noviny on-line, hrat hry nebo sledovat filmy. Pro vSechny, ktefi si toto nepieji v

digitalni formé, jsou k dispozici hry a knihovna.

Vstup je pouze pro dospélé od 16ti let a rezervace je nutnd. Pfed vchodem je k dispozici

vyhrazené a ohrani¢ené parkovisté s cca 80 parkovacimi misty.
Potizovaci naklady na “SILENT SPA* byly 14 mil. € a doba realizace zhruba byla 1,5 roku.

Otevieno je denné od 9.00 hodin do 20.00 hodin a celodenni vstupné od pondéli do patku 89,-

Euro o vikendu 95,- Euro. Cena za osobu véetné nasledujicich sluzeb:
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e Rezervované lehatko (s osobnim sejfem)

e Zapujceni koupaci taSky s Zupanem a osuskou

e Koupaci obuv jako darek

e Zapujceni osusek do sauny

e Tablet k zaptjceni (zadbava, online rezervace, online ¢asopisy a noviny)

e Sauny a pohybové ceremonialy

e 15% sleva na masaze a kosmetické procedury

e Lehatkovy servis

e Cajovy bar ,,Sonnentor, vodni bar, erstvé ovoce, susené ovoce, jadra a ofisky
¢ Snidanovy bufet (09:00-12:00 hodin)

e Kazdou nedéli SILENT SPA BRUNCH od 9:00-14:00 hodin.

e Sladka odpoledni svacina (14:30-16:30 hodin)

e Knihovna (¢asopisy, knihy, noviny)

e Vybaveni pro hosty ve sprchéach a v satné (Sampon, télovy krém, krém na ruce)
e Backgammon a Sachy

e Vyuziti vefejnych lazni a saunového svéta

e Uzaviené parkovisté zdarma

Hotelovi hosté maji moznost vyuzit SilentSpa za ptiplatek 45,- Euro na osobu. Vyobrazeni

Silentspa v no¢nich hodinéch a jejich vizualni kvalita viz obrazek ¢. 10 dale.
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Obrazek 10 SilentSpa

) d o )

Zdroj: Laa [online]. Therme Laa: 2019 [cit. 2.2.2019]. Dostupné z:

www.therme-laa.at/cs/silent-spa-fotky-videa.html

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnégj$iho prostfedi bude zamétena na analyzu trhu a Porterovu analyzu konkurence.
4.2.1 Analyza trhu

Hotel navstévuji klienti z tuzemska i zahranici.Pfevazujici ¢ast jsou obyvatelé Rakouska,
zahrani¢ni hosté jsou piedeviim z Ceské a Slovenské Republiky, minimalni &ast tvoii hosté
z Némecka nebo Francie. Hotel navstévuji pfevazné pary v zastoupeni vSech vékovych skupin,
rodiny s détmi a minimalni ¢ast tvoii fotbalové ¢i jiné sportovni kluby. Ubytovani je nabizeno

jak osobam bez zdravotnich indispozic, tak i osobam se snizenou mobilitou.
Potencialni trh
Potencialni trh zahrnuje spotiebitele, ktefi maji o nabidku zdjem. Jedna se piedevsim o pary a
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rodice s détmi, ktefi se chtéji rekreovat, relaxovat, ubytovat a poznat krajinu Dolniho Rakouska
apod. Nabizené sluzby musi byt potencionalnim trhu finanén€ dostupné. U potencialnich

klientl se pfedpoklada dobra finan¢ni situace.
Aktualni trh

Aktualni trh tvofi stejna skupina spotiebiteli, jako jsou 1 potenciondlni zdkaznici. V soucasné
dobé navstévuji hotel manzelské i nemanZzelské pary riznych vékovych kategorii, rodiny
s détmi, turisti z celého Rakouska a i zahrani¢ni turisti. Hotel je v provozu celoro¢né a ma
pramérnou 80% ro¢ni obsazenost. Nejsilnéjsi ndvstévnost, je diky termalnim laznim, podzim a

zima. Naopak slabsi obdobi je jaro.
Cilovy trh

Cilovou skupinou jsou navstévnici, ktefi preferuji aktivni i méné aktivni odpocinek, lazeniskou 1
vinafskou turistiku. Dale klienti vyhledéavajici cykloturistické vylety, pési turistiku nebo hosté
z pracovnich diivoda. Hlavni cilovou skupinou jsou pary a rodiny s détmi. Pro ty jsou v hotelu a
laznich zna¢né mnozstvi vyziti. Pro zajemce je v hotelu moznost zatizeni riznych vyletii nebo

tteba fizenych ochutnavek vin pro milovniky vina a vinnych sklep.
4.2.2 Porterova analyza S sil

