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1. UVOD

Organizace, nabizejici produkty a sluzby, mohoesdezit jen tehdy, pokud se

zameti na zékazniky. Museji si vSak édomit, Ze to neznamendé pouze ziskadvani novych

Mriviw s

Vysledky fiznych vyzkund ukazuji, Zze ziskani nového zakaznika jekiat
nakladrjsi, nez udrzeni zadkaznika stavajiciho. Proto gbyt@é, aby organizace&dla,
které poskytované sluzby maji pro zakaznika takeygnam, Ze ji astava ¥rny, a aby
uvazila pondr, v jakém rozdlit disponibilni finarni prostedky na ziskavani zakaziik

novych resp. na upéevani &rnosti zakaznik stavajicich.

Zajem o udrzeni zékazrika upevgni jejich wrnosti musi byt fejmy na vSech
arovnich styku firmy se zdkaznikem, takZze musivig¢t na jednani vSech zastnané
bez rozdilu. Kazdy z nich si musi bydom, Ze jeho chovani m&imy vliv na wrnost

zakaznik.

Tato diplomova prace je za&mena na jednu z mnoha s@gti planu, jak udrzet
stavajici zakazniky, a to na navrlirnostniho programu pro zékazniky, jenz je velice
podstatny pedevSim z tohotodu, Ze ujisti zakazniky v tom, Ze si jich orgaice vazi a

Ze diky své loajal#t ziskaji ,réco navic*.



2. LITERARNI P REHLED

2.1. CRM — Customer Relationship management

Customer relationship managementiifjeni vztali se zakaznikyigdstavuje Sanci
na vytvdaeni dlouhodob prosgsnych vztah se zdkazniky. Podniky, které budou schopny
fidit svij styk se zakazniky tak, aby doSlo k vyiteni dlouhodobého vztahu, majt$i
Sanci na trhu usp (Wessling, 2002)

Customer relationship management lzedstavit jako procesizeni vztafi se
zékazniky zpsobem spravy zakaznickych dat, které nasledrmozni zachazet

diferencovan s jednotlivymi zakaznikyHeskova, 2006)
2.1.1. Sodasnérizeni vztahi se zakazniky a vyvoj poZzadavk trhu

Jelikoz ekonomické prastdi prochazi na @atku tetiho tisicileti stale se
zrychlujicimi zngnami, da@kal se ITVCRM (Information Technology Value Image
Customer Relationship Management), neboli koncepayZzena na efektivnim vztahu
mezi producenty a zakazniky, kdy producenti seismagkytnout vysokou kvalitu hodnot,
které pl¢ uspokoji zakaznikovy piby, gani, pozadavky a touhy) jiz v roce 2002
nového pehodnoceni. Koncept ITVCRM se énmi na ITVIKCRM (Information
Technology Value Image Key Customer Relationship nddgement), ktery vedle
produkované adresné hodnoty kladérad@ na image této hodnoty vioh klicovych

zakaznik.

| procestizeni vztali se zakazniky zaznamenal timto krokem od hodnatdgi

mnoho znén. Dostal se do nové a slag#ti dimenze, kteraimesla nasleduyjici:

- tvorbu kvalitativié vySSich a strukturovasich nastraj a metod;
- vytvareni celistvé architekturyfizeni a ovliviovani vztalh produceni i

prodejd@ hodnot se zakazniky.



Konetnym cilem fizeni vztahi se zakazniky je v soéasné dob:. Posunout
zékaznika z pozice potencialniho kupujiciho v pydgnbudovanych vztahvyse — az do

fady loajalnich zakaznika klicovych partnak (Parmova, 2004)
Jednou z moznych oblasti resp. &miti Customer Relationship Managementu je

ziskani naklonnosti ¢rnosti) zakaznika. Jednou z moznosti, jak ,ziskiaznika na svou

stranu* je tvorba &nostniho program(viz. kapitola 2.3.)

2.2. \&rnost zadkaznika

Vérnost zakaznika je definovana jako dlouhodoba peefe utité znaky nebo
firmy zaloZzend na maximalni spokojenosti s poskgtmu hodnotou a na pozitivnich
ocekavanich zékaznika do budoucn@Reichheld, 1996)

2.2.1. Cena zakaznickédrnosti

V praxi lze nalézt mnoho udodi, praé zakaznici odchazeji od firmy, ale ty

nejdilezitgjSi jsou:

a) 3% zakaznik odchazi kvli odshovani se jinam;

b) 5% zé&kaznik odchazi, protoZe si vytkib pratelské vztahy jinde;

c) 9% zakaznik odchazi za lepSimi podminkami konkurence;

d) 14% zakaznikodchazi ksli nespokojenosti s produktem resp. sluzbou;

e) 68% zakaznik odchazi kwli lhostejnému pistupu majitele,editele nebo

zanestnang.

Z toho je Zejmé, Ze organizacetbe ovlivnit vice nez 97%fifin, prot ji zakaznici
opoustji. Jest dulezitejSi je fakt, Ze organizacethe @Fimo ovlivnit 68% odchazejicich
diky svému chovani a jednani. Podiénku ,Zero Defections: Quality to Services"
vyplyva, Ze organizace ime zvysit suj zisk ténei o 100% pouze tim, Ze si udrzi o 5% vic
zakaznik (Glanz, 1996)
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2.2.2. TARP (Technical Assistance Research Prograins

Tato organizace (tj. &lecké programy technické pomoci) je znama svymi

a)

b)

d)

Mrivrw s

Pouze 4% nespokojenych zakaziiki séZuje, ostatni odejdou k jiné fird
To znamend, Ze se firma nikdy nedozvi nic od 96%clswespokojenych
zakaznik.

Na kazdou skuténou stiznost fipada ve ¥tSiné pripadi 26 zékaznik

s ngjakymi problémy, z nichz Sest je vaznydbstatni jsou problémy, na které
si zakaznici nestovali, ale odesli diky nim ke konkurenci. Takzékaznik,
ktery si stZuje, se mZe stat ¥rnym zdkaznikem spiSe neZ ten, ktery svou
nespokojenostibec neprojevi.

Pramérny zakaznik, ktery i s firmou potize, o tonfekne 9 az 10 lideml3%

z tch lidi, ktei meli s néjakou firmou problémy, sdi tuto skut€nost nejmé#
20 lidem. Tato reklama od Ust k @ist mize zn&né ovlivnit vérnost zakaznik
vaci firme.

Zakaznik, ktery naopak # s néjakou firmou pozitivni zkuSenost, nebo jehoz
stiznost byla klad# vy#izena,i‘ekne to 3 az 5 lidenZ toho vyplyva zasr, ze
na jednu negativni zkuSenost musi byt 3 az 4 pozitGlanz, 1996)

2.2.3. Modely ovlivréni zakaznické &rnosti

Zpusoby, jakymi by firmy mily zvladat své ,,okamziky pravdy” tak, aby to kladn

pusobilo na zakaznikovuémnost si Ize Iépe wdomit pomoci Bkolika k tomu ugenych

modeli.

