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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je navrh nové koncepce propagace hotelu, ktera by mohla vést ke zvySeni

pocti hostti, a dostat jej tak do podvédomi potenciondlnim hostiim.

Byla provedena literarni reSerSe Ceskych, ale i zahrani¢nich autord, ktera byla zaméfena
predevsim na organizaci a organizaéni strukturu, analyzu, marketing, marketingovy mix hotelu,

marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix.

Analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace hotelu byla zaméfena predevSim na
vyuZziti marketingovych a komunikacnich néstroji. Za pomoci SWOT analyzy byly zjiStény
slabé a silné strdnky hotelu, které byly také ndpomocné k analyze na zacileni hosti. Polo —
strukturovany rozhovor s feditelem hotelu byl klicovy pro lepsi pochopeni organizace hotelu

a jeji fungovani.

Kli¢ova slova: hotel, marketingova propagace, nastroje komunika¢niho mixu, SWOT Analyza,

organizace

ABSTRACT

The objective of the bachelor thesis is a proposal of a new conception of a hotel promotion
which could lead to higher number of guests and which should increase the level of potential

clients” awareness.

The literary research was carried out of both Czech and foreign authors with the focus on
organization, organization structure, analysis, marketing, marketing mix of the hotel, marketing

communication and communication mix.

The analysis of the current state of the marketing communication of the hotel was focused above
all on application of marketing and communication tools. On the basis of the SWOT analysis
the strengths and weaknesses of the hotel were found out and the results were used to analyse
the client target group. A half-structured interview with the hotel’s director was crucial to better

understanding of the organization and structure of the hotel.

Key words: hotel, marketing promotion, communication mix tools, SWOT analysis,

organization
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1 UvOoD

V dnes$ni moderni dobé se ¢im dal vice setkavame s obchodnimi strategiemi, organizovanim
a riznym vylepSenim pro podniky, diky kterym jsou podniky vice konkurenceschopné a tim
ztézuji ptistup novym subjektim na trh. V inovativnim svété, kde je mozné cokoli, mize byt

pro novacka problém se v nepieberném mnozstvi druhi marketingové propagace zorientovat.

Proto je tato prdce zamétena na piehled a vybér druhd, jak by podnik mél spravné fungovat

a starat se o spravny typ reklam.

Propagace produktu ¢i sluzeb muize v dneSnim konkurenénim svété byt velice tézka
a nepichlednd. Proto je potieba spravné zvolit, jakym smérem se v tomto ohledu vydat. Socialni
média jsou dnes velice Zadan4, a kdo chce mezi konkurenty uspét, mél by naplno umét vyuzit
tento druh propagace a umét ziskat ze socialnich médii co nejvétsi dosah. Je ale mnoho jinych
druhii propagace, proto je potfeba provést dikladny priizkum trhu, aby se mohlo spravné

zam¢ftit na danou cilovou skupinu a marketingovou strategii tomu pfizplisobit.

Téma, kterym se tato prace zabyva, jsem si vybrala hlavné proto, Ze jsem se vzdy 0 hotelnictvi
zajimala, i dokonce jsem ho na stiedni skole studovala. V tomto hotelu ptisobim jiz ¢tyfi roky,
behem této doby jsem vyzkousela mnoho pracovnich pozic, a nakonec jsem zakotvila na pozici
recepcni. Své teoretické znalosti, které jsem na této Skole ziskala, a pfedevSim diky této
bakalatské praci jsem dostala moznost vytvaret propagaci, a to hlavné ptes socialni platformy
hotelu Althof.

Hotel si vede velice dobfe, je zndmy a ma sva pozitiva, ale také negativa. Prace je zaméfena na
samotnou organizaci, pruzkum a analyzu hotelu, tim navazujici vhodnou propagaci a mozné

navrhy na vylepSeni typi reklamy, kterym hotel lehce indisponuje

Piedkladana bakalafska prace je vétsiho rozsahu, a to z davodu, ze bylo nutné komplexné
zanalyzovat a piedstavit vSechny ¢asti a struktury hotelu. A diky tomu byl naplnén cil a hlavni

mySlenka této prace, a to navrh pro lepsi organizaci a vytvofeni nového konceptu propagace.



2 CIL PRACE A METODIKA

V této bakalarské praci bude vybran dobie fungujici podnik, ktery ma velmi dobrou pozici
na trhu. Hlavnim cilem prace bude pfiblizeni fungovani tohoto podniku, seznameni se s jeho
obchodni strategii a celkovou organizaci, jak takovy podnik funguje. DalSim cilem bude

vytvofeni navrhu nového konceptu na lepsi propagaci podniku.

V ramci teoretické ¢asti bude provedena literarni reSerSe Ceskych, ale i zahrani¢nich autort,

Které jsou zaméteny na jednotlivé body spojeny s touto praci.

V praktické ¢asti bude provedena SWOT analyza souc¢asného stavu hotelu a budou definovany
silné a slabé stranky. Velka ¢ast praktické prace bude vénovana komunika¢nimu mixu, tedy
marketingovym a komunika¢nim nastrojim. Zda jsou vhodné zvolené pro tento typ podniku,
piipadné navrh na jiné moznosti. Diky podrobné analyze budou navrzena doporuceni, ktera by
mohla vést ke zvySeni poctu hostli, adoporuceni na zlepSeni povédomi 0 hotelu mezi

potencionalnimi hosty,

Kromé analyzy bude proveden dikladny kvalitativni polostrukturovany rozhovor s feditelem
hotelu Althof, ktery bude ptiblizovat, co jeho prace obnasi, objasnéni samotného fungovani

hotelu a seznameni s marketingem.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Charakteristika podniku

Podnik se muze definovat dvéma zpusoby, bud’ jako, subjekt, ve kterém dochazi k preméné
vstupl na vystup (Srpova, 2010, s. 42) nebo jako subjekt vykonavajici hospodaiskou ¢innost,
a to bez ohledu na jeho pravni formu, pficemz jsou vyrobni faktory kombinované tak, aby byly

vyrobené a prodané statky a sluzby (Wohe a Kislingerova, 2007, s. 35).
3.1.1 Podnikatel

V cele podniku stoji podnikatel. Ob¢ansky zakonik definuje tuto osobu, jakozto osobu ,,Kdo
samostatné vykonava na vlastni Géet a odpovédnost vydélecnou ¢innost Zivnostenskym nebo
obdobnym zplsobem se zamérem Cinit tak soustavné za uc¢elem dosazeni zisku, je povazovan
se zietelem K této ¢innosti za podnikatele. Pro Giely ochrany spotiebitele a pro ucely § 1963 se
za podnikatele povazuje také kazda osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni,
vyrobni nebo obdobnou ¢innosti €1 pfi samostatném vykonu svého povolani, poptipad¢€ osoba,

ktera jednd jménem nebo na ucet podnikatele” (Obcansky zakonik, 2012, dil 5, § 420).

Podle Stankové (2007, s. 22) je to osoba, ktera profituje na zaklad¢ iniciativy a riskovani, nebo
zisku. Tedy hlavnim cilem podnikli je maximalizovat svlj zisk, byt lepSi na trhu nez
konkurence, udrzet se dlouhodob¢, nebo dokonce trvale. K findlnimu provedeni existuji rizné

slozky a funkce, jak s nimi nalozit.
3.1.2 Podnikani

Podnikanim se rozumi jako soustavna ¢innost, vykonavana samostatné podnikatelem, se svym
jménem a na vlastni odpovédnost, za i¢elem dosahnuti zisku, anebo na ti¢el dosahnuti méticiho
pozitivniho socialniho vlivu, pokud se jedna o hospodatskou ¢innost registrovaného socialniho

podniku podle zvlastniho predpisu (Obchodni zékonik, 1991, § 2 odst. 1).

Veber (2012, s. 56) fadi mezi v§eobecné rysy podnikani: cilevédomou ¢innost; organizovani
aftizeni transformacnich procesi; iniciativni a kreativni pfistup; prakticky ptinos, uzitek

a piidanou hodnotu; kalkulace a pievzeti rizika netispéchu; opakovani a cyklicky proces.

Zisk je hlavnim cilem hospodafeni podniku. Diky némuz se firma prokazuje (nevhodné
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sloveso) mezi obchodni partnery, konkurenci a dokazuje tim prosperitu svym vlastnikim. Jedna
se o rozdil mezi celkovymi vynosy a celkovymi néklady podniku. Je nutné prohlasit, ze zisk —
tim se mysli ¢isty zisk nepfedstavuje Cisty piijem za dané obdobi, ale jedna se pouze 0 tcetni

veli¢inu (Synek a Kubéalkov4, 2009, s. 131).

Rozdéluje se nékolik druhti: EBITDA (earningsbeforeinterests, taxes, depreciation and
amortization) — zisk pted zdanénim, odpisy a Uroky; EBIT (earningsbeforeinterests and taxes)
— zisk pted danémi a Uroky; EBT (earningsbeforetaxes) — hruby zisk pted zdanénim; EAT

(earningsaftertaxes) — zisk po zdanéni, disponibilni.

Takto se rozdéluje zisk, pifedevS§im pii vypoétech pomérovych ukazatelti. Nejvice se v praxi

vyuzivaji EBIT a EAT (Synek a Kubalkova, 2009, s. 131).

Konkurence by se dala definovat, jako soutéZeni mezi podniky, které se uchazeji o stejného
cilového zékaznika. Jedné se o proces, kde se stietavaji zajmy rozdilnych trznich subjekti na
ruznych druzich trhii. Obecné je to pojem, kde se zaznamenava projev hospodaiské soutéze.
Existuji dvé strany konkurence, je to tedy stied mezi poptavkou a nabidkou. Nabidku délime
v mikroekonomii na cenovou anecenovou, pii¢emz se jedna o dokonalou a nedokonalou
nabidku (hlavni roli hraji monopoly, oligopoly a monopolni konkurence). Jiz vySe zminéna
mikroekonomie definuje konkurenci napfi¢ trhem. Tim se mysli, ,,boj*, bud’ mezi prodejci,
nebo z&kazniky majici zajem o to stejné zbozi, nebo sluzby. Dulezitou podstatou pro podnik
byt konkurentem jinému podniku, je jeho konkurenceschopnost. Aby se firma mohla stat
konkurentem, musi byt v konkurenénim vztahu a projevit konkurenéni zajem. Rozdil mezi to
témito dvéma pojmy je ten, Ze byt pro firmu konkurenci znamena konecny vysledek, ale

konkurence schopnost je potencidlem firmy (Tomes, 2016, s. 22).
3.1.3 Slozky podnikani

Podnik tvoti tfi slozky podnikani — hmotné, mezi néz patfi movity a nemovity majetek;
nehmotné, které obsahuji napiiklad licence, obchodni jméno, know-how a dalsi komponenty.

Jako dal$i mame osobni slozky, které predstavuji pfedev§im zaméstnanci, v neposledni radé

N 24

Hmotny majetek, jeho podstatou jsou podle zékona o ucetnictvi véci movité, jejich soubory
anemovitosti, které ucetni jednotka vlastni po dobu del$i nez jeden rok. Odepisovany

dlouhodoby majetek je podle smérné uctové osnovy Clenén takto: stavby, samostatné movité
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véci a soubory movitych véci, péstitelské celky trvalych porostl, zadkladni stado a tazna zvirata,
ostatni dlouhodoby hmotny majetek, nedokonc¢eny dlouhodoby hmotny majetek a poskytnuté

zalohy na nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek (Prudky a Lost'dk, 2010, s. 44).

Nehmotny majetek, jednéd se 0 majetek, na ktery nemizeme sahnout. Limit pro dlouhodoby
nehmotny majetek je od roku 2003 plné v kompetenci ucetni jednotky. Doba pouzitelnosti
nehmotného majetku je vice nez jeden rok. Do této skupiny se zahrnuje zfizovaci vydaje,
nehmotné vysledky vyzkumu avyvoje, software, ocenitelnd prava a goodwill (Prudky
a Lostak, 2010, s. 45).

V posledni fadé mame dlouhodoby finan¢ni majetek, ktery predstavuje prosttedky financniho
charakteru. Uetni jednotka méa v umyslu je udrzet v podniku déle neZ jeden rok. Do této
skupiny fadime ipodily v ovladanych aftidicich osobach, podily v ucetnich jednotkach
s podstatnym vlivem, ostatni dlouhodobé cenné papiry apodily, dluhove cenné papiry,
dlouhodobé poskytnuté ptjcky a aveéry, jiny dlouhodoby finan¢ni majetek a poskytnuté zalohy
na dlouhodoby finan¢ni majetek (Prudky a Lost'dk, 2010, s. 46).

3.1.4 Funkce podniku

Mezi hlavni funkce podniku patii vyrobni, kterd se zabyva vyrobou samotného vyrobku, ¢i
vykonavani sluzeb; dodavatelska se zajima a stara o veskeré ur€ité potteby na trhu; ekonomicka
funkce je soustfedéna predevsim na tvorbu zisku a uspokojovani potfeb zékazniki; socialni
zavisi hlavné na piijjmu zaméstnanct z daného podniku; védeckotechnickd zaujima postoj
0 nove technologie a soustfedi se na védecké poznatky; spolecenska odpovédnost se zabyva
veskerou aktivitou, na které se podnik podili, a jako posledni je bezpecnostni funkce, jez se
zabyva samotnym, apiedevS§im bezpeCnym vykonem prace, ochranou majetku

a neposkozovanim zivotniho prostfedi (Veber, 2012, s. 64).

Dle Vebera (2012, s. 65) existuje Sest zpusobu, jak podnik vyclenit. Za prvé z hlediska
pusobnosti (mistni, regionalni, statni, republikové ¢i mezinarodni); jeho velikosti (mikro
podniky, malé, stfedni a velké podniky) podle pfislu$nosti kK ur¢itému odvétvi a pravni normy
u fyzické osoby, jenz je osoba samostatné vydéleéné ¢inna a u pravnickych osob, coz jsou
formy verejné obchodni ¢innosti (komanditni spolec¢nosti, spolecnost S ru¢enim omezenym,

akciové spolecnosti, druzstva, sdruzeni, nadace ¢i neziskové organizace).

Jak je jiz vySe zminéno, existuje nékolik forem obchodnich spole¢nosti, mezi nimi je naptiklad
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komanditni spole¢nost, tu upravuje Zakon o obchodnich korporacich. Jedna se o firmu, kdy
minimalné jeden spole¢nik musi rucit za dluhy, této osob¢ se fika komanditista & minimalné
jeden spole¢nik musi rucit neomezené, tento ¢loveék se nazyva komplementar. Obé dvé tyto
osoby jsou spole¢niky firmy, ale jejich postaveni se velice li§i. Komplementar ma vétsi pravo
pti obchodnim vedeni firmy, pficemz komanditista ma oproti svému spole¢nikovi mensi prava,
to znamena, Ze Se V této véci musi piizptsobit jeho pravomoci, ve vedeni spole¢nosti jsou zcela
minimalni. Podminky pro zaloZeni této obchodni spole¢nosti jsou nasledujici: je potieba sepsat
spole¢enskou smlouvu, tu si muZou spole¢nici sepsat sami, neni pravné vyzadovana forma
notaiského zapisu jako u jinych vefejnych obchodnich spole¢nosti. Tato spole¢enska smlouva
je velice dulezitda. Upravuji se vni prdva apovinnosti mezi jednotlivymi spole¢niky.
Komanditni spole¢nost je tak zvana hybridni spole¢nost s prvky kapitalové, ale i osobni. Pravé
kviili tomu je doporucovano, ackoliv to neni ze zdkona povinné, sepsat spole¢enskou smlouvu
notarskou formou, pro piipadné budouci spory mezi komplementafi a komanditisty. Dalsi
podminkou pro vytvofeni komanditni spole¢nosti je podnikatelské opravnéni, tim se mysli, Ze
komplementafi musi jesté¢ pfed podanim névrhu na zapis do obchodniho rejstiiku pozadat
0 vydani opravnéni, at’ uz zivnostenského nebo jiného podnikatelského. VySe zminény navrh
na zapis do obchodniho rejstiiku podavaji vSichni spoleCnici firmy, to znamena vSichni
komplementaii i komanditisté. Pfimo v ndzvu musi byt ,komanditni spole¢nost®, ale
v nékterych pripadech muze byt pouzita uz jen zkratka, ato ,.kom. spol.“ nebo ,k.s.“ (Jak

zalozit komanditni spole¢nost, 2021).

Déle médme spole¢nost s ruéenim omezenym, jednd se 0 spole¢nost, za jejiz dluhy ruci
spole¢nici do vySe, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim
rejstiiku, a to v dobé, kde byli véfitelé vyznani K plnéni. Tato forma je upravena v ustanoveni
§ 132 — 8242 zakona 90/2012 o obchodnich korporacich. Stejné tak jako u komanditni
spole¢nosti, tak i U této je k zalozeni potieba spoleéenska smlouva, av§ak v ptipadé, ze se jedna
pouze 0 jediného zakladatele spole¢nosti, je tento dokument nahrazen zakladatelskou listinou.
V obou piipadech se musi jednat o notaisky zapis. Dal$im bodem pro zaloZeni firmy je slozeni
zakladniho kapitdlu, ktery ¢ini minimalné jedna K¢&. Tato ¢astka musi byt uloZena na ucet
v bance, vedeny spravcem, ktery je zapsany ve spolecenské smlouve.

Navrh na zéapis do Obchodniho rejstitku podava jednatel firmy U mistné piisluSného
rejstiikového soudu. Musi jej podepsat vSichni jednatelé atyto podpisy musi byt tfedné
ovéfeny. Navrh musi obsahovat: rejstiikovy soud; navrhovatel; spolecnost S rucenim

omezenym,; piilohy (doklady 0 zaloZzeni; doklady 0 pfedmétu podnikani; doklady o splaceni
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vkladu); datum provedeni zapisu; zévérecnd cast; poznamky. Nazev firmy pak obsahuje
oznaceni ,,spolecnost S ru¢enim omezenym®, které miize byt opét nahrazeno zkratkami ,,spol.

S r.0.“ anebo ,,s.1.0.“. (Jak zaloZit spolecnost s ru¢enim omezenym, 2020).

Nejlepsim typickym piikladem pro kapitalovou obchodni spolec¢nost je akciova spole¢nost,
jedna se o firmu, kde se spolenici, respektive akcionafi, podileji na poskytnuti kapitalu, ale
samotny chod podniku ¥idi management. Tato spole¢nost je vhodna pfedev§im pro spravu
a provoz vétsich podnik, u kterych je potfeba velka kumulace kapitdlu. Tato forma podniku
je nejméné pristupna zménam, a to, protoze je regulovana evropskym pravem. Spole¢nost mize
zalozit jeden nebo vice zakladatelt, postaci k tomu pfijeti stanov pravé témito zakladateli.
Stanovy musi byt ve vzhledu vefejné listiny. V tomto piipadé je také danda minimalni vyse
zékladniho kapitalu, je tomu dva miliony K¢, nebo osmdesat tisic EUR, jako to bylo
u predeslych obchodnich spole¢nosti, ale zakladatelé musi splatit ptipadné emisni azio, a to
alespont 30% hodnoty upsanych akcii v dob€ urcené ve stanovach, a to nejpozdéji v Case, kdy

je navrh na zapis spole¢nosti podan do obchodniho rejstiiku (Hejda, 2014, s. 294).