Firmy, které uspokojuji své zdkazniky ur€itymi sluzbami, si vzdjemné konkuruji a jsou zavislé
na skupiné¢ dodavateld. Porteriv model konkuren¢niho prostfedi vychdzi z predpokladu, ze
strategicka pozice firmy, ptisobici ve svém odvétvi na ur¢itém trhu, je ur¢ovana péti zakladnimi

faktory.
Potencialni vstupujici firmy

Podnikani v odvétvi ubytovani je pomérné snadné a populdrni, proto mira hrozby ze strany
nové konkurence je pomérné vysokd. Je zapotiebi dostatecné vysokého kapitalu na kvalitni
propagaci a také persondl. Dulezité¢ jsou predev§im znalosti z oboru, které se nedaji penézi

vycislit.
Odbératelé

Odbératelé predevsim ovliviiuji ziskovost odvétvi a aktivity firmy. V piipadé ubytovani, je

vyjedndvaci sila zdkaznika dana velkou konkurenci v tomto odvétvi. Pii vybéru ubytovani a
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dovolen¢ je vybér podminén kvalitou ubytovani, nabizenymi sluzbami, lokalitou, dostupnosti
apod. Zakaznici si mohou vybrat konkurenci z divodu vysoké ¢i nepfiméfené cené za
ubytovani a sluzby, pozaduji vétsi komfort, SirSi vybaveni hotelu nebo ochotnéjsi personal. Zde

je vyjednavaci sila zdkaznika vysoka.
Dodavatelé

Mezi dalsi faktor se fadi vyjednavaci sila dodavatelt. Hotel je zdsobovan ve velkém mnozZstvi.
Ma stalé dodavatelé masa, alkoholickych i1 nealkoholickych napojl, mrazenych vyrobku a
veSkerych surovin pro restauraci. Suroviny jsou vétSinou dodavany od regiondlnich
soukromnikd, 1 vina jsou doddvany od mistnich vinai. Hotel ma stdlého dodavatele ¢istého
pradla. Ostatni vyrobky jsou zajistovany z raznych velkoobchodli a specialnich prodejen.

Znamena to, Ze vyjednavaci sila dodavateld je nizka.
Substituty a komponenty

V oblasti ubytovacich sluzeb muzeme nahradit ubytovani v hotelu, pensionem, hostelem,
v soukromé chat¢, karavanu nebo apartmdnu. Pro méné ndro¢né i ve stanu. Proto je zde

atraktivita dané¢ho odvétvi celkem nizka. Diivodem je snadné nahrazeni produktu.

Hotel Therme Laa se 1iSi od ostatnich produkti svym zamétenim, velikosti a rozmanitosti
nabizenych sluzeb. Nabizi ubytovani v klidné ¢asti Dolniho Rakouska, kde nabizi zimni 1 letni

aktivity.

Dostupnost hotelu je velmi dobra, vede k nému hlavni silnice s dobrym oznacenim. Dojet se da
automobilem, na kole nebo vlakem. Hotel nabizi dopravni sluzbu, vyzvednuti z nadrazi nebo

letiSte.

Néklady na substituty jsou pro kazdy subjekt jiny. Ceny jsou srovnatelné s konkurenci, proto

dosahuje uspéchu a zisku.

Konkurenti v odvétvi

Z pohledu destinace cestovniho druhu, byla konkurence rozdélena na dvé ¢asti:
e Konkurence mista — nejblizsi sousedici destinace

e Konkurence produktu — konkurence nabizejici podobny produkt

37



U zpracovani analyzy konkurence bylo zaméfeno jak na konkurenci mista, tak i na konkurenci

produktu.

Jako potencidlni konkuren¢ni regiony pro Hotel Therme Laa je Videi a oblast jizni Moravy —

Mikulovsko. Konkurenéni kraje tvoii ¢ast Rakouska ét}'/rsko, Horni Rakousko, Salzburg, ale 1

kraj stfedocCesky.U vSech téchto oblasti srovnavame moznosti ubytovani a sluzeb, zajimava

mista a pamatky nebo moznosti pro sport a kulturu.

Konkurence mista

Analyzou bylo podrobné zkoumano, zda se v blizkém okoli nachazi konkurence k ubytovani

Hotelu Therme Laa. Hlubsi

analyzou byly definovdny a porovnavany z hlediska

marketingového mixu konkuren¢ni subjekty. Pro analyzu byla zvolena oblast kolem mésta

Laaan der Thaya v okruhu do 200 km. Konkuren¢ni prostfedi je srovnavano dle ubytovani,

poskytovanych sluzeb, stravovanim a sportovnimi aktivitami.

Tabulka 1 Konkurence mista

Zavizeni Kategori | Mésto Popis Kapacit | Cena na | Vzdaleno
e a osobu/no | st
C

Hotel Therme Pasohlavky | MoznostvyuzitiAquapar 100 1.350,-K¢ 32,5 km

Aqualand Inn ku. Okolniaktivity, cyklo
Hotel JizniMorava
HotelLinsbergAs | Therme Bad Erlach Pouze pro dospélé. 200 4.500,-K¢& 145 km
ia Lazné a hotel s prvky
Hotel Asic

St.Martins Therme Frauenkirch | Hotel a thermalni | 200 5.750,- K¢ 154 km
Therme und en lazné, pési turistika
Lodge Hotel Lt gizl
1Maximus Hotel Brno Hotel uprostiedmésta 100 2.700,- 64 km
Resort s dirazem na wellnes K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavér plynouci z analyzy konkurence mista

Jako nejvétsi konkurent Hotelu Therme Laa byl ozna¢en Hotel Aqualand Inn v Pasohlavkach,
ktery je pouze 32 km vzdalen od Hotelu Therme Laa. Hotel Aqualand Inn nabizi nové pokoje
v podobném prostiedi, stejn¢ tak nabizi termalni ldzn¢, které jsou zaméiené vic na déti. Stejné

tak nabizi stravovani v hotelové restauraci. Pii srovnani ceny je atraktivnéjsi hotel Aqualand

vrwe

Mezi konkurenty byl zatazen 1 St. Martins Therme und Lodge Hotel, Maximus Resort a Hotel
Lindsberg Asia. Tyto hotely nabizi moznost ubytovani vétsiho poctu hostli, cenové srovnani je
rozlisné. Nejmén¢ vybaveny hotel je Maximus Resort, vybaveni dalSich subjektii zatazené do
konkurence je vyrovnané. Z hlediska nabizenych sluzeb patfi k nejlépe vybavenym St. Martins

Therme und Lodge Hotel.