2.2.3.1. Lidsky — obchodni model

Tento model se snazi vydht kazdy kontakt se zékaznikem.ii Pkazdém

vzajemném styku se20o Eje na dvou urovnich:

a)
b)

na arovni obchodnina této prvni se #auje provedeni prace pro zédkaznika);
na arovni lidské(na této Urovni jde o pocity, které majicagtrené osoby).
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Z&kaznikova zkuSenost je tedy vysledkem kombindoai vobchodni a lidské
arovre vzajemného styku. Zakaznici vyZzaduji splhsvych hmotnych poZadawk ale

sowasre chigji, aby se s nimi jednalo uctiypratelsky a citlié (Glanz, 1996)

Schéma:. 1: Lidsky — obchodni model

Lidska arove
(spIreni sokasnych lidskych poeb)

\ —>
\\/ Obchﬁ
(dosahnout svych zami a cili)

Zdroj: Glanz, 1996.

2.2.3.2. Model ,Tak to je"

Tento model vyjailje skuténost, Ze kazdy z nas vidi&gwsvymi viastnimi brylemi
a Ze jediny zfisob, jak nizeme porozuwt hledisku jinéhaloveéka, je komunikovat s nim.
Tento model je zvlaSdialezity pro vysétleni toho, kiemu nize dojit @i nekterych
obchodnich kontaktech se zakaznikem (zakaznic totimaji sluzby svym zvlastnim
charakteristickym, emotivnim, nevyzpytatelnym aladelskym zgisobem). S ohledem na
lidskou drové je nutné brat vSechny zakazniky jako jedim® bytosti s odliSnymi
Zivotnimi piibéhy a snazit se pomoci komunikace a drditporozungt tomu, jak ,to vidi

oni* a ucklat maximum pro to, aby #&i pozitivni zazitky(Glanz, 1996)

Schéma:. 2: Model ,Tak to je"

Tak to vidim KOMUNIKACE Tak to vidite
ja > vy

TAK TO JE

Zdroj: Glanz, 1996
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2.2.4. Kvalita zakladnich sluzeb

Zakladni sluzby jsou takové produkty a sluzby,r&térma nebo pracovni tym
poskytuji zdkaznilkm v oboru svého podnikani a jez tvaaklad firemni existence. Bez

téchto zakladnich sluzeb by firma nebo pracovni tyratity smysl.
Zakladni sluzby charakterizufi prvky:
a) Kvalita produktu nebo sluzby;
b) Cena produktu nebo sluzby;

c) Dodavka produktu nebo sluzby

Zakaznické sluzby zahrnuityfti véci, které zakaznik vzdy vyZaduije:

a) Pratelskeé, pdivé sluzby- zakaznici chfi byt obsluhovani zdvdle a ucti,
chtji mit pocit, Ze oni jsouideziti.

b) Pruznost- zakaznici cli, aby se systémijzpusobil jim a jejich individualnim
potrebam.

c) VyireSeni problému zakaznici chiji, aby jejich problém wesSil hned prvni
pracovnik, se kterymifjdou do styku.

d) Naprava- kdyZ organizace nebo pracovnikéladi chybu, zédkaznik poZzaduje,
aby se mu omluvili, chybu napravili a ddli jeS€& néco navic — poskytli
n¢jakou vyhoduGlanz, 1996)

2.2.5. Zakaznické sluzby

Narozdil od zakladnich sluzelieplstavuji zakaznické sluzby igob, jakym byla
sluzba poskytnuta. Cilem zakladnich sluZzeb je sjeokst zédkaznika, ale cilem
zakaznickych sluzeb je oslnit zakaznika. Pro omgo@ je Zadouci, aby vytkib pozitivni
rozdil mezi @ekavanim zakaznik (co si mysli, Ze se stane) a jejich vnimanim
zékaznickych sluzeb (co se sking stalo). Pray tento pozitivni rozdil vytvi
zakaznickou $rnost(Glanz, 1996)
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2.2.6. Udrzeni zakaznik

UdrZzeni zékaznik je oswdc¢enou ziskovou strategii firem. UdrZzeni znamena
zachovani trvalych vztdéhs €mi lidmi, ktefi uz jednou nebo vicekrat koupili firemni

produkty nebo vyuzili firemni sluzby.

Statistiky a vyzkumy dokazuji, Ze udrzeni zakagmia vliv na zisk firmy:

- Dve¢ tretiny zakaznilk odchazeji od firmy proto, Ze se jim nelibi retest
nékterého zardstnance. Ziskani nového zakaznikaijéom pétkrat nakladsjsi
nez udrZzeni zakaznika stavajiciho.

- Uvéazeni celkové hodnoty zakazfiiky mélo odradit vedouciho pracovnika od
podcaiovani malych zakaznickych stiznosti.

- Uginné vyrizovani stiznosti, za#eni na velmi dobré zakazniky a nabidka vice
produkti paki k i¢innym strategiim, vedoucim k udrzeni zakaanik

- Databazové vzorce mohou pomodegvidat dobu, kdy bude chtit zakaznik
odejit, a tim davaji organizaci mozZnosiasného pozitivniho zasalGlanz,
1996)

2.3. Vérnostni program

Pro kaZzdou firmu je vZzdy jednodu$si a lggnhudrzZet si stavajiciho zakaznika, nez
najit nového. OvSem co se zda na prvni pohled pharieé a jasné, nemusi byt v praxi
takoveé. V boji o zékazniky lze vyuziianych prostedki. Jednim Zady moznychreSeni

jsou itzv. vérnostni programy.

Vzdy je ovSem nutné, aby firma zvolila vhodnou negirkgovou politiku s ohledem
nejen na své vyrobky nebo sluzby, ale i své #tnamoznosti. Mezi progdky, kterymi
podniky mohou mezi sebou bojovat fize: zadkaznik, pati nag. prodejni cena, kvalita,
znaka, odnény a slevy nebo doprovodné sluzby. Kazdy pgemtk ma pro spisbitele

jinou vahu v zavislosti na trznim segmentu.

DalSim, v oblasti sluzeb velmi ulkzitym, motivatorem jsou tzv. émostni

programy. Mohou bytizného typu — kratkodobé, resp. sezénni, nebo dimiEiho
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charakteru. Kratkodobé programy ovSemiiregseji efekt pro delSi obdobi. Jedna s&.nap
0 sezoénni (¥tSinou letni) programyerpacich stanic apod. Firma jednorazanwvestuje
prostedky do tohoto programu, aleiwe aekavat pouze jednorazovy pozitivni efekt.
Zakaznik po ska¥eni vyhody pejde kté konkurenci, kterd nabizéjaké zvyhodgni

praw v tu danou chvili.

Oweienym zmisobem, jak ziskat nové zakazniky, dlouhadebudrzet stavajici a
hned o & nefijit, jsou dlouhodobé &rnostni programy. Ty jsou zaloZené na édavani
zakaznik v zavislosti na jejich dlouhodobém nakupnim chdvdsirma odmdiuje ty

zakazniky, kt# se k ni vraceji a vyuzivaji jejich sluz&makupuiji jeji produkty.

Vérnostni program je vlastrodmena za loajalitu k wité firme. Za to, Ze zakaznik
je vérny vyroblkim nebo sluzbam, se mu snazi firm&itym zpisobem odv&it, a to
praw pomoci ¥rnostniho programu. Za to ovSeniekava, Ze zakaznik bude i nadale

odebirat pravidekha co mozna n&gastji jeji vyrobky ¢i sluzby a nefejde ke konkurenci.