Posledni forma obchodni spole¢nosti je vefejna obchodni spole¢nost. Tento podnik se sklada
alesponi ze dvou osob, které se tcastni na jejim podnikani nebo spravé jejiho majetku. Tyto
osoby musi rucit za dluhy spolecnosti spole¢né a nerozdiln€. Firma obsahuje oznaceni ,,vefejna
obchodni spole¢nost, které mize byt nahrazeno zkratkou ,,vef. obch. spol.*“ nebo ,,v. 0. s..
Obsahuje-li firma jméno alespon jednoho ze spole¢nikd, postaci oznaceni ,,a spol.”. | v tomto
ptipadé musi byt sepsana spolecenska smlouva, pokud v ni neni uvedeno jinak, jsou podily
spole¢niku stejné a minimalni vySe zakladniho Kkapitalu zde neni uvedena (netvrdi-li
spoleCenska smlouva jinak). Tato smlouva musi mimo jiné obsahovat i rozdéleni majetku,
Vv piipadé, Ze by spolecnost zanikla, v jiném piipadé¢ vznikd dnem zdpisu do obchodniho
rejstiiku. Jinak zde mize byt uvedeno napiiklad: firma spolecnosti; pfedmét podnikani nebo
udaj za jakym ucelem byla firma zalozena; jak stanovit vkladové povinnosti a jakym zptisobem
se vkladova povinnost musi plnit; bydlist¢ nebo sidla; ureni statutarniho organu; pfistoupeni

nebo vystoupeni spolecnika a jiné (Vetejna obchodni spolecnost, 2018).
3.2 Marketing

,Marketing je ¢innost organizace a soubor procesi pro vytvaieni, komunikaci a poskytnuti
hodnoty zakaznikim pro fizeni vztahi se zdkazniky takovym zplsobem, Ze z n&j maji prospéch

organizace i jeji kliCové vefejnosti (stakeholders)“ (Clemente, 2004, s. 107).
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Stakeholders, tento pojem vznikl na zacatku Sedesatych let dvacatého stoleti a zprvu to byla
pouze slovni hii¢ka z anglického jazyka. Je znamy vyraz ,,stockholders* nebo ,,shareholders®,
jsou takto oznaCovani akcionafi. Volnéjsi pieklad je tedy skupina téch, kteti maji z4jem na
¢innosti firmy. Z teorie i praxe jsou znamé vselijaké modely participujicich skupin, které maji
strategickd — analyticky nebo normativni — metodologicky zaklad. Tato metoda popisuje
maximalné Sest participujicich skupin: vlastnici; zamé&stnanci; zakaznici; manazefi; dodavatelé

a investofi (Friedman a Miles, 2006, s. 4).

V dnes$nim modernim svété bychom se nemohli bez marketingu obejit. Jak zminuje Urban
(Kotler a Keller, 2007, s. 32) marketing je vSude kolem nés, je potieba K vytvoreni a spravnému
fizeni spésného podniku. Pfi zvoleni vhodného marketingového postoje, tak utvari celkovy
dojem a jeho jméno. Napomoci marketingovému oddéleni budou nastroje, které se specializuji
na danou problematiku, diky nimz podnik muze vést ke zlepSeni postaveni na trhu (Spatna

vazba, nedava smysl) a odliSeni se od ostatnich konkurenci a mize vy¢lefiovat z fady.
3.2.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt odliSnych procest tvofici — 4,,P*, které jsou ve vzajemném
vztahu” (Clemente, 2004, s.107).

Jak je jiz vySe zminovano U Clementa se marketingovy mix stal vyznamnou soucasti kazdého
firemniho marketingového planu. Podniky jej vyuzivaji k dosazeni svych myslenek a cila.
Prvni je cena (price). Je velice dulezité dodavat na trh vyrobky, které maji zpravidla vyssi
hodnotu uzitku (i ceny) nez primarné kvality. V této kategorii se musi velice dobie analyzovat
potenciondlni zakaznik a cenu potom tedy stanovit na zakladné jeho o¢ekavani. Mame tii druhy
cen: nakladova; poptavkova nebo konkurencni cena a posledni je dumpingova cena — ta pobizi

a je docasné na urovni nakladu (Kotler, 2007, s.70).

Dalsi v marketingovém mixu je misto (place). Jedna se tedy o misto a zptisob prodeje vyrobku,
¢i vytvareni sluzeb. Hlavnimi body pii samotném prodeji je spravna piilezitost, Cas, ale také je
dalezit¢ dodrzet rychlost, bezpecnost, ato S co nejmenSimi nédklady v pozadované kvalité,
Kterou si zakaznik zaplatil. Existuji dvé zakladni distribu¢ni cesty, prvni je pfima cesta
k zakaznikovi, coz znamena piimy prodej, zasilkovy nebo katalogovy zptsob prodeje. Druhy
je nepiima cesta, tou se mysli cesta zprostiedkovatele (maloobchod, velkoobchod, dealer)
(Kotler, 2007, s.70).

16



Samotny produkt (product) je ptedposledni ze zakladnich 4,,P“. U ného se soustiedime
predevsim na kvalitu samotného vyrobku (nebo sluzby), na jeho slabé a silné stranky produktu.
Pii vyzkumu trhu musime zjistit, jestli je 0 produkt (sluzby) dostate¢ny zajem a zda existuji
potencialni zékaznici. Jestlize jsme na trhu tyto potencialni zdkazniky nasli, existuje nejspis
velka konkurence, a proto se nas vyrobek (sluzba) musi od ostatnich lisit. Tento prizkum trhu
si spolecnost mlize udé€lat sama, nebo to mlize prenechat profesionalni agenture, kterd se tomuto

zabyva (Kotler, 2007, s.71).

Posledni bod je propagace (promotion) vyrobku a sluzby. Je velice dilezité spravné urcit
cilovou skupinu potenciondlnich zdkaznikd. Podle spravného zacileni zakaznikG volime
spravnou komunikaci; podporu prodeje; reklamu; vefejné minéni a osobni prodej. Pti spravné
kombinaci vhodnych zptGsobech komunikaci ajeji prezentaci se muze dosdhnout lepsich

vysledkd, a to pfi nizsich nakladech (Kotler, 2007, s.72).
3.2.2 Rozsireny marketingovy mix

Dle Clementa (2004, s. 90) tyto ¢étyti ,,P“ - procesy tvoii zakladni marketingovy mix. Ov§em
existuje i rozsifeny marketingovy mix, v némz se objevuje uz procesi osm.
Jak zminil Morrison (1995, s. 102) marketingovy mix mutze dale byt rozsifen 0 dalsi ¢tyfi body,

do této skupiny budou tedy zapadat: lidé; baleni; programovani; spoluprace.

Do prvni skupiny rozsifeného marketingového mixu urcité patii lidé. Tim se mysli vSichni lidé,
ktefi maji néco spole¢ného s vyrobkem (sluzbou), zakaznici, zaméstnanci i management. Lidé
jsou jednim ze zakladnich faktor ovliviiujicich kvalitu sluzeb. Lidé kupuji od lidi, proto je
velice dulezité vénovat pozornost internimu marketingu. Je zapotiebi si vhodné segmentovat
potencionalni zakazniky, ale stejn€ velkou pozornost se musi vénovat pii vybéru lidi do tymu,

tedy zaméstnanci. (Morrison, 1995, s, 103).

Package, nebo jak je jiz vySe zminéno balicky sluzeb, nemaji fyzickou podobu, ale predstavuji
smés nekolika sluzeb formovanou do podoby pfitazlivé avhodné nabidky pro zakaznika.
Takovéto balicky byvaji pro zdkaznika zpravidla vice vyhodné nez zakoupit vyrobky

samostatn¢ (Morrison, 1995, s, 103).

Programovani predstavuje tuzkou spolupraci s tvofenim samotnych balickli. Zahrnuje te
postupy, Casové rozvrhy, ukoly, mechanismy, ¢innosti arutiny, pomoci nichZ je sluzba

poskytovana zakaznikovi. Naptiklad jednodenni vylet, takovy bali¢ek ma zvysit konzumaci
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sluzeb zakaznikem, anebo zvysit atraktivnost packagi* (Morrison, 1995, s, 104).

Spoluprace neboli partnerské vztahy jsou klicovym prvkem pro dobry obchod. Musi se pracovat
na vztahu se zdkazniky, stejn¢ tak je pro nas dilezité vytvaiet obchodné vyhodné vztahy
S jinymi partnery. Pokud firma ma schopného vendor manazera (prodejni manazer), dokaze
domluvit marketingové zpétné bonusy. V tomto pod bobu (co to je za slovo?) marketingového

mixu se musi firma zamé&fit na participaci, a to u riznych akci (Morrison, 1995, s, 104).

3.3 Komunikac¢ni mix

vvvvvv

strategie, jelikoz kazdy rok ptichazeji konkurenti s novymi produkty, vyrobky i sluzbami na

trh. Rok od roku je téz$i se od konkurence diferencovat v riznych oblastech. Tento mix slouzi

predevsim K odlisnosti od konkurence (Vastikova, 2018, s. 133).

Komunika¢ni mix se podle Kotlera (2007, s. 809), sklada z péti slozek: reklama; podpora
prodeje; ptimy marketing (direct marketing); osobni prodej; vztahy s vefejnosti (public

relations).
3.3.1 Reklama

,Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunikaéniho mixu, ktery zahrnuje
pouziti placenych médii ke sdéleni informaci 0 produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence za
cilem ptesvéd¢it. Kli¢ovymi vyhodami reklamy jsou poskytnuti informaci o vyrobku
aovlivnéni zmén spotiebitelskych postoji. Reklamu lze zaméfit na spoticbitele v Uzce

vymezenych i SirSich zemé&pisnych oblastech* (Clement, 2004, s. 233).

Nejvétsim reklamnim cilem je zvySovani obratu. Uginna reklama dokaze posilit v zakaznikovi
vnimani kvality zbozi ¢i sluzby. Vysledkem opravdu dobré reklamy miize byt spotiebitelska
oddanost, Castéji opakované nakupy a mensi pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi
konkurenty. Reklamu lze rozdélit do tié'i kategorii. Jako prvni a nejvice pouzivana je informacni
reklama, ve které se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbé, ale i osobg¢,
misté mysSlence nebo situaci. Jedna se 0 podporu nového vstupu na trh. Hlavnim cilem tohoto
druhu reklamy byva oznamit zakaznikovi, Ze novy produkt je jiz na trhu k dispozici. Pouziva
se Vv zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu. Do druhé kategorie patii presvédCovaci

reklama, jejiz hlavnim ukolem je rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé,
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misté, myslence nebo situaci. Jedna se 0 konkuren¢ni formu podpory prodeje, ktera je Casto
vyuzivana predevSim ve fazi ristu ana pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.
Poslednim druhem reklamy je ptfipominkova reklama, ta navazuje na piedchozi reklamni
aktivity a pomaha zachovat pozici znacky v podvédomi vefejnosti. Je pouzivana predev§im ve
druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 68-
69).

3.3.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. snizenim cen, sportovanim (nesmysl)
riznych kuponi, programy pro loajalni zakazniky, soutézemi ¢&i vzorky zdarma apod.*

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

Jedné se o neosobni formu komunikace a v soucasnosti mize u nékterych produktd pievysit
vydaje na reklamu. Zatimco ta nabizi duvod nakupu, podpora prodeje piedstavuje jednoznacny
a konkrétni diivod ke koupi. Do této skupiny se fadi napiiklad: ucasti na veletrzich a vystavach,
piedvadéni produktl, ochutnavky, soutéze, kupdny, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny a dalsi
akce. Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméfena, ji lze rozdélit do tii typu.
Prvni ze tii typt podpory prodeje je typ spotiebni. Ten vyuziva celé mnozstvi metod a nastroju,
které s pomoci reklamy vedou ke zvySeni objemu prodeji a trzniho podilu. Podpora na misté
prodeje je nejjednodussim a nejvice pouzivanym piikladem spotiebniho zbozi, a to predevSim
Vv prodejnéch. Do této kategorie spada vétSina druhti podpory prodeje, ktera je jiz vySe zminéna.
Jsou to hlavné: vystavovani a predvadéni produktli; merchandising; POS (point ofsale) a POP
(point ofpurchase) materiély; darkové adrobné upominkové piedméty; vzorky; kupodny;
prémie; odmény za vérnost. ,,Merchandising je prezentace zbozi v regalech maloobchodnich
prodejen zptuisobem, ktery optimalizuje prodejni potencial vyrobki. Jeho cilem je podnécovat
vizudlni, sluchoveé i ¢ichové vnimani zakaznika, stimulovat jeho rozhodovani a v optimalnim

ptipadé privést k nakupu® (Piikrylova a Jahodov4, 2010, s. 92).

Point of sale a point of purchase znamenaji veskeré aktivity na misté skute¢ného rozhodovani
0 ndkupu. V posledni dobé je tato oblast oznacovana jako instore marketing, to je velice G¢inny
nastroj podpory, nebot plsobi na zakaznika v momentu, kdy o nakupu aktivné rozhoduje
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 93).

Dalsi typ podpory prodeje je obchodni. Ten se zamé&fuje na podporu obchodnich mezi¢lankd,

tim se mysli prodejcu, kteti zbozi nebo sluzby od vyrobct prodavaji koneénym spotiebitelim.
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V tomto druhu podpory prodeje se pouzivaji ndsledujici néstroje: rizné typy slev; zbozi zdarma
nebo za symbolickou cenu; motivaéni programy (napiiklad odmény za zvySovani objemu
prodejit); soutéze v prodeji; garance zpétného odkupu zbozi ajiné. Posledni kategorie je
podpora prodeje obchodniho personélu, tento typ slouzi pfredev$im k motivaci prodejniho tymu,
a to k vy$sim vykoniim. Motivace miize probihat prostiednictvim: soutéze, které se zamétuji
na prodej nebo ziskani novych zdkaznikli; odbornych Skoleni nebo spole¢nych informac¢nich
setkani; ocenéni vykonu napiiklad z4jezdem do ciziny; prodejnich pomtcek (Piikrylova, 2019,

5. 93-94).
3.3.3 Primy marketing (direct marketing)

Je definovan jako vyuziti ptimych kanalt k osloveni zakaznikii a k doruéeni zbozi i sluzeb
zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostiednikti (meziclanki). Direct marketing je jedna
z nejrychleji se vyvijecich cest obsluhy zékaznika. Jedna se o pfimy osobni kontakt se

zakazniky a potencialnimi zakazniky (Kotler a Keller, 2007, s. 642).

Druhy komunika¢niho kanalu direct marketingu podle Karfikové (2008) direct mailing, ktery
zahrnuje pfimé zasilani nabidek, ozndmeni, pfipominek nebo jinych sdéleni adresovanému
piijemci; neni dokon¢ena véta telemarketing, ktery je stale vice vyuzivan v oblasti B2B a jedna
se o telefonickou komunikaci se stavajicim nebo potencidlnim zakaznikem; E-marketing je
forma pfimého marketingu zrealizovana pies elektronické nastroje — internet, mobil, tablet,
pocita¢ nebo iautonavigace, televize aradia; mezi jeden z nejnovéjSich nastroji ptimého
marketingu je mobilni marketing, ktery se ale velmi rychle vyviji. Patii sem sms, mms nebo
v dnesni dobé i upozornéni ptes mobilni aplikace; spotiebitelské soutéze — diky kterym lze
ptilakat nove potencialni zdkazniky a udrzet si ty stavajici; zdkaznické a vérnostni kluby — tato
kategorie pomaha vyvijet vztah se zdkaznikem. Pti vytvofeni ¢lenstvi mize zakaznik ziskavat

ruzné body, diky kterym dostava slevové kupony.

V nésledujici tabulce jsou piehledné znazornény vyhody pifimého marketingu jak pro

zékaznika, tak i pro prodavajiciho.

Tabulka 1: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
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Jednoduchy a rychly ndkup Osobngéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikt

Pohodlny vybér zbozi a nakup Presné zacilent

z domova
Siroky vybér zbozi Budovéani dlouhodobych vztahl se zakazniky
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a uspéSnosti

Divéryhodnost komunikace .
prodeje

Interaktivita — moznost okamzité

Alternativa osobniho prodeje
odezvy

Zdroj: Piikrylova a Jahodové (2010, s. 95)

3.3.4 Osobni prodej

»Lze jej definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Jedné se tedy o ptimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera ma
za cil nejen prodat produkt, ale téZ vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby*.
Osobni prodej se vyuziva predevSim pii prodeji kone¢nym spotiebitelim, tedy forma B2C,
anebo pfi obchodu s dalsimi firmami. Jedna se spiSe 0 dopliikovou formu komunikace s nizkym
dosahem, avSak velmi vysokym zasahem. Dal$i vyhoda pfi osobnim prodeji je ovlivnéni stylu
komunikace, atedy pfizplsobeni jej pfimo konkrétnimu zakaznikovi. Cilem neni pouhé
uskutecnéni prodeje, ale také utuzeni vztahu se samotnym zakaznikem. V idedlnim ptipad¢ se
jedna o tzv. ,,win-win“ feseni, pfi kterém jsou spokojené a zvitézi ob¢ strany komunikace. Jiz
vyse zminénd zpétna vazba od zdkaznika mize prodavajiciho upozornit na chyby ¢i nedostatky,
anebo naopak vyzdvihnout silné stranky. Zna¢nou nevyhodou pfi této formé komunikace je
velka investice ¢asu a penéznich prostfedkd a mensi zasah. (Ptikrylova a Jahodova, 2010 s. 42,
44).

Business-to-business (B2B) se jedna o organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby za a¢elem
pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobku a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany anebo dodavany
ostatnim. Do této skupiny patii pfedevsim velkoobchodni a maloobchodni firmy, které potizuji
zboZi za G¢elem dalsiho prodeje za ucelem zisku (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
S. 365).

Business-to-consumer (B2C) marketing je zaméfeny na nefiremni zakazniky a oznacuje

obchodni vztahy mezi spole¢nostmi a koncovymi zdkazniky. Jedné se o prodej koneénému
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spotiebiteli. Nejlepsim ptikladem jsou obchody, dodavatelé sluzeb a dalsi. Tento typ
marketingu se déli do tii kategorii. Pti prvnim jde o snahu informovat potenciélni zakazniky
o0 produktech. Ve druhé kategorii jde o0 ziskani zpétné vazby od zakaznika a posledni (nejvyssi)
kategorii je vytvoreni samotného prodeje produktu ¢i sluzeb (Jesensky a kolektiv, 2017, s. 79—
81).