Hotel Therme Laa konkuruje vybornou nabidkou sluzeb, jak pro jednotlivce, pary nebo rodiny

s détmi.
Konkurence produktu

Pti konkurence produktu byla zkoumdana oblast celého Rakouska, na mapé€ je znazornéno, kde

se nejblizsi konkurenti nachazi. Viz obrazek ¢. 11 a tabulka ¢. 2, nize.

Obrazek 11 Mapa Rakouska

A PURA
OMEN'S HEALTH
RESORT KAMPTAL

THERME LAA - HOTEL & 5PA

SPA RESORT
THERME GEINBERG

=
j GESUNDHESZENTRUM [FRERTTRSE
b BAD SAUERERUNM

TAUERN SPA
ZELL AM SEE - KAPRUN

AQUA DOME -
TIROL THERME

APMQ\S =

Zdroj:https://www.vitality-world.com/en/about-us/conferences
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Tabulka 2 Konkurence produktu

Zavizeni Kategorie | Lokalita Popis Cena
Kapacita/ | osoba/noc
Pokoje
St. Termélni | Burgunsko Termalni hotel 200 5.750,- K¢
MartinsThermeun | hote] vklidné ¢asti  a
d Hotel Lodge piirodé
Therme  Hotel | Termalni Horni Termalni hotel 200 4.450,-K¢
Geinberg hotel Rakousko s privlastkem
Karibiku
Hotel Termalni | Salzburg Termalni hotel 200 5.200,- K¢
TauernSpaZella | hotel v krésné horské
msee- Kaprun ptirodé

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavér plynouci z analyzy produktu

V Rakouské Republice jsou termalni hotely velmi oblibené a rozsifené. K analyze byly
vybrany tii hotely s vétSinou se stejnymi sluzbami, jako nabizi Hotel Therme Laa. Za
konkuren¢ni vyhodu povazuji majitelé piijatelnou cenu a neustalé rozsireni komplexu, a tim i

rozsifeni sluZzeb. Analyza konkurence z hlediska ceny a sluzeb.

Za nejvetsiho konkurenta z hlediska produktu, tedy ceny a nabizenych sluzeb je Hotel Therme
Geinberg. Ten se cenoveé podoba nejvic a diky neddvno pfistavénému komplexu Geinberg 5 i
sluzbam. Tento hotel nabizi i mimo ubytovani hotelové i ubytovani ve vlastnich vilkach

s vlastnim komornikem.

Za dalsi konkurenty byly oznaceny St. Martins Thermeund Lodge Hotel a Hotel TauernSpa
ZellamSee-Kaprun. Subjekty se pohybuji ve stejné cenové relaci jako Hotel ThermeLaa. St.
Martins Therme und Lodge Hotel je vice zaméten na ptirodu, dokonce porada i vlastni fizené
safari a Hotel Tauern Spa Zel lam See-Kaprun vice na lyzaisky a pesi turistiku, nabizi v hotelu

pokoj na vyhtivani lyzatského vybaveni.
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi podniku je zamétena na poslani podniku, cile podniku a analyzu

zakazniki a prodeje.

4.3.1 Poslani podniku

Poslani podniku je soucasti strategického zaméteni podniku a zachycuje smysl jeho zaloZeni.

Poslani podniku se li§i podle formatu a ptfesnosti, Casu a obsahu.

Hotel Therme Laa vznikl v roce 2005. Tehdy se rozhodli majitelé termalnich lazni, pro vznik
hotelu, ktery bude poskytovat kompletni ubytovaci sluzby se stravovanim ve vlastnich
restauraci a bard. Termalni lazn€ byly hlavnim impulsem pro zaloZeni hotelu. Majitelé se
snazili vyplnit misto na trhu s ubytovadnim v regionu Weinviertel. Hotel je zaméfen na stylové a

originalni ubytovani.

Poslani podniku je trzné zaméieno na odvétvi ubytovacich zatizeni. Hotel Therme Laa chce i
nadale nabizet kvalitni ubytovani s vlastnim stravovanim a jinymi roz$ifenymi sluzbami. Hotel

chce mit nadale povést seridzni firmy, ktera neustale zvysSuje své kvality a sluzby.
4.3.2 Cile podniku