Vérnostnich prograih je celatfada, zalezi jen na kreatiwitfirmy a mnoZzstvi
prostedki, které chce do prograirinvestovat. Resto by se &y fidit urcitymi pravidly.
Hlavnim poZzadavkem na takovéto programy je jejiddnpduchost a atraktivita.
Jednoduchost proto, aby se zakaznik v programua¥ypochopil jeho fungovani a snadno
se orientoval. Ne kazdy zakaznik ma vysokoskolsk#lani, ne kazdy ma analytické
mysleni a rozhodnne kazdy si libuje ve sloZitych vygtech pro weni odngny,

Atraktivita je zase tlezita kvali tomu, aby to, co programem zakaznik ziskailam
nejen relative vysokouci alespa primérenou hodnotu auz finaréni ¢i jinou), ale také,
aby bylo zboZi resp. sluzba pro zakaznika dastateajimavé. Jinymi slovy, aby zakaznik
mel zajem a chtidarek v ramci #rnostniho programu ziskéomaska, 2007)
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V praxi se¢lenam wérnostniho programu firmy obvykle poskytnotzné typy
karet:

a) Vernostni karta

b) Karta odnen.

c) Bodova karta(karta, na kterou se zachycuji body, které zakaziskal
nakupem produki.

d) Klubova karta

2.3.1. Princip Wrnostniho programu

Principem ¥rnostniho programu byva obvykle sbirani dogrostednictvim
urgitych aktivit, jako nap. za platbu bankovni kartou u obchodnika, za n&kkgnkrétnim
obchoa v urité vysi atd. Za tyto body pak nasleédmakaznik obdrzifiedem stanoveny
darek, pop. ma moznost vybrat si zditého seznamu&nostniho programu. A préuyto
darky a pozornosti maji byt motivaci pro to, abyzsd&kaznik vracel a znovu nakoupil
v daném obchad

S jinym typem programu je mozné se setkat u obdhkadrktei své zakazniky
neznaji osobh a ktéi prdw pomoci ¥rnostniho programu maji moznost se o svych
zakaznicich dozdét vice. Zakaznik pak sbira naparové kédy z obalurcitych vyrobka,
nag. cokoladovych tyinek nebo vitaminovych doghtu. Zaslanim na uvedenou adresu se
pak stava #sSinou jakymsiclenem klubu. Za své Usilitipsbirani a posilani pak obdrzi
darek. Firma tak m& mozZnost posléze zakaznika ktmvat s jiz konkrétni ar¢ba i 1épe
mitenou firemni nabidkou, neb@omerné snadno a legatnziskd na & kontakt. DalSi
firmy z jinych obofi zase nabizeji naprovnou slevu v wité vysi @i dalSim nakupu jejich

vyrobki nebo sluzeb.

Ponerné oblibenou a nefflis finanéné ndrainou metodou, jak si udrzet zakaznika,
je motivace ¥rnych zakaznik ktomu, aby dopogli obchod i svym znamym,
potencionalnim a hla¥nvérnym zakaznikm. Jde o to, Ze zakaznikisvé objednavce
dostane vygenerovany kod. Pokud dogbrobchod svému znamému, ktery si pak
skut&né z daného obchoduwoo objedna a do své objednavky doplni tento vygeraery

kod, ziska porérne slusnou slevu jizipsvém prvnim nakupu.
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S dalSimi moZnostmi &nostnich prografh se Ize setkat n&pv nejitizrejSich
sportovnich centrech, ktera pr@stnictvim permanentek (ktera jsou de facttena pra¥
pro wWrné zakazniky), nabizi napzdarma jeden nebo vice vstup zavislosti na délce
platnosti zakoupené permanentky. Se stejnym systése Ize setkat i u kin, kdy si

zékaznik koupi napdewt vstupenek a desatou ma zdarma @omanska, 2007)

2.3.2. Budovani ¥rnostniho programu

Z&kladem kazdého zdravého obchodniho vztahu jdndspristup a budovani
vztahu se zakaznikem tzv. clienting. Tento psychologicky faktor je a bude i nadale
platny. Pohodlny nakup a ochota zakaznika investpvaw do produktu naSi firmy
zastanou hlavnim motivem kazdého &Spého podnikéani. Skuteym uménim je vSak
tento prvek oZivit a citlig spojit s ukony, které Ize automatizovat pomoctifdovych
technologii. A to takovym Zjisobem, Ze se klient citi jako v ,bavince* a ma dujée se

mu rekdo neustale aipdnostg vénuje.

Deset tifh, jak posilit spokojenost zdkaznika:

1. Dejte ¥etelré najevo, Ze je pro Vas zakaznikldzity

Umistte na web informace aéknostnim programu. Rozepiste se o tom, co vSe jste
pro zakazniky ppravili a co ziskaji registraci, objednavkou a unddm. Dejte
vyrazré najevo, jak si jejich zajmu cenite a pokud mozano gkamzi¢ nabidrte
Clenstvi ve vyhodném &nostnim programuci klubu. Nehovéte pitom o
Jregistraci“, ale o ,registraci do zakaznického gmamu“ nebo o ¢lenstvi v
klubu“. Nebojte se pouzivatisika VIP. Vyhody a drobné nabidky date dist
dohromady.

2. Oslovujte zakaznika jménem, sprava pokud mozno v 5. p&d

V uvitani po pihlaSeni na Vasem webu, v Uvodniku e-mailového redtesu,
zkratka kdekoli je to jen mozné, podporujte v zdkkavi dojem, Ze howudte
osobré a pimo k rému! Investujtecas do pevedeni jmen do 5. padGastym

piipadem jsou zkomoleniny v osloveni, kterézm byt pro zakaznika urazejici. A
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to i v pripact, Ze se s takovymigklepem sam registroval. Vyvarujte se takeé
univerzalnich osloveni typu: ,VaZzena pani/Vazenygjakterd pouzivame pouze v

piipadt, Ze nezname jméno adresata.

3. Automatické emaily formulujte lidsky aifgozené

Automatické emaily formulujte tak, aby se zdalo,j#te je psali v dany okamzik
Vy. Nezapomate uvadt jméno odesilatele a kontaktni Udaje. ¥ppct dotazu
nebude zdkaznik pséit volat VaSemu robotovi, ale konkrétniniloveku, kterého
zna jménemVyvarujte setaké [iliS strienych, strojovych a chladnzrgjicich
zprav. Ungnim je gipravit e-mail, ktery je zaslan automaticky roboteamgitom

ho zékaznik vnima4, jako byste ho v rychlosti a Inal@sti psali Vy.

