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Uvod

Dvacaté prvni stoleti by se v heslech dalo shrnout jako doba uspéchanosti, ostry boj
0 zakaznika, rivalita mezi firmami. Kazda z firem se snazi na trhu uspét, ziskat si
zakaznika na svou stranu, ma zajem o to, aby se k ni zakaznici vraceli, ale také aby
ptichazeli zakaznici novi. Pro vitézstvi firmy v konkurenénim boji musi byt nabidnuto
néco vic, nez nabizeji ostatni. Zakaznika musi nabidka zaujmout a ptesveéd¢it ho o své
jedinecnosti oproti ostatnim konkurentim. A v tuto chvili pfichdzi do hry marketing
jako pomocny nastroj nejen k uspokojeni potieb zakazniku, ale i k dosaZeni cilt firmy
(zvySovani trzeb, dosazeni zisku a podobné).

Vétsina podnikli proto do své organizacni struktury zavedla marketingova oddéleni,
ktera maji na starosti marketingové aktivity firmy. Provadi prizkum trhu, definuji
cilovy trh a cilového zdkaznika, zjist'uji potieby a pfani vybrané¢ho segmentu, piipravuji
komunikacni kampan¢, reklamy, vytvaii podklady pro zavedeni novych vyrobka (resp.
sluzeb) do povédomi zakaznikl, buduji image firmy. Marketing vSak neni zalezitosti
pouze jednoho pracovnika ¢i oddéleni, ale kazdého zaméstnance a kazdého oddéleni

%

napfiic¢ celym podnikem.

V poslednich letech pfichdzi trend vyuziti marketingové agentury, kterd veskeré
marketingové aktivity ¢i jejich Cast pfevezme a stane se tak externim dodavatelem
téchto sluzeb. Outsourcing marketingu ziskdvd na popularnosti nejen ve svété, ale
pomalu i u nas v Ceské republice.

Vyplati se vSak firmam ptedat marketing jiné firmé, tedy ho outsourcovat? Opravdu
prevazuji vyhody nad nevyhodami? Vyplati se z finan¢niho hlediska? Takto asi uvazuje
kazdy podnik, ktery se rozmysli nad svym budoucim vyvojem. Ptikladem takové firmy
je i hotelova skupina Bristolgroup Karlovy Vary, ktera se zabyva poskytovanim
hotelovych a lazenskych sluzeb pro hosty zejména z Ruska celkem v osmi lazenskych
hotelech, z toho sedmi ¢étyfhvézdickovych a jednom pétihvézdickovém piimo v centru
Karlovych Vart. Stejné jako vétSina hotelti v této lokalité¢ nabizi komfortni ubytovani,
stravovani, lazeiskou péci 1 voln€ prodejné procedury a sportovni a zabavné vyziti.
Znamkou kvality sluzeb hotelti spolecnosti Bristolgroup je vysoky podil opakovanych
klientd. Tato spolecnost povérila autorku predkladané diplomové prace (byvalou
zaméstnankyni rezerva¢niho oddéleni Bristolgroup v letech 2010/2011) zpracovanim
analyzy moznosti outsourcingu jejich marketingovych aktivit. Od této analyzy si slibuje
zmapovani nabidek marketingovych agentur zajistujicich outsourcing, kalkulaci
nejlepSich nabidek, plan zapojeni externiho partnera do chodu skupiny a celkové
zhodnoceni outsourcingovych moZnosti.

V soucasné dobé Bristolgroup Karlovy Vary vyuZzivd pro marketingové aktivity své
vlastni marketingové oddé¢leni, které tvoii pouze jedna pracovnice — marketingova
manazerka. Marketingové oddéleni je soucasti obchodniho oddéleni a je spolecné pro
vsech osm hotelt v hotelové skupiné Bristolgroup. Ke své marketingové cinnosti
vyuZziva spoluprace s mnoha firmami, tzn. ¢aste¢né uz k outsourcingu marketingovych
aktivit dochazi. Pfevazné se jedna o tvorbu grafickych navrhl, tvorbu a design
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webovych stranek, navrhy a tisk merkantilnich tiskovin, pteklady a korektury
cizojazyCnych texti a dalsi.

Ukolem a cilem prace je tedy zjistit, zda se podniku vyplati zabezpetovani marketingu
ponechat ve stavajici podobé, nebo ho pomoci nékteré ze specializovanych agentur
vytésnit ze svych ¢innosti a vénovat veskerou pozornost hlavnimu poslani spolecnosti —
poskytovani lazenskych sluzeb v nejvyssi kvalité.



1 Cile a metodika

1.1 Cile

Cilem predklddané diplomové prace je analyza trznich podminek, vnitiniho prostedi
zvoleného podniku a zhodnoceni souc¢asného a predikce budouciho stavu marketingu ve
spolecnosti Bristolgroup Karlovy Vary. DalSim cilem je zmapovani nabidky
potencialnich externich dodavateli marketingovych sluzeb, jejich komparace a nasledné
vypracovani podkladu pro vybér adekvatniho poskytovatele téchto sluzeb.

Za hlavni cil je povazovano objektivni a analyzou podlozené zhodnoceni, zda je pro
vybranou spole¢nost vhodné vyuzit outsourcing marketingu ¢i spiSe zachovat vlastni
marketingové oddéleni.

1.2 Metodika zpracovani

Zakladem préace je v prvni fadé sbér, setiidéni sekunddrnich dat a informaci a jejich
nasledné vyhodnoceni. Budou pouzity pievazné¢ analytické metody komparaéni
S vyuzitim analyzy statistickych a vybranou firmou poskytnutych udajt. V ramci feSeni
prace bude proveden néavrh optimalniho rozvojového podnikatelského zaméru
marketingovych aktivit véetné kalkulace nakladi. Podnikatelsky zamér na zkvalitnéni
marketingovych aktivit bude doplnén piislusnou kvantitativni dokumentaci tykajici se
nabidky jednotlivych poskytovatel outsourcingovych sluzeb.

Diplomova prace se sklada z nékolika na sebe navazujicich casti, které jsou
zpracovavany na zékladé odborné literatury dostupné v tisténych i elektronickych
podobach, internich materialti zvoleného podniku, nabidek jednotlivych poskytovateli
externi marketingové podpory a osobnich rozhovori s generdlnim feditelem a
manazerkou marketingového oddéleni ve spolecnosti Bristolgroup Karlovy Vary.
Veskeré ziskané informace budou plné vyuZzity, propojeny a na jejich zéklad¢ budou
v zavéru zhodnoceny moZnosti outsourcingu marketingovych aktivit vybrané
spolecnosti a navrhnuto nejefektivnéjsi feSeni dal§iho rozvoje marketingového oddé€leni
ve spolecnosti.

V tvodu préce je nastinéno uvazovani podniku nad jeho dal$im vyvojem a rozhodovani
o moznych usporach, které chce fesit napt. pravé outsourcingem marketingu.

Literarni piehled ptedstavuje teoreticky podklad pro nasledné zpracovani praktické
Casti. Zaméfuje se na vysvétleni zakladnich pojmt z oblasti marketingu a outsourcingu.

Zminéna prakticka cast se skladd ze dvou ¢asti. Na analytickou ¢ast, kterd mé za ukol
seznamit ¢tenare se soucasnou situaci v podniku, jeho historii, postupnym vyvojem a da
¢aste¢né 1 nahlédnout na plany do budoucna, navazuje ¢ast navrhova. Ta bude slouzit
jako celkovy vystup prace, jelikoz bude zahrnovat doporuceni a navrhy dal§iho postupu
spolecnosti pii rozhodovani o jednotlivych moznostech v ramci marketingu.
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2 Literarni prehled

2.1 Marketing

Marketing hraje v soucasnosti jednu =z hlavnich roli pfi =ziskdvani zakazniki
v konkurenénim boji jednotlivych firem. At uz je snahou podnikt dosahovat urcitého
zisku, rozsSifovat sviij trzni podil ¢i rozsifovat zakaznickou zakladnu, marketing by jim
V tomto boji mél pomoci obstat.

Definic marketingu je cela fada a spousta autorii se na n¢j diva z riiznych pohledt.
Nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi definice marketingu od Kotlera a Armstronga (2004,
s.30) uvadi, ze , marketing je spolecensky a 7idici proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii
¢i jinych hodnot .

Dalsi z uznavanych definic, kterou za svou v roce 2004 ptijala Americkd marketingova
asociace, fika, ze ,,marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a sadou
procesti pro vtvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro rizeni vztahii se
zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmove skupiny s ni
spojené. *“ (in Jakubikova, 2009, s. 44)

Kotler, Bowen, Makens (2010) vidi marketing jako uméni a védu o hledani, udrzeni a
neustalém zvySovani podilu zakazniki prinédsejicich zisk.

Shrnutim vétSiny definic 1ze konstatovat, ze marketing predstavuje souhrn nastroji
firmy, které ji pomahaji urcit cilové trhy a cilové zakazniky a najit cestu K uspokojeni
potieb svych i potfeb zakaznik. Hlavnim cilem firmy vSak neni pouze dosazeni co
nejvyssiho zisku, jak tomu bylo diive. Do popiedi se dostavd pravé spokojenost
zakaznika, u n€hoZ je mnohem vyssi predpoklad opétovného nakupu, tedy ptiliv dalsich
finan¢nich prosttedkl pro firmu.

Pfedmétem marketingu mohou byt nejen vyrobky, ale také sluzby, udélosti, zazitky,
osoby, mista, majetek, organizace, informace a ideje. (Kotler, Keller, 2006)

2.1.1 Marketing sluZeb

Sektor sluzeb je velmi rozsdhly. Nejvice sluzeb poskytuje stat (vzdélavani,
zdravotnictvi, obrana statu, finan¢ni, dopravni sluzby a podobng). Sluzby vsak nabizeji i
neziskové organizace (napf. nadace, obcanska sdruzeni) a soukromy sektor. Soukromy
sektor produkuje sluzby za ucelem zisku. Jednd se o sluzby v oblasti bankovnictvi,
pojistovnictvi, hotelnictvi, cestovniho ruchu a mnoha dalsich. (Payne, 1996;
Vastikova, 2008)

V minulosti se vyznam sluzeb zna¢né podcenioval a za podstatné bylo povazovano
zemedelstvi €1 pozdé€ji pramysl. V 18. stoleti byly sluzby Adamem Smithem popisovany
jako statky neprodukujici zadnou hodnotu. Az Alfred Marshall na pocatku 20. stoleti
uznal, Ze v§echny ¢innosti produkuji sluzby, ¢imz dochazi k uspokojovani potieb.
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,Sluzba je jakakoli cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, Armstrong in Vastikova,
2008, s. 13)

Marketing sluzeb je povazovan za zvlastni oblast marketingu. Podle Hornerové
a Swarbrooka (2003) je jednim z problému souvisejicich s marketingem sluzeb fakt, ze
mnohé podniky neprodavaji produkty, které¢ se daji jasné¢ oznacit pouze jako vyrobky
nebo jako sluzby (napi. kosmetické salony, prodejny rychlého obcerstveni, reklamni
agentury, apod.). Specifika marketingu sluzeb spocivaji v jedine¢nych vlastnostech
sluzeb:

e nehmotnost;

e neoddélitelnost od osoby poskytovatele;
e proménlivost (heterogenita);

e pomijivost (zni¢itelnost);

e absence vlastnictvi;

e podminénost nakladi.

Sluzbu neni mozné pied koupi vidét, osahat, o¢ichat na rozdil od hmotnych produktu.
pfekonat posilenim marketingového mixu, piedev§im zdlGraznénim vyznamu
komunikaéniho mixu (vytvaieni silné znacky, obchodniho jména).

Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat na urcitém misté a v ur¢itém case tak,
aby mohla byt sluzba realizovdna. Pro zajiSténi bezproblémové interakce musi
poskytovatel vénovat pozornost Skoleni a vychové zaméstnanci vénujicich se
zakaznikim. Neoddélitelnost ovlivituje vyuzivani marketingovych néstroji nejen pfi
prodeji, ale 1 pii vyvoji sluzeb - sluzba je nejprve prodéna, poté produkovana a ve stejny
Cas spotiebovana.

Kvalita sluzby zavisi na poskytovateli, misté, ¢asu a zpiisobu spotfeby sluzby. Stejny
zamé&stnanec mize stejnou sluzbu poskytnout vzdy odlisné. Heterogenita se da fesit
standardizaci sluzeb, ovSem ne vSechny sluzby standardizovat 1ze (faktor individuality
kazdého poskytovatele, zakaznika). I mala zména v poskytnuti sluzby oproti o¢ekavani
zékaznika mize vyrazné pusobit na jeho kone¢ny dojem.

Sluzbu nejde skladovat, znovu prodavat, vracet ¢i uchovavat. V okamziku, kdy dojde ke
spotieb€, jsou poskytnuté sluzby ztracené (znicené). Pokud je poptavka stald, neni
pomijivost problém. V piipad€ kolisani poptavky vSak maji firmy poskytujici sluzby
problémy (neobsazené pokoje v hotelu). Spravnou kombinaci jednotlivych prvki
marketingového mixu by mély zajistit rovnomérnou vytiZenost.

S nehmotnosti a nezniCitelnosti souvisi nemozZnost sluzbu vlastnit. Oproti zbozi, kdy
na zékaznika pfechdzi prdvo produkt vlastnit, pfi nakupu sluzby neziska Zadné
vlastnictvi.
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Sluzby jsou podminény naklady, protoze ne vzdy lze pevné stanovit cenu
za poskytnutou sluzbu - cena muze byt odlisnd pro kazdého zadkaznika opét z divodu
zakaznické individuality. (Jakubikova, 2009; Parmova, 2004; Vastikova, 2008)

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, ktery pomaha utvaret a konkretizovat
vSechny kroky, které organizace déla, aby vzbudila poptavku po produktu. Piedstavuje
operativni a praktickou stranku tvorby procesu marketingového fizeni. Jednotlivé prvky
mixu lze namichat v ruzné intenzit¢ a poradi tak, aby bylo dosaZzeno cila firmy
na cilovém trhu - uspokojeni potieb zakaznikli a dosazeni zisku. (Jakubikova, 2009;
Némec, 2005; Vastikova, 2008)

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) uvadéji nasledujici definici marketingového mixu:
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikii na cilovém trhu."

Jak uvadi definice, plivodni marketingovy mix obsahoval tzv. 4P, kterd jsou vzajemné
propojena:

e PRODUCT (produkt);

e PRICE (cena);

e PLACE (distribuce);

e PROMOTION (marketingova komunikace).

Propojeni vSech prvki marketingového mixu ukazuje néasledujici schéma:
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Obrazek 1 - Propojeni prvki marketingového mixu

Marketingovy
mix

Wruhek_ ) . Distribuce
-rozmanitost vyrobkd —kanly
-kvalita -kr‘ftl
-design L -sortiment
-charakteristické rysy “lokality
-nazevznatky _zdsoby
—balenl -doprava
-rozméry
-sluzby
-zaruky

Cena Komunikace

-cenik -podpora prodeje

-slevy -reklama

-splatkovy rezim -pracovnici prodeje

-podminky Gvéru -public relations

-direct marketing

Zdroj: Graficky upraveno podle Kotler, Keller, 2006, s. 57.

Marketingovy mix jako prvni popsal a pouzil profesor na Harvard Business Schoool
v USA Neil H. Borden a oznaeni 4P poprvé pouzil E. J. McCarthy z Minnesota
University v USA.

Prvky marketingového mixu musi byt vyvazené a byt v souladu se zdroji, kterymi mize
firma disponovat. Vytvofit fungujici marketingovy mix neni zcela jednoduché. Kromé
vzajemného plsobeni jednotlivych prvkli ma na marketingovy mix vliv i samotny trh.
Konkrétné se jedna o nasledujici vlivy:

e nakupni chovani zdkaznika (motivace k ndkupu, ndkupni zvyklosti, kupni sila,
apod.);

e chovani trhu;

e Kkonkurence;

e postoj statu (kontrola marketingu).

Oznaceni 4P se pouziva pro mix vytvoieny z pohledu producenta. Existuje vsak jiz fada
dalsich piistupi k marketingovému mixu, které berou v uvahu zakaznicky pohled
(zékaznik spolurozhoduje 0 Uspésnosti firmy, organizace, destinace, apod.). Jedna se
napf. o teorie uvedené v nasledujici tabulce. (Jakubikova, 2009, Vastikova, 2008)
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Tabulka 1 - PFistupy k marketingovému mixu

4P 4C 4A 4S5 3V SIVA
Product Customer Awareness Scope Valued Solution
Produkt Value Povédomi o produktu Dosah customer Regeni problému
Hodnota pro zdkaznika Koho obsluhovat?
Price Cost to the Availability Site Value Information
Cena customer Mistni dostupnost Poloha/umisténi p rOpOS |t| on Relevantni informace
Ndklady pro zdkaznika Co nabidnout?
Place Convenience  Affordability Synergy Value Value
Distribuce Pohodli Cenova dostupnost Synergie network Hodnota pro klienta
Jak dorudit
hodnotovou
nabidku?
Promotion Communication Acceptability Systém Access
Marketingova Komunikace Ptijatelnost Zatizeni/systém Dostupnost produktu
komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikové, D., 2009, s. 183-184.

Marketingovy mix sluzeb

Pouziti marketingového mixu v podnicich, které prodavaji sluzby se pojeti 4P ukazalo
jako nedostacujici. Pricinou byly vySe zminéné specifické vlastnosti sluzeb. Proto byl
puvodni mix roz$ifen o dalsi rGzna ,,P“. Souhrn jednotlivych piidanych ,.P* podle
odvétvi poskytovanych sluzeb shrnuje nésledujici tabulka.

Tabulka 2 - SloZzeni marketingového mixu podle odvétvi poskytovanych sluzeb

Klasicky Cestovni Skolstvi Bankovnictvi
produkt ruch 7P 7P
4P 8P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Price
People People Personalities  Participants Place
Process Packaging Process Process Promotion
Programming  pedagogical Physical People
Partnership approaches evidence

Participation

Zdroj: Graficky upraveno podle Heskové, 2001.

Janeckova, Vastikova (2001) do rozsifeného marketingového mixu pro oblast sluzeb
pridavaji lidsky faktor (people), materialni predpoklady (Physical evidence) a procesy
(Process).
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Tabulka 3 - Marketingovy mix pro oblast sluZzeb

PRODUKT

rozsah

kvalita

uroven znacky
produkéni fada
zaruky
prodejni sluzby

CENA

aroven

slevy

plateb.
podminky
vnimani
hodnoty sluzeb
zakaznikem
kvalita vs. cena
diferenciace

MISTO

umisténi
ptistupnost
distribu¢ni
kanaly
pokryti trhu
distribuci

MARKETINGOVA
KOMUNIKACE

reklama
podpora prodeje
osobni prode;j
propagace
publicita

public relations

LIDE MATERIALNI PROCESY
PREDPOKLADY
Zaméstnanci: Zakaznici: Prostiedt: - politiky
- vzdelani - chovani - zafizeni - postupy
- vybér mezi - kontakty - barevnost - mechanizace
zakazniky - rozmisténi - prostor pro
- pfin_osy - troven hluku rozhodovani
- motivace Usnadiiovani zbozi podfizenych
- Vystupovani Hmotné podnéty - spolupréce se
- mezilidské zékazniky
vztahy - usmérhovéni
- postoje zakaznika
- prabéh aktivit

Zdroj: Graficky upraveno podle Janeckové, L., Vastikové, M., 2000.

Marketingovy mix sluZeb v cestovnim ruchu

Pocet ,,P“ v marketingovém mixu se li§i podle pfistupu riznych autorti. Jednim
z nejvice diskutovanych oborl je cestovni ruch. V oblasti sluzeb cestovniho ruchu je
napf. podle Jakubikové (2009) oproti Heskové (2001), kterd uvadi doplnéni k zadkladnim
4P ctyti dalsi, pridano Sest prvkii marketingového mixu:

e PEOPLE (lidé);

e PACKAGING (balicky sluzeb);

e PROGRAMMING (tvorba programi);

e PARTNERSHIP (spoluprace, partnerstvi, koordinace);
e PROCESSES (procesy);

e POLITICAL POWER (politickd moc).

Pro ucely této diplomové prace bude pouZito vysvétleni rozSifeného marketingového
mixu od Seifertové (2003), jez se zaméfuje pfimo na marketing v lazeniském cestovnim
ruchu, ktery bude doplnén o vyznamné prvky zminéné Jakubikovou (2009).

Sluzbou jako lazeiiskym produktem se obecné rozumi sluzby zakladni (ubytovaci,
stravovaci, 1écebné) a sluzby doplitkkové (kulturné-spolecenské aj.). Produkt muze
obsahovat vSechny uvedené sluzby nebo jen nékteré z nich. Modifikovan je podle
segmentu klientely a kvalita je podminéna lidskym faktorem (zaméstnanci)
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a materialné-technickou zakladnou (ubytovaci a stravovaci moznosti). V oblasti
lazenistvi se v soucasnosti v Ceské republice hovoii o postupném upadku ptvodni
koncepce lazni - plna tihrada zdravotni pojistovnou se pomalu vytraci a veétsi Cast
klientd lazni tvofi klientela samoplateckd. Vzhledem Kk vysokym nakladim
na dlouhodobou 1é¢bu se prechdzi na kratsi relaxa¢ni a regeneracni pobyty. Do popiedi
se dostava wellness. Zakladnim kritériem uspesné tvorby produktu v lazenstvi je
neustalé mapovani aktudlnich potieb a ptrani zakaznikl, jejich spokojenosti, pfesna
segmentace, ne piili§ Sirokd Skala nabizenych produktti, vytvoreni n¢kolika variabilnich
urovni (podle délky pobytu, zakladniho motivu i¢asti) produktu, balicky sluzeb by mély
byt v souladu s potfebami vybraného segmentu a flexibiln¢ zménitelné.