Hlavnim cilem hotelu Therme Laa je uspokojit vSechna pfani a potieby svych klientll. Dale
dosahovat ziskl, které pokryji veskeré nadklady na chod hotelu, jeho sluzeb, eventudlni
rekonstrukce a modernizaci hotelu. Dulezité je také udrzovat platebni schopnost hotelu a

nedluzit dodavateliim za pfijaté zbozi.
4.3.3 Analyza prodeje

Nejvétsi zisky dosahuje hotel v listopadu, tnoru a bfeznu, kde dosahuje obsazenost hotelu ptes
80%. V dalSich mésicich je obsazenost primérna. Hotel vytvaii zisk po cely rok. Pro zajisténi
snazsiho proniknuti na Cesky trh ubytovacich zafizeni, by méla firma zvolit lepsi strategii

propagace a diisledn& dbat na celkovou marketingovou strategii v Ceské Republice.
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4.3.4 Analyza zakazniku

Zakaznici hotelu jsou vétSinou pary v riiznych vékovych skupinach, rodiny s détmi, minimalni
¢ast tvoii sportovni kluby a firmy, pofadajici kongresy a riznd Skoleni. Jsou to hosté jak
z tuzemska, tak 1 z ciziny. Nabizené sluzby Cerpaji predevsim v hotelu a termalnich laznich. Jak
se majitelim hotelu potvrdilo, zdkaznici hledaji kvalitni ubytovani za pfijatelnou cenu.
Zakaznici upfednostiiuji lehkou rezervaci pies internet nebo telefonicky a placeni az na misté.

Platby za sluzby jsou hrazeny bud’ hotové, nebo kartou na misté.

4.4 Analyza obsazenosti

V oboru ubytovacich zatfizeni je dileZité znat pfesna Cisla obsazenosti v hotelu v jednotlivych
mésicich. Zjistit, ve kterych mésicich je hotel pln€ obsazen a ve kterych mésicich je obsazenost
slabsi. Déle je potieba zjistit, jestli obsazenost s pfibyvajicimi roky rocné roste nebo naopak
ubyva. Pro hodnoceni kvality a poskytovanych sluzeb, pro ucely distribuce a propagace je tak

vypovidajici analyza obsazenosti tuzemci a cizinci.
4.4.1 Usek ubytovaci

Obsazenost hotelu 80% a vice znamend pro hotel Therme Laa skvély vysledek. V roce 2018
dosahuje hotel tohoto skvélého vysledku v mésici unoru 87,91%, v bieznu 87,36% a
v listopadu 88,80%. Mirn¢ pod hranici skvélého vysledku je obsazenost v roce 2018 v téchto
mésicich. Cervenec 78,40% a fijen 77,13%. V kvétnu a Gervnu je obsazenost v hotelu niZsi.
Nejniz$i obsazenost je v tomto roce v zafi, kdy obsazenost ¢ini 57,38%.Graf vyuziti kapacit

hotelu je zndzornén niZe, jako graf ¢. 2.
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Graf 2 Obsazenost hotelu v roce 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.4.2 Analyza obsazenosti tuzemci a cizinci

Podle hotelové analyzy TrustYou v roce 2018 navstivilo hotel 74 % némecky mluvicich hosti,
15 % hosttl z Ceské Republiky, 4 % anglicky mluvicich hostf, 2 % hostii z Ruska, 1 % polsky

mluvicich hosti a 4 % ostatnich. Viz graf ¢. 3 niZe.

Graf 3 Narodnosti v hotelu v roce 2018

Narodnosti

M Hosté z Rakouska

B Hosté z Ceské Republiky
m Hosté mluvici anglicky
M Hosté z Ruska

M Hosté z Polska

M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Analyza potieb zakazniku

Otéazkou je, kdo je sou¢asnym hostem, kdo mtize byt hostem, jak dlouho jsou hosty, jaké maji
potieby. Pii hledani odpovédi na otazku, kdo jsou zakaznici a s kterymi sluzbami jsou
spokojené nebo naopak nespokojené, se firma zamétuje na trzni segmenty, profil Zivotniho
stylu, velikost skupin zédkaznika, pocet pravidelnych zékazniki. Dale je zkoumano, jaké sluzby

jim vyhovuji, jaké sluzby zadaji a jaké potieby maji.
4.5.1 Vyhodnoceni priizkumu a rozhovor s panem Giinthrem Leitnerem

Pan Giinther Leitner prokurista a finan¢ni feditel Hotelu Therme Laa popsal analyzu
hodnoceni hotelu na online portalech podle programu TrustYouAnalytics, se kterym firma
pracuje, aby poznala potfeby a opravnéné stiznosti hostl. Podle toho se snazi sluzby vylepSovat
v riznych oborech hotelu. Hodnocen je jak persondl, vnitini a venkovni vybaveni hotelu, tak i

poskytované sluzby. Jedna se o online portaly:
e Booking.com
e TripAdvisor
e Holidaycheck
e Abin den Urlaub
e Agoda
e Expedia

Hosté mohou hodnosti rizné odd¢€leni hotelu. V Trust You Analytics mohou zékaznici hodnotit
Front Office (Recepce), Housekeeping (pokojské), F&B ( Restaurace, bary, kuchyné a jejich

servisl) a Wartung (stav vnitiniho a venkovniho vybaveni).
Hodnoceni FrontOfficu

V &asti Front Officu je hodnocena recepce, pfivitani a jednani s lidmi, hotelové rezervace, at’
telefonické nebo pisemné a celkovy bezproblémovy pribéeh. Jako tieti kompozici je hodnoceny
ShuttleService— dopravni servis pro hosty. Jedna se o bezplatnou sluzbu pro hosty hotelu, kde

jsou hosté vyzvednuty z nadrazi nebo letisté, poptipadé odvoz do mésta apod. Front office
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dosahl za posledni mésice roku 2019, 100% spokojenost.
Hodnoceni Housekeepingu