3.3.5 Vztahy s verejnosti (public relations)

,Funkci public relation je vytvoreni pozitivni image 0 firmé, jejich produktech, sluzbach nebo
lidech, a to pfedn¢ pouzitim neplacenych forem komunikace. Public relations se 1isi od reklamy
a jinych forem marketingové komunikace, jako podpora prodeju a pifimy marketing — které
roz§ifuji informace pies placena média. Hlavnim cilem public relation je totiz ovlivnéni pocitl
a domnének 0 organizaci V relevantni vefejnosti: zakaznicich, akcionafich, vladnich
agenturach, v§eobecné vetejnosti, dodavatele, vlastni zaméstnance soucasné i byvalé, obecnou

vetejnost a celou spolecnost, ve které firma pracuje a dalsi“ (Clemente, 2004, s. 227).

Podle Ptikrylové aJahodové (2010, s. 42) mohou public relation programy byt bud’
formalizované i neformalizované. Velkou dileZitou ¢asti tohoto typu komunikace je publicita,
ji 1ze definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, ptipadu nebo
organizaci tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich objevi vyznamna zprava. Je jasné, ze toto
sdéleni at’ uz v rozhlase, televizi a podobn¢, nefinancoval subjekt. Oproti ostatnim nastrojim
komunika¢niho mixu jsou ndklady na public relation podstatné nizsi, a to pfedevsim proto, Ze
ve sdélovacich prostiedcich nemaji spolecnosti informaci pod kontrolou a nemohou ji ptimo
ovliviiovat. Tato forma komunikace je povazovana za divéryhodnou a spolehlivou oproti
ostatnim formam placené¢ho rozsevu informaci. Mezi néstroje vztahli s vetfejnosti patii téz
sponsoring, jde o samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu, ktera se ¢asto poji is ostatnimi

nastroji marketingové komunikace.

Podle Foreta (2008, s.116) se miZe public relation budovat diky komunika¢nim prostfedkiim,
jsou to zejména: poradani spolecenskych akci, napiiklad akce p¥i uvedeni nového produktu na
trh; publikovani vetejné dostupnych vyro¢nich zprav, mohou byt jak v tisténé, tak
i v elektronické podobé; vydavani podnikovych tiskovin, ¢asopisti nebo novin ohledné dané
organizace; poradani akci pro zaméstnance, napiiklad oslava vyroci, vano¢ni akce a jing;
poradani akce pro mistni obyvatele. Velice dobrym piikladem jsou dny otevienych dvefi ve

Skolach; potfadani akci ke zlepseni Zivotniho prostredi, rizné akce na Den Zemé.
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3.4 Marketing v oblasti socialnich médii

Marketing na socidlnich sitich rapidné stoupd, veskeré podniky by se mély tomuto typu
marketingu ptizpusobit a pokusit se udrzet krok s reklamnimi platformami. V dnesni dobé
existuje cela Skala socialnich médii, nékterd jsou vice znama nez jina. Mezi ty nejvice
propagacni a nejvice u¢inné na reklamu a propagaci radime: Facebook, Instagram a YouTube.
Mezi ty méné zndmé patii Twitter, TikTok, LinkedIn, Snapchat, Pinterest a mnoho dalSich
(Foret, 2008, s. 49).

3.4.1 Facebook

Tato socidlni sit patfi mezi jednu z nejznamé;jSich siti, kterou lidé mohou pouzivat na sdileni
svych fotografii, ale i statusti pro komunikaci s ostatnimi. Mtize ho uzivat kazdy, kdo si zde
vytvoii svlij ucet. V dnesni dobé Facebook disponuje mnohem vice funkcemi nez pied lety
a jeho vyvoj roste kazdym rokem. Neni se ¢emu divit, Ze spousta firem a podnikl vytvaii svou
reklamu a propagaci pravé tady. Zde mize komunikovat se svymi zékazniky, aktualizovat
rizné zbozi a myslenky. Pravé takovy firemni profil — stranka, mize firma vyuzivat pravé pro
prezentaci firmy a organizace. Stranky tohoto zaméfeni nabizeji rizné funkce. Lze vytvaret
reklamy a sdilet rizné piispévky vlastni firmy ¢i samotného produktu. Podnik mutze potradat
udalosti, zvat hosty a dostat se tak do podvédomi zakazniktim nebo potencialnich zakaznikt
(Facebook.com, 2021).

3.4.2 Instagram

Instagram je volné dostupna aplikace ptredevSim pro riizné operacni systémy. Dalsi velice
oblibena aplikace, kterou mize pouzivat jednotlivec za ucelem osobniho rozvoje, nebo firma
pro propagaci a inzerci. Zatimco na Facebooku se mohou sdilet fotky, videa, statusy a vytvaiet
ruzné akce, Instagram slouzi vyhradné pro sdileni fotek a videi. Ta se mohou riizné upravit
pomoci vybranych filtr. Kazdé sdileni dané¢ho piispévku mize uzivatel uvést takzvané
,hastagy“. Jedna se 0 jednotliva slova=kli¢e, ktera maji pied sebou znameénko ve tvaru
dvojitého kiizku ,,#* a diky témto kli¢ovym hastagiim se mtize uZivatel podivat na podobné
piispévky, které pouzil jiny uzivatel u svého ptispévku. U kazdého uzivatele, at’ uz na osobnim
nebo firemnim uctu, se ukazuje struény popis, pocet nasdilenych fotek ¢i videi, ato o¢ se
vétSina uzivatelskych uctu predhani — pocet sledujicich. Behem nékolika let se zde objevilo

tolik aktualizaci, ze naptiklad dnes existuji i takzvané ,,piibehy*, které si clovek nasdili na svij
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profil asledujici jej mohou vidét po dobu dvaceti ¢tyf hodin. Firemni uéty tuto aplikaci
vyuzivaji predev§im pro propagaci firmy, mohou zde ziskat riizné statistiky ohledné poctu
sledujicich uzivatela (vek, lokalita, pohlavi a jiné) a zamétit se na danou cilovou skupinu. Tento
styl propagace vyuziva v dnesni dob¢ velké mnozstvi firem, ale je ¢im dal tim vice obtizné se
na tak velkém trhu prosadit. Pravé za u¢elem rychlého a jednoduchého uzivani existuje mnoho
firemnich G¢th. Za Géinnou firmou na instagramovém profilu je vytrvalost, pravidelnost, velké
mnozstvi ¢asu, aby se dostala do podvédomi a zaujala ostatni uzivatele natolik, aby jej zacal
trvale ,,sledovat“. Firemni ucet v této aplikaci si mize zalozit kdokoliv, ale Ize jej vytvorit

pouze s propojenou Facebookovou strankou (Instagram.com, 2021).
3.5 Marketingovy prizkum

3.5.1 Analyza

vvvvvv

systematicky rozbor ziskanych dat, kterd jsou obsazena piredev§im v Gcetnich vykazech.
Financnich analyzy v sob& zahrnuji hodnoceni firemni minulosti, soucasnosti a pfedpovidani

budoucich finanénich podminek.* (Ruckova, 2008, s. 9).
3.5.2 SWOT analyza

,»Celkové vyhodnoceni silnych aslabych (strenghts, weaknesses) stranek spolecnosti,
prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva analyza SWOT. Zahrnuje monitorovani

externiho a interniho marketingoveého prostiedi* (Kotler a Kellner, 2007, s. 90).

,Hlavnim cilem této analyzy je identifikovat, do jaké miry je soufasna strategie firmy a jeji
specificka silni a slaba stranka mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi* (Jakubikova, 2008, s. 103).

,»Celkové vyhodnoceni silnych aslabych (strenghts, weaknesses) stranek spolecnosti,
prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyva analyza SWOT. Zahrnuje monitorovani

externiho a interniho marketingového prostiedi* (Kotler a Kellner, 2007, s. 90).

Jak je jiz vySe zminéno jedna se 0 analyzu, ktera je rozdélena do dvou skupin, a to silné a slabé
stranky (SW), prilezitosti a hrozby (OT). Doporucuje se zacit analyzou OT — tedy piilezitostmi

a hrozbami, které ptichazeji z vnéjsiho prostfedi. Vné&j$im prostiedim se mysli makroprostiedsi,
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do kterého zapadaji faktory politicko-pravni; ekonomické; socialné-kulturni a technologicke,
ale i mikroprostiedi, do této skupiny pak spadaji zakaznici; dodavatelé; odbératelé; konkurence
a vefejnost. Po provedeni této analyzy nasleduje zkoumani SW — tedy silné a slabé stranky. To
se sklada ze zkoumani vnitiniho prostiedi firmy a uréuji se pomoci vnitropodnikovych analyz
a hodnoticich systému, jako jsou cile; systémy; procedury; firemni zdroje; materialni prostiedi;
firemni kultura; mezilidské vztahy; organizacni struktura; kvalita managementu a dalsi.
U hodnoceni silnych a slabych stranek se mtize vychazet z nastroji marketingového mixu ,,4P*
(jiz vySe vysvétleno). Jednotlivym kritériim, kterd byla vybrana z riznych styli vyzkumnych
technik, jako dotazovani nebo brainstorming, je pridélena vaha 1-5, adale jsou kritéria
vyhodnocovdna pomoci znadmkovani -10 az +10, pficemZz 0 znamena, Ze dané kritérium
nezapada ani do siln€ ani do slabé stranky. Takto firma ziskd kompletni ptehled, v ¢em podnik

vyniké a na co by se mohl zamé&fit a danou stranku vylepsit (Jakubikova, 2008, s. 103).

Tabulka 2: SWOT Analyza

L Slabé stranky (weaknesses)
Silné stranky (strenghts)

' Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které )
‘ ‘ ‘ ) nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
ptinaSeji vyhody jak zdkaznikim, tak I firmé ) )
firmy vedou lépe

PiileZitosti (oportunities) Hrozby (threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které¢ | Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo

uspokojit zakazniky a pfinést firm¢ uspéch zapii¢init nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)
3.6 Organizace a organizovani v podniku

Organiza¢ni struktury a samotné organizovani patii podle Friedlové (2008, s. 18) k zakladnim
pilitim managementu. V fidicim procesu piedstavuje vymezeni vzajemnych vztahti jednotlivet

a skupin ve vztahu k prostfedkim pfi plnéni stanovenych zaméra.
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Organizace je vnitini formalizované, zpravidla hierarchické uspotfadani celku, urceni relativné
trvalejSich  vztahti nadfizenosti a podfizenosti, vymezeni plsobnosti, pravomoci

a odpovédnosti“ (Veber, 2000, s. 118).

Organizovani je chapano jako jedna ze zakladnich manazerskych C¢innosti. Potieba
organizovani vyplyva ze snahy o synergicky efekt, jedna se predev$im o0 efekt spoleéného
pusobeni vice lidi, ktery dohromady kvalitativné ptfevysuje praci a snazeni jednotlivcd. Pti
organizovani se v podstaté jedna o proces, pii kterém je prace rozdélena jednotlivym osobam,

aby byla jeji realizace co nejefektivnéjsi (Veber, 2000, s. 117).
3.6.1 Vedouci

Vedoucim byva obvykle manaZer, jedna se 0 vedouciho pracovnika, ktery je zodpovédny za
usek pracovisteé, nebo projekt, jemuz mu byl svéfen. Mezi vlastnostmi dobrého manazera by
nemélo chybét: piiprava kratkodobého i dlouhodobého planu, ktery umozni, aby vSichni
dosahli ptesné toho cile, ktery projekt potiebuje; musi mit minimalné stfedni znalosti 0 vSech
aspektech svéfené prace, musi rozumét a orientovat se v tématu, znat pojmy; také musi znat
a umét motivovat svij tym jako jednotlivce, ale i celek; samotnou poradu musi mit dobie

piipravenou, musi probéhnout efektivné, s jasnym tématem a cilem (Zaviel, online).
3.6.2 Organizacni struktura

Pojem organiza¢ni struktura se mize vysvétlit jako, ,,soubor tkold a formalnich pracovnich
vztahil vytvotrenych k vyuziti pfednosti specializace. Je to systém koordinace navrzeny tak, aby
spolu jednotlivé specializované utvary efektivné spolupracovaly, komunikovaly a zajistily

pozadovanou produktivitu a kvalitu poskytovanych sluzeb* (Beranek, 2013, s. 58).

Hlavnim cilem je udélat co nejjednodussi, piehlednou organizaéni strukturu, kterd ma
vyjadifovat co nejpiesnéji ajednoznacné délbu prace, rozd€leni odpovédnosti a pravomoci

(Synek a Kislingerova, 2010, s. 63).

Organizovani vyuziva 3 struktury, prvni je délba prace, ta se déli na vhodnou specializaci pfi
nasledném shromazd’ovéani ¢innosti. Druhy bod struktury organizovéni je koordinace neboli
sladéni potifebnych Cinnosti a vztaha lidi, ktefi danou ¢innost provadéji. K tomuto bodu patii
také mechanismy koordinace. Jedna se o zpusoby, jakymi bude samotna ¢innost spoluprace

mezi Utvary fungovat. Posledni je pak vymezeni pravomoci a zodpovédnost lidi, ktefi jsou
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soucasti organiza¢niho tymu. Pfi distribuci rozhodovacich pravomoci jde o nezbytny prvek,
ktery probiha v urovni vertikalniho ¢lenéni podniku na jednotlivé Grovni fizeni. Pro
organizovani je dilezité ,,vytvofeni odpovidajici vnitini struktury, vyplyvajici z délby prace
a kapacity lidského ¢initele. Délba prace vyzaduje uréitou specializaci a naslednou koordinaci.
Kapacita lidského ¢initele v fidicim procesu uréuje optimalni rozpéti fizeni (pocet podtizenych,

ktery je vedouci schopny fidit) (Friedlova, 2008, s. 18).

Pti vytvoteni vice nez dobré organizacni struktury mize podnik docilit efektivniho fungovéni
organizace. KdyzZ je struktura ptehledna a plné fungujici muze pfispivat k transparentnimu
sledovani aktivit organizace. Takto dobfe zorganizovany podnik se v budoucnu Iépe ptizplisobi

zméndm a pozadavkiam okoli, kdyz je tieba (Bélohlavek, 2001, s. 84).

Pro vytvofeni organizacni struktury neni predem dany zadny jednotlivy postup, ani neexistuje
jedna spravna teorie. Samotnd tvorba zavisi na charakteru podniku, ten si pfi tvofeni struktury
musi stanovit sva vlastni pravidla. Pfi obecném postupu se nejdiive musi rozdat ,,role®, tedy
rozdéleni prace mezi pracovniky, které se na projektu podili. ManaZer musi jednotlivé tkony
piid¢lit, kazdy pracovnik pak nese zodpovédnost za piid€lenou praci v pracovnim procesu.
Velikost odpovédnosti zavisi na postaveni ¢innosti v procesni struktufe. Za odpovédnost

hotového projektu je pak na vedoucim (Bélohlavek, 2001, s. 136).

Existuje nékolik typl organizacnich struktur, vétSinou jsou kombinaci jednotlivych druht, ty
maji své vyhody anevyhody. Funk¢ni organizaéni struktura je efektivnéjsi pii zkoumani
odbornych €innosti a je zapotiebi nizsi fidici schopnosti vedoucich. | pfesto je to nejcastejsi
forma struktury a jsou pro ni typické dva principy: hierarchie a odbornost (Veber, 2000, s.79).

Viz obrazek ¢. 1.

Obrazek 1: Priklad funké¢ni organizaéni struktury

Reditel

Ugetni Recepcni Pokojska Obsluha

Zdroj: vlastni prace
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Divizni struktura mize vést k vétsi rychlosti pii rozhodovani a lep$i reakci na pozadavky

jednotlivych zédkaznikd. Nemusi pokazdé jit 0 skupinku osob nebo pobocky firmy, miize to byt

i napfiklad samotny vyrobek, fika se jim divize. Jmenuji se jednotky, ve kterych jsou vedouci

odpovédni za vyrobu a prodej produktu (Veber, 2000, s. 102)

Obréazek 2: Prehled diviznich organizac¢nich struktur

Vedeni

i | i
I I I
Divize A Divize B

Prodej || Vyroba

Prodej || Vyroba

Zdroj: Vlastni préace

Divize C

Prodej Vyroba

Posledni organizacni struktura je hybridni, pfi té jsou jednotlivé typy vzajemné kombinovany,

ve vysledku se jedna o smisenou strukturu. Hlavnim cilem je posilit klady a potlacit nedostatky

jak z funkéni struktury, tak iz divizni struktury. Hybridni struktura obsahuje funk¢ni utvary

a je tvofena piedevsim diviznimi jednotkami (Synek a Kislingerova, 2010, s. 90).

Obrazek 3: Prehled hybridnich organizaé¢nich struktur

Reditel
[ | | 1 |
Pravni Personalni Marketing Audit Uvérova politika
[ 1
Ostrava Brno Praha

[ 1 [ 1 [ |
A Bé7né . e7né 7 . Bézné
Pajcky Vklady poen Pijky Vklady Eczne Pijeky Vklady e
‘ - ucty - ’ ucty ’ ’ ucty

Zdroj: mendelu.cz/organizacni struktury
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3.7 Shrnuti teoretické casti

V této Casti bakalarské prace byla vénovana velka pozornost hlavné marketingu, marketingové
komunikaci a samotné organizaci v hotelnictvi. Nejdiive byly vysvétleny pojmy podniku
avSechno snim spojené, hotelového marketingu a marketingového mixu s patfi¢nymi
komunika¢nimi nastroji, které s touto praci velice Uzce souvisi. Rozsifeny marketingovy mix
je zde velice podrobné vysvétlen, protoze je velkou soucasti v ¢asti prakticke Casti, stejné tak
komunika¢ni mix, ktery je aplikovan na samotny hotel a podrobné vysvétlen. Socialnim
médiim je vénovana cela kapitola, protoze hraje velkou roli v této praci a objevi se ivjiz

zminéném navrhu nové koncepce propagace.

Jsou zde uvedeny ipojmy jako je organizace ijak by spravna organizace méla v hotelu
probihat, jaky by spravny vedouci, tedy manazer, mé¢l byt a jaké jsou jeho ukoly. V poslednim
bod¢ je vysvétlen pojem organizac¢ni struktura, na jaké body se déli a pro¢. Jedna ¢ast teoretické
Casti této bakalaiské praci je vénovana analyze, presnéji SWOT analyze, ktery bude proveden

Vv praktické ¢asti.

Cerpano bylo hlavng z kniZnich, ale i internetovych publikaci ze znagné &asti ¢eskych autort,

ovSem za pouZiti i zahrani¢ni literatury. Veskeré zdroje byly snadno dostupné.
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4 PRAKTICKA CAST

Oblast Dolniho Rakouska — Niederosterreich je velice oblibenou destinaci. At® uz se jedna
0 kratkodoby wellness pobyt, nebo delsi sportovni dovolenou, lidé ho velice radi navstévuji.
V jednom malém méstecku, Retz, se nachazi Althof und Spa Hotel. Tento hotel toho nabizi
opravdu mnoho, kazdy si zde pfijde na své. Spousty lidi toto misto navstivi pfedev§im pro jeho

skvélou polohu, krasné ubytovani, izasné jidlo a baje¢nou kulturu.