4. Nabidrete podporu, servis aifdanou hodnotu

Dopiejte VaSim klienim podporu a servis sfiganou hodnotou, dovolte jim
stahovat manualy, p#tte typem a radou nebo novyméakn ¢i katalogem slev.
VSe samoiejm¢ komunikujte jako specialni klubové vyhody, které&jsou

poskytovany ,Bznym“ zakaznikm. Nevahejte v ramci ,klubu“tidit sekci pro

online zpravy a helpline chat. Umaiea pidavat dotazy a specialnitgni k

objednavkadm, zaznamendavejtecasté a opakované dotazy, odpdivshrnujte do
interniho i na webu zwejnéného seznamu tzv. FAQ@4sto kladenych dotéax

5. Ujistéte o ochra@ osobnich informaci a neobBtujte!

Osobni informace klienta sanfepné nemiZzete ze zakona zneuZitfepto vSak
hned od z&tku toto jasé zakaznikovi sélte. Vyvarujte se Spatného zvykuii p
kterem se tato prohlaSeni schovavaji do malycliiteleych a dlouhych text

Ziskate-li od zakaznika kontakty, néméte ho hned ob¥ovat castymi

hromadnymi e-maily, které Vam mohou pokazit veSkeNaSi edchazejici
snahu. Ocguji, kdyZ jsem pi registracich mo dotazan, kterym z#gobem
preferuji byt kontaktovan, nebo dokonce, Ze si kgmtaktovan nefeji vibec, v

piipadt Ze napiklad sluzbu jenom testu;ji!
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6. Nabidrete plnou kontrolu nad zdkaznickymdfem

Umozréte zakaznikovi nakup a objednavky planovatiddp, vytvdte mu sekci s
2wish listem*, light-boxem*“ apod., a uchovavejtatd v nezaplaceném kosiku.
Ziidte sekci s historii objednavekjgmledem o zakoupeném zboZi a nevtirav
nabidrite vhodné fisluSenstvi nebo dagové sluzby. UmozZite zékaznikovi
meénit preference v dofiovani zboZzi, nastaveni dalSich uzivatgl ramci jedné
firmy apod. Zakaznik trpéasto ponakupni nejistotou, vytite mu tedy prostor,

ktery miZe povazovat za §j a ve kterém se citi jako u sebe doma.

7. Nechte zakazniky sbirat a nakupovat za bodyedity

Rozdavejte body za kazdy nakupiegteny ¢lanek apod. Nabidite moznost
okamzitéhaterpani bod ¢i krediti behem objednavky. Neni takézké do Vaseho
programu vloZit slevové nabidky jinych firelika se, Ze rozhoduje cena. Togist
ano, pré vsak eviduji ve svém okoli neutuchajici hiake lidi, ktei sbiraji jako
divi body, etiketycarkové kbédy, volné minuty apod.? Lidé ghtimto zpisobem
samozejm¢ uSetit a ziskat Bco zdarma. Zaroveje to ale bavi a vnasi to do
nakupovani vice zabavy. Vas darek v padaiozné vyminy bodi za konkrétni

zbozi prost po&si.

8. ,Customizujte” a Sijte na miru

Zasilejte novinky a vyhodné nabidky jémtskupinam klient, o kterych vite, Ze je
zajimaji. Evidujte klienty virznych skupinach jiz od samé registrace a necht# je,
se sami z@di do své skupiny. Nevahejte si vSak také wjtwéase vlastni interni
fazeni, které klient nemusi znat. Rjadez hromadné a obecné nabidky posilejte

jen ty konkrétni a vhodngro dané skupiny.

9. Umozrte zakaznikovi it jeho spokojenost do okoli

Dejte zakaznikovi jednoduché a pohodiné pemity, kterymi nize Sfit svou
spokojenost, radost z nakupii dokonce nadSeni. tAmaze kdykoliv Fedat

pohodirg a rychle informaci o zajimavé nabid¢e produktu svému fiteli ¢i
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pritelkyni. Fipadre a’ klidn¢ nekoho pozve do klubu a jeSta to ziska dalSi body
V programu. Zajimavou moznosti je r@é¥rnsbirdni bodl na jeden spotay firemni
Gcet. Tim se mohou zakaznici z jednoho pexdit (nap. firmy) navzajem

motivovat k nakupu u Vas.
10. Nezapominejte na osobni jednani

Po sérii automatickych emaila zprav souvisejicich s provedenym nakupem
vybranym klgovym zakaznikm osobi zatelefonujte. B komunikacicerpejte z
Udaji, které jste ziskali z jeho registratienakupniho chovani. Jednoduché CRM
pro sledovani komunikace neni dnes nic slozitémdlkdadného. Osobni telefonat
piitom vzdy potSi a Vy mate jedingou Sanci vztah upevnit, oZivit a ziskat
dulezitou z@tnou vazbu. Volejte brzy, ale vditych pfipadech se nemusite trapit,
pokud to nezvladnete doétp minut od objednévky. ZviaStpokud ji zdkaznik
proved| o fInoci. V tu dobu to za Vas vgsil robot a vy i zdkaznik tiete jit v

klidu a spokojeni spat. Do rana Vam bude zakazsik yérny (Sila, 2005)
2.4. Marketing v oblasti cestovniho ruchu

Marketing je proces vnimani, porozumi, predvidani, stimulace a uspokojovani
potreb zakaznik (specifickych cilovych trl) pri vyuziti podnikovych zdrdj. Marketing
je proces slkdiovani zdroj s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi
produkty a sluzbami, pfgbami a pozadavky spgebiteii v konkuregnim prostedi
(Bedné&, 2002)

Marketing je plynuly proces probihajici v &dh krocich, prosednictvim rhoz
management v odwi cestovniho ruchu (skupina vzajegnpropojenych organizaci
poskytujicich osobni sluzby mimo domov) planujeowka, napluje, kontroluje a
vyhodnocuj&iinnosti, navrzené k zaji&ti jak zakaznikovych pitab a skrytych fani, tak i
cila své vlastni organizace. K dosazeni #gvtinnosti vyZzaduje marketing Usili kazdého
jednotlivce a jeho &innost se dale f¥e zvysitci snizit¢innosti dalSich komplementérnich

organizaci{Morrison, 1995)
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Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, specificky tim, Ze
piednttem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladnicipinjsou vSak stejné, jen je
tireba mit na pasti, Ze ve sluzbachipvlada pimy kontakt poskytovatele (prodejce) se
spotebitelem. DalSi odliSnosti vzhledem k podmk vyrakgjicim a prodavajicim zbozi je
ten fakt, Ze kazdé neprodariZho (pokoj) znamena pro hotel ztratu a nelze @jdqjzbozi)
prodat nasledujici den. V stasné dob pievlada v hotelovém pmyslu (stej@ jako
v ostatnich oditvich) marketing orientovany na zakaznika. To znadmée sedem zajmu
podnikatet je to, co pozaduje zakaznik a jeho poZzadavk potebam jeiteba gizpusobit
nabidku sluzelBeranek, Kotek, 1998)

Funkce marketingu je twena temi zakladnimi komponenty:

a) Marketingovy mix— produkt, cena, komunikace, distribuce, persoiyaické
zaizeni, proces.

b) Trzni sily— vliv obecného a oborového okel makro a mikroprosedi.

c) Management— soulad mezi schopnostmi a moznostmi podniku gSim

okolim.

2.4.1. S€zejni principy marketingu

Sedm zakladnich prinaipmarketingu(Morrison, 1995)

a) Marketingovy pistup.

b) Orientace na zakaznika.

c) Uspokojeni patb a skrytych fani zdkaznika.
d) Segmentace trhu.

e) Hodnota a senny proces.

f) Zivotni cyklus produktu.

g) Marketingovy mix.

ad a. Marketingovy jfistup

Kdyz manaz#g cestovniho ruchuipvezmou marketingovyifstup, znamena to,

Ze jednaji na zaklgdpreswdceni, Ze uspokojovani geb a skrytych fani zakaznik je
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tou nejtSi prioritou. Takovy manazer si neustédle kladezkata ,Jak bych ja jednal,
kdybych byl zdkaznikem?“. Sami se neustale nutiakhadat zdroje a usili sfrem

k uspokojovani zakaznikovych peb a pani.

ad b. Orientace na zdkaznika

Volba tohoto principu znamena, Ze se manaZer nebanizace bude zabyvat

sebemensSimi stiznostinavrhy zakaznik
ad c. Uspokojeni peeb a skrytych fani zdkaznika

V dnesSnim vysoce konkur&mim prostedi musi vSechny firmy v cestovnim ruchu
pro zajisSéni dlouhodobé existence pochopit, Z&ddiou podminkou udrzeni firmy na trhu
je uspokojeni padeb a pani zakaznik.
ad d. Segmentace trhu

Pt aplikaci tohoto principu je nutné si &domit, Ze vSichni zdkaznici nejsou stejni.
Pro firmu je vyhodyjsSi zangiit se na specifické skupiny lidi, tzv. cilové skupi
a obchodovat pouze s nimi.

ad e. Hodnota a sénny proces

Hodnota pedstavuje zéakaznikovo vii ocerni schopnosti sluzeb uspokojit jeho

potreby a pani— cena neni jedinym ukazatelem hodnoty.