Hodnoceni Housekeepingu se déli na hodnoceni Cistoty v hotelu a Cistoty pokoji. V pokojich
hosté mohou jesté ohodnotit zvlast’, Cistotu posteli a Cistotu koupelny. U pokoje je sledovana
Cistota, minibar a nabytek. Dale se hosté zamétuji na hodnoceni ochoty a zdvofilosti

pokojskych. Houskeeping se v roce 2019 drzi na 82% spokojenosti.
Hodnoceni F&B

F&B, Food end beverage, oznacuje sluzby zaméfené na jidlo a napoje. Tento sektor hodnoceni
ma spoustu podsubjektti, které mohou hosté samostatné ohodnotit. Patfi mezi n¢€, ceny jidla a
napoji, servis v restauracich, jidlo, snidan¢, vecete, jidelni karta, deserty a ovoce, rozmanitost
snidani a vecefi, alkoholické a nealkoholické napoje, pestrost, kvalita jidel a népoji.

Gastronomie se umistila se 75% na vyborném misté.
Hodnoceni Wartung

Wartung neboli Gdrzba se déli v hodnoceni pouze na dvé Casti a to udrzba hotelu a udrzba
pokojl. Hosté se v hodnoceni vice zaméfuji na gastronomii a ¢istotu, proto hodnoceni udrzby

doséhlo v roce 2019 pouze pouhych 25%. Viz obrazek ¢. 12 nize.

Vsechna tato odvétvi hodnoceni se s€itaji a analyzuji a vychazi, Zze hosté jsou v Hotelu
ThermeLaa v roce 2019 na 90% spokojeni. Podle pana Leitnera se v poslednich 5 letech
pohybuje primérné hodnoceni mezi 90 — 95% spokojenosti zédkaznikl, coz je velmi dobry

vysledek.

Obrazek 12 Hodnoceni v Trustyou

Front Office Housekeeping
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6 Vyhodnoceni souc¢asné marketingové strategie

Soucasnd marketingova strategie Hotelu Therme Laa se zaméfuje na cilového zdkaznika —
zaméstnance nebo podnikatele, pary, ktefi si pfijeli odpoc¢inout a cilené vyhledavaji termalni
lazné a wellness, ve v€ku od 18 do 80 let. Muz, zena ma tyto vlastnosti: spolecensky/a, kulturné
zalozeny/4, vzdélany/a, ocekava urcity komfort a kvalitu poskytovanych sluzeb, za sluzbu je
ochotny/a zaplatit vice, mad moznost stravovani, je milovnikem/milovnici dobrého jidla a piti
s touhou si par dni nerusené odpocCinout. Touzi po vlidném a milém chovani personalu a

navozeni atmosféry luxusu a pohodli.

Druhou cilovou skupinou, na kterou se management hotelu zamétuje, jsou rodiny s détmi. Jsou
to prevazné rodiny s détmi od narozeni do 18 let. Tato cilova skupina vyuZiva prevazné
termalni 1azné hotelu, kde je vnitini 1 venkovni bazének s atrakcemi a toboganem pro déti.
Termalni 1azné& jsou pro hosty hotelu zdarma, Ize zde i1 vyuzit rodinny saunovy svét, ktery je u

rodin s détmi velmi oblibeny.

Jako tieti a posledni skupina, na kterou se hotel zamétuje, jsou tuzemské 1 zahrani¢ni firmy,
ktetfi se v hotelu skoli. V hotelu se ubytovavaji pocetné skupiny hostl, pfedev§im sportovci,
jako fotbalové a lyzafské kluby, domaci i zahranicni, kteti v Laaan der Thaya podnikaji

ptipravné tréninky.

Hotel Therme Laa vychazi z predpokladu, Ze pro hosta je dileZité pfi rozhodovani obzv1asté
vybaveni a sluzby hotelu. Dal§im podstatnym kritériem pro vybér hotelu je podle managementu
poloha. Hotel buduje svoji strategii prostiednictvim vstficného, milého a profesiondlniho
personalu. Cenovou strategii Hotelu Therme Laa je, aby troven ubytovani byla a jidla, byla
oproti cené na velmi dobré trovni. Ceny ubytovani jsou dany konkurenci, ceny jidla a piti,

poptavkou a nabidkou.
Marketing & Sales Planung 2019

Recenze hostll a analyza trhu vede kazdorocné marketingové oddéleni Hotelu Therme Laa
k ptipravé reklamnich kampani a specidlnich nabidek. Pro rok 2019 byly sestaveny tyto

reklamni kampan¢:
e 55+ Wochen (KW 2)/tyden 55+

e RubbelnundGewinnen (ab KW 4)/ Seskrabni a vyhraj
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e Genuss-Therme (ab KW 7)/ Pozitek Spa
e Valentinstag RITU (KW 5)/ Den Valentyna
e Muttertag (KW 18)/ Den matek
e Sommerbad (ab KW 21)/ Letni koupali§té
e RI!TUEndlessHolidays (KW 36)/ RITU Nekone¢né prazdniny
e 55+ Wochen (KW 36)/ tyden 55+
e HerbstzeitistSaunazeit (KW 42)/ Podzim v sauné
o Zeitschenken (KW 50)/ Vénujte Cas
RubbelnundGewinnen/ SeSkrabni a vyhraj

Jako jedna z uspésnych kampan Hotelu Therme Laa je, seSkrabni a vyhraj, kde prvnich 100
hostll v termdlnich laznich dostane los, kde mohou vyhrat upgrade na lep$i luxusni prostory

nebo dostanou darek. Vyobrazeni losu nize na obrazku ¢. 13.