Ceny uvedené v této préaci jsou platné od 01.01.2021, ¢astky jsou uvedené v EUR s pfevodem

na K¢ s kurzem 1EUR=25 K¢ (pro lepsi vypocet a piehlednéjsi ceny byl zvolen tento kurz).
4.1 Althof hotel

K lepsimu pochopeni hotelu, jaky je dnes, je potfeba ptiblizeni néco z jeho minulosti. Historie
hotelu je velice zajimavé, nejednd se 0 Zzadnou novostavbu, ackoliv je z vétsi ¢asti kompletné

ptredélan, najdete hned na nékolika mistech ptivodni stavbu.

Obrazek 4: Althof hotel

Zdroj: Althof.at 2021
4.1.1 Historie

Na misté, kde se dnes hotel nachazi, byl ptivodné hrad. Jak hrad, tak celé¢ mésto v roce 1425
zni¢ili husité. Na zapadni stran¢ hradu byla brana, kterd byla typickym bodem hradu. Ta byla
bohuzel z¢asti zniCena, ale podafilo se béhem let zachovat alespo jeji ¢ast a vzhled. Jeji zbytek

se nejspis stal obéti husitské boute.
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V 16. stoleti byla stard hradni oblast pfeménéna na hospodarsky dvir. Byla také zménéna velka

vez, jejiz pozustatky jsou nejspise kruhovym objezdem, ktery existuje dodnes.

Pfi pfichodu na pfedni nadvoti Ize najit relativné malou skvrnu omitky na severni strané byvalé

méstské hradby (na urovni recepce). Pochazi z doby, kdy byl hrad zalozen.

Kdyz bylo mésto zaloZeno, stal se tento hrad severozapadnim koutem méstského opevnéni. Na
opevnéni jihozapadniho rohu mésta darovali hrabata z Hardeggu dominikdnsky klaSter
s kostelem a v misté, kde nyni stoji hrad (jihovychodni roh mésta), byl ,,statek* jako hradni
farma. Podle doby byl z tohoto hospodaiského dvora kolem roku 1500 postaven novy hrad

a Althof, byvaly hradni aredl, zGstal pouze hospodarskym dvorem.

Obec Retz koupila Althof v 80. letech. V roce 1989 byl polozen zakladni kdmen pro piestavbu
na hotel. Hotel Althof funguje jako hotel od roku 1992 - zaroven je také soucasti Skoliciho
stiediska Interkulturni hotelové Skoly v Retzu. V roce 1997 si rodina Ipp pronajala hotel
a neustale ho rozsifovala. V roce 2015 byl dalsim milnikem v historii Althofu VinoSPA —
wellness o rozloze 1 000 m2. Rodina IPP je vlastnikem hned nékolika hoteld, které jsou po
celém Rakousku. Pan Ipp je vlastnikem spole¢nosti hoteli, Althof hotel jako takovy patii méstu

Retz, od kterych si prostory pronajima.

4.1.2 Zakladni udaje o hotelu

Nazev: Landgut und SPA Althof Hotel Retz, GmbH

Sidlo: Althofgasse 14, Retz PSC 2070, Rakousko

Pravni forma: GmbH neboli Spole¢nost s ruéenim omezenym

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod asluzby neuvedené v ptilohach 1 a3

zivnostenského zakona, pronajem nemovitosti a nebytovych

prostor
Logo: Viz obrazek €. 5 nize
Zékladni kapital: EUR 20.000, - (500.000, - K¢)
Statutarni organ: Alexander Ipp

Obrazek 5: Oficialni logo spole¢nosti

Mt

WEINVIERTEL  RETZ
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Zdroj: althof.at 2021
Logo hotelu Althof je velice jednoduché a dobte zapamatovatelné. Hotel zvolil Zlutou a hnédou
barvu, ve kterych se nese samotny hotel. Logo se da rozd¢lit na tii fadky. V prostfednim,
nejdominantnéj$im je uveden napis ,,Landgut”, ktery by se dal pielozit jako statek, vedle néj
pak samotné jméno hotelu — ,,Althof“, ktery je na zlutém kolecku, doslovny pieklad je ,,stary
dvur®. V prvnim fadku je napis ,,IPP Hotels®, coz znaci spolecnost, do které zapada Althof a 4
jiné dalsi hotely, vedle toho je uveden pocet hvézd, které hotel ma. V poslednim fadku je mésto,
ve kterém se spole¢nost nachazi a oznaceni ,,Weinviertel” v doslovném piekladu ,,étvrt’ vina“.
Weinviertel je oblast nazyvana ,,regionem pro milovniky vina®“. Jednéa se 0 nejvétsi vinarsky
region Rakouska, jehoz vinice se rozléhaji na vice nez 16 tisicich ha. Logo hotelu Ize vidét na
webovych strankach, na reklaméach, Instagramu a jinych sociélnich sitich, zaméstnanci jej nosi

na pracovnim odévu a najdeme ho na propagacnich predmétech.
4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt
Ubytovani

Celkova ubytovaci kapacita je velika. Hotel ma piesné 99 pokoju, rozdélenych do 6 kategorii.
Uhledny piehled pokojii véetné cen lze najit v tabulce &. 3: Pfehled pokojii. Kdyz by byl hotel
plné obsazen, je schopen pojmout okolo 250 lidi. Dvoulizkovych pokoji zde je 56,
tiilizkovych 37, 1 suit, ktery je ale tfilizkovy, lisi se pouze velikosti a jednolizkovych potom
pouze 3. Jednoliizkové pokoje nejsou v tomto hotelu moc zadané, proto jich ma hotel tak malo.
Hotel ovSem nabizi skv€lé ceny pro jednu osobu ve dvoulizkovém pokoji. Lze nabidnout
celkem 10 pristylek pro dospélého ¢loveka a 5 détskych postylek. Kazdy pokoj ma sva socialni
zatizeni, TV a Wi-Fi pfipojeni (zdarma). Hosté maji 3 moznosti parkovani, jedna je pfimo
v arealu hotelu, kde je misto pro 10 mobilnich aut a zhruba 20 mist v zadni ¢asti, tato moznost
parkovani je zdarma. Hotel také nabizi hostim moznost zaparkovat v podzemni garézi, ta je

zpoplatnéna 10 EUR (250 K¢) na 1 den.

Tento hotel nenavstévuji pouze individualni hosté, ale konaji se zde rizné akce, predevsim
svatby, firemni vecirky, plesy, konference a velice €asto se zde objevuji semindrni skupiny. Je

zde celkem 7 riznych seminédrnich mistnosti, ta nejmensi pojme zhruba 10 lidi a do nejvétsiho

ey e

32



jsou zde velice oblibené, kazdoro¢né jich je zde hned nékolik desitek ahotel je tomu
piizpisoben, proto je zde seminarni odd¢leni, kde se povéfena osoba stara 0 tyto skupiny.
Kazda tato mistnost je vybavena TV, DVD piehravacem, flipchartem, Wi-Fi a projektorem.
Vétsina ze skupin si v ,,balicku® objednaji i coffee break, ktera probiha pti vétsich akcich ptimo

V seminarni mistnosti, pfi téch mensich potom v restauraci.

Jak je jiz vySe zminéno, konaji se zde i svatby. Mtize se jednat 0 svatby v¢etné ubytovani, nebo
pouze jen pronajem prostoru véetné obcerstveni a obsluhy. Svateb je zde 0 néco méné oproti

seminarnim skupinam, ale stdle pomérn¢ dost.

Pii objednani jakéhokoliv pokoje je automaticky v cené ibohata snidané. Ta je ve formé
Svédskych stolt a je kazdy den mezi 7:00 a 10:00 hodinou. Hosté si mohou vybrat ubytovani
se snidani, nebo polopenzi. PInd penze neni v tomto hotelu mozna, pouze po piedchozi
domluvé, a to pro vétsi skupiny. Hosté, ktefi maji polopenzi, maji ptipravené 5chodové menu
v restauraci hotelu, ovsem bez napoju. Kazdému hostu se Ize pfizpusobit podle specialni diety,
alergie, vegetarianského ¢i jiného omezeni. Pii jizZ zminénych seminarnich, firemnich ¢i jinych
velkych akcich je pfipravena vecefe formou raut. Je moznost se domluvit, aby svatby a jiné
velké akce, byly vecefe servirovanou formou. V kuchyni pracuji jedni z nejlepsich kuchait
v okoli, jidlo je vice nez oblibené. V kuchyni je kladen velky diraz na to, aby jidlo bylo
pfipravované z Cerstvych a kvalitnich surovin adle tradi¢ni iregionalni receptury. Je take
moznost si v restauraci rezervovat stiil, nehled€ na ubytovani. Obsluha nabizi riizné drinky, vina
z opravdu velkého mnozstvi, pti kterych someliéti pomahaji se spravnym vybérem. Jsou zde
nabizené rizné druhy napoju pfizpusobenych roénimu obdobi. Je taky mozné vychutnat si

népoje v hotelovém baru, ¢i vinotéce, ktera k hotelu patfi.

Obrézek 6: Souhrn fotek pokoju

Zdroj: vlastni précé
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Lokalita a okoli hotelu

Retz se nachazi v ¢asti Dolniho Rakouska, v oblasti Weinviertel. Je necelych 20 km jizné od
mésta Znojma a zhruba 80 km severn€ od hlavniho mésta Rakouska, Vidng€. Samotné pak okoli
hotelu je prekrasné, ato v kazdém roénim obdobi, vSude je sama vinice, les, hory a krasné
vyhlidky, které hosté mohou navstivit. Hotel se pfimo nachazi pod znamym vétrnym mlynem,
na upati kopce porostlého idylickymi vinicemi zdejSiho kraje, ktery vynikéa krasnou panenskou
ptirodou. Pravé diky tomuto okoli je také hotel do tzv. ,rustikalniho stylu®, je tedy typickym
ptikladem pro tuto oblast. Retz je malé mésto, které ma zhruba 4300 obyvatel arozlohu
néjakych 45 km2. Vsude je vyhled na vinice, které se nachazeji v okoli celého mésta. Hotel je
kousek od namésti v Retzu, a ptitom na jeho okraji, to mu dava nespocet vyhod, je vSude dobte
znaceny, cestu do hotelu, tedy neni problém najit. Nachazi se necelych 15 minut chiize od
vlakového nadrazi ati hosté, ktefi do tohoto hotelu dorazi vlakem ¢i autobusem, mohou byt
prevezeni do hotelu firemnim autem.

Obréazek 7: Okoli hotelu a pohled na wellness

A
7

Aktivity

Je zde mnoho aktivit, které se zde daji d¢lat, na své si zde ptijdou i lidé, ktefi chtéji mit
dovolenou klidnéjsi a vice relaxovat, ale i ti, kteti hotel navstivili a maji sportovniho ducha.
Samotny hotel nabizi moznost za EUR 28,90 (723 K¢) na cely den a EUR 19,90 (498 K¢) na
pulku dne zaptjceni elektronickych kol. V okoli hotelu je nespocet cyklistickych a bézeckych
tras, od téch kratSich az k tém, které jsou okolo 150 km dlouhé. Trasy, které vedou ve
Weinviertlu, jsou pojmenované po rtznych druzich vina. Je zde napiiklad trasa jménem

,Chardonnayweg®, kterou si hosté minuly rok velice oblibili. Velice zadana aktivita pro hosty
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je prohlidka podzemi a mlynu. Prohlidka podzemi s pruvodcem se kona kazdy den, K rezervaci
je v infocentru Retzu, ktery se nachazi na ndmésti, zhruba 3 minuty chtize od hotelu. Prohlidka
je na cca 1,5 hodinu, za¢ina kousek od Althofu. Velkou vyhodou, kterou hosti radi slysi, je ta,
7e tato prohlidka kon¢i v méstské vinotéce, kterd se nachazi piimo v hotelu. Nemusi tedy po
naro¢né prohlidce ujit kus cesty zpét na pokoj, ale objevi se ptimo na nadvoii Althofu. Vinotéka
patii k hotelu, je ovSem v budové stojici oproti recepci, aby tak nebyli hosté ruseni. Na recepci
je mozné se zapsat na ochutnavku vin, ktera se kona kazdy den a probiha pravé v této vinotéce.
Prohlidka mlyna, ktery se od hotelu nachazi krdsnou 10minutovou prochdzkou, maji hosté
obzvlast’ radi, protoze se nachazi na kopci, nejedna se tedy jen o prohlidku mlyna, ale je zde
vyhled na cely Retz. Tato prohlidka se také kona kazdy den s objednanim pies infocentrum
Retz.

Obrazek 8: Méstska vinotéka v hotelu

je také hned
nékolik. Mezi ty nejznaméjsi patii Retzovské vinobrani, které se kazdoro¢né koné na konci zafi.
V obdobi Vanoc ma hotel zavieno. Velice oblibena akce na ubytovani je Silvestr. Na tento den
je kazdoro¢né hotel obsazeny. Pro hosty je pripraven program od 17:00 hodin, pokracujicim
galaveCerem a zakonceny ohnostrojem na nadvoii hotelu. Oblibené jsou potom i tzv. Weintage
— vinné dny. Ty se konaji s ptichodem Iéta, tedy zacatkem Cervna. Jedna se 0 akci pofadanou
lidmi z organizace Weinviertel, o které jsem se jiz vySe zminila. Pii této akci probiha
v méstském krasném parku ochutnavka vin, je zde ptes 20 vinaiti, kazdy z nich ma sviij stanek
a nabizi zde sva vina. Neplati se zde zadny vstup, kazdy vecer v patek je ziva kapela, jsou zde

i stdnky s obcerstvenim. Tyto vinné dny trvaji zhruba 20 dni. Hosté, kteti sem pfiijeli za
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ptirodou, zustavaji v okoli hotelu, ale najdou se i taci, ktefi jsou z dalky. Nedava smysl Tito
hosté potom radi navstévuji jak Znojmo, tak tieba i Viden. V okoli je potom velice oblibena
oblast Hardegg, ktera je od hotelu 25 km. Lidé se mohou jit podivat na hrad, projit si malebné

méstecko, nebo si vyjit kopec na vyhlidku, ktera za to opravdu stoji.
Wellness VinoSPA

V této bakalaiské praci se autor jiz nékolikrat zminil o wellness, které tento hotel ma. Jako
posledni bod aktivit, které hotel nabizi, nebo které jsou mozné v okoli délat, bych rada vénovala
pravé VinoSPA. Znovu pteformulovat, nedava smysl Jedna se o oficidlni nazev wellness
v tomto hotelu. V obrazku ¢. 9 naleznete oficialni logo.

Obrazek 9: Oficialni logo wellness hotelu

EuNESS AM F

V7S A

% Xk kK

LANDGUT ALTHOF

RETZ - WEINVIERTEL

Zdroj: althof.at 2021

Toto wellness bylo postaveno az v roce 2015, jeho rozloha je 1000 m?. Rozklada se na 5
podlazich (Wellness VinoSPA auf 5 Ebene). Lze zde najit malé fitness, n¢kolik tzv. ,.klidnych
mistnosti, kde je zadkaz mluveni, lidé si zde piijdou Ccist, odpocivat ¢i dokonce spat.
V nejvyS$im patie, kam se muze host dostat bud® po schodech, nebo prosklenym vytahem, Ize
najit venkovni tzv. ,,.Dachpool® neboli ,,stiesni bazén*, terasa kolem skoro celého wellness, kde
je nespocet lehatek na odpocivani. Ve spodni ¢ésti se potom nachdzi 7 riiznych druhti saun, od
finské sauny — 2 druhy, bio sauny k solné nebo parni sauné a posledni je potom infracervena
kabina. Ve spodni ¢asti wellness, které je ptistupné od 16 let, se hachazi klidna mistnost a mini
bazének pro max. 4 osoby. Jak tento bazén, tak i stée$ni, jsou venkovni a celoroéné K vyuziti.
Hotel ma také jeden cely tym odbornikd, ktefi se vénuji chodu wellness, ale jsou zde i2
zaméstnankyné, které nabizeji rizné masaze a kosmetické Upravy. Rok od roku jsou tyto

nabidky zadanéjsi.

Wellness mohou vyuzit i nejen hotelovy hosti, existuje nékolik nabidek, jak si zde tuto zabavu

uzit. Od téch zékladnich balicki jako celodenni nebo jen vecerni vstup, az po celodenni vstupy
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véetné snidané, s masazi a lehkym obcerstvenim na baru.

Obréazek 10: Recepce ve VinoSPA

Zdroj: booking.com/althohotel

4.2.2 Cena

V dnesni dob¢ hotel disponuje 99 pokoji, které se déli do n€kolika kategorii. Ceny zde uvedené

jsou platné od 1.1.2021. Cenova kalkulace se d€li na 3 sezony + vikendy. Celkovy pichled cen

ve vSech sezonach je pomérné slozity a komplikovany, v tabulce ¢. 3 1ze nalézt piehled pokoji

a jejich ceny za 2. sezonu, a to od pondéli — patku. Tato sezona pietrvava vétSinu roku a jedna

Se 0 cenovy priamér mezi Sezonami, proto v nize uvedené tabulce ¢.3. byla vybrana praveé ona.

Piehled vSech sezon je podrobnéji vypsany v tabulce ¢. 4. Pti rezervaci pobytu dostanou hosté

moznost si objednat ubytovani s polopenzi, ta je pfi pfedem tvofené rezervaci za EUR 20,00

(500 K¢&) na osobu/den. Kdyz si hosté pii ptijezdu chtéji polopenzi doobjednat, cena je uz ovsem

pro prvni noc vyssi, a to EUR 43,50 (1087,50 K¢&). Nebo si mohou hosté rezervovat pouze stlil

V restauraci a najist se z ,,A la carte* — tedy vybér menu, které je na ten den sestavené.