Obchodovéani v cestovnim ruchu je procesenténgmDodavatelé sluzeb a jejich
zakaznici obchoduji na zakkatilodnoty. Cestovni ruch poskytuje zazitky, kterkazaici
pii svych cestdch mimo domov shledavaji hodnotnyn@ikaznik si pak tyto sluzby

rezervuje a zaplati za&ncoz uspokojuje cile odtwi.
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ad f. Zivotni cyklus produktu

Kazda sluzba projde¢éhem své Zivotnostityimi zakladnimi pedvidatelnymi

stadii:

- Zavedeni,
- Rust;
- Vyzrani;

- Pokles.

V kazdém zd&chto stadii je pdeba aplikovat jiné marketingové aktivity.

ad g. Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje kontrolovatelné faktolteré slouzi k uspokojovani
potteb specifickych skupin zakaziiik Zpravidla byvaji identifikovanyctyii zakladni
faktory — tzv. 4P:

1) Product (produkt);

2) Place (misto);

3) Price (cena);

4) Promotion (propagace).

V odwétvi sluzeb, pra¥ pak v odétvi cestovniho ruchu jsou jeStlilezité dalSi

Ctyfi nastroje marketingového mixu, a(tdorrison, 1995)

5) People (lidé);
6) Package (kompletace sluzeb);
7) Programming (programova orientace turistickych zég;

8) Partnership (spolupréace).
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2.5. Marketingovy vyzkum

AMA (Americkd marketingova asociace) definuje mairkgovy vyzkum jako
systematicky s&r, zaznamenavani a vyhodnocovani tdgpojenych s marketingem zbozi

a sluzeb.

Marketingovy vyzkum pomaha realizovat mnohem efekjsi marketingova
rozhodnuti. Spravna marketingova rozhodnuti vzinikaj zaklad lepsi informovanosti,
kterou pra¥ diky vyzkumu ziskame. DalSiilézitou vyhodou tohoto vyzkumu je ziskani

kvalitnich informaci o zdkaznicich a o konkurefMorrison, 1995)
2.5.1. Proces marketingového vyzkumu

Kroky marketingového vyzkum(Morrison, 1995)

a) Formulace problému.

b) Uspoadani vyzkumu a metodaesh dat.
c) Vyker vzorku a sbr dat.

d) Analyza a interpretace vyslaik

e) Priprava vyzkumné zpravy.
2.5.2. Druhy vyzkumu

a) Primarni vyzkum.

b) Sekundarni vyzkum.
ad a) Primarni vyzkum
Priméarni vyzkum pedstavuje sir dat uskuténény poprveé, s cilem ziskani

odpowdi na specifické otazky. Vyhodami primarnihaésbdat jsou informaceipsné,

spolehlivé a aktualni. Nevyhodou jgegevsim vysoké fina&ni zatizeni.
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ad b) Sekundéarni vyzkum
Publikované informace, kterou jsou dostupnéznych zdroji, bud’ internich, nebo

externich. Vyhodami jsou snadna dostupnost a rfinkécni zatizeni. Nevyhodou tohoto

vyzkumu je mozna zastaralost dat.
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3. CILE A METODIKA PRACE

3.1. Cile prace

Tercialni sféra narodniho hospast&i se neustale rozviji, neustale se zvySufepo
spole&nosti, které podnikaji v oblasti sluzeb, tim padeste konkurence, a proto je nutna
neustala snaha titym zpisobem se od konkurence odliSit s cilemépirspokojit co

nejvice zakaznika pedevsim si tyto zakazniky winudrzet.

Dil¢i cile prace spoivaji v provedeni analyzy preferenci hossledovaného
podniku z hlediska tvorby a implementacgnostniho programu, dale analyzy ¥niho a

vngjSiho prostedi a nabizenych sluzeb.

Hlavnim cilem této prace je néavrh strukturgrnostniho programu pro hosty
sledovaného podniku, ktery bude $lrespektovat fani a pateby hosi a zarové bude
pro podnik finainé prijatelny.

3.2. Metodika prace

V této diplomové praci budou pouzity metody z obilasarketingového vyzkumu —
dotaznikové Séeni, dale z oblasti analyz vhitho resp. v§Siho prostedi podniku —

SWOT analyza a v neposledait analyza zakaznikspol€nosti.
3.2.1. Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu mohou byt réledy do ctyi zakladnich
kategorii:

a) Experimentalni vyzkumktery primarg slouzi ke zji&ni reakce zakaznikna
zavedeni novych vyrolika sluzeb.

b) Pozorovaci vyzkumktery slouzi pro zjigni reakce zakaznik na utité
podrety a vynikajici technikou, jak hodnotit konkurenty.
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c) Prizkum, ktery zajisti odpoddi od respondeiitna gedem vytvéené otazky.
d) Simulaéni vyzkum ktery pomoci vypéetni techniky simuluje dzné

marketingove situace.

3.2.2. Dotaznik

Dobry dotaznik je kéiem k ziskani kvalitnich informaci vyzkumu. Pro twor
dotazniku jsou stanovena jisté pravifile. kapitola 3.2.2.1.).

3.2.2.1. Tvorba dotazniku

Aby byla podpdena ochota respondérk (Casti na Seeni, a tim byla ziskana&tsi
navratnost dotaznik je dobré na z@tku dotazniku respondenta smé seznamit se
zkoumanou problematikou, ferdstavit Zadatele vyzkumu a uveéstivad zjigovani
informaci. St&i pouze ®kolik vét, aby se respondent neeypal jiz pouhymdétenim
dlouhého textu avodu.

Téemet bez vyjimky je vSakitba v Gvodu uveést, Ze v ramci vyzkumu je Zana
anonymita odpatdi, ziskané vysledky jsou zpracovavany pouze vgy@né podob a
nikde nebudou pouzity jmenowi(HIucin, Polakova, 2005)

3.2.2.1.1. Vlastnfast dotazniku

KdyZ se tedy podaziskat respondenta pro rozho¥oryplnéni dotazniku, jefeba
mit dotaznik sestaveny tak, aby ho neodradily finpotazky. To se e stat, pokud by
pottebujeme otazky tohoto typuulbec pokladat, je vhodjsi umistit je na konec
dotazniku, kde jiZ tolik nevadi, kdyZ respondennéde dale odpovidat.