Cena jako jediny néstroj ptinaSejici zisk je zakladnim prvkem marketingového mixu.
Cenova politika hraje vyznamnou roli pfi budovani image lazenského zatfizeni a jim
poskytovanych sluzeb (zdkaznici mohou cenu vnimat jako vyjadfeni hodnoty ¢i kvality
sluzeb). Diive byla cena stanovovana nej¢astéji pomoci cen konkurence nebo procentni
pfirdzkou k jednotkovym ndkladim. Zminéné metody vSak snizuji celkovy pfinos
cenové politiky vramci marketingové strategie. Je potfeba zohlediiovat obdobi
sezonnosti - Vsezoné jde cena nahoru, mimo sezénu se naopak cena sniZuje.
Marketingovy manazeti by méli prokézat svou kreativitu a pro vyrovnani vykyvi
z divodu sezonnosti nabidnout v méné vytizenych obdobich jiné atraktivni ¢innosti,
aktivity a balicky sluzeb.

Lazeniské subjekty mohou vyuzivat Siroké spektrum distribuénich cest. Zakladnimi
formami téchto cest jsou piimé a nepiimé. Mezi piimé distribu¢ni cesty patii ptimy
prodej individudlnim klientim a prodej zdravotnim pojistovnam. Nepiimé zahrnuji
provizni prodej prostfednictvim cestovnich kancelafi, cestovnich agentur a jinych
zprostiedkovatelt, prodej firmam, organizacim a riznym svazim. Kvili charakteru
lazenskych sluzeb je vhodné zvolit kombinaci pfimych a nepfimych cest. Zvoleni
distribucni cesty je jednim kli¢ovych rozhodnuti pro firmu. Vyznamné ovliviiuje pouziti
ostatnich marketingovych nastroji. Distribuci nelze ménit operativné. Jedna se
0 dlouhodob¢jsi zaleZitost, kterd vyZzaduje presné planovani a rozhodovani. Nutné je
také k zdkaznikovi dostat produkt co nejblize a dat mu na v€domi, kde dany produkt
najde nebo kde se o ném miiZze dale informovat.

Marketingova komunikace je spojena s komunika¢nim procesem, neboli prenosem
sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci (od prodavajicitho ke kupujicimu). Cilem je
seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a pfesvédCit ji pro opakovany nakup.
Pro to, aby bylo toto sdéleni u¢inné, se pouziva tzv. komunika¢niho mixu. V lazenstvi
komunika¢ni mix zahrnuje:

e reklamu - placena forma neosobni masové komunikace, prezentace vyrobku, sluzeb
a myslenek;

e public relations - fizeni vztahti s vefejnosti, tzn. se zakazniky, dodavateli,
konkurenci, bankami, ufady (tiskové zpravy, konference, rozhovory, firemni
casopis, vyrocni zpravy);
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e podporu prodeje - usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly (sniZzeni ceny,
zvyhodnéné balicky, soutéze, vérnostni programy);

e publicita - neosobni komunikace ve formé zpravy o organizaci a jejich produktech;

e osobni prodej - osobni kontakt prodejce a zdkaznika s cilem uzavieni obchodu
(prezentace pii prodeji);

e veletrhy a vystavy - mista setkdni obchodnikli pro prezentaci a demonstraci
produktli, navazani novych kontaktt, prodej a nakup;

e primy marketing - strategie uvadéjici firmu do pifimého kontaktu se zakazniky
(zésilky, katalogy, telemarketing, direkt mail, apod.);

e sponzorstvi - pen¢zni nebo vécna podpora jiné organizace obvykle se poskytujici
vyménou za zvetejnéni obchodniho jména nebo znacky;

e webova prezentace - predstaveni firmy a jeji nabidky pomoci vlastni webové
stranky, internetovych portalti a vyuziti dalSich moznosti internetu pro prezentaci;

e event marketing - zinscenovani zazitka (akci), které podporuji image firmy a jejich
produktii;

e product placement - zamérné a placené umisténi znackového vyrobku nebo sluzby
do audiovizualniho dila za ucelem propagace.

Lidé ve sluzbach jsou nejdulezitéjsim faktorem uspéchu. Zaméstnanci firmy prodavajici
sluzby ptedstavuji prvni ztélesnéni této sluzby, s niz se zadkaznici setkavaji. Proto je
tieba dbat na dikladny vybér zaméstnancl, jejich neustdlé vzdélavani, vedeni
amotivaci (vyuziti interniho marketingu). Neoddélitelnost sluzby od jejiho
poskytovatele se stavd hlavnim diivodem k zatazeni prvku ,,lidé* do marketingového
mixu. Zahrnuje nejen zaméstnance, ale 1 zdkazniky, jelikoz ti jsou v nékterych
ptipadech spoluproducentem sluzby a také se podili na tzv. Gstni reklamé na vytvéfeni
image produktu i celé organizace.

Balicky sluzeb ptedstavuji konkrétni sestaveni vzajemné se dopliujicich rezervovanych
nebo zakoupenych sluzeb podle ptani zakaznika obvykle za jednotnou cenu. Z pohledu
zékaznika maji balicky vyhodu v podobé vétSiho pohodli, vétsi hospodarnosti (cena
balicku je vétSinou niz§i nez soucet cen jednotlivych polozek) a moznosti planovani
prostiedktli. Z pohledu organizatora je vyhoda ve zvySovani poptavky v mimosezong,
atraktivity pro nové cilové trhy, zlepSeni vztahli s vetfejnosti a hodnoty publicity
jednotlivych balicki, rostouci spokojenost zédkaznikii a snazSiho predpovidani vyvoje
podnikéni a zvySeni efektivnosti.

Vytvareni bali€kl tvofi komplexni nabidku, na niz navazuje 1 obsahova specifikace
programi ur¢ena riznym trznim segmentd (program vikendového zajezdu).

Cestovni ruch je odvétvi velmi zdvislé na spolupraci subjekti snim spojenych.
Za spolupraci Ize povazovat souc¢innost dvou a vice subjektt, kteti maji zajem o rozvoj
cestovniho ruchu nebo na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych.
Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky, Setfi firmam naklady a poméha sniZovat rizika
souvisejici s podnikanim. MiiZze probihat na horizontalni (stejnd uroven logistického
systému) nebo vertikdlni (dodavatel-odbératel). Ke spolupraci by mélo dochazet nejen

18



mezi jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu, ale i mezi soukromym a vefejnym
sektorem.

Nehmotnost sluzeb méa za nésledek nutnost zahrnout fizeni materialniho prostredi
do marketingového mixu. Tam, kde je poskytovana sluzba, jsou prvni dojmy a vjemy
pfi vstupu do tohoto prostoru velmi dilezité. Zakaznik byva ovlivnén rozvrzenim
prostoru, zafizenim interiéru a Gpravou exteriéru, uniformami persondlu, osvétlenim,
barvami, hudebni kulisou a celkovou atmosférou. Podili se na zhmotnéni sluzby.
Materialni prostredi 1ze vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu.

Podniky, které se zabyvaji tvorbou a nabidkou sluzeb, mohou zvolit rizné¢ procesy
jejich poskytovani. Na procesy ma vliv pfedevSim neoddélitelnost sluzeb od osoby
poskytovatele (resp. zakaznika) a jejich znicitelnosti. Interakci mezi zakaznikem
a poskytovatelem vznika celd fada kroka. Pocet krokii udava slozitost procesu, moznost
volby zplsobu poskytovani sluzby vyjadiuje rtiznorodost procest.

Stejné jako ostatni odvétvi narodniho hospodafstvi ovliviiuje sluzby a cestovni ruch
zejména 1 politicka a ekonomicka situace v zemi. Stabilita, mira podpory ze strany
organli stitni spravy a samospravy, stupeii a zpusob spoluprdce mezi soukromym
a vladnim sektorem mayji zasadni vliv na rozvoj cestovniho ruchu v dané destinaci.

2.2 Marketingové rizeni

Marketingové tizeni lze definovat jako védomou snahu o dosahovani poZzadovanych
vysledkli smény na cilovych trzich. Sklada se ze sbéru a rozboru informaci, stanoveni
cilt, zanalyzy marketingovych pftilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhi,
z navrhovani marketingovych strategii, planovani programi marketingu, pouziti
jednotlivych prvkti marketingového mixu, organizovani marketingovych aktivit
a kontroly marketingového snaZeni s cilem vytvaret smény uspokojujici jednotlivce

vvvvv

a motivace.

Marketingové fizeni muze byt Uspésné pouze za predpokladu splnéni nékolika
podminek - existuje vysoce rozvinuty trh s pfitomnosti konkurence, nabidka
kvantitativné pievazuje nad poptavkou, zdkladni potieby spotiebitell jsou relativné
uspokojeny, firmy se snazi udrzet si ¢i zvysit sviij trzni podil, v popiedi je feSeni potieb
a prani zédkaznikl. (Beranek, Kotek, 2007; Jakubikova, 2009)

2.2.1 Marketingové planovani
Pojem marketingové planovani se pouziva K popisu metod objasiujicich pouziti
marketingovych néstroji k dosazeni marketingovych a celkovych firemnich cild. Patfi

vvvvvv

ktery podniku umozni Iépe odhadnout jeho schopnosti.
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Marketingovy pldnovaci proces zahrnuje:

e marketingovy vyzkum vnitiniho i vnéjsiho prostiedi podniku;

e analyzy marketingovych pftilezitosti;

e vybeéru cilovych trhi;

e stanoveni predpokladi;

e progndzovani;

e vytyCeni marketingovych cil;

e urceni marketingovych strategii;

e vytvofeni marketingového mixu;

e definovani programi;

e fizeni marketingovych aktivit;

e sestaveni rozpoctu;

e prezkoumavani vysledkt, revidovani cilli, strategie a programi - kontrola a zpétna
vazba.

Vystupem je vypracovani pisemného marketingového planu. (Jakubikova, 2009; Kotler,
Keller, 2006; Shoemaker, Shaw, 2008)

2.2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan slouzi jako prostfedek pro praktické uskutecniovani marketingu.
Na zakladé marketingovych cilli jsou v ném uvedena nezbytna opatieni, predpokladané
naklady (resp. vynosy) a preference jednotlivych opatfeni. Vytvofit marketingovy plan
je nutné pro kazdou troven produktu. Typicky marketingovy plan by mél obsahovat
nasledujici ¢asti:

e Celkové shrnuti - pfedstaveni firmy, jeji cile a strategie.
e Vize, mise, poslani a image firmy.
e Situacni analyza - rozbor soucasného stavu firmy.
e Marketingové cile - o¢ekavany (planovany) stav firmy v budoucnosti.
e Priority a realizace - urceni prioritnich cild a doby jejich realizace.
e Marketingové strategie - popis piistupu k dosaZeni vytyceni cild,
- produktova politika;
- distribucni politika;
- cenova politika;
- komunika¢ni politika.
e AKkéEni programy - rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a ukold.
e Rozpocet - ocekavané naklady a vynosy.
e Systém méfeni a kontroly - zptsob a frekvence vyhodnocovani plnéni cili.
e Piilohy - vykazy, tabulky, vysledky marketingového vyzkumu apod.

(Beranek, Kotek, 2007; Jakubikova, 2009; Kiizek, Neufus, 2011)
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2.2.3 Situacni analyza

Stanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii, které vedou k naplnéni téchto cild, misi
a vizi, by mélo byt podle Jakubikové (2009) podlozeno vypracovanim situacni analyzy,
jelikoz jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech faktort, o nichz lze
predpokladat, ze budou mit vliv na konecnou volbu cilii a strategii firmy. Je prvnim
krokem marketingového strategického fizeni (konkrétné planovani).

Obsah situa¢ni analyzy lze vyjadiit pomoci tzv. ,,5C*:

Company (analyza vnitiniho prostfedi podniku);

Collaborators (spolupracujici subjekty);

Customers (zakaznici);

Competitors (konkurenti);

Climate/context (makroekonomické faktory - PESTEL analyza).

akrwnhE

Marketingova situa¢ni analyza smétuje k volbé cilovych trhl a také k nalezeni realnych
marketingovych cilii a strategii podniku pro jednotlivé segmenty vcetné strategii pro
jednotlivé prvky marketingového mixu. Je prvnim krokem pfipravy strategického
marketingového planu. Za hlavni divod vytvareni situacni analyzy se povazuje nalezeni
spravného poméru mezi vyhodnymi piilezitostmi pro podnik z vnéjSiho prostiedi
a schopnostmi a zdroji podniku. (Jakubikova, 2009)

Marketingova situacni analyza se d¢li na tfi ¢asti:

1. Informacni - sbér, rozbor a hodnoceni informaci
a) hodnoceni mikro- a makroprostiedi (vné&jsi faktory);
b) hodnoceni vnitiniho prostiedi;
c) matice konkurenéniho profilu.
2. Porovnavaci ¢ast - generuje mozné strategie pii vyuziti nasledujicich metod:
a) SWOT matice - analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
podniku;
b) BCG matice - hodnoceni z hlediska trzniho podilu a hlediska ristu odvétvi;
c) SPACE matice - hodnoceni externich a internich dimenzi podle vlivu na

podnik;
d) interni-externi matice - vychazi z analyzy externich a internich faktoru.
3. Rozhodovaci - objektivni zhodnoceni zvazovanych strategii a doporuceni

ptipadnych zmén. (Jakubikova, 2009)

Veskeré analyzy umoziuji ptipravu autentické marketingové filosofie (koncepce) jsou
pouzity jako podklady pro konkrétni rozhodnuti, strategické tizeni podniku, neboli
pomohou sestavit marketingovy mix, zvolit vhodnou marketingovou strategii a taktiku
k dosazeni vytyCenych cili. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011)
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Obrazek 2 - Prostiedi firmy

Politicko-

Technolagickeé . -
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Zdroj: Graficky upraveno podle Jakubikové, 2009, s. 119.

Obrazek 3 - SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy
Analyza prostredi firmy
Analyza vnitfniho prostredi Analyza vnéjsiho prostredi

Silné stranky | Slabé stranky Prilezitosti

SWOT analyza

Zdroj: Graficky upraveno podle Jakubikové, 2009, s. 97.
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Obrazek 4 - BCG matice
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Zdroj: Graficky upraveno podle Janeckové, Vastikové, 2001, s. 70.

2.2.4 Marketingové cile

Stanoveni marketingovych cili je odvozeno od cilti strategickych. Marketingové cile
predstavuji konkrétni zaméry (resp. ukoly) vztahujici se ke konkrétnim produktim
(resp. trhtim) s pfedpokladem jejich splnéni v ur¢itém casovém obdobi.

Cile mohou byt rozdéleny do dvou kategorii:

1. Kbvalitativni - posileni pozice ve spolecnosti prostiednictvim péce o vnéjsi vztahy,
vytvofeni vykonné a pfizplsobivé organizace a ziskani kvalifikovanych
zaméstnancl, snaha byt vedouci firmou v dané podnikatelské kategorii v ramci
regionu.

2. Kvantitativni - trzni cile (podil na trhu), cile z oblasti zisku (rentabilita kapitalu),
finan¢ni cile (finan¢ni rezervy, finan¢ni zdroje).

Marketingové cile by se mély stanovovat s ohledem na zakaznika a jeho potieby, a to
jasng, presné, konkrétné, srozumiteln¢, mély by byt realné a métitelné, akceptovatelné,
vzajemné sladéné a hierarchicky (prioritn€) uspotfaddané. Pfi jejich formulaci je vhodné
neustdle si klast otazky, myslet systémové€, pracovat vtymu a komunikovat.
Vyhodnoceni cili se déje na zakladé¢ Zadoucnosti (cile v rozporu s poslanim firmy),
proveditelnosti (bez utopie), operativnosti (nemoznost nalézt strategii k jejich
naplnéni) a podpory (odpovidajici zdravé kultury). (Beranek, Kotek, 2007; Jakubikova,
2009; Ktizek, Neufus, 2011)
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2.2.5 Marketingové strategie

Po stanoveni marketingovych cild je nutné si uréit sméry, které povedou k jejich
splnéni. Tyto sméry prezentujici prostiedky a metody k dosazZeni cilll jsou ozna¢ovany
jako marketingové strategie.

Mezi strategickd marketingova rozhodnuti patii volba trhi a jejich ¢asti, volba zpiisobu
stimulace trhu, urCeni pozice vici konkurentim, rozhodnuti o mozné spolupraci
S konkurenty (napf. aliance). Jako ptiklad strategii orientovanych na trh uvadi
Jakubikova (2009) Ansoffuv ptistup (Ansoffova matice).

Tabulka 4 - Ansoffova matice

Produkty/Trhy Stavajici

. Trzni
Stavajici
penetrace
Rozvoj
produktu

Diverzifikace

Zdroj: Graficky upraveno podle Jakubikové, 2009, s. 102.

Strategie trzni penetrace zahrnuje vyuziti trzniho potencialu zavedenym produktem
na stavajicich trzich. Podstata spociva ve zvySeni uzitné hodnoty pro stavajici
zakazniky, ziskani zdkaznikl od konkurence a téch, ktefi o produkt zatim neméli zéjem.

Strategie rozvoje trhu usiluje o ziskani nového trhu pro soucasné vyrobky pomoci
regionalniho, narodniho nebo mezinarodniho rozsifeni (napf. specidlni provedeni
produktl pro konkrétni cilovou skupinu).

Strategie rozvoje produktu piedpoklada pro stavajici trhy vyvinuti novych produkti
nebo inovaci produkti starSich.

Strategie diverzifikace sméfuje nové produkty na nové trhy. Diverzifikace je mozna
V horizontalni, vertikalni nebo lateralni (soustfedéné) dimenzi.

Strategie pouzivané v cestovnim ruchu pak Ryglova, Burian, Vaj¢nerova (2011)
vymezuje nasledovné:

e strategie jednoho cilového trhu - cilem je obsadit dosud volnou mensi ¢ast trhu;
¢ koncentrovana strategie - marketingovy mix pro nékolik vybranych segmentt;
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e totalni strategie - orientace na vSechny segmenty s pfizpiisobenymi
marketingovymi mixy;
¢ nerozliSovaci strategie - nabidka veskeré produkce pro vSechny segmenty.

Firma potiebuje pii realizaci své strategie sledovat jeji vysledky a monitorovat celkovy
vyvoj. Pokud dojde k jakékoli zméné majici bezprostiedni vliv na ¢innost podniku,
bude muset spolecnost prehodnotit implementaci, programy a dokonce i cile. (Kotler,
Keller, 2006)

2.2.6 Marketingova kontrola a zpétna vazba

Kazdy proces v podniku by mél byt ukon¢en kontrolou jeho spravnosti. Vyjimkou neni
ani marketingovy proces. Kontrola se tyka vSech postupt uskuteénénych k naplnéni
cili, a to nejen na jeho konci, ale 1 v prib¢hu realizace jednotlivych krokli. Kontrolu
provadi marketingové oddé€leni (titvar), pokud je v podniku zastoupeno. V piipadé, ze
firma nema ve své organizacni struktufe oddéleni marketingu, zvoli si v zacatcich
procesu osobu zodpovédnou za kontrolu.

Systémy kontroly probihaji ve tfech fazich. Prvni je urceni zadkladu planu, druha se
zabyva métfenim konkrétnich ¢innosti a jejich porovnanim se standardy a treti koriguje
odchylky od standardi nebo planu.

Mezi zakladni néastroje kontroly marketingového planu patii marketingové cile
arozpocet, ktery pomaha pii kontrole finan¢ni. Kontrole by méli podléhat i vlastni
zaméstnanci firmy, u nichz se hodnoti pfistup k plnéni ukolt, ptistup k zakaznikim,
schopnost tymové prace a etického jednani. (Jakubikova, 2009)

2.3 Outsourcing

Outsourcing v dnesni dobé piedstavuje moderni metodu spocivajici ve vytésiovani
¢1 vyClenovani ur€itych podnikovych ¢innosti z podniku a jejich zabezpe€eni u jiné
firmy. Slovo outsourcing (Outside Resource Using) v doslovném piekladu znamena
vyuZiti cizich zdroji. Podle Hynka (2004) neni outsourcing jen modernim pojmem, ale
svétovym trendem, ktery nabizi praktické feSeni problémil soucasnych firem.

Pfi outsourcingu se jednd o pieneseni jedné nebo vice aktivit, které byly dosud v rezii
samotné firmy, na externi organizaci, kterd je schopna vykonat zadané ukoly rychleji,
kvalitnéji a levnéji a od niZ nasledné vysledky téchto aktivit nakupuje. Outsourcovana
muze byt jak vyroba nebo jeji ¢asti, tak i sluzby. Outsourcing lze chéapat jako soucast
strategického fizeni, kdy se podnik rozhoduje mezi dvéma strategiemi - ,,d¢lej nebo
nakup® (Make or Buy). (Beranek, Kotek, 2007; Dvotacek, Tyll, 2010)
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Tabulka 5 - Strategie ""Make or Buy"

Délej = Nakup
Sam S partnerem Kratkodobé

S Bez
kontrolou | kontroly

Zdroj: Graficky upraveno podle Dvoracka, Tylla, 2010, s. 2.

Hlavnim cilem outsourcingu je tuspora ndkladt diky pfedani Ukold tfetim osobam
a zvySovani kvality a hodnoty delegovanim Ukold na specialisty. Vysledkem toho je
ocekavané zajisténi provedeni zadané Cinnosti kvalitativné ptinosnéjSim zpiisobem, a
tim dosaZeni vyrazné konkurencni vyhody. (Lang, 2005; Pro¢ outsourcing?, 2004)

T¥i faze outsourcingu
1. Vytvoreni podminek pro outsourcing
- projednani vSech aspektl outsourcingu;
- dosaZeni shody obou partnert;
- zakotveni shody ve smlouvé (v soustavé smluv).
2. Provozovani outsourcingu.
3. Ukonceni, likvidace nebo pievod outsourcingu na jiného partnera
- dulezita, v praxi vétSinou podcenovana Cast;
- prumé&rna délka trvani outsourcingu je 3 az 5 let;
- zakotvené ukonceni outsourcingu ve smlouvé zabrani zbyte¢nym sporim a
pravnim dohram.