Tabulka 3: Pi‘ehled pokoju

Typ pokojti CE(?na pokoje na OSObl{, Cena pokoje pro jednu
pri obsazenosti 2 osob™* osobu
Dvouliizkovy pokoj EUR: 55,00 EUR: 65,00
»Budget” KC: 1375,00 KC: 1625,00
Dvoulitzkovy pokoj EUR: 99,00 EUR: 119,00
»Gutshof® KC: 2475,00 KC: 2975,00
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Dvoulizkovy pokoj EUR: 119,00 EUR: 139,00
»Landgut KC: 2975,00 KC: 3475,00
Dvouliizkovy pokoj EUR: 126,00 EUR: 146,00
,Landgut s balkénem ¢i 5 )
terasou* KC: 3150,00 KC: 3650,00
Dvoulizkovy pokoj EUR: 145,00 EUR: 165,00
»Winzerzimmer KC: 3625,00 KC: 4125,00
Dyoulizkovd pokoj EUR: 136,00 EUR: 156,00
»Winzerhaus KC: 3400,00 KC: 3900,00
Jednoliuzkovy pokoj . EUR:126,00
»Landgut KC: 3150,00

Zdroj: Vlastni préce

“* v§echny ceny jsou v¢etné snidan¢ a vstupu do wellness (u typu pokoje ,,Budget* je to pfi této

cen¢ bez wellness, je mozné si jej K ubytovani pfiplatit a to za 9 EUR (225 K¢/osoba/den))

Osoba na piistylce od 18let ve vSech 3 sezonach dostane -20 % z uvedené ceny za ubytovani

osoba/noc.
Tabulka 4: Piehled sezon
Sezona 2 Sezona 3
Sezona 1l Sezona 2 pétek-nedéle Sezona 3 pétek-nedéle
béhem sezony 2 béhem sezony 3
7.12.-30.12.20 26.3.-5.4.21 31.12.20-1.1.21
2.1.-25.3.21 30.4.-9.9.21 10.9.-31.10.21
6.4.-29.4.21 1.11.-8.12.21 31.12.21-2.1.22
9.12.-18.12.21 26.12.-30.12.21
Zdroj: Vlastni prace
Tabulka 5: Pirehled cen za ubytovani pro déti
Sezona 2 Sezona 3
Na osobu: Sezona 1 Sezona 2 patevk- Sezona 3 patevk-
nedéle nedéle
béhem béhem
sezony 2 sezony 3
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EUR: 15,00 | EUR: 15,00 | EUR: 15,00 | EUR: 15,00 | EUR: 15,00
0-4, 99 let
KC: 375,00 | KC:375,00 | KC:375,00 | KC:375,00 | KC:375,00
EUR: 40,00 | EUR: 40,00 | EUR: 40,00 | EUR: 40,00 | EUR: 40,00
5-11 let
KC: 1000,00 | KC: 1000,00 | KC: 1000,00 | KC: 1000,00 | KC: 1000,00
EUR: 50,00 | EUR: 50,00 | EUR: 50,00 | EUR: 50,00 | EUR: 50,00
12-17 let
KC: 1250,00 | KC: 1250,00 | KC: 1250,00 | KC: 1250,00 | KC: 1250,00
Dité 0-17 ve | EUR: 55,00 | EUR: 55,00 | EUR: 65,00 | EUR: 65,00 | EUR: 75,00
vlastnim
pokoji KC: 1375,00 | KC: 1375,00 | KC: 1625,00 | KC: 1625,00 | KC: 1825,00
V]I)a‘;fnvl,ﬁ] EUR: 45,00 | EUR: 45,00 | EUR: 45,00 | EUR: 45,00
pokoji typu EUR: 40,00 ) ) ) )
KC: 1125,00 | KC: 1125,00 | KC: 1125,00 | KC: 1125,00
LBudget*

Zdroj: Vlastni prace

skupiny, svatby ¢i firemni akce i S riznymi poplatky lze nalézt v piiloze ¢. 3: Piehled vSech cen

za ubytovani.
4.2.3 Distribuce

Althof hotel vyuziva k distribuci rezervaci své vlastni webové stranky, na kterych je mozné si
ubytovani vytvorit. Hosté se také mohou informovat na recepci, a to bud‘ ptes email nebo
telefonicky. Hotel vyuziva systém Fidelio, diky kterému se #idi cela recepce. Mohou se tam
nalézt veskeré informace 0 rezervacich, minulych, ptitomnych, budoucich, ale i ty, které byly
zruSené. Systém zpracovava také vSechny informace 0 klientech, ktefi se v tomto (nebo v jiném
z IPP Hotels) ubytovali a dali pisemny souhlas ke zpracovani osobnich Udaji. Rezervaci je také
mozné vytvofit pfes jiné cestovni agentury, se kterymi je hotel v kontaktu. Jsou to predevsim:
Waldviertel, Weinviertel Incoming, Travelpartner, Eurotours, Booking, Magic Days, Falktours,
Corplife, Kurzurlaub, HRS nebo Hoferreiser. U vétsiny téchto cestovnich agentur je vyfizovani
na jejich strané, kdy recepce Althofu dostane vyhotovenou rezervaci s daty o hostu. Tento typ

rezervaci ma piedem stanoveny ,,balicek. Vice se Ize do¢ist v kapitole ,,Bali¢ky sluzeb.
4.2.4 Propagace

Jak se vyzkumnik z rozhovoru s panem feditelem dozvédél, hotel, ackoliv se zda byt veliky,
nema na propagaci dostatecné prostiedky. Vyuziva tedy online propagaci, ato hlavné na

Facebooku a Instagramu. Jednou za ¢as ma umisténou reklamu v novinéch ,,Wir fir Retz*“ (My
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pro Retz), nebo pfi hledani nové pracovni sily do Althof tymu vyuziva také Znojemské listy.
Hotel nema tak propagaci ve form¢ reklamy jako celkove, ale spiSe na urcité akce nebo nové
spoluprace. Napfiiklad pfi spolupraci s vinafi z okoli, vytvareji rizné akce, nedava smysl, jinak
formulovat tak na tento druh propagace je vytvoien letak, ktery je umistén v blizkosti hotelu,
nebo u vinaid, kterych se akce tyka. O vSeobecnou reklamu se stara pan feditel z jednoho z IPP
Hotels, ten ma na starosti reklamu, ktera je na ur¢ité roéni obdobi, a spravce sité pravé pro tyto

ucely. Podrobné&ji 0 propagaci se bude vénovat kapitola marketingova komunikace hotelu.
4,25 Lidé

Althof je opravdu veliky, proto neni neobvyklé, Ze k udrzeni hotelu achodu vsech c&asti
oddéleni je zapotiebi spousty zaméstnanct.. Od svrchu, kdy jednatelem a majitelem Althofu je
Alexander Ipp. Déle je zde feditel hotelu, ktery se stara 0 jednotliva oddéleni a chod hotelu, ten
ma sekretaiku, jejimz ukolem je mimo jiné také spravovavani rezerva¢niho systému — Fidelio.
Zpracovani seminarnich skupin a firemnich akci ma na starosti vedouci seminatt, ov§em
0 samotny pribéh a pfipravu seminait je zde jind vedouci, ktera je zaroven $éfova pokojskych.

V Gcetnictvi potom pracuji 3 lidé, ktery kazdy z nich ma na starosti jinou ¢ast uéetnictvi hotelu.

Recepci ma na starosti vedouci, ktery se stara o rezervace a komunikaci s jinymi cestovnimi
agenturami, vcéetn¢ vyuctovani s nimi, Vjeho nepfitomnosti je potom zastupkyni jedna
z recepCnich, moje kolegyné. S ni se o recepci staraji celkem 4 lidi, mezi kterymi jsem i ja.
Recepéni se kromé samotného chodu recepce staraji i 0 hotelovy bar, ktery je hned vedle. Vétsi
pocet pracovnikt Ize nalézt v restauraci, pficemz kromé vedouciho obsluhy je zde celkem 6
¢iSnikil a someliérii, do tymu ovSem také spadaji tzv. ucnice, kterych ma hotel dost, protoze
spolupracuje se stfedni $kolou, ktera se v Retzu nachazi. Tyto uénice vypomahaji v riiznych

oddelenich hotelu, minimalné¢ jich v restauraci pfi bézném provozu musi byt tfi.

Celkem 3 damy se staraji o snidané, je zde dané, Ze tyto dimy maji na starosti pouze snidan¢,
chodi tedy kazdy den na ranni sménu, ovSem i zde jsou pii vEétSi obsazenosti hotelu zapotiebi
pomocnice. V kuchyni je kromé $éfkuchaie a jeho zastupce celkem 8 dalSich pracovniki. Aby
hotel zustal Cisty, je zde proto 9 pokojskych. V Althofu pracuji celkem ¢&tyfi udrzbafi. Vinaf,
kterého najdeme ve vinotéce, je zaroven someliérem, ktery dba o jiz zminéné ochutnavky vin
a spravné doruceni zakoupeného vina, které si nasi hosté ve vinotéce zakoupili. Ve wellness je

potom vedouci, ktera je zadrovenn masérkou a kosmetickou, ta mé jednu pomocnici, kterd déla

masaze, normalné je zde jest¢ jedna pani, kterd zde pracuje, ta je ovSem momentalné na
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matetfské dovolené. Toto je cely Althof tym, ktery vyborn¢ funguje jako celek. Vedouci
oddéleni maji 1x za mésic schiizi, pokud neni zapotiebi schazet se Castéji. Jednotliva odd€leni
maji potom meetingy individudlné dle potieby. VSichni pracovnici se zde schazeji pii vétSich

akcich, oslavach nebo velkych zménach, které se tykaji kazdého z nas.
4.2.6 Balicky sluzeb

Althof hotel nabizi hodné bali¢kt. Jsou rizné dlouhé a zaméfené na riizna roéni obdobi, nebo
dokonce se konaji v terminu néjaké akce, ktera v Retzu nebo v jejim okoli probiha, a nabizi
hostim jisté vyhody. Hosté si mohou vybrat obycejny neboli individudlni pobyt se
snidani/polopenzi, nebo maji na vybér zjiz zminénych balicka. V lonském roce zajem
0 balicky rapidné zvysil. V nasledujici kapitole bude zanalyzovand poptdvka podle druhti
rezervaci, ve které bude vétsi zdjem o bali¢ky sluzeb vidét. Nejvice zadané jsou celkem 3
bali¢ky sluzeb, které jsou platné po cely rok. Jiné bali¢ky napiiklad ,,Genussradel jsou sezonni

zalezitost.

Prvni velice oblibeny balicek sluzeb se jmenuje ,,Genussvolle Auszeit zu zweit®, ktery se da
prelozit jako ,,plné uzity cas ve dvou®. Tato nabidka je platna celoro¢né, cena se déli podle
sezon, které jsou vypsané v tabulce ¢. 4. Ceny se pohybuji od EUR 199,00 (4975 K¢) az po
EUR 365,00 (9125 K¢&) na 1 osobu a na cely pobyt, ktery trvd 3 dny/2 noci. V této cené jsou
zahrnuty tyto sluzby: pifenocovani ve zvolené kategorii pokoje; skleni¢ka sektu na pfivitanou;
snidan¢ formou §védskych stoll; 2 druhy vecete (jedna typicka ,,Heurigenjause®, coz je studena
vecefe ve form¢ bufetu, typickych jidel z regionu a druha je ,,Candle light Dinnes & Wine* coz
je 5chodove menu s 5 riznymi druhy vin, které se perfektné hodi k jidlu, které hosti dostanou);
vstup do wellness; Wi-Fi pfipojeni a poukaz v hodnot¢ EUR 10,00 (250 K¢&) na masaze ¢i
kosmetické Upravy; hosté také v cené balicku maji mensi ochutnavku vin ve vinotéce, ktera se

kona kazdy den v jiz zminéné méstské vinotéce.

Dalsim velice oblibenou nabidkou sluzeb je ,,.Blue Monday*, ktery je oblibeny ptedevsim proto,
ze je pouze na 1 noc, coz se hostiim libi, a proto jej €astéji vyuzivaji. V tomto bali¢ku neni
mozny ptijezd v jiny den. Ceny se opét pohybuji mezi EUR 99,00 (2475 K¢&) az po EUR 162,00
(4050 K¢) na 1 osobu na cely pobyt. Hosté maji v cené: pifenocovani ve zvolené kategorii
pokoje; Schodové menu jako vecefe; snidané formou Svédskych stoli; EUR 10,00 (250 K¢)
poukaz do wellness na masaze ¢i kosmetickou tipravu; Wi-Fi pfipojeni a samoziejmé vstup do

wellness.

41



Treti balicek sluzeb, ktery je také oblibeny, je nejdelsi a je tedy na 4 noci/5 dni. Nabidka je také
platna po cely rok. Balicek se jmenuje 4=3 Winter/Frithjahrs/Sommer nebo Herbst Special —
podle toho, v jakém ro¢nim obdobi se nachazime, jedna se o to, Ze hosté zaplati 3 noci, ale
zustanou 4 noci. Ceny se pohybuji mezi EUR 369,00 (9 225 K¢) az do EUR 609,00 (15 225
K¢) na 1 osobu/pobyt. V cené balicku sluzeb jsou: 4 ptenocovani ve zvolené kategorii pokoje;
snidané formou $védskych stoli; 2 druhy vecefe (jedna typicka ,,Heurigenjause®, coZ je studena
vecéefe ve form¢ bufetu s nabidkou surovin typickych pro region, a druha je 5chodové menu,
které je v balicku 2x. Hosté si mohou sami navolit, kdy jakou vedefi chtéji, jeden den maji hosté
pouze snidani, protoze uvitaji moznost navstivit ijinou restauraci, popiipadé je hostim
nabidnuta moznost vecefe v Althof hotelu; vstup do wellness; Wi-Fi pfipojeni a 1x masaz
(50min) pro 2 osoby; hoste také v cené ubytovani maji mensi ochutnavku vin ve vinotéce, ktera

se v Althofu kona kazdy den.
4.2.7 Tvorba programu

V piedchozi kapitole ,,Balicky sluzeb* autor jiz popsal 3 nejpouzivanéjsi balicky za rok 2020.
Zéajem o tyto bali¢ky se oproti roku 2019 rapidné navysil a je tedy na né kladen velky diraz,
aby vSe probihalo tak, jak ma. | kdyz se mnozstvi balickt v pfedchozim roce zmensilo, pouze
vzbudila v lidech vétsi zajem.  Nedava smysl Lidem se libi, Ze na dovolené, kterou piijedou
stravit do tohoto hotelu, nemusi jiz nic velkého planovat. Je 0 né postarano a pii piijezdu
vsechno vysvétleno. Lidé, ktefi maji balicek sluzeb na delsi dobu, je jasné, ze ti si budou hledat
néjakou aktivitu, zabavu ¢i vylet do okoli. Hosté, ktefi se do tohoto hotelu vraceji a navstévuji
jej pravideln¢, maji jisté vyhody. Hostim se snazi vyhovét v jejich prani pii vybéru konkrétniho
pokoje, nebo dokonce vhodného stolu pii vecefi. Nekteti hosté, ktefi navstivili tento hotel
Vv pritbéhu let opravdu vicekrat, dostavaji lepsi cenu, napiiklad plati ve drazsi sezon¢ sezonu
levngjsi. Tyto vyhody ovSem nejsou nijak pevné stanoveny, vSe je individuédlni po konzultaci

s feditelem nebo Séfem recepce.

Napiiklad pfi jiz vySe zminéném balicku sluzeb 4=3 hosté jsou radi, Ze maji 1 noc ,,zdarma®,
je to ovsem reklamni tah, kdy je 1 noc rozpocitana na jinych vécech v balicku. Hosté, ktefi
dostanou poukaz na masaz nebo kosmetiku a chtéji jej vyuzit, zaplati naptiklad masaz za EUR
39,00 (975 K¢) a je mozné, Ze kdyby hosté poukaz nedostali, na masaz by se viibec neobjednali.
To samé plati pro ochutnavku vin ve vinotéce. VétSina hostil je po ochutnavce nadSena, ze si
radi zakoupi vina, ktera pravé ochutnala. Pfi koupi VEétSiho mnozstvi je cena na 1 lahev vina

nizsi.
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Hotel nabizi spousty vyhod pro vSechny typy lidi a snaZi se kazdému vyhovét. Balicky jsou
velice oblibené a vyhodné jak pro hosty, tak i pro hotel, stejné tak jako tfeba seminarni skupiny,
které se v hotelu konaji pravidelné, proto je hotel na tento druh rezervaci rok od roku Iépe
pripraven. Na obrazku ¢. 11 lze vidét zaméstnance, ktefi pracuji na recepci. Fotka byla pofizena

na jedné ze schiizek.

Obréazek 11: Zaméstnanci recepce

Zdroj: vlastni prace
4.2.8 Partnerstvi

V kapitole distribuce autor této bakalaiské prace jiz zminil vétSinu cestovnich ¢i jinych agentur,
se kterymi hotel spolupracuje. Mezi ty nejpopularnéj$i patii: Eurotours, Travelpartner,
Hoferreiser, Waldviertel a Falktours. Od téchto agentur chodi nejvice rezervaci. Althof hotel je
také jednim z IPP Hotels, kde jsou i tyto hotely: Landgut und SPA — Hotel Schwarz Alm Zwettl;
arte Hotel Krems; arte Hotel Kufstein nebo arte Hotel Wien Stadthalle.

Partnefi hotelu, se kterymi je Althof ve spolupraci: Symposion Hotels-Marketingservice
GmbH; Destination Weinviertel; Retzer Land; Convention Bureau Niederdsterreich;
Weinviertel DAC a Winzerhotels.

4.3 Analyza

V této kapitole praktické Casti bakalaiské prace se autor vénuje predevS§im riznym druhim
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analyz. V prvni fadé je provedena SWOT Analyza celkového hotelu. Na jedné ze schiizek
vyzkumnik s feditelem a kolegy prodiskutoval otazky, tykajici se analyzy (od autora piedem
ptipravené). Otazkam je potom dana vaha zavaznosti a jsou vyhodnoceny slabé a silné stranky
hotelu a byly uréeny mozné piilezitosti a hrozby hotelu. Déle je zanalyzovan prodej pokojt za
rok 2019 a 2020, pti¢emz se v aktualngj$im roce vyzkumnik zaméfi na analyzu jednotlivych
slozek, aby se védélo, co piesné prineslo minuly rok hotelu vétsi zisk. Dale analyzu zacileni
skupiny, kde budou zkoumany, jaci lidé navstévuji hotel Castéji, tim padem, na kterou cilovou

skupinu zamétit propagaci.
4.3.1 SWOT Analyza

Nize jsou uvedené otazky a body, které vyzkumnik s kolegy vyhodnotil, kazda otadzka byla
obodovéna od 1-5. Dle dulezitosti otazky je urcena vadha, zda se jednd o velice dilezity
a rozhodujici bod, nebo se spise jedna o doplitkovou otazku. Skala hodnoceni otazek stranek

hotelu:

O (1) velmi pozitivni hodnoceni

1 (2) pozitivni hodnoceni
O (3) neutralni hodnoceni
[ (4) negativni hodnoceni
O (5) velmi negativni hodnoceni
Tabulka 6: Otazky k vyhodnoceni silnych a slabych stranek hotelu
Jak hodnotite... Hodnoceni
umisténi hotelu ve Weinviertel oblasti? 1
propagaci hotelu? 4
dostupnost hotelu? 2
vzhled hotelu zvenci? 1
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vzhled hotelu zevniti? 2
kvalitu nabizenych balickt sluzeb? 2
kvalitu odvedené prace pii seminarnich skupindch? 1
schopnost uspokojit zakaznika? 1
fungovani personélu jako celek? 3
propagaci hotelu na socialnich sitich? 4
vzhled a vybaveni hotelové restaurace? 2
personal restaurac¢niho zafizeni hotelu? 1
kvalitu jidla a napoju? 2
kvalitu vybaveni wellness v hotelu? 1

Zdroj: Vlastni préce,

Po podrobné konzultaci se zaméstnanci hotelu a feditelem, bylo dospéno k zavéru, Ze mezi silné

stranky hotelu patii:

Umisténi hotelu, v Retzu ani v jeho okoli neni zadny jiny hotel, to mu dava jedine¢nost.
Bez konkurence, nebo silné konkurence se hotel 1épe propaguje. Hotel je nedaleko

Vidn¢, coz mu dava velkou vyhodu.