Na za&atek tedy volime otazky jednodussi, spiSe neosolatibrakteru. Nasledn
muzeme z#adit otazky narénéjSi na zodpodzenici otdzky ,na €lo“. | v této ¢asti je viak

s

dobré stidat sloZitjSi otazky s jednodussimi, uzamymi, aby mohl respondent nabrat
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dech na dalSi odpesi. Jako Upla posledni zgazujeme otdzky identifikai (Hlucin,
Polakova, 2005)

3.2.2.1.2. Otazky v dotazniku

Otazky lze v zasadformulovat jako uzatenéci otewwené nebo zkombinovat oba
tyto typy (uzavena otazka s nabidkou alternativ, plus navic mdzgiog“ ¢i ,ostatni”

s vyhrazenym prostorem pro viastni odfad)

Uzawend otazka five nabizet vyr z alternativ, moznost ano / ne (souhlasim /

nesouhlasim) nebotime byt formovana jako uspadaci, pirazovaci otazka apod.

Otewené otazky nabizeji prostor pro vlastni odfabwespondenta, a to &u
struinou ¢i Sirokou. Otevené otazky, zvla8tpak se Sirokou odpédi, se vSak v rdmci
kvantitativnino vyzkumu, ktery zpravidla zahrnuje&tsi paet respondeiit pracré
vyhodnocuji. Pokud tedy nejsou odgdv predvidatelné, je nejlepSi na malém vzorku

zjistit negastjSi odpowdi a z nich vytvait alternativy uzaiené otazky.

U otazek, kde neni na prvni pohled jasné, co mgoretent udlat, je feba uvést

struinou metodologickou instrukci.

Pri formulaci otazek je feba vyvarovat se chyb, které byuagpbily zkresleni
vysledki. V lepSim pipact bychom se ze ziskanych odgdv nic nedozudéli, v horSim
piipadt bychom véaza narusili kvalitu vyzkumu, tedy jeho vypovidaci epimost o

skute&ném stavu zkoumané obla@tilucin, Polakova, 2005)

3.2.2.1.3. Vyhodnocovani dotazniku

Pokud je ve zkoumaném vzorku zahrn@Sv paet jedindg, je teba pevest
ziskané udaje do elektronické podoby. Pokud jsdotazniku otekené otazky, fidélime
odpowdim kdédy podle tzv. kddovaciho &t. Ten si pedem vytvéime slodenim stejnych
¢i podobnych odpasdi, kterym pidélime ciselné kody. Do elektronické podoby pak

zaznamenavame jiz pouze tyto kody.
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Na zéaklad takto usp&adanych dat Ize provédrizné statistické procedury, jako
jsou vypa@ty cetnosti, piméra, rozlozeni odpoddi, zji¥ovani souvislosti mezi
jednotlivymi otazkami apod. Také jgeba i interpretaci ziskanych dat zvazit, zda existuji

vngjSi faktory, které by mohly vysledky z&va& zkreslit(Hlucin, Polakova, 2005)

3.2.3. Analyza zakaznik

Analyza zakaznik je velmi dilezith gedevSim z toho hlediska, Ze firma musi
nabizet vyrobky a sluzby dodavajidiganou hodnotu pozadovanou jejimi zakazniky. Je
potreba rozunét tomu, kdo jsou nasi zakaznici a coghtEfektivrejSi uspokojeni paeb
zékaznik nadm také porive ziskat vyhodu nad naSimi konkurenty. Proto seintéto
analyze ¥novat nalezitd pozornost a kazda firma se na jgjaklad muze snazit

upewiovat vztahy se stavajicimi zakazniky.

Zakaznik nemusi byt jen kotrey spotebitel vyrobki ¢i uZivatel sluzeb, je to také
obchodni partner,ips rthoz se pislusny vyrobek dostane ke k@nému spdtbiteli, tj.
odkerateli. Nekteré firmy maji jen konmé spatebitele vyrobk, jiné dodavaji pouze
dalSim firmém, které vyrobek upravi a dodavaji kmyen spotebiteim vyrobky s
ptfidanou hodnotou; jiné firmy dodavaji zboZi pouzespdistribédni ¢lanky a dalsi firmy
mohou mit vSechny skupiny zakazhikFi analyze je #eba se #novat vSem

zainteresovanym skupinam zakaznik

Pokud by firma nerila Zadné zékazniky, nenfivbd pro jeji existenci. Proto si
kazda firma musi svych zakazfikazit a musi se oénnélezit starat. Jak to souvisi s
marketingem? Neni pé o zakazniky spiSe zalezitosti dledi prodeje? Neni to tak docela
pravda. Oddeni prodeje se zatfuje na pimé zakazniky (obchodni partnery) a ma na
mysli predevSim plani prodejnich cfl, zatimco konéy spotebitel vyrobki firmy
zastava casto zastitn obchodnimi partnery. Snadno paktzeme zarnit prani
skute&ného spdebitele za pozadavky obchodniho partnera. Zakasznikude vybirat
takovy vyrobek, ktery mu bude nejlépe vyhovovategiépe vyeSi jeho problém. Pokud
nebudou koni zakaznici kupovat naSe vyrobky, nemaji naSi otoh partn& divod
tyto vyrobky kupovat. V fipac sluzeb je to obdobn@lazkova, 2007)
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3.2.4. SWOT analyza

Z&kladnim ukolem stojicimied marketingovym managementem je analyza trznich
piilezitosti a hrozeb a analyza silnych a slabyctnstk podniku. Tato analyza je
v literati'e nazyvana jako SWOT analyza. Nazev SWOT je odvamkrpa@atesnich
pismen anglickych slov: Strenghts, Weaknesses, @pptes, ThreatgBeranek, Kotek,
1998)

3.2.4.1. Silné stranky (Strenghts)

Silné stranky jsou v podstakonkurerni vyhodou, ktera existuje uvhifirmy.
Muze mit podobu personalnich nebo manazerskych soktipnnikatnich zdrdj mocné
image zn&ky (jméno hotelu), vyhodnych dodavatelsko&dibelskych vztat nebo trzni
dominancgBeranek, Kotek, 1998)

3.2.4.2. Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky jsou konkur&m nevyhodou, ktera je identifikovana uwvnfirmy.
Muze to byt nedostatek personalnich a manazerskyapsosti, zdrdj, image, postaveni
na trhu nebo dodavatelskoadatelskych vztaih (Beranek, Kotek, 1998)
3.2.4.3. Rilezitosti (Opportunities)

Prilezitost je pizniva situace ve firemnim okoli.fiRZitosti mohou byt vyuzity
k zajiseni vétSich prodej a vyssi vykonnosti. Jedna se hap rast firemniho potencialu
nebo o naskytnuti se nového trzniho segmentu, énygm pravni regulaci podnikani
(darové zakony, poskytovani oélvovych podpor atd.), tj. v hospadg&é politice statu
v sektoru, technologickém pokroku ap¢@eranek, Kotek, 1998)

3.2.4.4. Hrozby (Threats)

Hrozba je nefiznivy aspekt ve firemnim okoli. Hrozby mohou patiéiné pasobit
na schopnost firmy reagovat v dané trzni situagdizbly mohou mit formu ndpnebezpé&
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konkurence, klesajiciho trzniho potencidlu neb@&mmv pravnich pedpisech(Beranek,
Kotek, 1998)

Na zaklad analyzy hotelu jsou geny silné a slabé stranky hotelu a na zaklad

analyzy spdtbitelské poptavky a konkurence jsodany Filezitosti a hrozby. Jedba si

odpowdét na otazky:

a) Kde a jaké jsou silné stranky hotelu, které Izet{dale rozvijet?