Obrazek 13 Kampan Rubbellos

RUBBELN & GEWINNEN

MIT DEM GLUCKSLOS DER THERME LAA

Bis 29. Mirz 2019 erhalten die ersten 100 Gaste taglich von Montag bis Freitag
gratis zum Thermeneintritt ein Rubbellos mit der Mdglichkeit zu gewinnen.

3x i - Eine Uberraschung
3x @ — Ein Wohlfiihl-Geschenk
3x ’ — Ein regionales Geschenk aus dem Weinviertel
3x — Ein Relax! Tagesurlaub Upgrade fiir 2 Personen
3 x % - Ein SILENT SPA Upgrade fiir 2 Personen

WWW.THERME-LAA.AT

Zdroj: interni zdroj hotel Therme Laa
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Spoluprace

Aby se planované kampané a specialni nabidky dostali mezi budouci zdkazniky, spolupracuje
Hotel Therme Laa sregiondlnimi deniky, statnimi 1 soukromymi firmami.Pfiklad

spolupracujicich firem viz obrazek ¢. 14 dale.

Obrazek 14 Spoluprace

VO LKS BANK Verbund
NIEDEROSTERREICH l

i INoll 1+1 GRATIS :
i IRVl TAGESTHERMENEINTRITT
L. SAUNAWELT 1

DT ——

Gor AMED veciey Wi i
%

Zdroj: interni zdroj hotel Therme Laa

Marketingové oddéleni hotelu také spolupracuje i s rakouskym i ¢eskym radiem, viz obrazek ¢.

15.

Obrazek 15 Spoluprace s radii

RADIO NO

Zdroj: interni zdroj hotel Therme Laa
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4.7 Konkrétni navrh zlepSeni marketingové strategie

4.7.1 VylepSeni marketingu v Ceské Republice

Jak jiz bylo popsano, Hotel Therme Laa se nachazi v Dolnim Rakousku na hranici s Ceskou
Republikou. Z analyzy hostii bylo zjisténo, Ze jsou ob&ané Ceské Republiky na druhém misté
s 15% v navstévnosti Hotelu Therme Laa. Cilovou skupinou jsou pfedevs§im pary rizného véku
a rodiny s détmi. Z Brna jezdi autobus piimo k termalnim ldznim. Abychom zvysily pocet
spokojenych Ceskych navstévnikd v hotelu a termalnich 14zni, je nutné rozsiteni reklamy a

specialnich akci v Ceské Republice.

Vlastnim navrhem je soustiedit se na vétsi mésta Ceské Republiky, jako je Brno a Praha.
Doporucenim je reklama v tramvaji, autobusech a vlacich, kde ve velkomésté€ jezdi velky pocet
lidi, spoluprace s ¢eskymi regionalnimi novinami a rozsifeni reklamnich kampani i za hranice

Rakouska. Navstéva riiznych méstskych plest a podpora v ramci tomboly.

Idealni by byla spoluprace s ¢eskou reklamni agenturou Tourma www.tourma.cz, kterd se
specializuje na spolupréci s partnery z némecky mluvicich zemi v oblasti cestovniho ruchu. Na
¢eském trhu zajist'uje propagaci turistické nabidky urcené destinace, regionu i ubytovaciho
zafizeni. Jejich cilem je zvysit povédomi o znaéce a pocet ubytovanych hostii z Ceské

Republiky. Specializuji se na individualni planovani, podle potieb zakaznika.

V praxi je tedy potieba, aby lidé, ktefi se diky reklamni ¢innosti dozvéd¢li o hotelu Therme Laa,
zjistili, jakym zpisobem mohou do hotelu cestovat. Viz autobusovéa doprava z Brna piimo k
hotelu. Pokud vyuziji sluzeb cestovni kancelare, mohou potom ocekévat i jiny zpiisob dopravy,

¢1 dal$i navazujici sluzby, jako naptiklad pojisténi osob, ¢i véci.
4.7.2 Gastronomie

Uplatnéni marketingu v sektoru stravovacich sluzeb vzhledem k pestrosti vyhod, které
zakaznik jejich realizaci ofekava, a k velké konkurenci napti¢ celym sektorem je vice nez
potitebné. malé zafizeni urcité nebudou mit marketingova oddéleni ani nebudou zaméstnavat
marketingového specialistu k tomu, aby na trhu uspéla, ale je potiebné, aby jejich vlastnici a
manazefi (Casto v jedné osob&) méli "cit pro trh" a uplatiovali v praxi marketingové

dovednosti. (Jakubikova, 2012, s. 29)
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Hotel Therme Laa disponuje dvémi hotelovymi restauracemi, které maji dohromady kapacitu
220 mist bez terasy. V letnich mésicich je mozné obsadit dal§ich 100 mist na terase. Restaurace

jsou pouze pro hotelové hosty, kde se podava snidané€ a vecete, ve formé polopenze.