Dostupnost hotelu v hlavni sezoné, tedy hlavné v Iété, nema hotel problém
s obsazenosti. V zimnich dobéach se to lehce kompenzuje semindrnimi skupinami, jiz
zminénym silvestrovskym galavecerem, na ktery je hotel skoro vyprodany, aj. podobné

akce.

Hotel jak zven¢i, tak zevnitf je ve velmi dobrém stavu omitka, brana, nadvori, recepce,
restaurace, ale tieba i 0 WC je vyborné postarano. Tam, kam hosté nevidi, jako je
kuchyn, bar, kancelafe a jiné prostory hotelu, jsou brany jako celek, je 0 né tedy stejné

pecovano jako 0 ostatni mistnosti hotelu.

Seminarni skupiny jsou v hotelu kazdy mésic. Jedna se 0 velkou vyhodu, kterou hotel
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nabizi. Jak je jiz vySe zminéno, hotel disponuje 7 semindrnimi mistnostmi, méa
i specialni oddéleni, které se vénuje piipravé seminait. Hosté z celého Rakouska,

hlavné z Vidné, jezdi tvofit svllj seminaf praveé do Althofu.

e Zaméstnanci hotelu presné vi, co ajak délat. Kazdy z nich je pii nastupu perfektné
zauCen tymem od dlouhodobych pracovnikl. Proto si Althof vede vyborné pfi
uspokojovani potieb zdkazniki. Kazdému znich se snazime vyhovét as kazdym
hostem se zachazi individualn¢ a je mu vénovan priméfeny cas, aby odjizdél s pocitem,

7e by se do tohoto hotelu chtél znovu vratit.

e Vzhled a vybaveni restaurace je ve velmi dobrém stavu, s porovnanim konkurence, by
se hotel mohl fadit mezi jednu z nejlepSich hotelovych restauraci viibec. Hlavni
hotelové ¢ast ,,Griine Bar* je v rustikalnim stylu, stylové a kvalitné vybaveny. Stoly

jsou vzdy vhodné pfipravené na kazdy typ servirovani a jsou pfizptisobeny dané akci.

e Personal v restauraci funguje na vybornou, komunikace mezi jednotlivymi ¢isniky je
neuvéfitelna. Piiprava, prib¢h i zakonceni je jiz pro personal automaticky. Komunikace

mezi obsluhou a kuchyni funguje vyborné.

e Kuvalita jidla — snidang, ,,A la carte“ nebo polopenze je piipravena z kvalitnich
a Cerstvych surovin, hosté si pochutnévaji na vyborném jidle, které si velice pochvaluji.
K tomu patii i vhodny vybér napojt, hosté si mohou vybrat z velké nabidky drinkd.

Alkoholickych i nealkoholickych, obsluha velice rada pomize a vyhovi pfi vybéru.

e Mezi jednu z nejsilngjSich stranek hotelu, je wellness, které hotel ma. Navstévuji jej
hosté, ktefi nejsou v hotelu ubytovani, zalezi ovsem na momentalni obsazenosti hotelu.
Pfi vétSinové obsazenosti hotelu recepce neptima externi lidi, aby hotelovi hosté mohli

mit klid a pln¢ vyuzit v§echno, co hotelové wellness nabizi.

Na schiizce, kde se probirali jiz zminéné otazky, se dospélo k zavéru, ze Althof ma tyto slabé

stranky:

e Propagace hotelu, patii mezi jednu z nejvétSich slabin hotelu. Je potieba se na ni

zaméfit a navrhnout mozna feSeni nového stylu propagace.

e Ackoli patfi dostupnost hotelu mezi silné stranky, ur¢ité spravnym krokem bude

| zafazeni jej i mezi strnky slabé, jelikoz se hotel nachazi v malém méstecku, které neni
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kromé& Althof hotelu nijak znamé. | kdyZz kazdym rokem roste zdjem 0 akce tvofené

nasimi partnery ,,Retzer Land®, coz ndm dava vyhodu.

e Personal v jednotlivych oddé€lenich pracuje na vybornou, ovSem jako celek spolu
nedostateéné komunikuje. Ur¢ité je zapotiebi komunikovat is jinymi zaméstnanci

hotelu nez jen s témi v jednotlivych oddélenich.

e Propagace hotelu na socialnich sitich moc nefunguje, ucet ptedev§im na instagramu by
mohl byt vice aktivni i v béznych dnech. Sdilet vice pfispévka a vice komunikovat se

zakazniky, hlavn¢ pies jiz zminény Instagram, nebo Facebook.

Skala hodnoceni u piileZitosti i hrozeb bude také ¢iselné ohodnocena a dale slovné vyjadiena,

podrobnéjsiho vyznamu Ccislice (jelikoz se U ptilezitosti, bude hodnotit U kazdé otdzky néco

jiného).
Tabulka 7: PrileZitosti hotelu

Spotrebitelska poptavka po ubytovani Hodnotici Skala
Image hotelu 1 - vyborna
Vykyvy poptavky pii sezonnosti 3 — stabilné vyrovnana
Primérné délka pobytu hosta 3 — stifedné dlouhy
Pocet stornovanych objednavek 2 - nizky
Obsazenost hotelu podle mésict 2 — spiSe vyrovnana
Obsazenost hotelu béhem tydne 2 — SpiSe vyrovnana

Zdroj: Vlastni prace

Rada hodnocenych ¢4sti tykajici se spotiebitelské poptavky po ubytovani je ovlivnéna povahou
hotelu. Tohle by se ovsem nemuselo fadit jako negativni pfilezitost, protoze z prizkumu lze
vyanalyzovat, ze hotel si vede vyborn¢ jak o vikendu, tak i v tydnu. Pravé diky jeho velikosti

si muze dovolit byt zaméteny v tydnu na firemni a seminarni hosty a o vikendu na individualni

pobyty.

V delce ubytovani je lehce snizeny pramér pravé zminénymi firemnimi aseminarnimi
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skupinami, které se zdrzi maximaln¢ 2 noci. O vikendu zGstavaji spiSe mladi lidé, ale i ti si sviij
pobyt radi prodlouzi. Primér je navySen diky star$im lidem, ktefi maji vice volného Casu,
mohou se tedy flexibilné pfizptsobit jim vhodnym nabidkam, pravé i na delsi pobyt. Ti si pravé
diky vyhodnym del$im balicktim sluZzeb mohou dovolit hotel navstivit ¢astéji a stavaji se tedy
pravidelnymi hosty. Velké procento hostti vypovida o dobré image hotelu. Diikazem toho jsou
pravé seminarni skupiny, které se v hotelu konaji pravideln¢ od stale stejné firmy, ale i pozitivni

feedback, ktery hotel dostava.

Velké piilezitosti hotelu lze vidét i ve spolupraci s velkym mnoZstvim vinatt, diky kterym se
dvete oteviraji po celé oblasti Weinviertel, velkou spolupraci s Retzer Land, diky, kterému se
hotel dostava lidem do podvédomi. Ale také s partnerskymi hotely (IPP Hotels), které byly

spokojeny v jednom z téchto hoteld a radi by vyzkousely ubytovani i v Althof Hotelu.

Poslednim bodem SWOT Analyzy je vyhodnocend moznych hrozeb, které hotelu hrozi.
V tabulce €. 8 naleznete mozné hrozby, které jsou dale ohodnoceny podle stejné hodnotici Skaly

jako v tabulce ¢. 7.

Tabulka 8: MozZné hrozby

Konkurence Hodnotici Skala
Mistni, ale i regionalni hotelova konkurence 2 —velice nizka
Mistni konkurence restauraci 2 — velice nizk&
Konkurence nabizené wellness 3 - stiedni
Kvalita nabizenych sluzeb 2 —velice nizka

Zdroj: Vlastni prace

Hrozba z konkurence neni v tomto hotelu moc vysoka, protoze v Retzu i jejim blizkém okoli
neni zadny jiny hotel. V blizkosti regionu uz by se n¢které nasly, ale neni je tfeba fadit mezi
ptimou hrozbu hotelu. Hotel diky moznostem svateb, firemnich iseminérnich akci nema
v tomto ohledu konkurenci. Hotel je v tomto ohledu pfipraven na v§echno. Mozné mensi hrozby
do budoucna hrozi ze strany stravovacich zatizeni. Hotelova restaurace je specificka, déla spise
slozitd menu, nez ,,obycejna“ jednoducha jidla. Jedna se 0 ¢tythvézdickovou restauraci, proto
je tomu také prizpisobena. Ackoli se restaurace fadi do ksilnym strdnkam, v nékterych

ptipadech by se konkurence z moznych okolnich restauraci mohla stat hrozbou.
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Za hlavni hrozby hotelu by se mimo jiné dalo povazovat:

e VI&dni ajina natizeni 0 uzavieni ubytovacich zatizeni, jako tomu bylo v roce 2020
a stale pokracuje do roku 2021. Je to momentalné nejvétsi hrozba, kterd hotelu hrozi,
tato doba je zl& a bohuzel nikdo nevi, jak a kdy to skon¢i. Hotel si v tomto ohledu ted’
vede dobie, dostava od statu dotace dle stanovené normy, diky kterym nemuselo dojit

Kk propusténi personalu. Veskery stav je dale zaméstnan a udélen status ,,Kurzarbeit*.
e S prvnim bodem spojeny strach hostt z cestovani
e Rist cen sluzeb, a to hlavné v souvislosti s ristem nakladd, energie, najmu nebo mezd

e Moznost nové konkurence v okoli ¢i regionu
4.3.2 Analyzy na zacileni

Tato kapitola bude vénovana analyze za pomoci grafii, ato nazacileni: cilové skupiny
zakaznika; zjisténi, jaky druh ubytovani, respektive za jakym ucelem hosté navstivili Althof
hotel (rok 2020) a posledni graf bude analyzovat, z jaké zemé& jsou hosti navstévujici hotel
Althof.

Kvili Koronaviru atedy vladnimu nafizeni 0 uzavieni hotelovych zafizeni neni mozné
provadét analyzu za rok 202 1. Hotel je otevien pro firemni cesty, ale neni mozné jej zanalyzovat

a vyvodit z analyzy néjaké dusledky mozné propagace.

Veskera data v grafech jsou ze systému Fidelio, ktery hotel pouZziva. Presnéji byla zkoumana
data za rok 2020, pti¢emz v grafu ¢.1 bylo celkem 18 368 lidi, pocet lidi, ktefi byli za rok 2020
ptidany do databaze hostt. V grafu ¢. 2 bylo celkem 8587 lidi, u kterych byl v databazi analyzy
uveden tcel ubytovani a v poslednim grafu ¢. 3 bylo celkem 7647 lidi, pocet, u kterého méa
hotel v databazi stat, odkud hosté piijeli. Cisla se li§i, hlavné kvili rozdilnosti rozdélovani
a zacileni. Ne u vSech lidi, ktefi hotel za rok 2020 navstivili se data uvadi. A ne vsichni lidé,

kteti byli do databaze za lonisky rok ptidany, nakonec dorazili (storna, nevhodna nabidka atd.).
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Graf 1: Cilova skupina

CiLOVA SKUPINA

Zena
56%

Zdroj: Vlastni préace, informace z analyzy dat (Fidelio)

V grafu ¢. 1 lze vidét zacileni skupiny, v tomto piipadé vyslo, ze 56 % ubytovanych hosti je
zen, 43 % muzi a pouhé 1 % tvoii déti. Z toho se da vyvodit, Ze se nejedna o rodinny typ hotelu.
Rodin s détmi navstévuje hotel jen méalo, proto cileni propagace nebude na rodiny s détmi.
Z tohoto grafu lze vydedukovat, Ze hotel navstévuji spise zeny. Kolik tvoti procent ubytovani

seminarnich skupin, se dozvime v nasledujicim grafu ¢. 2.

Graf 2: Uéel ubytovani

UCEL UBYTOVANI

Seminarni skupiny
19%

Firemni cesty
12%

Zdroj: Vlastni préace, informace z analyzy dat (Fidelio)

V grafu €. 2 1ze vidét, ze nejvice lidi vyuziva stalé nabidky rezervace ubytovani se snidani, nebo
polopenzi, bez vyuziti riznych balickti. Tedy 24 % prodanych pokojii za rok 2020 tvofi

rezervace balicky sluzeb. Seminarni skupiny potom v lonském roce tvoii celkem 19 %
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navstévnosti. Pouze 5 % svateb, toto ¢islo je extrémné malé, je to zavinéné kvuli Koronaviru
a omezenim poctu hostl na svatbé. VéEtsina téchto akci s vétsim poc¢tem hostt byla presunuta
nebo zruSena. Individualnich skupin, tedy napiiklad rozlucka se svobodou, tvoti 6 % prodanych

pokoju. Firemni cesty jen 12 %.

Z toho vyplyva, ze individualnich rezervaci je nejvice. Proto se propagace bude vénovat
predevsim rezervacim za ucelem dovolené. Ale celkem 31 % tvofi seminarni nebo firemni

skupiny, coZ je velké €islo. Proto ani tento typ propagace by nemél byt opomenuty.

Graf 3: Rozdéleni hostu podle zemi

0% Rozdéleni hostd podle zemi

0% 0% 19
[ —

0%

= Dolni Rakousko v¢. Vidné
= Horni Rakousko
= Némecko
Slovensko
Italie
Svycarsko a Nizozemsko
Mad'arsko

Ceska republika

Zdroj: Vlastni prace, informace z analyzy dat (Fidelio)

Posledni graf je o0 rozdéleni hostt dle zemi, odkud do hotelu piijeli. Jak Ize vidét na grafu ¢. 3,
nejcastéji Althof hotel navstévuji hosté z Rakouska, ato piedevsim z jeho blizkého okoli.
Neékolik procent tvori také hosté z jinych ¢asti Rakouska, ty ovSem na grafu nelze vidét. Cil
tohoto grafu je pfijit na zacileni propagace, v jakém jazyce bude nejlepsi propagaci délat.
Jelikoz vice nez 88 % tvoti Rakusané, bude tedy reklama a pripadné soutéze provadéna v jazyce
némeckém a nékteré ptispévky pak v jazyce anglickém, aby tedy reklamé rozumélo i téch 88
%. Dalsich 11 % potom tvoii Némecko, pficemz ani v tomto ptipadé se nemusi styl jazyka

reklamy ménit. Necelé 2 % potom tvoti hosté z okolnich zemi.
4.4 Marketingova komunikace

V této kapitole jsou vybrany nastroje marketingové komunikace, jaké hotel pouziva.
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4.4.1 Reklama
Tiskova reklama

V dnesni dobé si hotel na tiskové reklamy moc nepotrpi. Kromé spoluprace s agenturami jej
v novinach nebo ¢asopise najdeme jiz jen ziidka. Hotel pouziva propagacni letdcky, ale ty jsou
umistény piimo v hotelu a jedna se o propagaci néjaké akce, kterou hotel pofada, nebo reklamu

na masaz v hotelovém wellness.
Bannery

Althof rovnéz ke své propagaci vyuziva reklamnich bannert. Jedna se o princip odkazovani na
stranky dané firmy. Coz znamena, ze se uZivatel po kliknuti na dany odkaz dostane piimo na

webové stranky hotelu Althof.
Propagacni predméty

Propagacnich pfedméti ma hotel pomérné hodné. Kazdy pracovnik mé na sobé viditelné logo
Althof hotel. Recepéni jej nosi na bilych kosilich, kde je na lime¢ku umistén napis ,,Landgut
und Spa Althof hotel Retz“ a kazdy pracovnik ma svoji Zlutou jmenovku se svym jménem
Vv tmavo-hnédé barvé. Cisnici maji Eervenou kravatu se jménem hotelu a Eervenou zastéru se
stejnym logem. Ostatni pracovnici, jako tieba masérky nebo pokojské, nosi triko s napisem
v levém hornim rohu. Kromé pracovnich uniforem ma hotel i své propisky, zapalky, ru¢niky,
zupany, hrnky, $atky, ¢epice a mnoho dalsiho. Tyto pfedméty vSak nejsou uréeny K prodeji, ale

pouzivaji se piimo v hotelu.
4.4.2 Osobni prodej

Vztah personalu k hostim

Vétsina lidi, které zde lze najit maji vystudovanou $kolu, nebo dodélanou nastavbu na danou
pozici. Samozi'ejmé ne vSichni, ale v tomto ptipadé plati vétSinové zastoupeni. V restauraci je
to vétsina. U téch, co nejsou z oboru, bychom to ani nepoznali, kazdy pracovnik pied nastupem
do prace je vzdy perfektné zaSkolen od jiz stavajiciho personalu. Ve ¢tyrhvézdiCkové restauraci
se vzdy dodrzuji pravidla spravného servirovani a piijemného vystupovani s hosty. Hosté vzdy
zminuji, jak pfijemna atmosféra v celém hotelu panuje. U vchodu na recepci je kniha hostu,

kam lidé zapisuji pozitivni, ale i negativni vzpominky na hotel. Musim fici, Ze po pfecteni této
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knihy, je 99 % zpétné vazby pozitivni. Pti check outu se vzdy na recepci ptame hostil, zda méli
v hotelu pfijemny pobyt, v ptipadé vyskytu néjakého problému se vzdy zaméstnanci snazi tento
problém vyfesit, nebo v piipadé pochybnosti na strané hotelu, hosta obdarovat darkem na
rozlouéenou (vétSinou lahvi vina). Diky veSkeré zpétné vazbé, kterou hotel dostava, se

pracovnici mohou posouvat dal.
4.4.3 Podpora prodeje

Jak se vyzkumnik této prace dozvédél z rozhovoru s feditelem hotelu, na propagaci jdou pouhé
2 % zisku. Coz neni idealni, jak fekl sam feditel. Idealnich by bylo 5 % ze zisku, ke kterym by

se ¢asem feditel rad dostal a investoval jej do propagace hotelu.
Darkové poukazy

Althof hotel nabizi darkové poukazy, kterym jsou vhodnym darkem ke kazdé prilezitosti
a prakticky se hodi jak pro rodinu, tak ipro pratele. Miuzete si jej bud‘ objednat on-line
a vytisknout doma, nebo ptimo na recepci zakoupit osobné. Moznosti je vic nez dost, bud* 1ze

poukaz zakoupit pfimo na danou véc, nebo lze pofidit cenny poukaz.
Zvyhodnéné pobyty

V kapitole ,,balicky sluzeb* jiz byly ruzné druhy balicki zminény a podrobné popsany. Timto
zpusobem se hotel snazi podpotit prodej, proto také rizné bali¢ky aktualizuje a staré, o které
tteba neni takovy zajem, vV programu konci. Kazdy hotel ve spolupraci IPP Hotels, pii check
out hostim doda fakturu v obélce, ktera je automatickym poukaz na — EUR 10,00 na dalsi
pobyt, ale tento pobyt musi prob&hnout v jiném hotelu, nez byl tento poukaz ziskan. Hotel také
nabizi rizné sezonni nabidky, které jsou ovSem kratkodobou zaleZitosti, proto se stavaji

lakav¢jsi nabidkou pro hosty.