b) Které slabé stranky byly zj&ty a je feba je eliminovat?

c) Nabizeji se zvlastniFfezitosti, které Ize vyuzit?

d) Jaké hrozby byly rozpoznany, a Ize se jim vyhndi@@ranek, Kotek, 1998)

3.2.4.5. Riklady faktor w, které l1ze zahrnout do SWOT analyzy

Do SWOT analyzy Ize néiklad zahrnout nasledujici faktory:

Tabulka¢. 1: Riklady faktofi SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

adekvatni finatni zdroje;
dobra po¥st u odirateli;
uznavana &d¢i pozice na trhu;
aspory z rozsahu;

nakladova vyhoda;

lepSi reklamni kampia

nejasny strategicky z&m
nevyuzité kapacity;
nedostatek manazerskych
dovednosti a talentu;
slaba pozice na trhu;

nedokonalé distrikini st

Prilezitosti

Ohrozeni

vstoupit na nové trhy nebo trzni
segmenty;

rozStit nabidku vyrobk a uspokojit
tak dalSi paeby zakaznik;
diverzifikace;

vertikalni integrace.

konkurence ze strany cizich vyrabl
s niz8imi naklady;

rostouci prodej substi¢nich
vyrobki;

pomaly st trhu;

rostouci sila odivateli nebo
dodavatei.

Zdroj:

Rolinek, 2003
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4. VLASTNI PRACE

4.1. Charakteristika, vyvoj a historie GrandhoteluZvon

Grandhotel Zvon je luxusnityrhvézdickovy hotel, ktery se nachaziGeskych
Budkjovicich, gimo na narésti Femysla Otakara |l. Historie hotelu sah& do roku3153
kdy se o 8m lze poprvé dozadét z mistni kroniky. Grandhotel Zvon je kulturni a
historickou pamatkou a jeho cennost dokladajitikégal restaurované fresky v hlavni

hotelové chodbnebo réné vyrezavany strop ze 17. stoleti.

V mimosezorn 2004/2005 byla provedena né&nd rekonstrukce dvou historickych
objekt, ktera vyustila ve vytvi@ni od@lené luxusni hotelovéasti. Diky této rekonstrukci
vzniklo v hotelu Sestnact zcela novych a origindirnpokoj ¢tyrhvézdickového standardu,

nabizejici veSkery komfort.

V zim¢ 2005/2006 prokhla rekonstrukce zbyvajiciasti hotelového komplexu a
v této dols také vzniklo prostorné hotelové lobby s receplusiness centrem. Vznika tak
moder feSeny hotelovy komplex, nabizejici, krdmSedesati Sesti pokpj
¢tythvézdickového (de luxe) standardu obsluhovanych vytahem kampletrg
zabezpeéenych elektronickym bezpeostnim systémem, i luxusni obchody v hotelové

pasazi a patrovou garaz v objektu.

4.2 Analyza sluzeb
Hotelové sluzby |ze roztlt do téchtocasti:
a) Ubytovaci sluzby.
b) Stravovaci sluzby.

c) Meetingové sluzby.

d) Ostatni sluzby.
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ad a) Ubytovaci sluzby

V hotelovém komplexu se nachazi 66 pdkg celkovou kapacitou 135 osob.
Pokoje jsou rozgleny do nasledujicich kategorii:
Executive Suite;
Executive;
Business;
Standard.

Graf¢. 1: P@ty pokoja v jednotlivych kategoriich

1; 2%

18; 27%

25; 38%

O Becutive Suite
22; 33% E Becutive

W Business

@ Standard

Zdroj: autor

Pokoje jsou vybaveny nad ramec standak#iR CR (Asociace hotél a restauraci
Ceské republiky), mj. modernim nabytkem, vysokorgshiim internetem, minibarem,
PAY-TV, sejfem atd.

ad b) Gastronomické sluzby

Grandhotel Zvon poskytuje gastronomické sluzby dgou vynikajicich

restauracich, a to:

v restaurantu Gourmet Symphony, ktery se nachgrinvim pate hotelu;

v Pilsner Urquell Original Restaurantu, ktery sehazi v pizemi.
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Restaurant Gourmet Symphony nabizi¢kpvé speciality domaci, rakouské i
swtoveé kuchyg pripravované z biologicky oS&tvaného masa z vlastni hotelové biofarmy

doplréné o pelivé sestavenou vinnou nabidku Wpgommeliéra hotelu.

Pilsner Urquell Original Restaurant se specializigdevsim na speciality domaci
kuchyre a hlavnim ldkadlem této stylové restaurace jeitnigbnkové plzaské pivo.

ad c) Meetingové sluzby

Grandhotel Zvon nabizi prostory dvouis& to:

sal Mozart s celkovou kapacitou 100 osob;

sél Bohemia s celkovou kapacitou 50 osob.

Oba saly jsou pkklimatizované, vybavené nejmode&jsi prezenténi technikou a

viN s

Hotel poskytuje také vynikajici catering, kteryjeSizakaznikm na miru.

ad d) Ostatni sluzby

K doplikovym sluzbam, které Grandhotel Zvon poskytuje Z@adit nasledujici:

pivni vetery;

galaveery s programem a tadr@ ¢i poslechovou hudbou;
ochutnavky vin;

smenarenské sluzby;

sluzby business centra;

piekladatelské a tlundmické sluzby;

masaze;

kadenictvi a kosmetika atd.
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4.3. Rehled usgchi a certifikaci Grandhotelu Zvon

Vysokou urové veSkerych sluzeb, které Grandhotel Zvon poskytdkladdaji

ziskané certifikaty:

- Oficialni klasifikaceFirst Class **** dle Jednotné klasifikace Asociace hotel
a restaurad’R.

- Certifikattizeni kvalitydle ISO 9001:20000d s¥toznameé certifikéni autority
Bureau Veritas.

- Generalniteditelka hotelu, Ing. Antonie Saldovéa, o&ea v roce 2005 velmi
prestizni cenoyHoteliér roku* Asociaci hotel a restauradiR.

-V roce 2007 hotel ziskdl.cenuv prestizni narodni sat#ti o nejlepSi hotelovy
projekt,Best of Realty”.

- VS8echny gastronomické sluzby spji vysoky standard spravné vyrobni a
hygienické praxe dleystému HACCP.

4.4. Organiz&ni struktura

Organizéni struktura v Grandhotelu Zvon je spiSe strm&lmoZ vyplyva porrné
Uzké rozpti fizeni. Co se ©e typu této struktury, je zde upiawvdna liniova (linearni)
organizani struktura, ktera se vyz&ige grimou (gikazovaci) pravomoci. Tato struktura
je nejstarsi ze vSech tym je vhodna pro malé aretini podniky, coz Grandhotel Zvon

s cca. padesatiép zamstnanci je.