Dalsi navrh doporucuje podavani i ob&dl, pro hotelové hosty v podobé plné penze a pro
vefejnost v podobé Ala Carte. Po dikladném Setfeni okoli hotelu bylo zjisténo, ze ve mésté
Laaan der Thaya jsou pouze 4 restaurace. RozSifeni hotelové restaurace o poledni menu a
poledni buffet za pausalni cenu, by byl pfinos ne jen pro hotelové hosty, ale i obyvatelé mésta
Laaan der Thaya. Doporucuji Svédsky sttl s vybérem dvou polévek, 4 hlavnich jidel, z toho

jedno hlavni jidlo vegetarianské, 4 druhy salatii a desert.

Do napojového listku navrhuji v 1ét€¢ zaradit domaci limonady. Napiiklad jahodovou,
malinovou, z ovoce od regiondlnich dodavatelti s dlouhymi barevnymi brcky. Nakladove

nejsou piili§ drahé a host je ochoten si v soucasné dob¢€ za domaci limonady pfiplatit.

V zimnim obdobi je vhodné do népojového listku zatadit dzusy v podobé¢ tzv. hot drinks a ¢aj v

podob¢ susenych jablek a hrusek zalitych horkou vodou.

4.8 Shrnuti praktickeé casti

Hotel Therme Laa funguje od své vystavby roku 2005, doplnil 1azné z roku 2002. Vystavba
byla pfizplisobena okolni pfirod€. Za tu dobu prosel ur¢itymi zménami, vyvijel se. V roce 2016
doslo na treti fazi vystavby, kdy ptibyla ¢ast Silentspa, jeZ je prémiovym prvkem. Béhem studia
tohoto hotelu, 14zni byl nashromazdéno dostatek informaci, ze kterych Ize vytvofit potiebné
zaveéry. Tyto zaveéry popisuji stav marketingu a fungovani hotelu, a v zavéru praktické casti i
mozna feSeni do budoucna, inovace, a to v oblasti samotného marketingu a také gastronomie
hotelu. Soucasti hotelu jsou 1 konferenéni mistnosti, které hotel posouvaji dale a pfispivaji v

jeho multifunk¢nosti.
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5 ZAVER

Dle minéni autorka této prace, bylo dosazeno cilii bakaléaiské prace, a to jak v teoretické, tak
prakticke casti. V teoretické ¢asti bylo zjisténo, Ze oblast marketingu, internetového marketingu
a na to navazujici dalsi ¢innosti jako management jsou v odborné literatufe dobfe popsany,
rozebrany. V pifipad¢ ¢innosti v oboru, je tedy o co se opirat, existuji zaklady, na kterych lze
stavét. AvSak bylo dale zjisténo, Ze se jednd o obor, ktery je stile ve vyvinu, zejména s
prichodem novych komunikac¢nich moznosti, které¢ skyta zejména internet. Ten umoziuje
marketériim neustale, pribézn¢ meénit nabidku, ¢innost dle aktualnich pozadavka zékazniki,
tedy trhu. A to 1 s ohledem na konkurenci. Stdle se méni marketingové prostfedi a s nim i
vhodné prostiedky marketingu, komunikace. Praktickd ¢ast prace byla zaméfena na studium
vybraného rakouského hotelu Therme Laa, ktery lezi v té€sné blizkosti ceskych statnich hranic.
Samotnd dostavba komplexu, ktery vznikl v roce 2002 jako hotel Therme Laa, tedy v roce
2005, kdy byla dostavéna dalsi ¢ast, lazné a nasledné v roce 2016 dostavba tieti Casti komplexu,
konkrétné Silentspa, ukazuje na promyslenou ¢innost investora, ktery reaguje na poptavku trhu,
zdkaznikd. Cimz se snazi oslovit je§té véts§i mnozstvi potencionalnich klientdi. Dle zjisténych
informaci hotel produkuje celoro¢né zisk. Vedeni hotelu se nezamétuje pouze na ubytovaci
kapitolu, ale i na gastronomickou ¢ast, viz doporuceni autorky, jak vylepsit gastronomii hotelu,
poskytovan sezonnich ndpojli, poledni menu nejen pro hosty hotelu, ale i obyvatele mésta.
Hotel pracuje i na propagaci, a to i v Ceské republice. Zde v3ak stoji za zvaZeni, zda je usili
adekvatni moznému piinosu, viz mozna reklama v pi¥imo vybranych méstech v Ceské
republice. Vzhledem k tomu, Ze souc¢ésti hotelu jsou 1 konferen¢ni mistnosti, rozsifuje hotel své
moznosti 1 na pracovni jednani, konference, které je schopen svym zdzemim uskutecnit. V ¢asti
termalnich lazni je cilem zejména odpocinek, piipadné pomocna 1éCba nékterych onemocnéni
jako naptiklad pohybového aparatu, nebo kardiovaskuldrnich onemocnéni. Soucasti 1adzni je
saunovaci ¢ast, jeZ vybizi k odpocinku a posileni imunitniho systému. Nejnové&jsi ¢ast
komplexu SilentSpa jsou také lazng&, avSak v jakési prémiové formé, kterd poskytuje
zékaznikovy vSe, co ocfekava. Vyjma samotného saunovani a odpocinku, také ritualni

ceremonidly, vysokou troven sluzeb a krasné prostiedi, které dovoluje maximalni regeneraci.