Kazda z téchto tii fazi je odliSna svou problematikou. Kazdou fazi je tfeba upravit
ve stejném okamziku. (Outsourcingova smlouva, 2004)

Jednani partnerii o outsourcingu by se urcité nemélo obejit bez smluvniho zajisténi.
Vhodnymi typy smluv pro outsourcing jsou smlouva o dilo, ndjemni smlouva, mandatni
smlouva nebo smlouva nomindlni (nepojmenovand). Zakladnim obsahem smlouvy by
mela byt presnd specifikace pfedmétu smlouvy, cena, inflaéni, ménové a dalsi oSetteni
rizik, odpovédnost za vady a Skody a zplisoby odstoupeni od smlouvy ¢i ukonceni
spoluprace. (Outsourcingova smlouva, 2004; Pro¢ outsourcing?, 2004)



Hlavni kritéria pro rozhodovdni o outsourcingu
Pti rozhodovani o restrukturalizaci firmy ¢i jeji Casti pomoci outsourcingu hraje
dalezitou roli nékolik kritérii:

e nedostatek pracovnikili pro danou ¢innost;

e dana Cinnost neni soucasti klicovych schopnosti firmy (core competencies);
e trvale nevyuziti zaméstnanci v dané ¢innosti;

e ndakladna vyroba okrajového vstupu;

e docasné nevyuziti zaméstnanci;

e nespolehlivi, drazi dodavatelé.

Pted rozhodnutim o jeho implementaci je vhodné vedle vySe zminénych kritérii
piihlizet k tomu, zda podnik opravdu ziskd na pruznosti, zlepsi kvalitu vyroby ¢i sluzeb
a ziska na hospodarnosti, zvysi se produktivita funkci ztstavajicich v podniku, jaky
bude mit outsourcing vliv na podnikovou kulturu (jak ho budou vnimat zaméstnanci),
zda se neporusi vazby v oblasti hlavnich vykont a jestli bude mit kladny vliv na trzni
pozici a konkurenceschopnost firmy. Souhrnné feceno, zda se outsourcing firmé
opravdu vyplati, musi podnik dikladn¢ zvazit a promyslet. Nejedna se totiz o operativni
ani taktické, ale vétSinou o strategické rozhodovani, které firmu siln¢ ovlivni.
(Pro¢ outsourcing?, 2004)

Vyhody a nevyhody

Jako hlavni vyhody outsourcingu lze uvést koncentraci na hlavni pfedmét Cinnosti,
moznost vymény poskytovateld sluzeb outsourcingu v konkuren¢nim prostredi, redukce
celkovych nakladl a zjiSténi skute¢nych ndklad na outsourcovanou aktivitu, zvySeni
ekonomické aktivity, Uspora vlastniho a ciziho kapitalu pfi rychlé vyuZitelnosti kapacit
poskytovatelli sluzeb outsourcingu. Mezi nevyhody patii nebezpeci neptiznivého
rozdéleni rizika v oblasti kvality (spolehlivost dodavek, dodrZzovéani terminu), zavislost
na poskytovateli sluzeb, problémy ve vnitropodnikovych odbornych oddélenich
s akceptaci poskytovatelll outsourcingu, riziko zvySeni cen a krachu spoluprace, apod.
(Hynek, 2004; Lang, 2005; Pro¢ outsourcing?, 2004)

S plusy a minusy outsourcingu souvisi také nékteré nastrahy ovliviiujici manazerské
rozhodovani. Smyslem outsourcingu totiz neni zbavovat manazery vSech problémi
s danou c¢innosti. Jeho chapani jako jednolit¢ho a zjednoduseného konceptu muze
manazery odradit od zkoumani jinych, potencialné piinosnéjsSich moznosti, coz piinasi
riziko ,,zaspani“ jinych pfilezitosti a neefektivitu vSech firemnich procesi. Také
outsourcing Spatné fizenych operaci ve vife, Ze n¢kdo jiny je bude fidit 1épe, je pouhd
vymeéna jednoho problému za druhy. Stézi taktéz povede k optimu neschopnost fddného
ptistupu k hodnoceni, vybéru a implementaci outsourcingu. Velkou pozornost je tfeba
upfit 1 na vyvoj trhu. Ten mulzZe velice snadno zmeénit relativni hodnotu, ktera
Z outsourcingu plyne. (P&t nastrah outsourcingu, 2004)
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2.3.1 Outsourcing sluZeb
V ramci outsourcingu sluzeb se muize jednat bud’ o jejich nakupovani, nahrazujicich
puvodné nékteré vlastni €innosti podniku, nebo rovnéz o nakupovéni sluzeb vnéjSich

Ve %

dodavatelll v ptipadé nové vyvstalych potieb. (Dvotacek, Tyll, 2010)

Obrazek 5 - Vyvoj outsourcingu sluZeb
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Zdroj: Graficky upraveno podle Dvoracka, Tylla, 2010.

Z obrazku je vidét, Ze v pocatcich outsourcingu dochazelo k vytésiiovani ¢innosti, které
firmu pouze zatéZovaly a které rozhodné nepatiily do jeji hlavni naplné. Jednalo se
zejména o zavodni stravovani, uklidové sluzby nebo napt. o sluzby udrzby vyrobniho
zatizeni. Silny rozvoj se projevil pozd&ji, a to v externim zajiStovani ¢innosti z oblasti
lidskych zdroji. Tzn. v podnicich se ustupovalo od klasickych personalnich oddéleni
a prechéazelo se na outsourcované¢ H&R. Outsourcovani IT je v dneSni dob¢ jiz zcela
béznou zalezitosti a do popfedi se pomalu dostdvd moznost outsourcingu marketingu
a prodeje. Stejny trend potvrzuje i ¢lanek online marketingové poradny Aneri. Podle ni
si pravé v hospodarské krizi firmy najimaji externi specialisty na komunikaci,
marketing nebo IT, a tim optimalizuji provozni néklady a vykonnost spole¢nosti.
(Outsourcingem k efektivité a isporam, 2009)

2.3.2 Qutsourcing marketingu

Outsourcing marketingu spociva v realizaci vSech marketingovych aktivit externim
dodavatelem, ktery navrhuje strategii, rozpoCet a je zodpovédny za vysledek.
Zadavatelska firma pouze stanovuje cile, ukoly a zajisti nezbytné informace a podklady.

Hlavnim cilem outsourcingu jako takového je ziskat konkuren¢ni vyhodu. V tomto
pripadé v podobé uéinnéjsiho marketingu, kdy by diky profesionalnim a dlouhodobym
zkuSenostem externiho partnera mélo dojit ke zvySeni poctu zékazniki a zakazek,
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zlepSeni pozice na trhu a dosazeni lepSiho image firmy. Samoziejmé zavisi na kvalité
vybrané outsourcingové spolecnosti. Pii jejim vybéru hraje dilezitou roli délka jeji
praxe a Vv soucasné¢ dob¢ stile vice vyuzivané reference od predeslych zdkaznikd.
(Linton, 2012; Willey, 2005)

Outsourcingové, konzultantské firmy a dal$i organizace zabyvajici se touto ¢innosti
nabizeji svym zakaznikiim nasledujici sluzby:

e analyzu pocatecniho stavu z pohledu firmy a trhu;

e navrh marketingové koncepce a strategie;

¢ navrh marketingového rozpoctu a zodpovédnost za jeho Cerpani,

e piipravu podkladii a doporuceni pro strategické fizeni firmy z pohledu
marketingu;

e realizace jednotlivych marketingovych kroki (web, reklama, veletrhy...),
vyhodnoceni u€innosti a zodpovédnost za jejich vysledek;

e marketingovy audit.

Diivodem, pro¢ marketing outsourcovat, je uzka marketingovd specializace
a profesionalita externiho partnera, ktery dokaze poradit a vyfeSit problémy spojené
s organizaci a aplikaci marketingu ve firm&. Kvalitni externi marketér (resp. externi
firma) je schopen zajistit mediaplan, komunikaci s potencialnimi dodavateli inzertnich
ploch v tisku/internetu/na billboardech/v radiu a dalsi odborniky (grafik, textaf,
specialista na SEO optimalizaci, apod.) a dalsi dilezité ¢innosti s marketingem spojené.
Samotna firma pak nemusi fesit, zda ji postaci jeden pracovnik pro ucinny marketing
¢i bude nucena najmout vice pracovnikii na plny uvazek, pfipadné¢ navazat spolupraci
s externimi firmami z vice obort (grafické studio, firma na tvorbu webovych stranek,
tiskarna na tisk propagacnich materialt, a jiné). Do podniku v pravidelnych intervalech
dochazi marketingovy specialista, ktery fesi veskeré zalezitosti tykajici se marketingu.
Zjednodusené se tedy jedna o ,,prondjem“ marketingového oddé¢leni. (Jemelka, 2009;
Linton, 2012; Poping, 2005)

Podniky dlouho vyuzivaly externi specialisty pouze pro kreativni marketingové aktivity,
jako je reklama a propagace. V souasnosti se vSak jiz ptechazi k outsourcovani i
zbylych marketingovych aktivit, tedy marketingu kompletniho. Kompletni
marketingovy outsourcing lze povazovat za vyhodné&jsi ze dvou duvodi. Na jedné
strané jde o domnéni, Ze outsourcing mize uSetfit penize (slevy vyplyvajici
z dlouhodobych vztahti), ¢as (odpadd nutnost seznamovani jednotlivych dodavatelt
s cili, plany a pfedstavami firmy) a zvysit kvalitu sluzeb (napf. vyuziti levnéjsi pracovni
sily v zahrani¢i — call centra v Indii). Na strané¢ druhé muze outsourcing pomoci
zabezpecit stale potrebnéjsi analyticky marketing, konkrétné rizné zdkaznické databaze
a analyzy, které mnohé spoleCnosti postradaji. (Jemelka, 2009; Linton, 2012;
Outsourcing marketingu, 2005)

Outsourcing marketingu je vhodny pro firmy, které nemaji vlastni marketingové
oddéleni (jsou malé a nevyuzili by jej), nebo pro ty, které sice maji marketingového
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pracovnika, ale zcela ho nevytizi, tudiz je pro né existence samotného odd¢leni velmi
nakladna. Zaroven je outsourcing feSenim, jak marketingové Cinnosti firmy
nezanedbdvat a jak odstranit své marketingové handicapy proti vétsi a “bohatsi”
konkurenci. (Pavlecka, 2008; Sen, 2008)

V roce 2009 pocty poptavek a objednadvek pro konzultantské agentury nabizejici
outsourcing marketingu zacaly vyznamné rust, ¢emuz vyrazn¢ napomahala v tehdejsi
dob¢é vznikajici ekonomicka a financni krize. NejcastéjSim divodem pro volbu
externiho dodavatele marketingovych invenci je i1 v soucasné dobé dlouhodoby
nedostatek vlastnich odbornikli na marketing a komunikaci. Nejvice poptavaji externi
sluzby tohoto typu stfedn¢ velké podniky, které nemaji dostatek Casu se marketingu
naplno vénovat. Z oborového hlediska jsou to pak firmy pisobici v oblasti volného
Casu, sportu a kultury. (Vocelka, 2009)

U vétsich ¢i stfednich firem mizZe byt divodem pro vyuZiti outsourcingu marketingu
rust produktivity, snaha dosdhnout co nejvetsi efektivity ve vnitrofiremni délbé prace,
snizovat celkové mzdové néklady, ale také v nékterych piipadech financni problémy
nutici snizovat pocty pracovnikti — zkratka, snizovani pocetnich stavli zaméstnanci.
Jelikoz marketingové oddéleni byva Casto mezi prvnimi Utvary, na nichZ se sniZuje
pocet zaméstnancli, mize byt pravé outsourcing feSenim, které je jak pro firmu, tak pro
propousténého zaméstnance nejméné bolestivé. Zaméstnanec se miize osamostatnit, stat
se vlastné podnikatelem, a potfebné sluzby pro firmu zajiStovat formou outsourcingu.
Pro zacatek mé urcité mnozstvi zakazek od své byvalé matetské firmy, a mize si shanét
dalsi klienty, rozsifovat nabidku svych sluzeb. Aby se nejednalo o tzv. “Svarcsystém”,
poskytovatel outsourcingu musi vystupovat jako samostatny podnikatelsky subjekt, tedy
obchodovat na své jméno a na sviij ucet. (Pavlecka, 2008)

Outsourcovani marketingovych poradcli ov§em neni doménou jen stfednich spolec¢nosti.
Podle ¢lanku online marketingové agentury Aneri i velké firmy, pokud maji zfizené
interni marketingové oddéleni, ¢asto najimaji externi odborniky nebo celé konzultantské
tymy, aby jim s marketingem ¢i jeho ¢astmi pomohly. A to bud’to na projektové urovni,
kdy je tym ohodnocen jednorazove, piipadné formou dlouhodobého pronajmu (potom
zpravidla byvaji odménéni mésicnimi, pro klienta asto cenové vyhodnéjsimi, pausaly.
ZkuSenosti a vyhody potvrzuje i finanéni feditel Martin Svato§ ceské vyrobni
spole¢nosti stavebnich materidli H+H Ceska republika, pro niz je vyhodn&jsi pro
marketing, ktery je zcela mimo jeji obor, vyuzit sluzeb externi tym odbornikii. Seti tak
Cas 1 finan¢ni prostfedky. (Nepodcenit marketing, 2009)

Aby outsourcing pfinesl co nejvetsi hodnotu, musi se manazeti marketingu stat experty,
ktefi vyvijeji a monitoruji integrovanou sit’ vnéjSich dodavatell. Ta piinasi nové kvality
do marketingovych snah. A pfedev§im, management musi zacit vidét své marketingové
dodavatele ne jako kontraktory, které je tfeba fidit a kontrolovat, ale jako partnery, kteti
mohou vytvofit trvalou hodnotu a wusiluji o spoleény vysledek. (Outsourcing
marketingu, 2005; Outsourcing marketingu a interni audit x Improvement, 2009)
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Ackoli souCasny stav vyuzivani outsourcingu marketingu ceskych firem nebyl
rozséahlej$im prizkumem dokdzan, mluvi se o jeho rastu. Velké firmy ho vyuzivaji jiz
delsi dobu predevsim pii propagaci a vreklam¢. Malé a stfedni podniky zacaly
outsourcing marketingu pouzivat pozd¢ji a da se predpokladat pokracujici rostouci trend
pravé u téchto firem. Prvnim divodem ocekavaného ristu je uvédoméni si dulezitost
marketingu pro jejich ¢innost a neefektivita vytvofeni a udrZeni vlastniho
marketingového odd¢leni. Nejefektivnéji se jevi zaméstnat jednoho pracovnika
zodpovidajictho za marketing a marketingovou strategii a drtivou vétSinu
marketingovych sluzeb outsourcovat. (Pavlecka, 2008)
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3 Analyticka cast

Hotelova skupina Bristolgroup Karlovy Vary je soucasti koncernu tii obchodnich
spolecnosti — PROMTECH, s.r.o. (ovladajici osoba), Bristol, a.s. (ovladand osoba)
a OTAVA-PATRIA, as. (ovladanad propojend osoba), pticemz PROMTECH, s.r.o.
vlastni vétSinovy podil akcii obou akciovych spolecnosti (t¢émét 90 %). (Vyrocni zprava
zarok 2011)

Pro ucely této diplomové prace budou pod pojmem spolecnost Bristolgroup Karlovy
Vary (BG) brany pouze akciové spole¢nosti Bristol, a.s. se sidlem v Sadové ulici ¢. 19,
Karlovy Vary a OTAVA-PATRIA a.s. se sidlem v ulici I. P. Pavlova 8, Karlovy Vary.

3.1 Predstaveni spolecnosti Bristolgroup Karlovy Vary

Spolecnost Bristolgroup Karlovy Vary (BG) je rodinnou spolecnosti, kterd vznikla pted
16 lety. Prvnim impulsem zalozeni spole¢nosti byla nemoc syna majitele, ktera mohla
byt vylédena pobytem v Karlovych Varech. Usp&sna 1é¢ba v lazetiském hotelu Pavlov
se panu Kocherovi zalibila natolik, ze kdyz byl poté hotel na prodej, nevahal a z Ruska
ptesidlil s celou svoji rodinou do tohoto lazeniského mésta, aby zde zacal své podnikani.
K hotelu Pavlov brzy ptibyvaly dal$i budovy s naslednymi rekonstrukcemi a prvnimi
hosty a vytvorily se dvé akciové spolecnosti (Bristol, a.s. a OTAVA-PATRIA, a.s.),
které vlastni Clenové rodiny Kocherovych. Zatim poslednim hotelem dopliujicim
spole¢nost je hotel Georgy House, postaveny v roce 2006.

V soucasnosti se spolecnost stale skldda ze dvou akciovych spolecnosti, které od roku
2010 nesou nova marketingova oznaceni — Bristol, a.s. se stal Bristol Royal a OTAVA-
PATRIA, a.s. diky své poloze u feky Tepla ziskala pojmenovani Bristol Riverside.
Kazda z nich sestava z nékolika hotelli a nabizi rizné moznosti ubytovani, stravovani i
prostor pfizpisobeny pro lazeiiské hosty.

Obé¢ spolecnosti maji mezi sebou uzavieno né€kolik smluv zarucujicich spolupraci obou
subjekti a jejich vzajemnou zavislost. Nejstézejnéj$i smlouvou pro tuto praci je zcela
jisté Smlouva z 1.4.1999 o spolupraci v marketingové oblasti, tedy pro ob& spole¢nosti
existuje pouze jedno marketingové oddé€leni. Dal§imi vyznamnymi smlouvami jsou
Smlouva o poskytovani sluzeb laboratornich vySetfeni a dalSich zdravotnich sluZzeb
Z roku, o spole¢ném obchodnim a rezervacnim oddéleni (obé z roku 2004), o zajisténi
pfepravy osob a transferti klientd, o vedeni ucetnictvi ekonomického poradenstvi,
0 poskytovani sluzeb v oblasti zajist€ni komplexni odborné servisni péce a technické
podpory (rok 2005). Poslednimi uzavienymi smlouvami v roce 2010 souvisejicimi
s novou identitou spolecnosti jsou Licen¢ni smlouva o uzivani ochrannych znamek a se
zacatkem uzivani online rezervacnich systémi Smlouva o zajistovani transakci z online
rezervaci.
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3.1.1 Ubytovani

Bristol a.s. (resort ,Bristol Royal®) poskytuje ubytovani v péti ctythvézdi€kovych
hotelech (Bristol, Bristol Palace, Kralovska Vila, Tereza, Georgy House) a jednom
pétihvézdickovém (Livia). Spole¢nost OTAVA-PATRIA a.s. (resort ,Bristol
Riverside*) pak tvofi dva ¢tyrhvézdiCkové hotely — Kolonada a Pavlov.

Bristol Royal na Zameckém vrchu obklopuje anglicky park a svym hostim poskytuje
nevSedni luxusni ubytovani s vyhledem na mésto. Kromé toho nabizi také moderni
komfortni vybaveni a vlastni balneoprovozy. Nesporné velkou vyhodou jsou kryté
koridory, které vzajemné propojuji jednotlivé budovy.

Bristol Riverside se naopak nachazi pfimo v centru lazenského déni u feky Tepla. Hotel
Kolonada, slouceny plvodné z péti lazenskych domi, nabizi svym navstévnikim
jedine¢nou vyhlidku, komfortné¢ vybavené pokoje i vlastni balneoprovoz. Hotel Pavliov
patfi k tém mensim, avSak velmi luxusné zafizenym hotelim s vlastnim lékatem,
balneoprovozem i venkovni zahradkou.

Celkem Bristolgroup disponuje kapacitou 378 pokoji (663 lizek). Chod hotel
zajistuje 320 kmenovych zaméstnancii, ktetfi poskytuji sluzby ubytovaci, stravovaci,
1é¢ebné a doplikové pro vice nez 12 000 klientl ro¢né.

Nasledujici tabulka shrnuje zékladni informace o jednotlivych hotelech komplexu.

Tabulka 6 - Zakladni informace o hotelech BG

Pocet .,
lizek Recepce Stravovani
. . Bristol .
*kkk
Bristol 36 64 Bristol Palace Bristol
Bristol I 57 106 Bristol Bristol Bristol
Palace Palace Palace
. Bristol .
*kkk
Tereza 22 36 Bristol Palace Bristol
. Bristol .. .
*kkkk
Livia 7 20 Palace Livia Bristol
Kralovska e Bristol Bristol .
Vila 33 60 Palace Palace Bristol
Georgy Fhkx 24 46 Bristol Bristol Bristol
House Palace
Kolonada Fkkk 179 262 Kolonada Kolonada Kolonada
Paviov Fhkx 38 69 Pavlov Paviov Kolonada
Celkem 378 663

Zdroj: Viastni zpracovini podle Marketingovy plin pro rok 2012 a Bristolgoup.cz [online], cit [2012-02-14],
Marianské Lazne, 2012.

Hostiim se nabizi moznost vybrat si ubytovani v nékolika kategoriich 1 typech pokoju.
V celém komplexu se hosté mohou setkat s nékolika bezbariérovymi pokoji, s pokoji
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S balkény, terasami, riznymi vyhledy, pokoji pfizpiisobenymi pro pobyt vétsi rodiny
s détmi (apartmany propojené s dvoulizkovymi pokoji) ¢i domécimi mazlicky, pokoji
se sprchami ¢i vanami, pokoji moderné¢ zafizenymi nebo naopak zafizenymi
V historickém stylu. Cely resort je nekutacky, pouze v lobby barech je koufeni
povoleno.

Vzajemnou polohu a propojeni hotelit BG zobrazuje nasledujici mapa, ktera je

vvvvvvvv

Obrazek 6 - Orienta¢ni mapa spole¢nosti Bristolgroup
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti BG, 2012.

Cilova skupinu spole¢nosti BG vyuziva ptedev§im ubytovani s plnou penzi a 1é¢enim
(podil hostl s touto formou ubytovéni je cca 90 %). Jedné se nejvice o hosty ve véku
mezi 40 - 50 lety a vySe nejéastéji ze zemi byvalého Sovétského svazu. Jak ukazuje graf
poctu vérnostnich karet, je podil stalych hosti velmi vysoky.
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Obrazek 7 - Pocty hosti s vérnostnimi kartami

Vérnostni karty

900

800

700

600

500

400
300

200
100

0
Modra (60 noci) Stfibrna (120 noci) Zlata (160 noci)

M Vérnostni karty 840 410 240

Zdroj: Viastni zpracovani podle internich materialii spolecnosti Bristolgroup, Marianské Lazné, 2013.