KaZzdy host pfi ubytovani dostane automaticky welcome drink, ato ve form¢ ptirodniho bio
napoje od mistnich vinaii — nealkoholickou hroznovou §tavu nebo jable¢nou §tavu. Mezitim
co si hosté vychutnavaji ndpoj, jsou jim vysvétleny veskeré instrukce 0 jejich pobytu. V piipadé

nutnosti vypomoc se zavazadly nebo podrobnéjsi vyklad cesty do jednotlivych ¢asti hotelu.
Brunch a jiné akce

Hotel pofada pravidelné tematické brunche (jedna se o0 slouceni slov z anglického nazvu
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breakfast — snidan¢ a lunch — obéd). Téch je pouze par do roka, kapacita je omezena a striktné
dodrZovana, je tedy nutnost se pfedem nahlasit. Tento typ akce je velice oblibeny. Kromé

brunche hotel také pofada naptiklad pro mésto Retz plesy.
4.4.4 Primy marketing — direct marketing

Kazdy host, ktery navstivi Althof Hotel, pfi ubytovavani vyplni kratky formulaf s jeho
osobnimi 0daji anasledné¢ podpisem stvrdi ochranu osobnich udaji. Hostovi je potom
vytvofena karta v systému, ktera je propojena se vSemi hosty z IPP Hotels. Hosté, kteti vyplni
svoji e-mailovou adresu, dostavaji nasi aktualni nabidku a zvyhodnéné bali¢ky na e-mailovou
adresu. Jakmile host neni spokojeny a nepieje si dostavat tyto ,,newsletter mize jen zavolat,

nebo poslat email na recepci a zazadat 0 zruSeni.
4.4.5 Public relations

Ocenéni hotelu

Althof ziskal ocenéni za Wellness, nebo piesnéji za SPA. Ocenéni poprvé ziskal v roce 2017,
rok poté jej obh4jil tento druh ocenéni je ziskané od asociace Relax Guide. Dale hotel ziskal
ovéteni a doporuceni od TripAdvisor. Tento hotel ma 4 hvézdicky, které ziskal od Hotel stars
union (WKO — Die Hotellerie) a je platné do prosince roku 2025. Déle diky partnerstvi se
spole¢nosti Weinviertel obdrzel Qualitatspartner roku 2018, a to za oblast Dolniho Rakouska.

V posledni fadé také vlastni ,,Best of Austria“, a to od A-List za rok 2018.

Na booking.com, ktery nabizi on-line rezervaci ubytovani, dostal Althof od hostii hodnoceni
8,6 bodu z 10,0 (k datu 29.3.2021).

Vsechna tato doporuceni, ovéfeni a ocenéni mize host vidét i na webovych strankach hotelu,

nebo na recepci, kde jsou vSechny pohromad¢ vystavény.
4.4.6 Event marketing a sponzoring

Jak je jiz vySe zminéno hotel proptijéuje prostory K riiznym akcim mésta. Kona se zde napiiklad
ples mésta Retz nebo i tiskové konference. Cést hotelu je také pro mistni stiedni hotelovou
Skolu, kterd vyuziva jeji prostory na vaieni, nebo se zde pro zéky konaji zavérecné zkousky.
Skola zde také nékdy miva velké schiize, propagaéni akce, nebo i fe¢nické projekty. Prostory

jsou také kazdoro¢né propujceny K ,,Fasching akci pro déti“. Konaji se zde politické debaty
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a rozhovory pro politické strany Retz. Pravidelnosti jsou i ochutnavky a trhy pro Weinviertel

oblast

Hotel ma nejvétsi pravidelny sponzoring v mistnim fotbalovém tymu SC Retz, kde na kalhotéach
je logo spole¢nosti hotelu Althof. Dale ma spiSe jednorazové sponzoringové akce, vSe v mistni

oblasti.
4.4.7 On-line komunikace

Webove stranky

Jedna z moznosti, jak se 0 hotelu mohou lidi dozvédét, je prostfednictvim webové stranky —
www.althof.at. O tyto stranky se Althof hotelu stard agentura, které fteditel hotelu
prostfednictvim e-mailu pieda informace k aktualizaci nebo vytvoteni ¢lankt. Hned na tvodni
strance host vidi logo hotelu, nékolik tvodnich fotek a aktualni nabidky. V horni listé se mu
dostane nabidky v podobé menu, kde Ize navolit akci, kterd ho zajima: fotky a videa; vybér
pokoju v Althofu; Wellness VinoSPA, cenik; stravovani; seminaie; méstska vinotéka v Retzu;
kontakt na hotel a informace o IPP Hotels. Kazda tato nabidka se pak dale déli na podrobné;si
informace tykajici se daného tématu. Hotel pak poukazuje na moznost pifimé rezervace
ubytovani, nebo moznost zjistit obsazenost v jeho zvoleném terminu je. Na strance se 1ze docist

riznych ¢lankt o hotelu a jeho nabidkach, moznostech nebo aktivitach.

Na prvni pohled Ize vidét, Ze stranky jsou pod dozorem zkuseného grafika, ktery 0 né€ pecuje.
Jak vSechny informace, detaily a odkazy na danou véc perfektné sedi a ladi s nadechem celého
hotelu. Kromé stalé nabidky lze vidét také Clanky tykajici se aktualnich informaci. Kvalitni
zpracovani webovych stranek hraje velikou roli pti rozhodovani zakaznikt v jejich nasledném
vybéru. Hotel nema ptimo slogan, kterym by se specifikoval a identifikoval. Ov§em na né€kolika
nabidkéch se Casto vyskytuje ,,Jeden Tag ist neu®, v piekladu ,,Kazdy den je novy*. Déle také
pro komunitu IPP Hotels, byl vytvofen slogan ,Ich bei IPP-Ankommen und gemeinsam
weiterzugehen®, coz znamena ,,Ja u IPPa — Nastup a spolecné pijdeme dal“, tim je minéna
komunita ze vSech hotelt, ktera pod né spada a také pravé z piijmeni pana Alexandra Ippa byla

vymyslen slogan, ktery pojmenovava lidi, kteti pro n&j pracuji, a to: Individuell, Personlich,
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Professionell (individualni, osobni a profesionalni, komunita lidi z IPP Hotels).
Facebook

Hotel Althof je také na této socialni siti. Kde se snaZi dostat do podvédomi mladym lidem, je
aktivni a komunikuje zde s uzivateli. Hotel zde sdili nejvétsi udalosti hotelu a jeho okoli, hosté
zde pisi recenze. Stranka ma k datu 30.3.2021 9 234 1idi, ktefi oznadili tuto stranku jako ,,To se

mi libi®, aby se jim tedy zobrazovaly ptispévky, které se zde sdili.

V dalsi kapitole se do¢teme névrh na zlepSeni této propagace, kde je udélan nadvrh na Facebook

profil.
Instagram

Hotel zde své fotky a videa sdili, ovS§em piispévky nejsou v kvalité odpovidajici hotelu. Mohl
by na této platformé byt vice aktivni a Castéji sdilet i bézné piispévky z kazdodenniho chodu.
Hotel ma ptekrasné fotky, které by se zde mohly sdilet. Dle autorova nédzoru je to velka
nevyhoda. | kdyz hotel navstévuji spise starSi lidé, coz v dnes$ni dobé neni méfitko, podle
kterého by musel typ propagace byt. Tim je mys$leno, Ze tuto socialni sit° ma dnes jiz kazdy bez
ohledu na v¢k ¢i pohlavi, proto by instagramovy ucet, dle mého ndzoru mohl mit lepsi uroven,

ktera by odpovidala jeho hodnoté.
4.5 Zhodnoceni marketingove komunikace hotelu

Hotel by se mél dle autorova nazoru vice vénovat propagaci, d€lat beneficni akce a zacit
pravidelné sponzorovat i jiné firmy. Na jiz zminénych 5 % propagace by se hotel mohl dostat

jesté do konce roku 2021 a v dal$im roce nepolevovat, aby méla dlouhodoby tucinek.

Dalsi kapitola je vénovana navrhu nové propagace, kterd je zaméiena hlavné na socialni site.
Tento styl propagace hotel vyuziva, ale nema odpovidajici Groven, jakou by mohl mit. Webové
stranky jsou perfektni, na téch neni potfeba co meénit, jsou aktualni, prehledné a pti rezervaci

i podrobné a jednoduché k uzivani.

Ocenéni hotel ma mnoho, ale nejnovéjsi je z roku 2018. Krokem ke zlepSeni v dal$im roce by
mohl byt cil ziskat nové ocenéni nebo obhajit titul u stavajici spole¢nosti. Hosté, kdyz uvidi

ocenéni star$i nez rok, mohlo by je napadnout, pro¢ tato ocenéni hotel nema z minulého roku.
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4.6 Navrh nového konceptu propagace

V této kapitole vyzkumnik pftisel s ndvrhem, jak by styl propagace mohl vypadat. Byla zde
vybréna ta nejlepsi cesta k vétsi sledovanosti a ke zvétSeni okruhu potencialnich hosti. Jak pfi
rozhovoru zminil feditel hotelu, na propagaci hotelu v takovém rozsahu, jakou by si on sam
ptedstavoval, nejsou dostateéné finance. Proto v této Casti prace je spiSe ten styl propagace,
ktery je zadarmo anebo za minimalni naklady. VVhodna by byla i vétsi spoluprace s mistnimi
podniky, napfiklad s jiz zminénym vétrnym mlynem, ktery navstévuje mnoho turistd. Pii
vzajemné propagaci by se hosté po prohlidce mohli zajit podivat do Althofu, kde by se mohli

obcerstvit v hotelové restauraci, nebo si zaplatit prohlidku vinotéky s ochutnavkou vina.

Dle autorova minéni neni potfeba ménit styl, jak vést hotel. Pofada dost riznych akci; ma velky
vybér z balickt sluzeb; wellness, kam mohou i mistni hosté a spousty dalsiho jiz vy$e zminéno.
Pouze se staci zaméfit na styl propagace a propagaci samotnou. Pokud hotel nechce investovat

vétsi ¢astky, mohl by stacit navrh, ktery je v této kapitole.
4.6.1 Instagram

Instagram je tou nejlepsi a nejlevnéjsi propagaci jaka muize mezi socialnimi sitémi byt. Vyhody
tohoto stylu propagace jsou u¢inné, pokud jsou: pfispévky aktualni; piidavaji se v pravidelnych
intervalech, a to ¢asto; sdileni samotného pfispévku je rychlé. Mohou se zde sdilet jak fotky,
videa, tak i kratka ,,stories, ktera lze vidét pouhych 24 hodin, proto ve sledovatelich vyvola
pocit chtiCe tento piispévek vidét, protoze za par dni bude ptispévek pry¢. V tak velkém hotelu
se pofad néco déje, at’ uz se jedna 0 seminaf, svatbu, nebo jen ten den vyslo hezké pocasi.
Vsechny tyto véci jsou ke sdileni. Pokud hotel nemé prostfedky, aby se 0 instagramovy ucet
staral n¢jaky profesional, ktery by predstavoval dalsi naklady na propagaci, bohaté staci, kdyz

by se 0 ngj staral nékdo, koho to bavi a ma alespon trochu cit a pili zacit ucet spravovat.

Pravé na této platforme by mohl byt prostor na ziskdvani novych hostti, nebo alespoii se do
jejich podvédomi dostat. Ptispévky by mohly byt propojeny s hastagy jako #althofhotel;
#VIinoSPA ale i tteba #IchBeilpp, tyto jsou piimo specifické k Althof hotelu, ale mohly by se
pouzit i takové, ktera se dostanou do $ir$iho okruhu uzivateli: #relax; #wellness; #weinviertel;
#retz; #retzerland; #wein a jiné. Velice dulezité je také piesdileni piispévka od uzivateli, ktefi

sdili své vzpominky z navstévy hotelu, kazdy uZivatel bude rad, ze se dostane na instagramovy

ucet hotelu.
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Proto se autor prace po jejim dopsani a po ukazani nové propagace dohodl s vedenim, ze od
kvétna roku 2021 bude tento instagramovy ucet spravovat pravé on. Piispévky by autor chtél
ptidavat nékolikrat do tydne a v hlavni letni sezoné i denné. Zvetejnovat nejaktualnéjsi nabidky
a novinky, ale také bézné fotky, videa, boomerangy ¢i jiné moznosti, které Instagram nabizi
Z ,,obyCejn¢ho dne”. Nameétem na toto téma by mohla byt snidan¢; aktualni pocasi; wellness;
veCete; ukazka vina nebo ifotka personélu, kterd byla v praci (po pfedchozim souhlasu

S uvetejnénim).

Na nasledujicich obrazcich ¢. 12 a €. 13 je kolaz navrhu piispévkd, jak by mohly vypadat stories
a prispévky zvetfejnéné na uctu hotelu. Naklady na tuto propagaci by se od kvétna 2021
nezménily, po domluvé s vedenim hotelu, by se autor o Gcet staral dobrovolné a v zaii 2021 se

udéla pruzkum, zda se poptavka diky této cesté zvedla a dle vysledku se tak bude rozhodovat.

Obrazek 12: Navrh prispévku ¢.1

o e Y

TESIME SENAVAS!

- -\

JARO PI“?ICHAZ‘i...
© HOTEL ALTHOF RETZ
#VINOSPA

...A MY SE NA VAS TESIME! s #ALTHOFHOTEL

\ 1.3
€ \Y
ZDE MUZETE RELAXOVAT...

#VINOSPA

SAUNY. BAZEN, MASAZE A MNOHO o
s DALSIHO \ JARO PRICHAZI, TERASY OTEVlRA)l..,%

PRAVE U NAS! #BUSINESSTRIP

#ALTHOFHOTEL

Zdroj: vlastni prace

Jedna se navrh konceptu a déle jsou v tabulce znazornény naklady na soutéz o nejlepsi slogan
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na podporu vylepSeni instagramového uctu. Uzivatelé budou sdilet své navrhy sloganu, které
se budou odrazet v jednoduchosti a krase Althof hotelu. Tento slogan se bude uzivat s hastagem
pod pfispévky. Althof tym vybere par nejlepSich a o vitézi rozhodnou lidé na instagramu

prostfednictvim ankety. Vitéz ziska snidani pro 1 osobu zdarma a pro druhou osobu 20 % slevu.

Takové a podobné soutéze, kdy se zapoji nejvice lidi, by hotel mohl provadét pravidelné. Vzdy
by mohlo jit o urcité zvyhodnéni. Miize se soutézit 0 nejlepsi fotku, slogan nebo basen. Dale
by se hosté, ktefi hotel navstivi, mohli zapojit do soutéze vyplnénim piihlasky a vhozenim do
nadoby (ktera bude umisténa na recepci) a na konci roku poté z této nadoby losovat o pobyt,
nebo o wellness bali¢ek. Jednalo by se o dalsi propagaci na socialnich sitich, hostim by se
soutéZ mohla dostat do podvédomi pii check-inu. Pravidelna on-line propagace jinych mistnich

firem s oboustrannou spolupraci by také neuskodila.

Obrazek 13: Navrh prispévkau ¢. 2

#ALTHOFHOTEL

VELKA SLEVA LONSHYCH (>
ViN

‘ v A

MELI JSTE JiZ SANCI /i {
OCHUTNAT NASE

FRIZZANTE? JESTE NE?!
VELKA CHYBA, KTEROU
MUSITE NAPRAVIT!

AN (07 - 10% KR - 101 10

mésice  dny hodiny

Muttertagsbrunchk

Sonntag, 09. Mai 2021 | 12:00 Uhr

"Von Herzen alles Liebe"

Preis exkl. Getranke EUR 34,50

"

CH BEI IPP!
. Y o
POSLEDNICH PAR VOLNYCH MIST!

ANKOMMEN - UND GEMEINSEM
hwm'ERZUGEHEN!
NENECHTE SI UJIT!

© HOTEL ALTHOF RETZ #ALTHOFHOTEL

Zdroj: vlastni prace
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Tabulka 9: Naklady na soutéz

Niaklady na soutéZ o nejlepsi slogan

1 osoba snidané zdarma = EUR 22,00 (K¢ 550)
2 o0soba 20 % sleva =EUR 4,40 (K¢ 110)
Naklady celkem = EUR 26,40 (K¢ 660)

Zdroj: vlastni prace

Takto vypada pfispévek jiz zvefejnény na instagramovém uctu pod vedenim autorem této
bakalarské prace. Autor s kolegy udélal propagaéni video, kde se mluvi o aktualni situaci a je

bran s nadsazkou. V obrazku ¢. 14 lze vidét, jak prispévek vypada.

Obréazek 14: Piispévek na instagramu

hotelalthof
Hotel Althof Retz

hotelalthof Nix los im Althof...

#althof #althofretz #weinviertel #retz #retzerland
#ipphotels #vinospa #relaxguide #symposionhotels
#symposionhotel #seminargo #ichbeiipp
#wannaehtswiederlos #frihlinaserwachen

Zdroj: vlastni prace
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4.6.2 Facebook

Na Facebookové strance hotelu by se vyzkumnik vice zamétil na komunikaci s hosty, ktera
lehce vazne. Automatické piesdileni ptispévkll z instagramového Uctu je samoziejmosti. Od
odliseni se od instagramového uctu by se hotel za pomoci Facebooku zaméfil spise na pofadani
udalosti. Ke kazdé vétsi akci, at’ uz brunch, vitani jara nebo bit® jen nova akce, by se mohla

vytvoftit udalost, kam by mohlo byt pozvano spoustu lidi.
4.6.3 Ocekavané prinosy

Vyse uvedené navrhy maji tyto ocekavané piinosy: zvySeni povédomi 0 hotelu mezi Sirsi
vetejnost; ziskani novych hostl; prilakdni vice turisti do Retzu; upoutdni pozornosti mezi

potencidlnimi navs§tévniky; ziskani novych sledujicich na socidlnich sitich.

Navrhovana feSeni sméfuji k naplnéni hlavniho cile této bakalafské prace, ato znazornéni
silnych a slabych stranek; vytvoteni nového konceptu propagace. Diky vétsi aktivni ¢innosti na
socialnich sitich se hotel dostane do vétsiho okruhu uzivatell a v nejidealnéj$im ptipadée si

Althof hotel zvoli na svou piisti dovolenou. Diky snaze o propagaci nejen hotelu jakozto

ubytovani, ale ¢aste¢né i 0 restauraci, vinotéce nebo wellnessu.