51



6 SEZNAM POUZITE LITERATURY

Armstrong, Michael, 2007. Rizeni lidskych zdrojii. 10 vydani, Praha: Grada, 800 s.
ISBN 978-80-247-1407-3.

FORET, Miroslav, 2008. Marketing pro zacatecniky. 1 vydani, Praha: Albatros Média, 192 s.
ISBN 978-80-251-3234-0.

Alena, HANZELKOVA, Miloslav, KERKOVSKY, Dana, ODEHNALOVA a Oldfich,
VYKYPEL, 2009. Strategicky marketing - Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck, 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8.

HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada, 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2009.Marketing v cestovnim ruchu. 2 vydani, Praha: Grada, 288 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu - Jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2 vydani aktualizované a roz$ifené, Praha: Grada, 320 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2 vydani, Praha: Albatros media, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KIRALOVA, Alzbéta, 2006.Marketing hotelovych sluzeb. 2 vydani, Praha: Ekopress, 158 s.
ISBN 80-869-2905-1.

Philip, KOTLER, Veronica, WONG, John, SAUNDERS a Gary, ARMSTRONG, 2007.
Moderni marketing. 4 vydani, Praha: Grada, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

Philip, KOTLER, Gary, ARMSTRONG, 2003. Marketing. 6 vydani, Praha: Grada, 864 s.
ISBN 978-80-247-0513-2.

KRAJNAK, Vaclav, 2014. Kompletni marketingova strategie aneb tvorba nadienych
zakaznik. clipsan.com [Online]. [cit. 2019-3-15]. Dostupné zZ:
https://clipsan.com/blog/kompletni-marketingova-strategie-aneb-tvorba-nadsenych-zakazniku

/

PALATKOVA, Monika, 2011. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada, 208 s.
ISBN 978-80-247-3749-2.

52



PATEL, Sujan, 2018. The 11 Best Marketing StrategiesWeTriedThisYear. wordstream.com
[Online]. [cit. 2019-2-10]. Dostupné zZ:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/12/31/top-marketing-strategies-2018

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 344 s.
ISBN 978-80-271-0787-2.

TOMAN, Milos, 2016. Intuitivni marketing pro 21 stoleti. Praha: Management press, 168 s.
ISBN 978-80-7261-399-1.

53



7 SEZNAM TABULEK, OBRAZKU A GRAFU

Tabulka 1 KONKUIENCe MISta.......cecuiiiiiiiiiiiieriieicee e 38
Tabulka 2 Konkurence produktu............cooouieiiiiiiiiiiieee et 40
Obrazek 1 Kontrast prodejni a marketingoveé KOncepcee........c.vvevvvieriiieniieeeieeeeiee e 13
Obrazek 2 Vngjsi a vnitini prostiedi firmy.........cccoevveeiiiriiiiieeceee e 17
Obrazek 3 Vnitini prostiedi fIrmy ......c..oooiieeiiieeiieeeeee e e 17
Obréazek 4 VngjS1 prostredi fIrmy ........ooouiiiiieiieieee et 18
Obrazek 5 4P MarketingOVY MIX......cccueieiiieeiiieeiieeeiieeeieeeeieeesieeesaeeeseaeeeseseeennseeesseesseeesnnes 19
ODbrazek 6 SWOT QNALYZA .....cooiieiiiiiieiieee ettt ettt et sttt e s essaesaneens 20
Obrazek 7 Marketingovy tryChtYT ........ooviiiiiiieeee et e 22
Obrazek 8 HOtel TREIMIE ......cc.eivuiiiiiiiiiiiiieiee e 31
Obrazek 9 Termalni [AZn€ Laa.........cccooiiiiiiiiiiiii e 32
ODIAZEK 10 STIENE SPA ..eoeiiiiieeieetie ettt et e ettt e et e e aeesabeessaesnneens 35
Obrazek 11 Mapa RaKOUSKA.........c.eiiiiiiiiieciieeeeeee ettt e 39
Obréazek 12 HOdNOCENT V TIUSTYOUL. .....iiiieiiieiieeieeiie ettt ettt ettt e s e saaeens 45
Obrazek 13 Kampan RUDDEIIOS.........cc.oiiiiiiiiiieciieceece e 47
ODIAZEK 14 SPOIUPTACE. .. ..i ettt ettt ettt e et esaeesabeensaesnneens 48
Obrazek 15 SPOIUPTACE S T .cecuvieeeiieeiie et e e e e eea e e eneeeenes 48
Graf 1 Zivotni CyKIUS deStNACE..............o.veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
Graf 2 Obsazenost hotelu v 1oce 2018........ooiiiiieiieeiiecee et e 43
Graf 3 Narodnosti v hoteltu v 1oce 2018 ......c.ooiuiiiiiieieiieieeeeeee e 43

54


file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570879
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570880
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570881
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570882
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570883
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570884
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570891
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570892
file:///C:/Users/M/Desktop/Závěrečné%20práce/Marketing%20Jarka/BP%20Limpauchová.docx%23_Toc4570894

8 SEZNAM ZKRATEK

B2B - obchodni vztah firmy a koncového zédkaznika
B2C - obchodni vztah firem mezi sebou

SMS - kratka textova zprava
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