Na vérnostni kartu maji narok vSichni host¢ BG. Diky ni mohou uplatiiovat vyhody
vérnostniho klubu pii dalSim pfijezdu. Po odbydleni 60 noci maji pfi dalsim pobytu
narok na slevu 10 % (Modra karta), po 120 nocich na 15 % (Sttibrna karta) a po 160
nocich na slevu 20 % (Zlatd karta). Vé&rmosti bonus plati pouze pii individudlni
objednavce. Pobyt zajistény pres cestovni kancelai se do souc¢tu noci nezapocitava.

3.1.2 Stravovani

Spolec¢nost Bristolgroup dba na spravné stravovani a dietni rezim pacientli jakozto
nedilnou soucast lazenské 1écby. Na zéklade lazenského dietniho systému stanovi 1ékar
kazdému z pacientii vhodnou skladbu potravy. Na vybér vhodnych jidel dohlizi
kazdodenné dietni sestra, ktera je pacientiim k dispozici pfimo v prostorach restauraci.

Kuchyné nabizi celou fadu pokrmi se zakladnimi i specidlnimi dietami. V komfortné
zafizenych restauracich se podéavaji snidan¢ formou rautovych stolil, obédy a vecete pak
kombinaci nabidkovych stoltu (salaty, ovoce, pecivo) a vybér ze specialniho menu, kdy
si teplé pokrmy hosté objednavaji pfimo ze dne na den.

Stravovani hostdt BG zabezpecuji celkem Ctyfi restaurace — Bristol Palace, Livia,
Riverside a Pavlov. V dobé mimo vymezené Casy snidani, obédu a vecefi lze vyuzit
kavarnu v hotelu Bristol Palace, lobby bar v hotelu Kolonada, bar a zahradku na hotelu
Pavlov, kter¢ jsou zaroven pfistupné i Siroké vefejnosti.
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V Bristol Royal se hosté stravuji v restauraci Bristol Palace ve stejnojmenném hotelu,
vyjma hotelu Livia, ktery ma vlastni restauraci. Dfive bylo stravovani na Bristol Royal
rozdéleno mezi dvé stiediska — Bristol a Bristol Palace. Pied péti lety (2008) ale doslo
k reorganizaci zazemi stravovani. Z restaurace na hotelu Bristol vznikla zaméstnanecka
jidelna a restaurace na Bristol Palace se zmodernizovala a zvétsila, aby byla k dispozici
pro vSechny hosty resortu Bristol Royal. BohuZzel to byl z pohledu hostt, ktefi si na tuto
zménu Casto stézuji, nestastny krok, jelikoz kapacita necelych 300 osob nezarucuje
ptijemné posezeni z diivodu nedostatku prostoru. Ani pro obsluhujici persondl se toto
nezdéd jako uspokojivé pracovni prostifedi. Pfi plném provozu se na obsluze podili 8
¢isniku, ktefi dodrzuji rajonovy systém obsluhy, pficemz na jednoho z nich tak pfipada
ptiblizn€ 37 osob. Z téchto diivodi se vedeni rozhodlo v letosnim roce (2013) ptistoupit
k opétovnému otevieni restaurace Bristol a vyhovét pozadavkim svych hosti, zlepsit
komfort obsluhy a pfispét tak k vétsi spokojenosti.

V resortu Riverside hosté vyuzivaji sluzeb nové (2011) zrekonstruované lazenské
restaurace Riverside s kapacitou az 262 mist v hotelu Kolonada, kde je také umistén
stylovy Lobby bar v prostorach recepce (48 mist). Hotel Pavlov poskytuje stravovani
v restauraci Pavlov s barem a zahradkou (103 mist).

3.1.3 Léceni

Zdravotni lazeiiska péce v prostfedi spolecnosti se poskytuje pouze samoplateckym
klientim, tzn. nejsou uzavieny zadné smlouvy s tuzemskymi ani zahrani¢nimi
zdravotnimi pojistovnami, tudiz vyuziti komplexni ¢i pfispévkové lazenské péce podle
novelizovaného indika¢niho seznamu ¢. 267/2012 Sb. neni mozné. Vzhledem k vysoké
cenové Urovni maji o 1éCebnou péci zajem prevazné klienti ze zahranici.

Spolecnost se zaméfuje na léceni onemocnéni gastroenterologickych, metabolickych,
onkologickych onemocnéni a onemocnéni patefe, na rehabilitacni a fyzikalni medicinu
S moZnosti rozs8ifeni vySetteni prostfednictvim laboratotfe a specializovanymi pracovisti
a pristroji.

pracovnikl. Pokud klienti nenavstivi BG na zakladé doporu€eni svého lékare, mohou
V ramci prevence vyuzit komplexni vySetfeni kK uréeni aktualniho zdravotniho stavu pii
vyuziti neinvazivniho vySetieni srdeéné cévniho, plicniho, traviciho traktu, jater, ledvin,
stanoveni potravinové intolerance a alergie na potraviny, prach, zvifata, pyl a jiné
alergeny, podrobné vySetieni tukového metabolismu a stanoveni nejmodernéjsi 1é¢by
zvySeného cholesterolu.

Léazenska klinika Bristol je jako jediné pracovisté v Karlovych Varech nositelem titulu
Akreditovaného pracoviité Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky v oboru
rehabilitace a fyzikalni mediciny, coZ ji zavazuje k poskytovani zdravotnickych sluzeb
na nejvyssi trovni.
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Ve volném case lze vyuzit Sirokou nabidku kosmetickych a wellness sluzeb
a organizovaného cviceni v bazénu.

Z uvedeného vyplyva, ze klienti mohou volit mezi pobytem s lazefiskou péci nebo
klasickym hotelovym pobytem s moznosti dokoupeni lazenskych procedur ¢i wellness
sluzeb. Komplexni lazenska péce zahrnuje:

e vstupni lIékarska prohlidka;

e ptedpis pitné kury;

o kontrolni 1ékatské vySetieni (dle zdravotniho stavu pacienta, nejméné 1x tydn¢);
e laboratorni vysetieni;

e EKG;

e 2 az 3 procedury denné¢ dle doporuceni I€¢kate (max. 17 procedur tydn¢);

e dietni stravovani;

e volny vstup do bazénu,

e zavéreCna lékarska prohlidka;

e zavéreCna zprava.

V hotelu Tereza se jako v prvnim v Karlovych Varech oteviela Klinika a institut
estetické mediciny Asklepion v &ele s MUDr. Romanem Smuclerem, CSc. zabyvajici se
kosmetologii, osetfenim pomoci laseru, estetickou chirurgii a jinymi zkraslujicimi
zakroky. Své sluzby zde poskytuje nejen hostim skupiny BG, ale i ostatnim zajemctim
z okoli. V soucasné dob¢ je hotel Tereza jednim ze tfech hoteli v Karlovych Varech
s provozovnou Asklepion.

3.1.4 Dalsi sluzby

Mezi vyznamné a nedavno zafazené sluzby do portfolia spolecnosti patii prondjem
konferen¢nich salonkut Bristol Riverside ¢i Bristol Royal pro konani ptednasek, skoleni,
seminafti, workshopti, tiskovych konferenci a prezentatnich akci mensiho rozsahu.
Kapacita salonkt ¢ini 90 mist (hotel Kolonada) a 30 mist (hotel Bristol).

Dale komplex BG nabizi sportovni vyziti ve formé biliardu, bowlingu na hotelu Georgy
House, stolniho tenisu, bazénli (Kolondda, Bristol), fitness, sauny, kulturniho vyziti
formou zprostfedkovani exkurzi, divadelnich vystoupeni, navstévy galerie ¢i muzea,
koncerti apod.

Samoziejmosti je sménarna v kazdé z recepci, manikura, pedikira, kadeinictvi a salon
kréasy ve vétSin€ hoteld.
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3.2 Analyza soucasného stavu spolec¢nosti BG

3.2.1 Makroprostiedi

Pti hodnoceni vnéjsiho prostedi (makroprostiedi) podniku Bristolgroup je potieba vzit
Vv Givahu, Ze podnik piisobi v Karlovych Varech, Ceské republice. Aviak vétsina hosti
hotelové skupiny piijizdi ze zahranici (typicky ze zemi byvalého Sovétského svazu), je
tedy potfebné ve vhodnych ptipadech zahrnout tento fakt do analyzy makroprostiedi.
Podnik totiz neovliviiuje pouze situace v Ceské republice (Karlovarském kraji).

Politické prostredi

Politické prostiedi v Ceské republice Ize z hlediska hotelové skupiny Bristolgroup
a cestovniho ruchu obecné oznadit za pomémé malo rizikové, stejné tak Ceskou
republiku a Karlovarsky kraj (i pres dil¢i politické problémy) za politicky stabilni
a demokratické prostredi, které nema na aktivity subjektii cestovniho ruchu vyrazny
vliv. Pfesto vSak existuji urCité nedostatky, které mohou ovliviiovat flexibilitu a
nakladovou strukturu podniku. Jednim z problémi politického prosttedi je jeho
nepiedvidatelnost v oblasti legislativnich zmén, pfedevsim v oblasti danovych piedpisii
(napf. stanoveni ptimych i1 nepfimych dani, odvodi na socialni a zdravotni pojisténi).
Postupny rtst dafiového zatizeni samoziejmé firmu dodate¢né zatéZzuje. Bristolgroup
nerealizoval projekty spolufinancované Evropskou unii, takZe problémy v jejich
financovani se skupiny nedotykaji.

Nejvétsim rizikem pro subjekt je realizace vizové politiky. Klicovym problémem je pak
pfimo problematika pifidélovani viz turistim ze zemi byvalého Sovétského svazu, ktefi
tvoii hlavni klientelu spole¢nosti. V. mnoha studiich a materidlech je tato problematika
zminovana, stejné tak ji jako rizikovou vnima management hotelu.

Z hlediska zdrojovych trhli je pro podnik dileZité sledovat politicky vyvoj v zemich,
oznacit za stabilni, vétsi rizika je mozné spatfovat v zemich v okoli Kaspického mote
acentralni Asii. Jednd se zde Casto o politické reZzimy vice ¢i méné se blizici
diktatorskym, takze existuje vEtsi riziko omezeni pohybu jejich obyvatel, ¢i skokového
zhorSeni jejich finan¢ni situace. Obecné je pravdépodobnéjsi zhorSeni politického
prostiedi ve zdrojovych zemich hosti subjektu nez v Ceské republice.

Legislativni prostredi

Bristolgroup podnika piedevsim v oblasti hotelovych a lazenskych sluzeb. Jiz bylo vyse
konstatovano, ze hlavnim rizikem politického prosttedi je jeho neptedvidatelnost
predevSim v oblasti legislativni. Jednotlivé dil¢i zmény legislativy (zédkond, vyhlasek)
maji ptimy vliv na fungovani spole¢nosti a jeji ndkladovou strukturu. Zmény zakont
jsou velmi cCasté a Casto diky tzv. ,pfilepkim* netransparentni. V posledni dob¢ se
jednalo pfedevsim o n€kolikerou zménu vySe sazeb DPH. Z hlediska DPH je zajimavé
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zminit § 58 zékona o dani z pfidané hodnoty, ktery za urcitych okolnosti umoziuje
poskytnutou zdravotni péci osvobodit od platby DPH.

V oblasti lazenstvi je velmi diskutovana zména indika¢niho seznamu pro lazeinskou
1écebné rehabilitacni péci o dospélé, déti a dorost (€. 267/2012 Sb.), ktera v kombinaci
se zhorSenou platebni situaci Ceskych zdravotnich pojistoven a obav 1ékait
z ptedepisovani komplexni a prispévkové lazenské péce, zplsobila mensi pocty
vsak zmeéna této vyhlasky nezpilisobila v podstaté zadné problémy, nebot’ domaéci
lazensti hosté vyuzivajici komplexni ¢i prispévkové lazenské péce nejsou jeji cilovou
skupinou, navic BG nema s zadnou ze zdravotnich pojistoven uzavieny zadné smlouvy.

Je zfejmé, ze je tieba sledovat zmény v dalSich legislativnich pfedpisech tykajicich se
hygieny, nakladani s odpady, ochrany vefejného zdravi, coz je vSak pomérné béznou
soucasti fungovani firmy a dil¢i zmény firma flexibilné aplikuje.

Ekonomické prostredi

Vyvoj ekonomického prostiedi v Ceské republice, ale i v jinych ¢astech vyspélého svéta
Ize v poslednich letech oznadit jako kolisavy. Vliv finan¢ni krize, kterd zapocala
v letech 2007-2008, v rtiznych obménach dosud pietrvava. Soucasnou ekonomickou
situaci lze oznagit za velmi kiehkou. Podle udajui Ceského statistického wifadu realny
hruby doméci produkt v Ceské republice spiSe stagnuje, mira inflace se v poslednich
letech pohybuje mezi 1-3%, mira nezaméstnanosti postupné roste (pokud odhlédneme
od zmény metodiky vypoctu nezaméstnanosti) a pocet volnych pracovnich mist
stagnuje. Domaci ekonomika se tak oznacuje jako stagnujici s kratkodobymi vykyvy.
V Ceské republice se vlivy zmén v ekonomice projevuji piedeviim pesimismem
domaciho obyvatelstva, které tak casto sah4 k omezovani spotieby.

Podle The World Factbook (CIA, https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/index.html) sice ekonomiky zdrojovych zemich hosti Bristolgroup prosly
v letech 2008-2010 ekonomickou recesi (rizné zemé v jinych letech a rtizné silng),
avSak v soucasné situaci jejich ekonomiky rostou rychleji nez ekonomika Ceskd. Coz

muzeme pro spolecnost Bristolgroup oznacit jako pozitivni jev.

Dals$im ekonomickym faktorem ovliviiujicim Bristolgroup jsou vykyvy ménového
kurzu ¢eské koruny vii¢i euru, nebot’ vétsina faktur za poskytnuté sluzby je vystavovana
Vv eurech. Po rozkolisani tohoto ménového kurzu mezi roky 2008 a 2009, se od poloviny
roku 2010 pohybuje ménovy kurz mezi 24-26 KE&/EUR, pficemZ ceska koruna
V posledni dobé (od zafi 2012) mirné oslabuje. Urcité oslabovani koruny je z pohledu
Bristolgroup pozitivni, v pfipadé poskytovani svych sluzeb zahrani¢nim hostim se
jedna o tzv. ,,neviditelny* export, ktery z oslabovani koruny spise teZi.
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Bristolgroup je kapitalové silnd spolecnost s dostatkem nemovitého majetku, coz
v kombinaci s dobrou situaci ¢eskych bank (v kontextu celoevropského vyvoje)
neohrozuje dostupnost rozvojového kapitalu.

Spolecensko-kulturni prostredi

Z hlediska spoledenského a kulturniho prostiedi je mozné Ceskou republiku,
Karlovarsky kraj povazovat za malo rizikovou oblast. Nedochazi zde k podstatnym
nepokojim, 1 riziko odborovych stavek je pomérné nizké. K zavazné kriminalité
nedochazi ve vyznamnéj$i mife a nebyva spojena s oblasti cestovniho ruchu.
K drobnym kradezim (v¢. okradani turistii) dochéazi (casto se v tomto kontextu mluvi
0 Praze), vKarlovych Varech viak nepfedstavuji zasadni riziko. Cechy muZeme
povazovat za velmi tolerantni vi¢i ostatnim narodim. Pfipadné netolerance turistd se
neprojevuje nasilnou formou. V Karlovych Varech lze v urcitych momentech pozorovat
urcitou ,,piesycenost® turisty obecné, a specificky hosty ze zemi byvalého Sovétského
svazu. Nicméné i kdyz se mistni obyvatelé¢ o ,,ruskych® hostech ne vzdy vyjadiuji
pochvalng, vSeobecné jsou tito navstévnici respektovani (minimalné jsou vnimani jako
zdroj ptijma).

Ke kulturnim konflikthm v Karlovych Varech v podstat¢ nedochazi, poskytovatelé
sluZzeb se snazi (nckdy snad az pfili§) pfizpisobit kulturnim odliSnostem hosti.
Jazykova bariéra neni vyznamna, z¢asti je to diky pfibuznosti rustiny, kterou hosté
vétSinove hovofi, k ¢estin€ a zCasti jsou znalosti rustiny nauc¢ené. Vyhodou je, Ze ruStinu
ovladaji zastupci vSech generaci mistnich obyvatel.

Pozitivnim vyvojem pro BG je postupné starnuti populace v Ceské republice i
ve zdrojovych zemich, které bude zvySovat poptavku po sluzbach poskytovanych
Bristolgroup. Vyzvou v tomto kontextu naopak bude zajisténi dostatku odpovidajicich
pracovnikd.

Technologické prostredi

Odvétvi cestovniho ruchu je obecné spiSe zavislé dostatku kvalitniho lidského kapitalu.
Nicméné technologicky rozvoj ovliviiuje 1 na oblast hotelnictvi. Nové technologie maji
vliv na cely proces poskytovani sluzeb BG. Nelze podcenovat zmény v ziskavani
informaci a ndkupnim chovani hostl, kteti krom¢ osobnich doporuceni, stale Castéji
ziskavaji informace a nakupuji produkty na internetu, pfedev§im pomoci svych
pfenosnych =zafizeni (laptopy, tablety, chytré telefony). Krom& mozZnych zmén
Vv distribu¢nich kandlech je tfeba pocitat s tim, Ze hosté budou stale Castéji pozadovat
pfipojeni na internet na svych pokojich. Na toto jiz spole€nost zareagovala a béhem let
2012 a 2013 vyznamné investuje do rozvedeni internetového ptipojeni do vSech pokojt.

Obecné lze konstatovat, ze firma musi sledovat technologicky vyvoj a na ménici se
pozadavky zékazniki s timto vyvojem souvisejici. S ohledem na strukturu zékazniku je
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vSak mozné nové technologie implementovat postupné az kdyz se vyznamnéji rozsiti
mezi hosty.

Vliv technologii je mozné pozorovat také v oblasti dopravy, lazenskych a stravovacich
sluzeb. Obecn¢ technologie usnadiuji vétsinu procesii poskytovani sluzeb a do znacné
miry zpfijemnuji cestovani a pobyt hostim. Zaroveit ma BG (a ostatni spolecnosti) diky
vyuzivani novych technologii k dispozici rychlejsi zpétnou vazbu od zékaznikt, a také
znacné mnozstvi dat o zékaznicich a procesech poskytovani sluzeb. Jednou z velkych
budoucich vyzev je vhodné s témito daty pracovat a vyuZzivat je pro zkvalithovani
procesi poskytovani sluzeb, zlepSovani marketingovych aktivit a pfipadné
i ke snizovani nakladi. Proto ma technologické prostfedi asi nejvétsi vliv na
marketingové aktivity BG.

S rostoucim podilem technologii vyuzivanych pii procesech poskytovani sluzeb
cestovniho ruchu je vSak tfeba dbat i na zabezpeceni pouzivanych technologickych
systémi. Je klicové predchazet jejich vypadkiim, nebot by to mohlo ohrozit proces
poskytovani sluzeb. Se stoupajici komplexnosti téchto systému je tfeba zabezpecit
I jejich kvalifikovanou obsluhu.

Ekologické prostredi

Kli¢ovym prostfedim pro rozvoj lazeniskych sluzeb je zivotni prostiedi. Pro poskytovani
1é¢ebnych procedur jsou kli¢ové ptirodni zdroje (prameny, raSelina, Cisty vzduch
a jiné), které tvoii podstatu destinace Karlovy Vary jako lazefiského mista. Uspéch BG
a dalSich subjektt poskytujicich lazeiiské sluzby v Karlovych Varech je ptimo zavisly
na téchto pfirodnich zdrojich (fenoménech, atraktivitich). Je zdsadni chranit tyto
ptirodni zdroje a zabranovat jejich nadmérnému vyuzivani tak, aby nedochazelo k jejich
degradaci.

3.2.2 Mikroprostredi

Spolecnost Bristolgroup si je vé€doma toho, Ze jeji Uspéch nestoji jen na jejich
¢innostech a poskytovanych sluzbéach, ale Ze je silné zéavisla na dalSich Cinitelich
Z jejiho blizkého okoli (mikroprostfedi). Proto peclivé zvazuje vybér vSech svych
zameéstnancl, dodavateltl, snazi se dbat na neustalé sledovani konkuren¢nich podnik,
pomoci dotazniki spokojenosti a osobnich rozhovorti zjistuje pozadavky, pifani
astiznosti svych zékaznikil, jelikoz pravé oni jsou alfou a omegou UspéSného
podnikani.

Zakaznici - hosté

vvvvvvvv

Kazachstan, Ukrajina, Moldavskd republika). Hlavnim segmentem jsou Rusové
nad 60 let s poruchami zazivaciho ustroji, poruchy latkové vymény, cukrovkou, dnou,
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obezitou, chorobami pohybového ustroji, nemocemi jater, slinivky, zlu¢niku
a zlucovych cest, stavy po onkologickych nemocich, neurologickymi onemocnénimi.
V poslednich letech je také zaznamendvan zvysujici se trend pifijezdi mladych Rust
s détmi. Sviij podil maji také Némci, ktefi vyuZivaji spiSe sluzeb komplexu Bristol
Riverside.

Nasledujici graf zobrazuje podil jednotlivych skupin klienti podle zemé jejich piivodu.
Je zn¢j jasné patrné, Ze nejpocetncjsi skupinou jsou opravdu Rusové a dalsi rusky
mluvici hosté. Co se tyce obsazenosti, dosahla v komplexu Bristol Royal pii kapacité
332 lazek 75649 pobytovych dni (narust o 4832 oproti roku 2010), ztoho
oSetfovacich dni 71 165 a hotelovych dnti 4 484. Jedna se o nejlepsi vysledek
obsazenosti za obdobi poslednich deseti let. V komplexu Bristol Riverside bylo
dosazeno obsazeni 68 596 pobytovych dntl (pokles o 336 dnl v prvnim ctvrtleti
z divodu uzavieni/rekonstrukce hotelu Kolonada), ztoho osetfovacich dni 62 384
a hotelovych 6 212. Celkoveé vyssi obsazenost za oba komplexy samoziejmé prispéla
ke zvyseni pfedpokladaného celkového kladného vysledku hospodareni spole¢nosti BG.