Althof hotel velice dobfe funguje, komunikuje s lidmi a je velice schopny v uspokojovani
zakaznika. Diky podrobné analyze, kterou vyzkumnik v této préaci provedl, vypozoroval
vhodné zacileni a diky ni vyhodnotil vhodnou strategii propagace. Hotel jiZ vhodnou propagaci

pouzival, byly tedy navrzeny jen n€které navrhy, a to predevsim v socidlnim svéte.
4.7 Organizace

Jelikoz hotel funguje n&kolik let, je proto velice dobie organizaéné vyvinuty. Reditel hotelu je
na své pozici jiz 8 let, proto jsou jednotlivé struktury organizace doladény do detailti. Diky
jednotlivym oddé€lenim a dobrému rozvrzeni pracovnikli v oddélenich, se hotel miize, a¢ uz pfti
bézném chodu hotelu, tak pii vétsich akcich, zamétit pravé na detaily. Velkou vyhodou dobie
zab&hnuté organizace je pravé vetsi mnozstvi oddéleni. Hotel disponuje celkem 9 oddé€lenimi,
pticemz kazdy ma svij vyznam a je nepostradatelny v bézném chodu hotelu. Diky vétSimu
mnozstvi oddé€leni si hotel muze dovolit, aby se kazdé vénovalo vyhradné své praci. Tim je
mysleno, Ze vSichni pracovnici spolu komunikuji jako celek, ale kazdy pracovnik se mtize

veénovat praci, ktera koresponduje s jeho oddélenim.
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4.7.1 Organizacni struktura

Althof hotel je postaven na funkcni organizacni struktufe, ktery je vySe jiz podrobnéji
vysvétlena. Jedna se ale o strukturu, ktera vychazi ze specializace, a to na zakladé seskupeni
stejnych ¢innosti, ze kterych se vytvari utvary. Tyto Utvary jsou jednotliva oddé€leni, na které
se tento hotel déli. V nésledujicim obrazku ¢. 15 lze vidét podrobnou strukturu hotelu a Ize si
v§imnout, ze byl splnén hlavni cil organizacni struktury, ato rozdéleni odpovédnosti,

pravomoci a délby préce.

Obrazek 15: Schéma organizaé¢ni struktury hotelu

Majitel

A
Reditel
Vedouci | Vedouci | Vedouci | Vedouci | Vedouci Vedouci Vedouci | Vedouci | Vedouci
recepce servisu kuchyng | semindit | technikd pokojskych vinotéky | wellness vedeni
Zastupce, Zastupce, Zastupcee, Zastupee, Zéstupce, Zéstupcee, Zastupce, Zastupee, Zéstupee,
pracovnici pracc_)vnic pracovnic pracovnici pracovnici pracovnici pracovnici pracovnici pracovnic

Zdroj: vlastni prace

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Zze je organizace v tomto hotelu komplikovana. Po
podrobnéjsim zkoumani Ize vidét, ze je jednoducha, piehledna a ptesna. Tento hotel je postaven
z n¢kolika oddéleni, které byly jiz vySe v této prace podrobnéji popsany. Kazdé oddéleni ma
svého vedouciho, ktery ma svého zastupce, tento zastupce vedouciho oddéleni je na stejné
arovni jako pracovnici z tohoto oddé€leni, zastupuje svého vedouciho v jeho neptitomnosti. Nad
nimi je majitel hotelu, ktery pracuje hlavné s feditelem, ten spolupracuje jak s vedoucimi, tak
se samotnymi pracovniky oddé¢leni. Tato organizacni struktura hotelu velice dobie funguje,
kazdy byl pfedem obezndmen na pozici, na kterou byl pfijat, popfipadé povysen. Vedouci
jednotlivych oddé€leni mivaji 1x do mésice schiizku (nebo dle potieby), po této schiizce
vedoucich, kde jsou probrany dulezité akce na dal$i mésic arozvrzeny prace jednotlivych

odd¢leni, maji poté schtizku vedouci se svymi pracovniky. Zde jsou obeznameny s informacemi
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tykajicimi se piedevsim jejich oddéleni a celkového chodu hotelu. Kazdy vedouci oddéleni je

zaroven vedoucim pracovnikiim jinych oddéleni.
4.8 Doporuceni vylepSeni organizace

Odd¢leni hotelu jsou organiza¢né dobfe rozvrzena, ovSem ve vedeni nad samotnymi vedoucimi
organizace nefunguje tak, jak by méla. Reditel hotelu by pod sebou nemél mit tolik oddélen,
na které musi dohlizet. Idealni pocet je 5-8 podtizenych, coz v tomto piipadé je 9. Tato Cisla
jsou ovsem individualni a kazdy podnik se jimi nemtize #idit. Reditel hotelu by samozfejmé mél
mit celkovy ptehled o vedoucich v kazdém oddé€leni, tak io pracovnicich v jednotlivych
oddélenich. Takto ale neni schopen se kazdému oddéleni dostatecné vénovat, tak aby byl kladen
daraz na detaily, na které si hotel potrpi. V tomto ptipadé sice feditel hotelu ma svoji sekretarku,
ale uz nema svého zastupce. Autor této prace proto navrhuje, aby se do organizace hotelu mezi
feditele a jednotliva oddéleni dal pracovnik, ktery bude mit stejny piehled jako feditel, ale bude
fesit ptipadné problémy mezi oddélenim, pomahat pracovnikiim v lepsim pochopeni préce,
nebo byt napomocny pii priabéhu vétsich akcei. V takovém piipadé by mohl feditel hotelu

vénovat vétsi ¢ast ¢asu na vedouci oddéleni a starat se tak o chod hotelu.
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5 ZAVER
Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo na zakladé ziskanych informaci o hotelu a jejim
fungovani vymezit silné aslabé stranky, identifikovat ptileZitosti ahrozby vytvoteni

marketingového mixu, a to na miru Althof hotelu. Dale diky podrobné analyze vytvofit ndvrh

mozného konceptu na zplsob lepsi propagace, a to predevsim ptes socidlni site.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na vypracovani literarni reserSe zakladnich pojmua v oblasti
podniku, analyzy, marketingu, marketingové komunikace, organizace a organiza¢ni struktury.
Dale také pojmy komunikacniho mixu a SWOT analyzy, které jsou dilezitym prvkem pro

praktickou ¢ast.

Prakticka cast se vénovala ptfedev§im podrobnému predstaveni hotelu. Prvnim bodem
v praktické Casti po predstaveni spole¢nosti bylo pomoci marketingového mixu ukazano na
fungovani hotelu. Na zaklad¢ téchto dat byly provedeny analyzy, které byly klicové pro navrh
nového konceptu propagace. V neposledni fadé byl proveden dikladny priazkum organizace
a organiza¢ni struktury hotelu, po kterém byla v organizaci hotelu navrhnuta mozna vylepseni.
Veskeré zde zminéné informace, byly ziskany prostfednictvim rozhovoru s feditelem hotelu,
ktery byl kli€ovym prvkem pro pochopeni struktury. Vlastni primérni prizkum byl také velice

uzitecny.

Provedeny prizkum celkového fungovani hotelu vypovida o soucasném silném postaveni
hotelu na trhu mezi konkurenci. Hotel musi byt i nadale inovativni a produktivni, aby se mu
vV budoucnu nemohla konkurence ani vyrovnat. Musi vyuzit svych silnych stranek, eliminovat

ty slabé, snazit se vyuZzit kazdou moznou ptileZitost a usp&$né predejit vSem moznym hrozbam.
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GmbH gers;e.)lschaft mit beschrénkte Haftung
S.r.o Spolecnost S ru¢enim omezenym

tzv. tak zvany
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10 PRILOHY

Piiloha I: Informovany souhlas ucastnika rozhovoru

VZOR — Informovany souhlas ucastnika ve vyzkumu
Vazeny pane,

v souladu se zasadami etické realizace vyzkumu® Vas zadam o souhlas s Vasi Gcasti ve

vyzkumném projektu v ramci bakalaiské prace
Nazev prace: Analyza a organizace spolecnosti hotelu Althof
Resitel prace: Katefina Prochazkova

Nazev pracovisté: Vysoka soukroma Skola ekonomickd Znojmo — Ekonomie a management,

Marketing a management

Vedouci prace: Ing. Véra Plhonova, Ph.D.

datum a podpis fesitele

Prohlaseni a souhlas aéastnika ve vvzkumu

ProhlasSuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné
souhlasim s Gcasti ve vySe uvedené bakalaiské prace. Dale potvrzuji, ze jsem mél moZnost si
fadné a v dostate¢ném Case zvazit vSechny potiebné informace 0 vyzkumu a zeptat se na vse
podstatné. Byl jsem poucen 0 pravu odmitnuti t¢ast ve vyzkumném projektu v rdmci

bakalarské prace.

Podpis uCastnika: ...

! Vieobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 0 ochrané fyzickych osob v souvislosti se
zpracovanim osobnich daji a 0 volném pohybu téchto udaji a o0 zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni 0 ochrané osobnich tdaju)
a dalsimi obecné zavaznymi pravnimi ptedpisy (jimiZ jsou zejména Helsinska deklarace pfijata 18. Svétovym zdravotnickym shromazdénim
vroce 1964, ve znéni pozd&jsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013), zdkon ¢&. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich
poskytovani (zakon o zdravotnich sluzbach), ve znéni pozdgjsich piedpisii, zejména ustanoveni jeho § 28 odst. 1, a Umluva na ochranu lidskych
préav a distojnosti lidské bytosti v souvislosti s aplikaci biologie a mediciny: Umluva o lidskych pravech a biomedicing publikované pod ¢.
96/2001 Sh. M. s., jsou-li aplikovatelné.


https://svse.moggis.cz/prehlstud.php?s=0&info=97279214&pr=97279246&tab=2

Priloha Il: Transkripce rozhovoru s feditelem hotelu

J: So, wie lange arbeiten Sie im Hotel Althof und Sie sind gleich bei Anfang Herr Direktor?
I: Ja, ich bin in dieser Position vor 8 Jahren eingestiegen.
J: Okay. Ah, was genau machen Sie als Direktor?

I: Die gesamte operative Leitung, das heilt, ich kimmere mich um das laufende Geschaft vom
Mittarbeiter Planung, PG Planung, Dienstleistung am Gast, Organisation alle Veranstaltungen,

Marketing Werbung, Verantwortung fir die Verwaltung.
J: Ehm, passt. Machen Sie auch was generell, fur IPP Hotels, wenn ja, was genau, bitte?

I: Ich bin zusatzlich noch Leiter des Einkaufs fur die gesamte Hotelgruppe, also Gber mich
laufen die groRen Anschaffungen von Bettwische zum Beispiel, Geschirr, einige Sachen, die

werden uber mich abgewickelt.

J: Ehm, ehm. Fiir die ganze IPP Hotels?

I: Die alle 8 Hotels, ja.

J: Wer macht die Werbung fur IPP Hotels, also fur den Marketing generell?
I: Nur, flr so, rein jetzt Werbung fur den Althof, lauf tiber mich.

J:Ehm.

I: Ah, IPP Hotels tibergreifend, also wenns mehrere Hausers betrifft, lauft das Uber unseren

Marketing Leiter und das ist der Markus Hahn von der Schwarzalm.
J: Okey.
Glauben Sie, dass diese Unternehmen hat in Gute passende Werbung fiir Althof Hotel?
I: ,,kurze Pause*
Grundsatzlich, ja. Sind ma naturlich von uns tberzeugt.

wInformant lacht*



Aaah, das ist immer etwas Besseres noch gibt ist klar, es liegt nattirlich auch ein bisschen an
PG, wir haben sich eigentlich die, das gro3e Werbe PG versuchen, halt iiber auch MUPP

Propaganda und so, also das halt zu streuen, also das, unser Problem ist eigentlich bisschen das
GroRe PG fiir Werbung heut Tage.

J: Ehm, und welche Formen von Kommunikatiosnmix, ob das jetzt public relation ist, oder

mehr social media, entweder mehr online televison, radio?

I: Also wir sind von der Printwerbung sind ma ziemlich weg, also in Zeitungen Inserate und
so, online Uber Vetriebspartner und am direkt, direkt Werbung, direkt Mailing Gber Newsletter
Ansprache, Promocodes und diese Dinge, auch ein bisschen social media Facebook, Instagram,
also die klassischen Inserate, Printinserate hama eigentlich nicht mehr. Ganz selten. Oder wenn

nur, dann nur im kooperation mit anderem Partner, also mit Tourismus Verein zusammen. Ja.

J: Und, kénnen Sie bitte noch sagen, welche swachen Starken Punkten Seiten hat der Alhof

Hotel, aus dem Marketing Seite?

I: Na, ja. Unser Problem ist sicher, dass wir ein Teil des Hauses, noch nicht so shon renoviert
ist, das wir halt Marketing, dann oftmals negative Resonancen im Internet bekommen-

Holidaycheck, Tripadvisor,diese Sachen, dass wir zu sagen wieder wettzumachen. Ansonsten
wie g:sagt, fehlt uns sicher einbisschen das Geld fiir grosse Initiativen, aber im grof3en Ganzen,

glaub ich machen wir das ganz gut.

J: Ehm, passt.



Piiloha I11: Prehled v§ech cen a poplatka za ubytovani

Datei Preise 26 EUR

Version: 27.11.2020 30.00.2021 2131
€ PREISPOLITIK HOTEL ALTHOF 2021
SAISON | SAISON 1| SAISON || SAISON Il SAISON Il
07.12.-30.12.20 26.03.-05.04.21 Weekend: 31.12.20-01.01.21 Weekend:
ZIMMER 02.01.-25.03.21 30.04.-09.09.21 Fr-So 10.09.-31.10.21 Fr-So
06.04.-29.04.21 01.11.-08.12.21 Feiertag 31.12.-02.01.22 Felertag
TYP 09.12.-18.12.21 26.12.-30.12.21
Mo-So Midweek So-Do Fr-So Midweek So-Do Fr-So
PROBETT Rack Rate inkl. HP (5-gang)
DZ Gutshof 99,0 € 99,0 € 111,0 € 111,0 € 121,0 €
DZ Landgut 119,0 € 119,0 € 135,0 € 135,0 € 148,0 €
DZ Landgut m.B/T 126,0 € 126,0 € 142,0 € 142,0 € 155,0 €
DZ Winzerhaus 136,0 € 136,0 € 149,0 € 149,0 € 162,0 €
Winzerzimmer 145,0 € 145,0 € 159,0 € 159,0 € 169,0 €
Suite 155,0 € 155,0 € 169,0 € 169,0 € 179,0 €
EZ Landgut 126,0 € 126,0 € 142,0 € 142,0 € 155,0 €
Budget exkl. SPA ganzjéhrig 65,0 € EZ /| 55,0 € DZ | 40,0 € 3 Bett Kein SPA Eintitt enthalten / Aufpreis € 9,00 p.P/Nacht
Zusatzbett ab 18J -20% | -20% | -20% | -20% -20%
PRO BETT Firmenrate inkl. Frithstiick
Einzelzimmer 79,0 € | 79,0 € | | 79,0 €
Doppetzimmer 69,0 € | 69,0 € | | 69,0 €
PRO BETT Kinderpreise nur U/F
0-4,99 Jahre 150 € 150 € 15,0 € 150 € 150 €
5-11.99 Jahre 40,0 € 400 € 40,0 € 400 € 400 €
12-17,99 Jahre 50,0 € 50,0 € 50,0 € 50,0 € 50,0 €
;::::1;’“ eigenen 55,0 EZ +€20 55,0 EZ +€ 20 65,0 EZ +€20 65,0 EZ +€ 20 75,0 EZ +€ 20
Kinder im eigenen 40,0 EZ +€ 20 45,0 EZ +€20 45,0 EZ +€ 20 450 EZ +€ 20 45,0 EZ +€20
immer Budget
Zusatzbett ab 18J =20% -20% -20% -20% -20%
HP Kinder (bis 17,99 J) Zi 20,0 € 20,0 € 20,0 € 20,0 € 20,0 €
PRO BETT Hochzeitsrate inkl. Friihstlick
DZ Guishof 75 % 85 %
DZ Landgut 0.B. 75 [ 85 4
DZ Landgut m.B. 85 [ [:] [
DZ Winzerhaus 5 £ 0 £
Winzer 1 £ 1 £
Suite 1 £ 1 £ 1
EZ Landgut 85, £ 95 £
DZ Budget 55, nkl. SPA inkl. SPA 55 nkl. SPA nkl. SPA nkl. SPA
EZ Budget 65, nkl. SPA inkl. SPA 65 nkl. SPA nkl. SPA nkl. SPA
] 40 nkl SPA . SPA 40 nkl SPA . nkl SPA 4 nkl, SPA
TROBETT PACKAGE Verlangerungsnachte -20% inkl. HP
DZ Gutshof 79 € 79 € 89 € 88,8 € 96,8 €
DZ Landgut 95 € 95 € 108 € 108,0 € 118, €
DZ Landgut m.B/T 101 € 101 € 114 € 1136 € 1240 €
DZ Winzerhaus 109 € 109 € 119 € 119,2 € 1296 €
Winzerzimmer 116 € 116 € 127 € 1272 € 135,2 €
I 24 124 135 1352 143.2
PRO BETT Gruppe brutto (Basis inkl. Comm) U/F inkl. SPA
[DZ Guishof 550 € 66,0 € 66,0 € 66,0 € 76,0 €
|RZ Budgel 500 € 350 € 550 € 55.0 € S50 €
[EZ Budgel 600 € §35.0 € £50 € £50 € 650 €
Dreibett Budget 400 € 450 € 450 € 450 € 450 €
PRO BETT Sonderpreise
Verl. Symposion -10% € -10% € -10% € -10% € -10% €
Fa. Maresch EZ 770 € 77,0 € 77,0 € 77,0 € 77.0 €
Ma. Maresch DZ 550 € 55,0 € 550 € 55,0 € 550 €
Ploberger EZ 77,0 € 770 € 770 € 770 € 770 €
Ploberger DZ 550 € 550 € 550 € 550 € 550 €
HLT EZ 79,0 € 79,0 € 79,0 € 79,0 € 79,0 €
AirBNB Budget DZ 45,0 exkl. SPA 450 exkl. SPA 450 exkl. SPA 45,0 exkl. SPA 450 exkl. SPA
AirBNB Bud. 3Bett 40,0 exkl. SPA 400 exkl. SPA 400 exkl. SPA 40,0 exkl. SPA 40,0 exkl. SPA
DIVERSE ZUSATZLEISTUNGEN
Abschlag HP -20,0 Tourismusabgabe 1,75
Candle light & Wine 65,0 Garage 7,50
Aufpreis HP (z.B. SST) 31,5 KI. Weinverkostung (wie Package) 5,00
Weinbeisser ext 43,5 Haustier 15,00
Vini e Gusti 75,0 DZ zur Alleinben. 20,00
Brunch 34, Early Check In 20,00
Frihstick extern 22, Late Check out 15.00 30,00
fauler Sonntag 29, Late Check out 17.00 50,00
Aufpreis Heurigen->HP 19, E-Bike GT 28,9
Aufpreis HP->CL & Wine 29,0 E-Bike HT 19,9
Aufpreis Heuriger->CL & Wine 48,5 Sachertorte klein 15cm 25,0
HP Kinder bis 17.99 J 20,0 Sachertorte grolt 24cm 45,0
ZIMMER NUMMERN TOTAL
DZ Gutshof 207-215/ 114 - 124, 216-221, 612 27
DZ Landgut 616, 618, 620, 622, 624, 626, 628-634 13
DZ Landgut m.B/T 601-611, 613, 614, 615, 617, 619, 621, 623, 625; 627 20
DZ Winzerhaus 001-006, 013, 014 8
Winzerzimmer 011, 012, 015, 016, 021, 022, 023, 024 8
Suite 635 1
Gutshof Budget 201 - 206, 101 - 108 14
EZL 17. 18,19 3
Internatszimmer 109,110, 112,113, 4 98
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