Obrazek 8 - SloZeni klientely spolec¢nosti BG v roce 2011

100%
90%
80% m CR
70% W Izrael
0% ™ USA, Kanada
m Némecky mluvici
>0% m Azerbajdzan
40% m Ukrajina, Bélorusko, Moldavie
30% H Kuwait a Saudskda Ardbie
20% MW Kazachstan, Uzbekistan
10% B Rusko
0%
Bristol Riverside Bristol Royal

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vyrocni zprava za rok 2011, Marianské lazné, 2012.

Spolecnost BG se pied dvéma lety chtéla pokusit vymanit se ze stereotypu hotell pro
ruskou klientelu a premyslela, jak ziskat zpét a posilit klientelu némeckou. BohuZzel
pokus zustal jen u plani, které nikdy nebyly zcela dokonceny a realizovany.
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Konkurence

Karlovarsky kraj je povazovan za jeden z turisticky nejvytizengjsich kraji z celé Ceské
republiky. Podle CSU bylo k31.12.2011 v Karlovarském kraji evidovano téméf
400 hromadnych ubytovacich zatizeni 444, z toho 80 hoteli kategorie ****,

Karlovy Vary jako znamé lazenské mésto, které kazdoro¢né navstivi nékolik tisic
navs§tévniki, nabizi moZnost najit ubytovani v mnoha ubytovacich zafizenich riznych
kategorii a typt. Podle oficialniho portalu mésta Karlovy Vary www.karlovyvary.cz se

o 24

uvedeno Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 7 - Po¢et ubytovacich zafizeni v Karlovych Varech podle typu a kategorie

1 Apartman | __Hotel | Levnéubytovani | __Penzion |
* 11 0 6 17
15 2 3 15
o 4 42 0 18

. 50 0 0
. 5 0 0

Zdroj: Viastni zpracovani podle Karlovy Vary [online], [cit. 2013-03-13], Maridnské Lazné, 201 3.

Ve stejné kategorii jako se nachazi spolecnost BG je zafazeno 1 dalSich
43 ¢tyfhvézdickovych hotelt (od padesati odeéteno sedm hotelti skupiny BG v kategorii
*#%%). Hotelu Livia pak konkuruji dalsi ctyti hotely.

Sama spole¢nost povazuje za svého nejvétsiho konkurenta spole¢nost Imperial Karlovy

Vary asamoziejm¢ jeden znejznaméjSich hoteld v Karlovych Varech hotel
Thermal****,

Dodavatelé

Spolecnost Bristolgroup stejné jako vSechny velké firmy spolupracuje s velkym
mnozstvim dodavateld. Jednotlivé Useky maji uzaviené dohody s riznymi dodavateli
materidlu, zboZzi ¢i sluZzeb. VZdy se dba na peclivy vybér ,,spravného* dodavatele, ktery
musi projit schvalovacim fizenim generalniho feditele a dalSich zodpovédnych osob.

Distribucni ¢clanky

Vzhledem k segmentu pfevazné ruskych klienti je zfejmé, Ze spolecnost BG ke své
¢innosti vyuziva nejvice distribu¢nich ¢lanka z fad cestovnich kanceldfi a cestovnich
agentur.

NejsilngjSim partnerem na poli cestovnich agentur (CA) je spolecnost Bristol-tour
Z Moskvy. Jak uz samotny nazev napovida, tato agentura se zabyva pouze nabidkou
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lécebnych a hotelovych pobytl v hotelech spole¢nosti Bristolgroup. Agentura je stejné
jako BG ve vlastnictvi rodiny Kocherovych.

Dalsimi CK a CA, se kterymi spolupracuje jak Bristolgroup, tak Bristol-tour jsou Terma
Travel, Jason Travel, Vedi Tourgroup, Travel Agency Astra, Aqua Vita, Vizite Europe,
Lilia Reisen CZ, Amigo-tours, server Booking.com a dalsi.

Verejnost

Spolecnost BG obklopuje Siroké skala zastupcii vefejnosti. Nejedna se jen o vefejnost
na uzemi Karlovych Varti a Ceské republiky, ale také cilovych zahrani¢nich trhi
(Rusko, vychodni Evropa, centralni Asie, Némecko), kterd ma urCitd ocekdvani vici
BG.

Na uzemi Karlovych Vari BG udrzuje dobré vztahy S mistni samospravou v podobé
ekonomického rozvoje mésta a kraje (dan€, multiplikovany pfiliv penéZnich prostiedk
apod.) a jeho estetické udrzby. Je jednim z nejvétSich zaméstnavatellt v Karlovych
Varech a zahrani¢ni klientelou vniman jako prestizni zafizeni cestovniho ruchu.

Vici bankovnim institucim ani jinym véfitelim nemé spolenost zZadné neuhrazené
zavazky po splatnosti. Je solidnim a spolehlivym partnerem na poli bankovnich uvéra,
zavazkl vici dodavatellim, zaméstnanciim i dal§im zainteresovanym osobam.

Z hlediska legislativy je BG ovliviiovan stejné jako vSechny ostatni podniky v odvétvi
v Kkraji.

3.2.3 Vnitini prostredi

Nasledujici shrnuti vnitiniho prostiedi BG zobrazuje, jak si spole¢nost stoji z hlediska
finanéni situace, jak se stavi ke svym zaméstnancim jako k jednomu z klicovych ¢lankd
celé spolecnosti, jakd je jeji organizacni struktura, kultura firmy asni souvisejici
mezilidské vztahy.

Finan¢ni situace

Komplexné si celd spolecnost vede jiz od svého pocatku velice dobfe. V roce 2011 mél
na finanéni situaci spolec¢nosti vliv hlavné pokles kurzu K¢ a EUR (rozdil 2,75 % oproti
2010, 7,02 % oproti 2009) a zvySeni cen za energii, potraviny atd. Béhem roku 2011
bylo dosazeno uspokojivych trzeb ve vysi 391 632 tis. K¢. Celkové naklady cCinily
394 736 tis. K&, celkové vynosy 402 824 tis. K¢, tj. vysledek hospodareni celé
spolecnosti byl 8 088 tis. K¢.
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Tabulka 8 - Piehled hlavnich finan¢nich ukazateli za rok 2011 (v tis. K¢)

OTAVA-PATRIA as. Bristol a.s. Celkem Bristolgroup

Zakladni kapital 185 757 141 315 327072
Vlastni kapital 226 825 198 845 425 670
VH po zdanéni -18 425 26 513 8 088
Trzby 104 394 287 238 391 632
Naklady 126 229 268 507 394 736
Vynosy 107 804 295 020 402 824

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vyrocni zprava za rok 2011, Maridanské Ldazné, 2012.

Pro rok 2012 spolecnost planovala soustfedit pozornost na minimalizaci nakladi
a maximalizaci pfijmi zejména prostfednictvim internetového prodeje pobytl,
prohloubeni spoluprace s partnerskymi CK a zahrani¢énimi zdravotnimi pojistovnami
a roz$ifovani nabidky zdravotnickych, ubytovacich a stravovacich sluzeb. S ohledem
natyto skuteCnosti ocekava kladny vysledek hospodafeni (VH) ve vysi
cca 34 658 tis. K¢.

Spolecnost pro své investice vyuziva ptedev§im vlastnich zdroji financovani. Hlavnim
zdrojem je zisk z minulych let, ktery v roce 2011 dosahoval hodnoty 63 191 tis. K¢&.
Nejvyssi podil zcizich zdroji mély ve stejném roce kratkodobé zavazky
(33 233 tis. K¢).

Schopnosti

Jak jiz bylo feceno v subkapitole vyse, BG je schopna si do jisté miry vystacit
S vlastnimi zdroji k financovani své Cinnosti. Nemé dlouhodobé zavazky, na investice
vyuziva zminény nerozdé€leny zisk z minulych let. Nabizi se vSak otazka, zda je to pro
ni vyhodné a zda by nebylo lepsi investovat vlastni zdroje do investic pfinasejicich
urcitou podobu zisku (napi. akcie jinych spolecnosti). Podle vSeobecného ndzoru
ekonomickych odbornikli se firmam vice vyplati vyuZit cizi zdroje a vlastni nedrZet ve
velkém mnoZstvi. Spolecnost md na toto svllj subjektivni ndzor. Do budoucna je
rozhodnutd déle investovat a zvelebovat své nemovitosti, ale pouze vlastnimi zdroji.
Nema zajem o zadluZovani se u bankovnich instituci.

Dalsi formou vlastnich zdroji (kapitalu), jez je BG schopna si samostatné zajistit, je
lidsky kapital. V soucasné dobé ve spolecnosti existuje velmi malo ¢innosti, které je
nutné outsourcovat. Jednd se pouze o Cinnosti pradelny hotelového textilu (Zadny
Z hoteli nema dostatecné prostorové kapacity pro zajiSténi této Cinnosti) a Castecné
0 ¢innost marketingu (napf. grafického zpracovani a navrht webovych stranek,
kvalitniho tisku, odbornych ptekladu).
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Kultura spolec¢nosti

Kultura spolecnosti BG je zalozena spiSe na formalngjSich vztazich nez na pratelstvi.
Ptesto byvaji zaméstnanci vétSinou oslovovani kiestnimi jmény S diirazem na vykani
(plati mezi nadfizenym a podiizenym). Piedstavitelé vyssiho ¢i top managementu se
potom oslovuji bud’ jejich funkci (,,pane fediteli*) nebo vysokoskolskym titulem (,,pane
inzenyre®).

Ve spolecnosti je standardem stejnokroj a jmenovka pro pracovniky jednotlivych
oddéleni, pfichazejicich do pravidelného styku shostem (usek recepce, F&B,
housekeeping, concierge, atd.). Od ostatnich zaméstnancli se o¢ekava odév priméteny
jejich zatazeni.

K utuzeni kultury spolecnosti a posileni kolektivu byly diive pofddany spole¢né akce
pro vSechny zaméstnance (napf. vano¢ni vecirky, teambuildingové akce, soutéze
v bowlingu). Bohuzel se z divodu nezajmu vétSiny zaméstnancti od téchto akci
upustilo. D4 se fici, Ze kazdé pracovisté zije svou vlastni kulturou, kterou si na zaklade
vztahil utvofi a do jisté miry se distancuje od ostatnich. V tak velké spolecnosti jakou je
BG se toto da predpokladat, jelikoZ na jednotlivych usecich pracuji lidé emocné
i inteligenéné na zcela odlisnych Grovnich.

Mezilidské vztahy
Jak jiz vyplyva z ptedchazejiciho popisu kultury spole¢nosti, mezilidské vztahy jsou
odli$né, jedna-li se o vztahy pracovnikil v horizontalnim ¢i vertikalnim priifezu.

Horizontalné se totiz setkavaji lidé podobného vzdélani, inteligence 1 emoci. Spojuje je
jejich prace (resp. jejich zaméfeni — zdravotnici, ¢iSnici, ucetni, IT). Lze se zde vSak
setkat i s tim, ze pokud do kolektivu nastoupi novy jedinec, ktery je v téchto méfitcich
mirné ,,jinde* a vybocuje z fady, dochazi vétSinou ke snaze ,,vystrnadéni vetfelce*
ze zab&hnutého koloritu (nejcastéji na F&B ¢i na useku housekeeping).

Vertikalni prifez casto ukazuje opovrhovani jednoho kolektivu druhym (velmi Casto
mezi usekem zdravotnikl a isekem F&B a IT oddélenim a kazdym jinym tsekem).

Piikladem jsou riznéa Skoleni probihajici ve spole¢nosti mezi jednotlivymi useky (IT
Skoli zaméstnance pouzivajici urcity software). Zaméstnanci neberou Skoleni jako
pfinos a moznost se v né¢em zdokonalit, né€emu se piiucit. Vidi v nich pouze nevyhody
a zbytecné nikam nevedouci a nic neteSici feci zabirajici Cas.

Celkové kultura a mezilidské vztahy pisobi neucelené, nekomplexné.

Organizacni model
Jelikoz Bristolgroup zastiesuje dvé akciové spole¢nosti, ma dvé vzajemné se prolinajici
organizaéni struktury. V obou doSlo k 1.9.2012 ke zménam. Oproti plivodnim verzim
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byla u obou spole¢nosti vytvoiena spolecna pozice Executive Operation Manager, ktery
je nyni na stejné urovni jako generalni feditel. U spole¢nosti Bristol a.s. se zachoval
ekonomicky, technicky, personalisticky, stravovaci a IT usek. Doslo k vytvofeni
obchodniho a marketingového useku a vznikly dvé sekce (I1écebnd, ubytovaci), pod néz
V soucasnosti spada Iékaiské odd¢leni, sesterské oddéleni, tsek balneologie,
fyzioterapie a rehabilitace, laboratoi a usek hotelovych sluzeb spolu s tisekem recepci
(diive usek zdravotnicky a usek hotelovych sluzeb). Zruseno bylo rezervacni oddé€leni,
které nyni spada pod obchodni a marketingovy usek.

Druha spoleénost OTAVA-PATRIA a.s. sjednotila top management s Bristol a.s. a také
zaradila sekci 1écebnou a ubytovaci ve stejném slozeni pouze bez laboratofi. Zalozeno
bylo stfedisko udrzby.
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Obrazek 9 - Organizaéni struktura Bristol a.s.
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Zdroj: Graficky upraveno podle internich materidlii spolecnosti BG, Maridnské Ldzné, 2012.



Obriazek 10 - Organizaéni struktura Otava-Patria a.s.

Pfedseda predstavenstva

Dozorciradaa.s.
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vedoud sekretariatu

Wykonny manazer
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vedoud (seku stravovadho Vedoud siFediska it
Food & Beveroge Manoger stiedisko G
Usek stravovaci L
Interni auditor

Zdroj: Graficky upraveno podle internich materiali spolecnosti BG, Maridnské Lazné, 2012.

Management

Z predchazejicich organizacnich struktur obou spolecnosti vyplyva, ze top management
je spole¢ny jak pro Bristol, a.s., tak pro OTAVA-PATRIA, a.s., stejn¢ tak vétSina
sttedniho managementu. Nutno fici, Ze ve spolecnosti existuje pouze dvoutroviiovy
systém managementu — top (pfedstavenstvo, generalni feditel, EOM) a stfedni (vedoucti
pracovnici jednotlivych oddéleni). Moznost kariérniho postupu zde je, ve vétSing
ptipadi v§ak pouze do trovné stfedniho managementu.

Pracovnici
Spolecnost BG se da povazovat za jednoho znejvyznamnéjSich zaméstnavatell
Vv cestovnim ruchu v Karlovych Varech. Nabor novych pracovnikli a péci o stavajici ma
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za ukol personalni oddé€leni, které také zajistuje povinnd Skoleni zaméstnancii
a vedoucich pracovniki, vzdélavaci kurzy, skoleni zvySovani vzdélanosti a kvalifikace.
Celkovy pocet stalych zaméstnanct ¢ital v roce 2012 320 osob (v letosnim roce se
pocita s pfiblizn€ stejnou urovni poctu pracovnikl). V obdobi vysoké sezony byvaji
najimani brigadnici zejména pro vypomoc do obsluhy restauraci.

Obrazek 11 - Slozeni zaméstnanci Bristolgroup v letech 2009 - 2011

2011

H Recepce

B Stravovaci Usek
2010 L,
i Ubytovaci usek

B Zdravotnicky usek

M Ostatni

2009

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Viastni zpracovani podle Vyrocni zprava za rok 2011, Marianské Lazné, 2012.

Spole¢nost svym pracovnikiim nabizi nékolik zaméstnaneckych benefiti:

e Podnikové stravovani (pouze obédy) za 16 K¢;

e rekreani piispévek pro dité 1 x za rok ve vysi 2 000 K¢;

e prispévek na tuzemskou dovolenou 1 x za rok ve vysi 2 500 K¢;

e prispévek na zahrani¢ni dovolenou 1 x za rok ve vysi 5 000 K¢;

e prispévek na studium cizich jazyk do vyse 5 000 K¢ po ptedlozeni potvrzeni
(osvédceni) o absolvovani,

e odmeéinovani za zivotni a pracovni vyroci;

e Skoleni, zvySovani kvalifikace zamé&stnanct.

Diive méli zaméstnanci moznost Cerpat tzv. 13. plat, podilet se na vysledku
hospodateni, vyuzivat bazény a procedury poskytované v ramci spole¢nosti za snizené
ceny. Tyto benefity byly pted n€kolika lety pro usporu nékladl zruseny bez nahrady.
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3.3 Marketingové oddéleni BG

Marketingové oddéleni bylo do spole¢nosti zavedeno v roce 1999. V soucasné dob¢ je
soucasti obchodniho a rezerva¢niho oddéleni. Spole¢né v organizacni struktuie tvofi
Obchodni a marketingovy tusek. Oficidln¢ tento usek vede fteditelka obchodu
a marketingu, vesSkeré marketingové véci ma vSak v kompetenci vétSinou pouze
marketingova manazerka.

Soucasna manazerka nastoupila na svou pozici na podzim roku 2010. V t¢ dobé byla
tésn¢ po ukonceni bakalaiského stupné vysoké Skoly se zaméfenim na marketing bez
praktickych marketingovych zkuSenosti. Marketing v celé spoleCnosti probiha spiSe
na intuitivni nez profesionalné¢ odborné urovni, a to jiz od svého pocatku. Kincl (2004)
ve svém c¢lanku popisuje, Ze timto ,,nasledovanim instinktu“ mohou manazefi
nevédomky potopit nejen produkt ¢i sluzbu, ale mnohdy také celou firmu.
Marketingovym pracovnikim v BG se za 14 let existence oddéleni sice podafilo par
vhodnych procest a aktivit nastavit, ovS§em marketing jako celek nefunguje dostate¢né
efektivné.

Problémem marketingu ve spole¢nosti souvisejicim s neodbornosti jeho pracovniki je
napf. nevymezena marketingova strategie, vize, mise, plany a cile soucasné i budouci
¢i nenastaveny marketingovy mix. Jednim z nejvétSich problémi je vSak nedusledna
marketingovd komunikace uvniti spolecnosti. VétSina zaméstnanci totiz nevi
0 marketingovych planech, nastrojich a aktivitdch spolecnosti, proto je sama nedokéaze
problému je napf. spusténi nové ,,corporate identity” Bristol Royal a Bristol Riverside
na prelomu roku 2010 a 2011, kdy vedouci pracovnici nebyli dostate¢né informovani
0 tom, co s sebou zména piinasi, jak ji podat svym podtizenym, ktefi realizovanou ideu
budou dale sitit mezi klienty. Klienti ptijizdé€jici opakované pak byvali znaén¢ zmateni,
novym ndzvim nemohli pfivyknout a nechapali jejich vyznam.

Uspé&snym projektem byla zména webovych stranek spoleénosti, k niz doslo souc¢asné
se zmeénou corporate identity. Pfedchozi internetovd prezentace nedostateCné
reprezentovala Uroven sluzeb poskytovanych ve spoleCnosti a zarovenl nespliovala
dnesni kritéria Gspésného a moderniho webu. Pfesto i tato zména ma své nedostatky,
které by bylo tfeba eliminovat (napf. pfepln€nost stranek, a tim zplUsobena
nepiehlednost, rizné obsahy v jednotlivych jazykovych mutaci, nedostate¢na
aktualizace novinek).

Nedlouho po spusténi nového webu doSlo i1 k vytvofeni facebookové stranky
spolecnosti. Opét se ale nejednalo o nepromysleny tah. Aktualizace stavi a nabidek jsou
vétSinou provadény pouze v Ceském jazyce (okrajoveé i v anglickém), prestoze kazdy
zaméstnanec spole€nosti vi, Ze zdkladnim segmentem je ruska klientela, kterd by mohla
facebookové stranky vyuZzivat, sledovat akcéni nabidky, psat své zkuSenosti
s jednotlivymi hotely (pochvaly, stiznosti, podnéty ke zlepSeni) a prostfednictvim jejich
sdileni zdarma ve svém okoli propagovat spolecnost mezi dal$i potencidlni klienty.
Zména ve fungovani marketingovych procest je tedy zcela jisté nutna.
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3.3.1 Soucasna napli prace marketingové manazerky ve spolec¢nosti
Marketingova manazerka plni ve spole¢nosti nasledujici tkoly:

e Vedeni obchodnich jednani s partnery a dodavateli souvisejicimi s ¢innostmi
marketingu;

e interni a externi propagace;

e zajistovani a nakup merkantilnich tiskovin (vizitky, obalky, dopisni papiry,
komplimentky, desky, bloky, veskeré provozni tiskoviny, elektronické Sablony,
interni dokumenty, maslicky, karticky, pfistupové karty, menu, brozury, ceniky,
ceniky procedur, exkurze, chlopnové desky a visacky, rozetky) a reklamnich
predmétii (tuzky, tasky, knihy, ¢okolady, destniky, USB);

e zajisténi fotek, videi a materiali potfebnych k vytvoreni propagacnich materialt
(zjisténi veskerych informaci o cenach, dostupnosti apod., sepisovani a zpracovani
reklamnich a jinych texti, zadani téchto podkladli pfedani externimu grafikovi,
pfijimani grafickych navrhii a jejich pfedani ke schvéaleni generdlnimu fediteli,
objednavky, zajisténi tisku, prejimka a kontrola + piipadna reklamace hotovych
podkladu, resp. jinych propagaénich materiali/predméti);

e venkovni prezentace - navigacni panely, plakaty, billboardy;

¢ informacni a navigaéni systém v celém komplexu (popisky na dvefich a chodbach);

e kontrola, Upravy webovych stranek, psani a vklddani clankd a zajimavosti
do novinek webu a na facebookové stranky;

e zprostfedkovani jazykovych piekladu (od piekladu l1ékatskych zprav pro pacienty,
ptes pieklady popisti procedur a reklamnich texti, az po jednotlivé jazykové mutace
webovych stranek);

e zadavani objednavek, kontrola a schvalovani faktur

e kontrola jednotlivych vedoucich usekil, zda dodrzuji design manual (jednotna loga,
firemni pismo a barvy), marketingovy manazer ma plnou zodpovédnost za vse, co je
logem oznaceno;

e priprava informa¢nich podkladi pro vyuzivany rezervac¢ni portal Booking.com
(texty, fotografie);

e zajiStovani jmenovek pro nové i stavajici zameéstnance;

e vedeni, kontrola a inventury skladl propagacnich materiald;

e vedeni schizek - jednani o novych moznostech propagace s ostatnimi vedoucimi
pracovniky a s GR, piipadné se ¢leny piedstavenstva;

e tvorba PR ¢lanki a zafazovani do jednotlivych mési¢nikl (v roce 2011 PR ¢lanky
napt. v ¢asopisech Oddych a Promenada);

e piipravy darkovych tasek pro skupiny zastupct cestovnich kancelati (fam-tripy);

e tvorba marketingového planu (v€. planovanych nakladd) pro nasledujici rok;

e prace v grafickém programu - tiSténd oznameni, kterd se ve spolecnosti pouzivaji
(informace o pocasi a kulturnim vyziti, informace ve vytahu, apod.);

e editace informaci na turistickych, hotelovych a jinych portalech, kde se spolecnost
prezentuje (Seznam.cz, Firmy.cz, CZeCot.cz, MojeLazne.cz);

e prace v tymech napfi. pro nakup nového vybaveni, pofadani akce 15 let BG, apod.;
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e pfiprava vstupenek pro skupiny (Skupiny zastupci CK — Fam tripy; skupiny
uzaviena smlouva o vyhodném poskytovani lazeniské péce a dopliikovych sluzbach);

e vyroba, distribuce dotaznikii spokojenosti, jejich nasledny sbér, vyhodnocovani,
statistické zpracovani a predavani vysledkli vedeni spole¢nosti.

Nekteré ¢innosti marketingového oddé€leni prebiraji jini zaméstnanci. Jednd se napi. o
prohlidky komplexti (individualni, Fam tripy) zajistuji vedouci recepci, na veletrhy a
vystavy jezdi pracovnici obchodniho odd€leni.

Mezi ptedni dodavatele zbozi a sluzeb pro marketingové oddé€leni patii

e Kuvtisk (do roku 2012 tisk veskerych propaga¢nich materialt);

e Rema (reklamni spolecnost);

e Reklama KV (vyuziti reklamy na velkoplosné obrazovce na tfidé T.G.M.
v Karlovych Varech);

e Studio oko (tiskarna a grafické studio);

e Eagle, Didacticus, Skiivanek (preklady);

e 2M studio, Havai (tvorba webové prezentace);

e Karlovy-vary.cz (prezentace spole¢nosti);

e Lucky Art (reklamni agentura);

e MPC Antonina Dvoraka;

e Makro;

e Oddych (prezentace v ¢asopise);

e Julius Meinl (vybaveni kavaren);

e Card House (vyroba a tisk ¢ipovych piistupovych karet);

e Darky 2000 (reklamni pfedméty);

e Infocentrum Karlovy Vary.

3.3.2 Marketingovy plan

Soucasny marketingovy plan (pro rok 2012), ktery je jednim z podkladi pro zpracovani
této prace, ma mnoho nedostatkti a nelze ho povazovat za plnohodnotny marketingovy
plan. Jedna se spiSe o neuspotadanou formu pfirucky, kterd pojednava o soucasném
stavu nékterych casti spolenosti. Chybi zdkladni tdaje, neni dopracovana SWOT
matice (zmin€ny pouze silné stranky, a to opet pouze ¢aste¢né), analyza konkurence je
neaktualni (2009-2010), v textu se objevuji nesmyslné vlozené odstavce, pieklepy,
gramatické chyby a jazyk je neodborny. Neni uveden ani kompletni marketingovy mix
(okrajové zminén pouze produkt, balicky sluzeb, public relations webova prezentace a
propagace bez zafazeni pod komplexni marketingovou komunikaci). Pokud by se
jednalo pouze o roz$ifeni stavajiciho mixu, m¢l by tento byt také uveden. Zcela chybi
vize, mise, marketingova strategie, plany a cile sou¢asné i do budoucna.
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Marketingova manazerka doporucuje v planu zasadni zmény nejen na poli marketingu,
nedava viak zadna konkrétni feSeni, pouze upozoriiuje na nékteré chyby. Zadné z nich
podle zjisténi nebyly odstranény, a to ani ty, které se ji bezprosttedné tykaji, resp. ty,
které muze sama ovlivnit jako napf. predlozeni navrhu na propagaci bowlingovych
drah, salonki a dalSich mist na hotelech pro jejich efektivnéjsi vyuziti, prestoze by
staCilo tyto aktivity vyzdvihnout na webovych strankach/Facebooku, vytvofit letacky
do recepci, oslovit vytipované firmy apod.

3.3.3 Naklady na marketing v roce 2012

V roce 2012 vydala spole¢nost Bristolgroup 626 732 K¢ na marketingové aktivity a
381 600 K¢ na personalni zajisténi marketingového odd¢€leni. Celkové tedy vynalozila
vice nez jeden milion K¢ na pokryti nakladi marketingového odd¢€leni.

Nutno podotknout, Ze ve vy¢tu nakladi nejsou zahrnuty ndklady na dalsi pracovniky,
ktefi na sebe prebiraji Cast Cinnosti klasického marketingového oddé€leni (vedouci
recepci, obchodni oddé€leni), jelikoz by bylo obtizné je vycislit. Déale nejsou obsazeny
naklady na provize (resp. slevy) cestovnich kancelafi a agentur (distribu¢nich ¢lank),
jez ve zna¢né mife prebiraji ¢ast marketingové komunikace na trhu, na némz pisobi, a
naklady na prezentaci spoleCnosti na veletrzich, kterych se BG kazdoro¢né neucastni.
Na druhou stranu je zahrnuta propagace eventu (15 let Bristolgroup), konana vyjime¢né
K oslavé vyroci.

Tabulka 9 - Naklady na marketingové aktivity za rok 2012

Propagace Vv casopise | 30 000
Propagace na portalech, upravy webovych stranek 13 100
Grafické prace 82 850
Tiskoviny (propagacni a merkantilni) 168 335
Ostatni (metalplasty, samolepy, preklady) 214 891
Propagace akce 15 let Bristolgroup 117 556
Celkem 626 732

Zdroj: Viastni zpracovani podle internich materidlii spolecnosti, Marianské Lazne, 2012.

Marketingovd manazerka, ktera samostatné zajiStuje chod oddéleni, mési¢né pobira
hruby plat ve vysi 20 000 K¢. Pokud toto bude vynasobeno zatizenim odvodi
na zdravotni a socidlni pojisténi, dostava se firma na mzdovy naklad 26 800 KC¢.
Zaroven je nutné brat v ivahu i naklady na kancelar a jeji vybaveni, na mobilni telefon,
pocitac, firemni oSaceni, pfipévek na zaméstnaneckou stravu apod. (cca ¢tvrtina mzdy).
Rocné se tedy podle vypoctt uvedenych v tabulce nize jedna o 381 600 K¢.
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Srovnavaci a informacni internetové portaly hodnoti plat 20 000 K¢ pro marketingovou
manazerku jako podprimérny. Vykoukal (2003), Baar (2009) i portal projobs.cz (2013)
uvadi plat marketingového pracovnika ve vysi od 23 tis. K¢ do 128 tis. K¢, a to podle
jeho pracovni pozice (napt. marketingovy feditel, manaZer, pracovnik, specialista
marketingovych analyz). Podle portalu Projobs.cz (2013) ma marketingovy manazer
V naplni prace vytvaret obchodni a marketingovou strategii spoleCnosti, zajiStovat
uspé$ny vstup sluzeb ¢i vyrobku na trh, realizovat priuzkum, analyzovat trh,
vyhodnocovat aktualni trendy, stanovovat a vyhledavat nové prilezitosti, sestavovat
marketingovy plan, vést evidenci zakazniku, spolupracovat s reklamnimi agenturami,
reprezentovat organizaci na jednanich, prezentacich, veletrzich a vystavach a dalSich,
Soucasna manazerka BG obstarava pouze zlomek téchto Cinnosti. Spada spise do
kategorie marketingového pracovnika, a tudiz jeji platové ohodnoceni relativné
odpovida. Piesto v praci bude nadale pouzivano oznaceni marketingova manazerka
z ditvodu uzivani terminu v rdmci spolec¢nosti BG.

Tabulka 10 - Vypocet personalnich niakladi na marketing za rok 2012

Slozka nakladu Meési¢ni naklad Ro¢ni naklad
Hruba mzda - 20 000 240 000
Socialni pojisténi 20 000*9% 1800 21 600
Zdravotni pojisténi 20 000*25% 5000 60 000
Ostatni naklady 20 000*25% 5000 60 000
Celkem - 31800 381 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazne, 2012.

Podil objemu trzeb, které v roce 2011 dosahly urovné témét 400 mil. K¢, a nakladt na
marketing je roven 0,26 %. Obecné se udava, ze tento podil by mél dosahnout vyse
kolem 10 %. Ve spolecnosti BG takto nizkd irovenh mize byt zpisobena nezahrnutim
hlavné nadkladl na provize (resp. slevy) distribu¢nim ¢lankiim. Dale je dilezité zminit,
ze ruska strana spolecnosti (CA Bristol Tour) ma velky podil na prezentaci spole¢nosti
BG pfimo na ruském trhu. Tyto néklady se vSak do vySe uvedeného nezapocitavaly.
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4 Moznosti outsourcingu marketingu

Pro nalezeni nejvhodnéjsSiho externiho dodavatele marketingovych sluzeb
pro spole¢nost Bristolgroup, bylo vyuzito internetovych prezentaci jednotlivych
poskytovatell téchto sluzeb. Zaroven byly firmy osloveny nasledujicim e-mailem:

Dobry den,

v soucasné dobé zpracovavam studii pro jednu hotelovou spolecnost v zapadnich
Cechach, kterd uvazZuje o zméné fungovani v podobé najmuti externi agentury pro
veskery marketing.

Zajimalo by mé tedy, co byste mohl nabidnout praveé Vy. Prosim tedy o detailnéjsi
informace o poskytovanych sluzbdch, postupu jejich zavadeni, priblizné ndklady,
reference (ukdzky Vasi dosavadni prace) a dalsi podrobnosti.

Dékuji a jsem s pozdravem,
Miroslava Tluchorova

VétSina z nich na poptavku rychle reagovala a méla zdjem o osobni schiizku. Prehled
oslovenych firem, jejich zakladnich udaji, zaméteni, poskytovanych sluzeb a dalSich
podrobnosti je uveden nize.

4.1 Prehled oslovenych firem

Na zacatku roku 2013 bylo pomoci internetovych vyhledavaci nalezeno cca dvacet
firem zabyvajicich se outsourcingem marketingu (kliCova slova outsourcing
marketing/u, externi marketing) s piisobnosti v Ceské republice.

Pro ucely prace byly kontaktovany pouze ty, které svym klientim nabizely kompletni
outsourcing marketingovych aktivit. Firmy zajistujici n€kterou z ¢asti marketingu
(internet marketing, reklama, tvorba www stranek apod.) nepfedstavovaly pro praci
stézejni subjekty.

Podle ptedpokladu se nejvice takto zamétenych firem nachazi na izemi hlavniho mésta
Prahy. V zapadnich Cechach existuji pouze dvé, vsamotném Karlovarském kraji
(konkrétné v Chebu) pobocka jedné spole¢nosti, kterd vSak neméa moc dobré reference
mezi mistnimi firmami vyuZzivajicimi jeji sluzby.

Daéle jsou detailnéji popsany sluzby firem, které zaujaly svou nabidkou, originalitou,
moznostmi feseni problému apod.
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Tabulka 11 - Prehled oslovenych poskytovateli externiho marketingu

Nazev _ Sidlo _ www strank - Odpovéd’ |
Z TRADIE Brno www.az-trade.cz Ano
Agency s.r.o.
Bon Media s.r.o. Praha 5 www.bonmedia.cz Ne
Corporata Pro Praha 10 www.marketingpro.cz Ano
Diversity, s.r.o. Praha — Zizkov www.diversity.cz Ne
FF Media s.r.o. Ostrava www.fikfik.cz Ano
Letohrad, Brno,
GSA Kralupy nad www.reklamni-studio.cz Ano
Vltavou
Ing. Be. Jiri Pierov www.btci.cz Ano
Jemelka
Ing. Petr Placek Frydek-Mistek www.ppmarketing.cz Ano
JJP spol. s r.o. Roztoky u Prahy WWW.jjp.cz Ano
Markeflvngova Brno www.marketingovakancelar.cz Ano
kancelar.cz s.r.o.
MEDIA1 CZECH :
REPUBLIC s.ro. Brno www.medial.cz Ne
M.1.G. spol. s r.o. Praha www.kvalitnimarketing.cz Ano
Optimo Consulting  Praha, Plzen, Cheb Www.optimo-marketing.cz Ne
I:':ARMALINK S Brno www.pharmalink.cz Ano
Provocado s.r.o. Praha Www.provocado.cz Ano
Webrex, s.r.o. Jihlava www.webrex.cz Ne
v , , www.navolnenoze.cz/prezentace/zuzana
Zuzana Cermakova Praha 5 _cermakova Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, Maridnské Lazné, 2013.

4.2 Popis nejzajimavéjSich firem

AZ TRADE Agency

Agentura AZ TRADE Agency nabizi od roku 2010 svym klientim (pfedev§im malym a
sttednim firmam) komplexni outsourcing marketingovych aktivit. Jejich cilem je plné
uspokojit individudlni pozadavky a potieby svych zakaznikd, proto v prvni fadé logicky
(stejné€ jako vSechny ostatni oslovené firmy) provadi vstupni analyzu soucasného stavu
s dirazem na cil, dosavadni metody marketingu, jejich tispéch a celkovy rozpocet, vse
za pouziti profesionalnich monitorovacich néstroju.

Podle klientovy cilové skupiny, silnych a slabych stranek pfipravuji komunikaéni
strategii a zpracovavaji mediaplan. Kampané podléhaji prubéznym vyhodnocovanim,
diky némuz je poté mozné soustiedit se na nejefektivnéj$i formy prezentace.
Sledovanim vyvoje a novych trenda hlavné v oblasti e-marketingu s jejich neprodlenou
aplikaci do praxe chtéji svym klientim dopiat naskoku pied konkurenci.

U kampani v objemu nad 1 mil. K¢ za rok v online médiich poskytuji kompletni servis
zdarma vcetné grafického zpracovani. U offline médii zavisi na objemech investic.
Pokud jde klientovi hlavné o levny nakup médii a servis si chce platit zvlast, je firma
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http://www.az-trade.cz/
http://www.bonmedia.cz/
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http://www.optimo-marketing.cz/
http://www.pharmalink.cz/
http://www.provocado.cz/
http://www.webrex.cz/
http://www.navolnenoze.cz/prezentace/zuzana-cermakova
http://www.navolnenoze.cz/prezentace/zuzana-cermakova

AZ TRADE Agency ochotna na tento model pfistoupit. Servis Ize pfedem nacenit na
zakladé podrobného zadani. V piipad¢ potieby fe$i i tvorbu webl,, microsites,
copywriting, SEO optimalizaci, spravu PPC kampani na vyhledavacich apod.

Moznosti spoluprace jsou i mensi zakazky, kde zdkaznici poptavaji jen dilci sluzby jako
napt. zajisténi dohledatelnosti na vyhledavacich.

Za hlavni divody, pro¢ vyuzit sluzby pravé této agentury, sama agentura uvadi
minimalizaci rizika podnikové a profesni slepoty (nezavisly pohled odbornika), ¢asovou
i nakladovou tsporu, vyssi dostupnost informacnich zdrojii (pfistupy do monitorovacich
softwar( a studii) a moznost nezavislé osobni konzultace zdarma.

Tabulka 12 - Zakladni udaje o firmé AZ-TRADE, s.r.o.

Obchodni firma AZ TRADE AGENCY s.r.o.

Datum zapisu 8. cervence 2010 u Krajského soudu v Brné

Sidlo Brno - Cerna Pole, Vrchlického sad 1894, PSC 602 00

Identifikaéni ¢éislo 288 00 273

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Piredmét Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského
podnikani zakona

Statutarni organ  jednatel: Martina Karpiskova

Zdroj: Viastni zpracovani podle Obchodni rejstiik a Shirka listin [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 201 3.

CORPORATEPRO s.r.o0.

Firma CORPORATEPRO s.r.0. se primarné¢ zabyva komplexni tvorbou ,,corporate
identity” (vizualni materidly, interiéry, Skoleni zaméstnancli, mystery shopping,
kou¢ovani managementu aj.). Tym pracovnikli je sestaveny z profesionalti
s manaZerskymi zkuSenostmi, teoretickymi znalostmi, praktickymi dovednostmi a
kreativitou. Spole¢né pracuji na Uspofe penéz, Casu a na piinosu vyhod outsourcingu
marketingu pro klienta, ktery se muze plné vénovat své hlavni Cinnosti. Externi
marketingové oddéleni zajisténé témito pracovniky pomilze s naplanovanim
marketingové strategie a jejim postupnym napliiovanim v podobé vyzkumi trhd,
monitoringu konkurence, marketingovych kampani, nakupu médii a kompletni tvorbou
corporate identity.

Firma svym klientim garantuje dokonceni vSech projekt, objektivni piistup (bez
profesni slepoty) a sledovani modernich trendi s jejich neprodlenou aplikaci.

Kladou duraz na dosazeni strategickych cilt klientské spolenosti a precizni a
maximalné ucinné provedeni. Synergii vSech divizi (Marketing brain, Strategic guide,
Production director, Graphic creative, Website coder, Interior designer, Language
master, Events organiser, China trader) by méla zarucit navrzeni takového feseni, které

58



bude méfitelné zvySovat prodeje. V opacném ptipade jsou ochotni se vzdat 1/4 ceny
zakazky.

Tabulka 13 - Zakladni adaje o firmé CORPORATEPRO s.r.o.

Obchodni firma CORPORATEPRO s.r.0.

Datum zapisu 22. zati 2010 u Méstského soudu v Praze

Sidlo Praha 10 - Zabghlice, Jablotiova 1723/71, PSC 106 00

Identifikaéni ¢islo 247 38 298

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predmét Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského
podnikani zakona

Statutarni organ  jednatel: Ing. David Riha, MBA, Ing. Petr Lysak

Zdroj: Viastni zpracovani podle Obchodni rejstitk a Sbirka listin [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

Ing. Bc. Jiri Jemelka

Webové stranky pana inzenyra Jifiho Jemelky ptlisobi velice profesionalnim dojmem.
Pro tuto praci bylo vyuzito nékterych jeho teoretickych poznatkli o outsourcingu
marketingu. Na trhu pusobi jiz od roku 2001, je tedy jednim z nejdéle pusobicich
odbornikli mezi dal§imi oslovenymi. Proto byl jako prvni kontaktovan s dotazy
k doplnéni diplomové prace, bohuzel na prvni kontakt viibec neodpoveédél.

Na podruhé obdrzel stejny e-mail jako vSichni ostatni uvedené firmy. Tentokrat sice
pfiSla odpovéd’, opét vSak na Uroven jeho internetové prezentace marketingového
odbornika, kdy by mélo jit pfedev§im o zdkaznika, zcela neuspokojivd — ozndmeni, Ze
informace emailovou formou neposkytuje, pouze vzdy na zakladé¢ osobniho jednani.
Vse bez jediného pokusu o nabidku osobni schiizky, ziskani dal$ich informaci, z4jmu o
navazani spoluprace s potencialnim klientem.
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Tabulka 14 - Zakladni udaje o firmé Ing. Bc. JiFi Jemelka

Subjekt Ing. Be. Jifi Jemelka
Vznik opravnéni 1.12.2001 na dobu neurcitou
Sidlo Travnik 1311/26, 750 02, Pierov - Pierov I-Mg¢sto

Identifikaéni ¢islo 70467030

Druh Zivnosti Ohlasovaci volna

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského

Pfedmét podnikani
zakona

Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, pronajem zvukovych a
zvukové-obrazovych zaznami a vyroba nenahranych nosict udaji a
zaznamu
Zprostiedkovani obchodu a sluzeb
Velkoobchod a maloobchod

Obory ¢innosti Realitni ¢innost, sprava a drzba nemovitosti
Poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a
posudkt
Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzi, skoleni, véetné
lektorské ¢innosti

Zdroj: Viastni zpracovdni podle Zivnostenského rejstiiku [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

Ing. Petr Placek

Pan inzenyr Petr Placek zajistuje komplexni marketing a dalsi sluzby pro riznou Skéalu
klientd jiz od roku 1994. Na jednotlivé profese souvisejici s marketingem si najima
provétené odborniky (napt. grafiky, programatory atp.), zodpovédnost za vysledek vsak
nese sam.

Na otazku kalkulace ptipadnych nakladi byla opét zdlraznéna dileZitost vstupnich dat
o stavu marketingu ve spolecnosti, jejiho okoli, cilové skupiny apod. Opét voli klasicky
postup analyzy pocate¢niho stavu z pohledu firmy a trhu (mozné doporuceni i provedeni
zmén v celkovém fizeni podniku), poté navrh koncepce a strategie firemniho
marketingu, navrh rozpoctu, ptiprava podkladii a doporuceni pro strategické fizeni
firmy z pohledu marketingu, realizace jednotlivych marketingovych krokii a

zodpovédnost za jejich vysledek.

Postup zavadéni feSeni outsourcingu marketingu zacind u této firmy zjisténim cile,
kterého se ma dosahnout, az pak ukolu, ktery se ma provést. Nasledné se hleda feseni,
jak daného cile dosahnout s nejmensimi prostiedky, ovSem feSeni ucinné, ne pouze
lacind se snadno méfitelnym vysledkem pii spolupréci s provéfenymi odborniky.
Zakaznik je na pozici partnera a jeho geograficka poloha (vzdalenost) neni piekazkou
(zkusenosti s feSenim vétSich projektd na délku s nutnosti min. jedné seznamovaci
schiizky).

60



Pan inzenyr Placek ma zkuSenosti s firmami, které maji vyznamné postaveni ve svém
oboru (Viadrus, Sulko, Krasno, Zenit), komplexni znalosti (od ndvrhu strategie
marketingu az po jeho kazdodenni exekuci ve firmég), multioborovou marketingovou
zkusSenost (od strojirenstvi pies potravinafstvi, az po textilni primysl), prace pro
tuzemské 1 zahrani¢ni trhy, marketing znackovych 1 neznackovych produkta,
oboustranna znalost marketingu (zodpovédnost za marketing ve vétsi vyrobné-obchodni
spolecnosti, praxe v marketingové agentuie).

V oblasti pohostinstvi, hotelnictvi a wellness spolupracuje se dvéma spole¢nostmi.
Jedna je podle jeho slov pfimo specialista na tuto oblast, druha ma SirSi pusobeni a
uspeésné spolecné vytesili problematiku rstu névstévnosti pro nékolik ubytovacich
zatizeni v Moravskoslezském kraji.

Tabulka 15 - Zakladni udaje o firmé Ing. Petr Plac¢ek

Subjekt Ing. Petr Placek
Vznik opravnéni 01.05.1994 na dobu neurcitou
Sidlo Strelni¢ni 2125, 738 01, Frydek-Mistek - Frydek

Identifikaéni ¢islo 60058714

Druh zZivnosti Ohlasovaci volna

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského

Piedmét podnikani
zakona

Velkoobchod a maloobchod

Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii,
zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly
Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

Obory ¢innosti

Zdroj: Viastni zpracovdni podle Zivnostenského rejstiiku [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

MARKETINGOVA KANCELAR.CZ
Ackoli firma Marketingova kancelaf.cz plisobi na trhu pouze dva roky, ziskala jiz fadu
vyznamnych zékaznikt, kteti ji na jejich strankéch zahrnuji jen samou chvalou.

Spolecnost se prezentuje jako typ externiho marketingového oddéleni, které se hodi do
kazdé firmy. Pravidelné ke klientovi dochazi marketingovy specialista, ktery fesi vSe
kolem marketingu, propagace a zakaznikd. ,,Pronajem* marketingového oddéleni vidi
jako efektivni Gsporu ¢asovych i finanénich nakladt. Navic poskytnou nezavisly pohled
zvenci, zkuSenosti a odbornost v n€kolika specializacich najednou.

Marketing tesi jako celek (vSe co ma vliv na obchod a zakazniky - od texti www
stranek az po kvalitu papiru na vizitky) se zapojenim tymu odbornikii od stratéga, pres
grafiky a textafe aZ po produkéni pracovniky.

V outsourcingu marketingu vidi vyhody spiSe nez v jednorazovych spolupracich
S riznymi agenturami, protoze pii kompletnim outsourcingu dochézi k dlouhodobému
sledovani firemnich cilt, Uspofe Casu, jelikoZ neni nutné neustale vysvétlovat riznym
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agenturam to samé, a samoziejmé usporu financi (pii dlouhodobé spolupréci poskytuji
slevu).

Vyhodnost outsourcingu marketingu z finanéniho hlediska ilustruji nasledujicim
ptikladem orienta¢ni kalkulace.

Tabulka 16 -Vyhody outsourcingu podle firmy Marketingova kancelai.cz

Naklady na vlastniho Naklady na sluzby
marketingového pracovnika ~ MARKETINGOVA KANCELAR.CZ
za mésic
v 30 000 K¢& mzdové naklady v’ Strategie Usetrite
mésiéné
(plat + odvody), v Konzultace
v' 1500 K¢ za telefon, v" Produkce - zatizovani, vyfizovani,

organizovani
v' 1000 K¢ za stravenky,

v 5000 K¢ za firemni auto,

v adalsi ndklady.

Celkem 37 500 K¢ Celkem 15 000 K¢ 22 500 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani podle Marketingovakancelar.cz [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

Celkem tedy naklady na jednoho marketingového specialistu ¢ini minimalné 37 500 K¢
mésicn€. Mala firma napf. nepotiebuje tolik marketingu a cas specialisty tak nebude
vyuzit stoprocentn¢. Naproti tomu pii vyuziti outsourcingu, lze zaplatit pfiblizné
15 000 K¢ mesicné (pramérna cena, skutecna cena je odvisla od pozadavkil zakaznika).
Uspora je tedy minimalné 22 500 K¢&mésic a marketingu se vénuji marketingovy
experti.

Pro vytvofeni nabidky sluzeb vcetné jejich piesné kalkulace samoziejmé firma pozaduje
uptesnéni potieb potencialniho klienta - jaka jsou jeho o¢ekavani, cilova skupina, co z
marketingu zkouSel apod. Na zéklad¢ téchto informaci navrhuji moznosti spoluprace,
ktera klientovi muze néco prinést. Tato upfesnéni jsou podle slov feditelky produkce
pani Ing. Zdeiiky Mindlové schopni vyfesit telefonicky, po Skypu, emailem nebo na
osobni schtizce. Pro emailovou formu feSeni ptfedkladaji svym klientim dotaznik
(viz Ptiloha 1), na jehoz zakladé zjistuji potfebné informace.
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Tabulka 17 - Zékladni udaje o firmé MARKETINGOVA KANCELAR.CZ, s.r.o.

Obchodni firma  MARKETINGOVA KANCELAR.CZ, s.r.o.

Datum zapisu 23. biezna 2011 u Krajského soudu v Brn¢
Sidlo Brno, Rasinova 103/2, PSC 602 00
Identifikaéni ¢islo 292 72 262

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predmét Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského
podnikani zakona

Statutarni organ  jednatel: Richard Kafon¢k, Vladimir Kuchat
Zdroj: Viastni zpracovani podle Obchodni rejstitk a Sbirka listin [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

Provocadao, s.r.o.

Dalsi z oslovenych firem zabyvajici se marketingem, byla firma Provocado, s.r.o. Jedna
se o marketingové-konzulta¢ni firmu pod vedenim jednatele pana Tomase Buciny, ktera
se zaméfuje pfedev§im na konzultace v oblasti marketingu, tvorbu marketingovych
strategii a plant, a koordinaci konkrétni marketingové-komunikacnich aktivit.

Konkrétni nabidku pro klienta vytvari pomoci marketingové-strategické analyzy (popis
a porozuméni souasné situaci), na niz pak navazuje tvorba a implementace
marketingové strategie. Pokud uz klient ma k dispozici sviij vlastni marketing a chce na
n¢j navazat, dochazi pouze ke konzultacim na zaklad¢ aktualnich potieb a prani.

Firma na svych strankach www.provocado.cz sama sebe prezentuje jako agenturu, ktera

se zaméfuje jen na marketing, hledd nejefektivnéjsi feSeni pro vynaloZeni finan¢nich
prostiedkii, si buduje divéru u svych klienth a bojuje za n€, nebrdni se novym
projektlim a je placena pouze za odvedenou praci, resp. za vysledky.

Firma se pohybuje na trhu od roku 2009 a vykazuje pomérné dobré reference z rtiznych
oblasti zaméfeni svych klientll. Napt. z oblasti cestovniho ruchu a sluzeb dlouhodobé
spolupracuje s cestovni kancelaii Orbis Link (jeden z nejvétSich prodejcti namoinich
plaveb v CR), velkym brokerem korporatniho pojiiténi spole¢nosti SATUM Czech, s
vyznamnou jazykovou Skolou LITE, s obchodné-konzulta¢ni firmou Perfectia, dale pak
se stavebni firmou HORKA stavebni (vyznamny prodejce dlazeb). V minulosti
vytvafela marketingové prostiedi napiiklad pro developera projektu Cakovicky park,
Ostravské veletrhy a vystavy, vyrobce elektroniky znacky EVOLVE a celou fadu
dalsich klienti.

Jak ukazuje nasledujici cenik, firma vyuziva tii irovné cen - cena za konzultaci u
klienta, cena za strategickou praci V jejich prostiedi a cena za marketingovou exekutivu.
Zaroven nabizi tfi urovné intenzity spoluprace s klientem, které se 1i$i nastavenym
objemem prace béhem meésice. Osobn¢ doporucuji Sestimésicni strategicky program pro
nov¢ klienty, kdy dochéazi od analyzy soucasného stavu v prvnim mésici, ptes zkoumani
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a budovani vztahli se zédkazniky ve ctvrtém, az po zavérecné postupy a doporuceni
V mésici Sestém.

Obrazek 12 - Cenik firmy Provocado

crovocado Ce'h'y'a 'r'n‘a'rketmgOVé 'p'r'o"g’r'amy

progresivni mnrke ting

! Strategie a koordinace

Realizace
Osobni marketingové konzultace Priprava marketingovych strategii Marketingova operativa - texty, grafika
Osobni strategické konzuitace Telefonické a emailové konzultace Sprava reklamnich kampani a webu
Marketingova skoleni Koordinace marketingovych praci Tvorba a sprava PPC kampani
Koordinace marketingu ve vasi firmé Analyzy a doporuéeni Priprava mailing

1650 ke / s
et | § Startujete byznys

1 blok mésicné
jednou mésiéné 2 hodiny dvakrat mésiéné 2 hodlry kazdy tyder 2 hodiny
osobni konzultace ©osobni konzultace osobni konzultace
1 hodina prace "Délame u nas” 2 hodiny prace "Déldme u nas” 4 hodiny prace "Délame u nas’

PSS 9 450 K& mésicné 18 450 K mésicné
B o EESETS

) strategicky program
2 hodinova konzultace 2x 1 850 K&

“Délame u vas’ 1. mésic: Analyza stavu

2. mésic: Znacka a firma
1 hodinova prace i == - B
“Délame u nas” 1450 Ke 3. mésic: Vztah se zakazniky

4. mésic: Produkty a ceny
4 850 K= / blok 5150 ke 5. mésic: Prodej a komunikace

6. mésic: Doporuceni a postupy

Zdroj: Interni materialy firmy Provocado, 2013.

Myslenky prevedeni kompletné celého marketingu na externi agenturu podle svych
zkuSenosti a také z podstaty ulohy marketingu ve firmé pftiliS nedoporucuji. VSem
klientim jako prvni navrhuji nejvice osvédcenou spolupraci marketingové-strategické
agentury s vedenim firmy pii pfipravé strategie, praci na produktovych vylepSenich,
péci o zadkazniky atd. s naslednym nasazenim ptisluSného pracovnika marketingové
exekutivy ve firm¢ na konkrétni realizaci.
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Tabulka 18 - Zakladni udaje o firmé Provocado, s.r.o.

Obchodni firma: Provocado, s.r.o.

Datum zapisu: 16. zati 2009 u Méstského soudu v Praze

Sidlo: Praha 4, Na Pankraci 1724/129, PSC 140 00

Identifikaéni ¢éislo: 289 61 528

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predmét Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského
podnikani: zakona

Statutarni organ:  jednatel: Toma$ Bucina

Zdroj: Viastni zpracovani podle Obchodni rejstitk a Sbirka listin [online], [cit. 2013-01-30], Maridnské Lazné, 2013.

4.3 Zhodnoceni vybranych poskytovatelii

Na zéklad¢ ziskanych informaci od jednotlivych firem poskytujicich externi marketing,
se jako nejvhodnéjsi jevi tii spole¢nosti. Prvni z nich je urcit¢ firma Marketingova
kancelar.cz, jejiz pohled na véc se zda byt velice promysleny a jeji zkuSenosti dokladaji
vyznamni referenti. Dal$im z vhodnych kandidatd je firma Ing. Petr Placek, ktery zaujal
svou dlouholetou praxi v mnoha oborech, zkuSenostmi se zahrani¢nimi trhy a svym

vystupovanim.

Jako modelova marketingova spole¢nost byla vybrana firma Provocado, s.r.o. z Prahy,
jelikoZ jako jedina dodala komplexni cenik s rozpisem nabizenych programi a dostatek
informaci pro porovnani vyhod a nevyhod interniho a externiho marketingového
oddéleni.
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5 Navrhova cast

Na zékladé¢ provedené analyzy spolecnosti Bristolgroup, jejiho marketingového
oddéleni a moznosti outsourcingu marketingu v Ceské republice, budou
na nasledujicich fadcich porovnany ob¢ varianty moznosti marketingové budoucnosti
spole¢nosti — ponechani marketingového oddéleni ¢i prevzeti marketingovych aktivit
externi firmou, ¢imz bude dosazeno splnéni cile predkladané prace.

5.1 Porovnani moZnosti marketingu ve spolecnosti BG

Moznosti marketingu ve spolecnosti BG lze porovnavat z nékolika hledisek. Jednim
Z prvnich faktord, které ovlivituji rozhodovani vétSiny firem, je vySe ndkladi na danou
¢innost. V tomto ptipad¢ na marketingové aktivity. OvSem uspora ndkladii neznamena
vzdy uspéch a zisk. Je tedy tfeba moznosti porovnat napt. i z odborného a profesniho
hlediska, z hlediska mozného ne/pfijeti vnitini strukturou spolecnosti, z hlediska
nutnosti a vhodnosti vzhledem ke klientele spole¢nosti, ale i podle konkurence.

5.1.1 Porovnani nakladu
Analyza prokdzala, ze spole¢nost BG utrati za marketingové oddéleni 1 008 332 K¢
ro¢né (rok 2012), z toho vice nez jednu tietinu tvofi personalni naklady (381 600 K¢).

Oslovené firmy zabyvajici se outsourcingem marketingu nabizeji své mési¢ni sluzby
Vv priméru za 16 725 K¢ (Marketingova kanceléf.cz, Provocado, ostatni neuvedly ceny
poskytovanych sluZeb), coz ro¢né ¢ini naklad ve vysi 200 700 K&. Obé zminéné firmy
V této ¢astce nabizeji odborné konzultace, ptipravu marketingovych strategii, koordinaci
marketingovych praci, analyzy, doporuceni, zavéry a dalSi postupy. Ob& dale
upozoriiuji, Ze se jedna o informativni cenu, kterd je pfibliznd. Vzdy zaleZi na
pozadavcich a cilech klienta. Pokud nema tedy klient zajem pouze o konzultace a
pomoc pii ptipravé k dalSimu rozvoji v oblasti, ale potfebuje také zajiSténi realizace
(dochazi-li k uplnému vytésnéni marketingu s invenci zadavatelské spole¢nosti), pak ho
napt. u firmy Provocado vyjde hodina realizace (texty, grafika, sprava reklamnich
kampani, pfiprava mailingil) na 950 K¢. K tomu je dale tieba pfipocitat napt. ndklady na
tisk, ndkup propagacnich materialli ¢i zboZzi, na mimotfadné udalosti jako byla napf.
loniskd oslava 15. vyro¢i spolecnosti. Nelze taktéZ zapomenout na cestovni néklady,
jelikoz zadna z vybranych spole¢nosti se nenachazi ptimo v Karlovych Varech. Je tedy
velice tézké vycislit a porovnat ndklady, které spoleCnost vynaloZi pifi existenci
vlastniho odd¢leni a v ptipad¢ ,,prondjmu* odd€leni externiho.

Pro ilustraci se uvazuje modelova situace, kdy by si BG najala marketingové externisty
z firmy Provocado, aby ji pomohly nastavit marketingovou strategii, ktera v souc¢asné
dobé ve spolecnosti zcela chybi. Ti by dale provadéli Skoleni pro stavajici zaméstnance,
aby dochazelo ke spravné komunikaci spole¢nosti vii¢i nim a prosttednictvim nich vici

zakaznikim. To znamena, vyuzilo by se v ceniku zmifovaném Sestimési¢niho
strategického programu s intenzivnim balickem ,, Drtime konkurenci® Vv mésicni
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hodnoté 18 450 K¢ zahrnujiciho dvé hodiny osobni konzultace tydné a Ctyfi hodiny
prace , Delame u nas* (priprava marketingovych strategii, telefonické a emailové
konzultace, koordinace marketingovych praci, analyzy a doporuc¢eni). Externista by se
zucastioval tydennich porad vedeni ve spole¢nosti, kde by mohl ziskat lepsi povédomi
o déni ve spolecnosti a zaroveil uz mohl zacit plisobit na vedouci pracovniky.

V nésledujicim pulroce pii jiz nastavené strategii, proSkoleni vSech zaméstnanct,
jasnému stanoveni marketingového mixu (v soucasné dob¢€ neni pfesné vymezen), by se
mohl vyuzit bali¢ek ,, Uddvdte smer* (9450 Ké&/mes.) se dvéma hodinami osobni
konzultace a dvéma hodinami prace ,, Délame u nas “ mésicné, jelikoz se predpoklada,
Ze spoleénost BG uz bude schopnd sama urcit, kudy se ubirat, pouze za podpory
externich marketingovych specialistd. Piesto je potfeba s nejveétsi pravdépodobnosti brat
Vv avahu, ze bude potieba uvnitf spolecnosti ponechat/urcit ¢lovéka, ktery bude
s marketingovou agenturou jednat a tizce spolupracovat, napf. stavajici marketingovou
manazerku, vedouci obchodniho oddé€leni, generalniho feditele. Posledni dva jmenovani
zpravidla nebudou moci byt pokazdé k dispozici, proto je vhodné marketingovou
manazerku prozatim ponechat v jeji funkci (napf. na zkraceny tvazek).

Nasledujici tabulka ptedstavuje piehled vyse zminénych nakladl v porovnani interniho
a outsourcovaného marketingového oddéleni na jeden rok.

Tabulka 19 - Porovnani nakladi (v K¢)

Interni odd. QOutsourcované odd. ‘m

| Personalni ndklady naklady 381600 | Naklady na zajisténi* 167 400 214 200
Realizace (2012) Realizace

Propagace v Casopise 30000 | Propagace v ¢asopise 27 000 3000
Upravy webu 13100 | Upravy webu 11 790 1310
Grafické prace 82 850 | Graficke prace 74 565 8 285
Tisk prop. mat. 168 335 | Tisk prop. mat. 151 502 16 833
Ostatni 214891 | Ostatni 193 402 21 489
Mimotadné (15 let BG) 117 556 | Mimoradné 105 827 11 759

Cestovni naklady** 25733 -25733

Vlastni realizace *** 494 000 -494 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, Marianské Lazné, 2013.

* Pul roku ,, Drtime konkurenci“ (18 450 x 6 = 110 700 K¢), dalsi piilrok ,, Udavate smer* (9 450 x 6 = 56 700 K¢)
** Nahrada = (3,60 K& + 7 1/100 *36,10 K¢&) * 140 * 30

**% 10 hod. * 52 tydnti * 950 K¢&

V nékladech na realizaci je pocitano s tisporou 10 % u outsourcované¢ho oddé€leni oproti

internimu. Poskytovatel garantuje niz§i ceny (pfesné procento neuvadi, 10 %

ilustra¢nich) pfi zprostfedkovani pres marketingovou agenturu.
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Zohlednéné cestovni ndklady zahrnuji jizdu automobilem ¢tyfikrat do mésice Praha 4, —
Karlovy Vary centrum (podle maps.google.com 140 km) po prvniho pil roku a stejnou
jizdu jedenkrat do meésice zbyvajicich Sest mésicti plus opotiebeni 3,60 K¢ na km
s pramérnou spotifebou 7 /100 km pii cen¢ 36,10 K&/1 u automobilového benzinu
95 oktanti stanovené vyhlaskou ¢. 412/2012 o zméné sazby zékladni nahrady za
pouzivani silni¢nich motorovych vozidel a stravného a o stanoveni primérné ceny

pohonnych hmot pro ucely poskytovani cestovnich nahrad.

Vlastni piiprava realizace zahrnuje ptipravy texti (zpracovani, pieklady do jazykovych
mutaci, atd.), ptipravu PR ¢lankt a jejich distribuci, psani a vkladani ¢lankti na webové
stranky, sprava facebookovych stranek, tvorba kazdoro¢niho marketingového planu
apod. Pro vypocet byla pouzita hodinova sazba za realizaci firmy Provocado 950 K¢ a
pomérny pocet hodin vzhledem k piivodni osmihodinové denni pracovni dobé
marketingové manazerky — uvazuje se mensi potieba hodin vzhledem k odbornosti
externich specialistil (pramérmné 10 hodin tydné po cely rok).

Zaveér porovndni ndakladii

Z uvedenych vypocti vyplyva, ze ptfi vyuziti outsourcingu by spole¢nost Bristolgroup
zaplatila téméf o ctvrt milionu K& vice nez pfi ponechani stavajiciho interniho
marketingového oddéleni. Jednd se ovSem o nepomérné zvySeni nédkladd, jelikoz BG
nedostane za zminéného ctvrt milionu korun stejné mnozstvi a kvalitu sluzeb, jaké
doposud zajiStovala souCasna marketingova manazerka. V konecném duasledku tedy BG
muze jen ziskat, a to za ndklady niz$i, nez kdyby najala dalSiho pracovnika (napf. na
navrhy strategii) pobirajiciho stejnou mzdu jako soucasna manazerka.

5.1.2 Porovnani odbornosti

Soucasnd marketingova manazZerka spolecnosti BG ziskala vysokoskolské bakalarske
vzdélani se zaméfenim na marketing pted tfemi lety. Do té doby, nez nastoupila ke
spole¢nosti BG, neméla moznost se v praxi S marketingem setkat. Spole¢nosti mohla
tedy nabidnout pouze teoretické znalosti, které se snazila uplatnit. Pfesto na zakladé
predchozich pracovnikl ptebrala intuitivni styl vedeni oddéleni a marketingu celkové.
Jak vyplyva z marketingového planu sestaveného jeji osobou, odbornost postrada. Opét
se jedna pouze o smés intuitivnich rozhodnuti a poznatkd, které je i podle jejiho nazoru
nutné zménit, ovSem bez vétSiho odborného zasahu (pocinaje vytvorenim a stanovenim
strategie, jiz chce firma dosahnout uspéchu, konce pifibyvajicim poctem stalych klientit),
to v zasad¢ nebude mozZné.

Neni tedy pochyb, Ze z tohoto pohledu jasné pievazuje varianta externich specialistd,
ktefi jsou schopni marketingové procesy a na n€ navazujici aktivity ve firmé nastavit a
dat tak spolecnosti objevit skryvané moznosti dal§iho rozvoje a zlepSeni v této oblasti.
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Zaver porovndni odbornosti

Pokud chce spolecnost néco zmenit, bude muset pozadat o pomoc odborniky. Pro
marketingovou manazerku je to prvni praktickd prace ve studovaném oboru. Bez zasahu
profesionalli a bez skoleni nejspi§ nikdy nedosahne dostate¢né trovné zkusSenosti, aby
mohla dal rozvijet oddéleni, resp. firmu samotnou posouvat dale.

5.1.3 Porovnani vzhledem K vniti'ni struktui-e a kulture spole¢nosti

Ne vSechny firmy dobfe zvladaji zaclenéni externisti do své struktury. Z pfedchozi
analyzy vnitiniho prostfedi spolecnosti BG se uk4zalo, Ze zamé&stnanci nejsou vétsSinou
naklonéni zménam v kolektivu, neradi se podrobuji zdsadnim zménam, které by se jich
mohly bezprostiedné tykat (napt. v jakémkoli Skoleni jsou vzdy spatfovany pouze
nevyhody ve formé zbyte¢nych nikam nevedoucich a nic neménicich feci zabirajicich
¢as). Proto by s nejvétsi pravdépodobnosti bylo dost obtizné presvédCit je o spolupraci
se zcela cizimi pracovniky.

Presto je zde Sance, ze profesiondlné stanovena strategie a jeji implementace dokaze
vzbudit zajem i u pracovnikil spolec¢nosti. To by mélo byt i prvotnim ukolem
marketingové firmy — presvédCit zaméstnance, ze zména je nutna a piinosnd. Pokud
oslovi a zaujme je, nebude problém s jejim pfijetim i1 u zédkaznikt, a to predevsim téch
stalych, kteti mnohdy uzndvaji stejné a zabéhnuté hodnoty jako sami pracovnici.

Zaveér porovndni vzhledem k vnitini strukture a kulture spolecnosti

Bylo by vhodné zkusit pfesvéd¢it zaméstnance pomoci externi firmy, pro niz to mize
byt zaroven i zkouska, zda dokdze pasobit na lidi — po uspéchu u pracovniki bude vétsi
Sance uspéchu u klientl. V ptipad€ neuspéchu zvazit dalsi spolupraci.

5.1.4 Porovnani vzhledem ke Kklientele spolecnosti

Spolecnost BG ma vysoky podil stalych klientdi. Proto zde vyvstava otazka, zda jsou
viibec né¢jaké zmény v marketingu nutné. Odpoveéd’ je jasnd — zmény nutné jsou. Pocet
opakovanych klientl je sice zna¢ny, ov§em témito opakovanymi klienty jsou z pfevazné
vétsiny lidé dachodového veéku, u nichz nelze cekat dlouhodobéjsi horizont
navstévnosti. Proto bude potieba oslovit mladsi vékové kategorie.

Dal§im znakem stalého klienta je trvalé bydlisté mimo CR, zvl4sté pak na tizemi Ruské
federace. Karlovy Vary byly jest¢ do nedavna po Praze hlavni destinaci pro pobyt
ruskych klientli. Ale postupné zacinaji objevovat dalsi mista (at’ uz lazeiiska ¢i jinak
zajimavd) a jejich pobyty v Karlovych Varech se v priméru zkracuji. Stejné tak jako
polevil boom Ceské republiky pro némeckou klientelu, d se o¢ekavat i oslabeni éry
ruskych navstévnikd. Ztoho divodu nelze dlouho vahat s oslovovanim dalSich
potencialnich segmentii a zalit vytvaret podminky pro nové (a znich Casem stéal¢é)
zékazniky.
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Zaver porovnadni vzhledem ke klientele spolecnosti

Spolecnost bude v budoucnu nucena poohlédnout se po novych trzich. Podle zkusenosti
Z minulych let, kdy sama nedokazala dokoncit zamér o osloveni némecké klientely pro
zvyseni podilu némeckych klientii, se doporucuje i v tomto ohledu vyuzit externich
odbornik.

5.1.5 Porovnani z hlediska nazort na outsourcing marketingu

Autofi odborné literatury se vétSinou shoduji v tom, ze outsourcingem marketingu lze
usporit fadu nékladi — finan¢ni naklady, ndklady na ¢as, mzdové naklady a ziskat fadu
vyhod — ziskani odborného pohledu, zvyseni zakazek a zakaznikil, zlepSeni pozice na
trhu a dosazeni lepsi image firmy. Nevyhody spatfuji hlavné v moznosti $patného
vybéru externiho partnera, ktery mize velmi negativné ovlivnit dalsi fungovani firmy.

Nékteré¢ z oslovenych firem nabizejici externi marketing vSak nejsou s myslenkou
kompletniho  outsourcingu  marketingu  ztotoznény. Napf. vybrand firma
Provocado, s.r.0. navrhuje svym klientim podle nich nejvice osvéd¢enou spolupraci ve
formé¢ marketingové-strategického poradenstvi (pfiprava strategie, prace na
produktovych vylepSenich, péfe o zakazniky) s néslednou spolupraci externiho a
interniho pracovnika pro konkrétni realizace.

Teorie tedy na jednu stranu tikd, ze pfevazuji vyhody, praxe naopak Uplny outsourcing
ptili§ nedoporucuje.

Zavér porovndni z hlediska ndzorii na outsourcing marketingu

V ptipadé spole¢nosti BG se outsourcing marketingu mél vzhledem Kk nizkym
odbornym marketingovym zkuSenostem uplatnit. Vhodnéj$i variantou by vSak ze
zacatku mohla byt castecnd spoluprace v oblasti strategii a ziskani zkuSenosti,
odbornych konzultaci a Skoleni. Pokud by ani po tomto nebyla marketingovd manazerka
schopna svou ¢innost vykonavat samostatng, pristoupilo by se k uplnému vytésnéni.

5.2 Navrhy reSeni marketingu ve spole¢nosti BG
Porovnani riznych hledisek na feSenou problematiku dala vzniknout ndvrhiim moZnych
feSeni problémi spojenych s marketingem ve spolec¢nosti Bristolgroup.

Pfi porovnani ndkladi doSlo ke zjiSténi, Ze ,,pronajmuti“ externiho marketingového
oddéleni vyjde na rok téméf o Ctvrt milionu K¢ vice nez pii existenci soucasného
marketingového oddéleni. Vyhodou vSak je, Ze externi odbornici vétSinou piedstavuji
garanci profesionalnich odbornych znalosti a zkuSenosti (podminkou je peclivy vybér
téchto externistl). Jsou schopni divat se na spole¢nost jinyma oima a omezit tak
marketingovou slepotu pracovnikt pusobicich ve firm¢ delsi dobu. V kone¢ném
dasledku tedy opravdu dojde k uspote nakladd, jelikoz najmuti dal$iho ¢i zkuSenéjSiho

70



marketingového manazera by spolecnost BG vySlo s nejvétsi pravdépodobnosti o
mnoho draz.

Ve spolecnosti BG nepanuje moc dobra situace na poli vyznamnéjSich zmén.
Zaméstnanci ani vétSina vedeni se s nimi neradi ztotoziuji, proto mize byt obtizné
externi marketing napfic¢ celou firmou implementovat. Pro BG to vS§ak mtze znamenat
uréitou variantu zkousky externisti — kdyz zvladnou presvédCit zaméstnance,
predpoklada se, ze nebudou mit problém zvladnout piesveédcit i klienty spolecnosti. Co
se dale tyka soucasné klientely, bylo by vhodné poohlédnout se po novém segmentu.
K tomu bude Iépe také vyuzit pravé sluzeb externich odbornikii.

Mimo nakladi, které v koneéném dusledku ani nelze povazovat za markantné zvysené,
je jedinou véci, ktera mluvi proti, i praxe dotazanych profesionald. Ti tvrdi, ze
prevedeni kompletné celého marketingu na outsourcingovou agenturu neni piredevsim
Z podstaty marketingu vhodné ptenaSet vSechnu realizaci a zodpovédnost na externiho
partnera.

Z téchto dlivodi je navrzeno nasledujici feseni.

Spole¢nost Bristolgroup by rozhodné pro svlij dals§i vyvoj; méla vyuzit sluZzeb
marketingové agentury. Ze zacatku se vSak nedoporucuje komplexni outsourcing, ale
pouze Castecny. Externi firma by provedla marketingovy vyzkum, ktery si BG neni
schopna zajistit sama, segmentaci trhu pro ziskani novych potencidlnich zékaznikd,
podilela se hlavné na stanoveni strategie a ureni dalsiho sméru, kterym by se méla BG
vydat. Na zaklad¢ jednani a zkoumani ve spolec¢nosti by vymezila marketingovy mix
azaroven provedla dukladné skoleni vSech zaméstnanci ve spoleCnosti. Jejich
ztotoznéni se s firmou pro naslednou bezproblémovou a bezchybnou komunikaci se
zakazniky bude klicové pro uspéch vsech navazujicich marketingovych aktivit. Dal$im
provéfovacim manévrem zkuSenosti potenciadlni externiho partnera by mohlo byt
prvotni dokonceni v minulosti zapocatych ¢i zamySlenych marketingovych tahli —
osloveni a pfilakani némecké klientely, promyslenéjsi a u¢innéj$i komunikace novych
marketingovych nazvi komplexti (Bristol Royal/Riverside) — jako pocatek

wevr

dlouhodobé;jsi spoluprace.

Soucasnd marketingova manazerka by ve spole¢nosti méla prozatim setrvat (postaci
Castecny uvazek s vyuzitim jeji pracovni sily napf. na jiném oddéleni), uzce
spolupracovat s agenturou pomoci konzultaci pro realizaci dalSich projektd a podilet se
na zdokonalovani a fungovani marketingovych procesti i sebe sama. Jeji setrvani
a precizni zaSkoleni dava spole€nosti Sanci na jeji naslednou loajalitu a sounéleZitost,
samotné manaZerce toto pfinese vyjimecné praktické zkuSenosti uplatnitelné v dalSim
profesnim zivot€. Je samoziejmé ptirozené, ze po vySkoleni a zauceni hrozi jeji odchod
ke konkurenci. Opét by zalezelo na interni komunikaci a motivaci mezi vedenim
a manazerkou, aby pocitila zmiovanou soundlezitost s firmou a méla zdjem se dale
podilet na jejim vyvoji. Porovnani ndkladii na modelovou externi firmu a naklady
na interni marketingové oddé€leni dava spolecnosti moZnost manaZerku motivovat
I finan¢né — zvySenim platu.
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Po odchodu externistil je mozné manazerku pievést opét na plny tvazek. Predpoklada
se jeji zvySena odbornost a neustaly kontakt s konzultanty z outsourcingové agentury
(napf. pfi vyvijeni novych produktl, tvorbé propagacnich materidld a dalSich). Také
muze setrvat spoluprace ve vyzkumné a zc¢asti 1 realizac¢ni oblasti. Spolec¢nost BG se
diky znalostem oslovené firmy o jejim prostfedi a potfebach na ni mize obracet se
zvladnout, vyuzit jejich kontaktd pro tisk ¢i pieklady apod. Pfi takovémto typu
spoluprace spolecnost usetii ndklady a méa vsSe piehledné od jednoho dodavatele
(v soucasné dob¢ vyuziva nekolik dodavateli téchto sluzeb, coz muze byt financné
nevyhodné, nedaji se uplatnit mnozstevni slevy ¢i slevy z dlouhodobéjsi spoluprace).

Nebylo mozné dostatecné dokonale provést analyzu ndkladovych moznosti ani ptesnych
sluzeb outsourcingovych firem. Na konecny vybér samotnou spolecnosti BG to vSak
nebude mit az takovy vliv, jelikoz vzdy bude zalezet pouze na vedeni spolecnosti BG,
pro jakou z externich marketingovych agentur by se rozhodla (piehled je v praci uveden
i s kontakty). Pro zjisténi optimalniho poskytovatele téchto sluzeb je potieba jako prvni
poskytnout data ke zhodnoceni soucasného stavu odborniky (viz napft. piiloZeny
klientsky brief spolecnosti Marketingovéa kancelaf.cz), na jejichz zékladé budou dale
doporuceny piesné postupy a navrhy feSeni. K tomu byva ve vétSiné piipadi nutna
osobni schiizka a konzultace, na nizZ i spoleCnost BG miZe zjiStovat podminky
oslovenych firem, jejich faktické zkuSenosti, odbornou zptsobilost a zajimavost
nabidky.

Dulezité je zduraznit, ze by vybér dodavatele téchto sluzeb rozhodné neméla podcenit
aftadné si o ném zjistit vSechny dostupné informace. NejlepSim feSenim je osloveni
nékolika firem a porovnéavani jednotlivych jiz konkrétnich nabidek.
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6 Zavér

V soucasné dob¢ fes$i spole¢nost Bristolgroup Karlovy Vary problémy se svym
marketingovym oddé¢lenim. Problémy spocivaji ve statické pozici odd€leni a Sni
spojenym pomalym dal$im vyvojem spolecnosti jako celku. Proto se vedeni rozhodlo
zmapovat moznosti, jak zefektivnit praci marketingového oddé€leni za pomoci externi
agentury zabyvajici se marketingem, aby bylo dosazeno viditelnych vysledkd.

Pro ziskani prehledu moznosti outsourcingu marketingu povéfila spole¢nost BG autorku
predkladané prace zpracovanim analyzy téchto moznosti.

Teoretické podklady dulezit¢é pro vypracovani prace byly zpracovany z odborné
literatury a elektronickych zdrojt, predev§im elektronickych verzi odbornych casopist.
Na jejich zakladé se provedla analyza spolecnosti a jejiho marketingového oddéleni a
zhodnotil se soucasny stav, ¢imz bylo dosazeno prvni stanoveného cile (Analyza trznich
podminek, vnitiniho prostfedi spole¢nosti Bristolgroup Karlovy Vary a zhodnoceni
jejich soucasného a predikce budouciho stavu marketingu). Ukdazalo, Ze ackoli
spole€nost vykazuje pomérné vysoké zisky, jeji marketingové oddeleni nefunguje tak,
jak by podle teoretickych poucek marketingovych odborniki fungovat mélo.

Marketingové oddé€leni vede Vv soucasnosti pouze jedna marketingovad manazerka. Podle
jeji naplné prace se jednd spiSe o funkci marketingového pracovnika, nikoli manazera,
z ¢ehoz vyplyva i jeji nizs$i platové ohodnoceni. Porovnani nakladi se spolu
S porovnanim odbornosti, nazori odbornikii na outsourcing marketingu, moznych
probléml vzhledem k vnitini struktufe, kultufe a klientele spolecnosti stalo jednim
z faktorti rozhodovani o dalSich moznostech zefektivnéni marketingového oddéleni.
Tomuto porovnani predchazela analyza moznosti externich invenci v marketingu.

Pomoci internetovych vyhledavact bylo nalezeno, vybrano a osloveno n¢kolika firem
zabyvajicich se outsourcingovou c¢innosti v oblasti marketingu. Nejzajimavéjsi firmy
byly popsany, zhodnoceny a porovnany. Tim bylo dosazeno druhého stanoveného cile
tykajiciho se zmapovani nabidky potencidlnich externich dodavatelti marketingovych
sluzeb, jejich komparace a nasledného vypracovani podkladu pro vybér adekvatniho
poskytovatele téchto sluzeb. Modelovou firmou poskytujici outsourcing marketingu pro
vypracovani navrhové ¢asti predkladané prace se stala firma Provocado, s.r.o., jelikoZ
jako jedina uvedla nejvice konkrétnich informaci, v¢. prehledu nabizenych sluZeb
s cenikem.

Celkova analyza prokézala, Ze marketingové oddéleni ve spolecnosti BG potiebuje

vvvvvv

ukoly marketingu, a to na stanoveni marketingovych cilt a strategii.

Na celkovou analyzu navazovala navrhova ¢ast, kde autorka uvadi mozné feSeni daného
problému. Diky vybrané firmé mohly byt porovnany naklady na soucasny marketing a
naklady na marketing poskytovany externi firmou. Podle vypoctl by za outsourcing
marketingu zaplatila spolecnost BG sice o ¢tvrt milionu K¢ roéné€ vice, ovSem ziskala
by mnohem vice nez s dosavadni jednou pracovnici. Externi firma je v této Castce
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schopna pokryt vétSinu ndkladi spojenych s reorganizaci marketingu, Skolenim
zamé&stnanct, realizaci marketingovych aktivit a dokonce i s cestovnym z Prahy, kde
firma sidli. Spole¢nosti BG se tedy rozhodné finan¢né 1épe vyplati najmout externi
firmu, nez si ptibrat dalsiho zaméstnance, ¢i vymeénit stavajici pracovnici s minimalnimi
zkuSenostmi za profesionalniho marketingového manazera s platem mnohonasobné
vySSim.

Problém s implementaci marketingovych zmén externi firmy mulze vyvstat U
zaméstnancu spole¢nosti BG, ktefi zménam nejsou pftilis naklonéni. Je proto nutné se
V prvni fadé zaméfit také na interni komunikaci s nimi a na vysvétleni dilezitosti feSeni
soucasné situace.

Dalsim faktorem, ktery se pfi navrhu feSeni zohledioval, bylo porovnani soucasné¢ho
stavu marketingu vzhledem ke klientele spolecnosti. Ta je z prevazné vétSiny velmi
Casto opakovand. Na prvni pohled se tedy mlze zdat, Ze pokud se hosté vraceji, neni
tteba nic ménit. OvSem tato klientela je pfevazné pokrocilého diichodového véku, tzn.
jeji dlouhodobgjsi horizont navstévnosti nelze do budoucna ocekévat. Navic vétSina
klientd pochazi ze zemi byvalého Sovétského svazu a u tohoto trhu se da predpokladat
postupné ochabovani, stejn¢ jako tomu bylo dfive u némecké klientely masové
uz mladsi vé€kové skupiny, ¢i jiné narodnosti. Po pfedchozich netispésnych pokusech o
opétovné naldkdni némecky hovofticich klienti se proto také doporucuje vyuzit
odbornou externi firmu.

Za téchto podminek a za zjiSténi, Ze marketingovi odbornici z praxe nedoporucuji
kompletni outsourcing uplatiiovat, bylo navrzeno feSeni ve form¢ caste€ného
outsourcingu marketingu, ktery se zpociatku bude vénovat hlavné vytvofeni
marketingovych cilli, strategii, vizi, misi, marketingového mixu, planu na zéakladé
marketingového vyzkumu a komunikaci téchto aktivit vi¢i zaméstnanciim pro jejich
bliz§i ztotoznéni se se spolecnosti BG a posileni interni loajalnosti.

Soucasna marketingovd manazerka bude se specialisty tizce spolupracovat a ucit se od
nich marketingové praxi, aby po omezeni jejich piisobeni ve spolecnosti (cca po Sesti
mésicich), v nichz by mély byt nastaveny zakladni procesy, vytvofeny cile, strategie a
dal$i) mohla samostatné vykonavat zakladni tikoly. Na outsourcingovou spole¢nost se
poté bude obracet se zakazkami, které sama nebude schopna zvladnout (slozitd graficka
zpracovani, Gprava webu), a vyuzije kontakty na dalsi firmy (tiskarny, preklady). Bude
tak mit vSe pfehledné od jednoho dodavatele (zprostiedkovatele), odpovidajiciho za
kvalitu, s nejvétsi pravdépodobnosti i s Gisporou nakladi. Cimz byl splnén hlavni cil
prace, a objektivni a analyzou podlozené zhodnoceni, zda je pro spole¢nost Bristolgroup
vhodné vyuzit outsourcing marketingu ¢i spiSe zachovat vlastni marketingové odd¢€leni.

Pokud se spole¢nost BG rozhodne na tento navrh pfistoupit a realizovat zmény na
marketingovém pracovisti, bude si moci vybrat z piilozeného seznamu kontakth
outsourcingovych firem z celé CR zabyvajicich se marketingem. V praci totiz nebylo
mozné dokonale zanalyzovat ndklady a komplexni nabidky sluzeb a vybrat tak
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nejlepSiho dodavatele marketingovych sluzeb. Orientacni cenik poskytla pouze jedna
firma (modelova firma Provocado, s.r.0.), a také proto, ze vzdy bude zalezet na
konkrétnéjsich pozadavcich a moznostech obou stran, aby mohlo dojit ke vzajemnému
porozumeéni a nalezeni optimalniho feSeni.

Zavérecnym doporucenim je vybér dodavatele externich marketingovych sluzeb
nepodcenit, fadné se na n¢j pfipravit a dikladn€ zvazit uzavieni kontraktu. Je potieba si
uvédomit, Ze se nejedna o operativni, ale o strategické rozhodnuti.
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7 Summary

Key words: Analysis, Bristolgroup, marketing, outsourcing, services.

The thesis is focused on questions about outsourcing possibilities of marketing activities
in Bristolgroup Karlovy Vary. This company offers spa services and hotel
accommodation in eight spa hotels in the city of Karlovy Vary.

In the beginning of the thesis the author summarises scientific theoretical findings about
the examined subject in order to apply those findings in the practical part of the thesis.
For the actual analysis of current situation in the company, in its marketing department
and the possibilities of outsourced marketing activities the author uses internet sources,
interview with general manger and marketing manager, printed sources and personal
observation during author’s employment in the company Bristolgroup Karlovy Vary
between 2010 and 2011.

The applied part of the thesis contains introduction (history, development and present)
of the company and its marketing department, analysis of the companies offering
outsourced marketing. It also compares advantages and disadvantages of the current
internal marketing department and potential external marketing partner.

From the acquired information results that the internal marketing department is not so
effective and it is better to utilize the external partner for ensuring marketing in
Bristolgroup. The biggest advantage is relevant costs for professional access to
marketing.

The final recommendation is to hire external marketing experts who can help to
improve and develop the marketing activities in Bristolgroup.
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