Ze schématud .1 je Zejmé, Ze generalnimiediteli jsou poéizeny veSkeré Useky,
které se v hotelu vyskytuji. Kazdy manazer Usekap{nF&B manager, Technicky
manager, Front desk manager atd.) je tedy@ podizen generalnimiediteli a zarove

odpovida za za#stnance na svém Useku.
U nekterych pracovnich pozic se objevuje tzv. dvoji ipoehost, tzn., Ze

zanestnanec je padzen d¥éma vedoucim pracovnikn (nag. portyr je podizen Security

managerovi a zarovigecegni, kterd je pray ve sluzlg).
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Schéma:. 1: Organizani struktura v Grandhotelu Zvon
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Zdroj: autor
4.5. Analyza sodasného stavu

V této c¢asti diplomové prace bude analyzovanocssné postaveni Grandhotelu
Zvon z hlediskadchto faktof:

trhu, na kterém se hotel pohybuije;
umiseni hotelu;

zakaznik.
4.5.1. Analyza trhu, na kterém se hotel pohybuje

Grandhotel Zvon séadi mezictyrhvézdickové hotely, coz dokazuje také ziskani
certifikatu: Oficialni klasifikacd-irst Class **** dle Jednotné klasifikace Asociace hotel

a restauradi’eské Republiky.

Z hlediska konkurence na trhityihvézdickovych hoteh Ize konstatovat, Ze se
v Ceskych Budjovicich a okoli nachazi sedm objékkteré spiuji, nebo se alespichlasi
ke ¢tyrhvézdickovému standardu.
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Mezi tyto konkurenty pai:

Hotel Podhrad v Hluboké nad Vlitavou;

Hotel Maly pivovar WCeskych Bugovicich;
Parkhotel Hluboka nad Vltavou;

Hotel Zavis z Falkenstejna v Hluboké nad Vitavou;
Hotel Dvoak Ceské Budjovice;

Hotel Gomel \Ceskych Bugovicich

Hotel Stekl v Hluboké nad Vitavou.

Z hlediska trhu ubytovacich sluzeb v Jibském kraji je nutné uvést jednu velmi
dulezitou prognozu, ktera se tyka pemme blizké budoucnosti. Hotelovy trh v Praze je jiz
pomérné nasyceny, a proto se velci invastooohliZzeji po jinych lokalitdch pro vystavbu
hoteli fetzcového typu. PrévJihaiesky kraj ma pro realizacédhto projekt pomerné
dobry potencial, protoze kazdeéré pati mezi ti Ci Ctyii nejvice nav&vované kraje
v ramci celéCeské republiky. Grandhotel Zvon se na tuto situacisi velmi dobe
pripravit, & jiz fadré propracovanou obchodni resp. marketingovou stiiated i tvorbou
vérnostniho programu pro stavajici hosty, aby tngheli motivaci ubytovavat se v jiném
hotelu (jedna setfpdevSim o firemni klienty, kteryifettzcové hotely mohou sami@gme

nabidnout nizsi ceny).

Ceny ubytovacich sluzeb

Grandhotel Zvon mé stanovené pultové ceny, ktersté®vaji zakladem pro revenue
management (tj. nabidnout produkt spravnému zakaxnive spravnyas a za spravnou
cenu). Je jasné, Ze jiné ceny jsou stanoveny peafii klienty, pro cestovni kancétda
pro individudlni klienty.

Vyslednou cenu pro jednotlivé segmenty (tj. firmgestovni kancefé a

individualni klienty) ovliviuji predevsim tyto faktory:

planované ARRaverage rack rate, tj.jmérna pultova cena)

aktualni obsazenast
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Tabulka¢. 1: Pimeérné dosaZzené ceny za rok 2007 u jednotlivych segiment

Segment Pramérn é dosazena cena za v roce 200}
Firmy 1.866,- K
Cestovni kanceté 1.377,- K
Individualni klienti 2.406,- K

Zdroj: autor

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze uprnd cena Grandhotelu Zvon, d@na
vazenym aritmetickym g@mérem (kde vahami je procentni zastoupeni seginerat

celkovych gijmech — viz. kapitola 4.5.3.), je 1.730,6 K

Srovname-li piimérnou cenu Grandhotelu Zvon sipirem v Jih@deském kraji,
vyplyvaji z této statistiky tyto zdwy:

pramérna cena v Grandhotelu Zvon je cca. 1.73@;- K

pramérnd cena ostatnickétyrhvézdickovych hotell v Jihateském kraji je
1.182,- K;

Grandhotel Zvon tedy dosahuje o 548,¢ KySSi pfimérnou cenu, nez
konkurergni hotely, tj. 0 46,36% vice.

4.5.2. Analyza umistni hotelu

Grandhotel Zvon je umist piimo v centruCeskych Budjovic - na nanisti
Premysla Otakara Il. Tato analyza je zdema pedevSim na zjighi vyhod a nevyhod
umisgni hotelu z hlediska dostupnostiznych sluzeb (sportovni aktivity, kulturni akce,

hlavni silnéni tahy, parkovani atd.)

Mezi jednoznané vyhody hotelu z hlediska jeho unifdtlze zdadit:

a) Dostupnost centra esta \¢. historickych pamatek
poloha gimo v historickém jadr@eskych Budjovic;
dostupnost stské hromadné dopravy;

poloha nedaleko autobusového a vlakového nadrazi;
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v blizkém okoli dostupnost obchodnich center, hy@ekefi, ale také
prodejen suvenyratd.

b) Dostupnost kulturnich a zabavnich obiekt
v blizkosti kulturni @dm Metropol, Slavie, Gerbera;
kino, multikino, letni kino;
Jihateské divadlo vésné blizkosti;
galerie, vystavy;

koncertni gt Otakara JeremiasSe.

c) Dostupnost sportovnich Aaeni
zimni stadion;
vSesportovni hala;
plavecky stadion;

fitthess centra, tenisové kurty, fotbalowstE atd.

d) Dostupnost adi, poSty, Iékaskych sluzeb
Magistrat nésta v tsné blizkosti;
hlavni posta;

poliklinika Jih a poliklinika Sever nedaleko.

Nevyhody umisini hotelu lze sp&bvat v:

a) Zakaz stalého parkovani autolausa nandgsti Premysla Otakara Il.
b) Hie propracovana navigace hdasio Grandhotelu Zvon.

c) Ruch na nam@sti pi konani tiznych oslav, triatd. mize rekteré hosty rusit.

4.5.3. Analyza zakaznik hotelu

Z hlediska skladby klientského portfolia IZ&ci, Ze 68% je tvieno firemnimi
klienty, 30% klienty z cestovnich kancila 2% turistické klientely. Z tohoto hlediska je
pro hotel velmi vyhodné, Ze neni zavisly pouze ednpm segmentu, ale ,opird" se
piinejmenSim o segmenty dva, tj. firemni klientelcestovni kanceté (nap. firemni

klienti jsou ubytovani v pracovnich dnech, kliecgistovnich kancetao vikendech).
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Graf¢. 2: Skladba klientského portfolia
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Zdroj: autor

DalSim velice vyznamnym faktorentipanalyze sotasneho stavu je obsazenost

hotelu. Ri analyze se vychazelo z internich ddaptelu z roku 2007.

Grafé. 3: Rehled obsazenosti Grandhotelu Zvon za rok 2007
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Zdroj: autor

Primérna obsazenost Grandhotelu Zvon byla v roce 200%.5Yak je z grafu

ziejmeé, nejvySSi obsazenost byla dosazenasianz&i (75,2%), nejnizsi v &sici lednu
(40,2%).
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Pro srovnani obsazenosti je v nize uvedené tahuteeen pehled obsazenosti
ostatnich ¢tyrhvézdickovych ubytovacich  z&eni v Jihndeském  kraji v obdobi
2000 — 2007.

Graf¢. 4: Fehled obsazenostiyihvézdickovych hotel v Jihaieském kraji
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Zdroj: Cesky statisticky fad
Jak lze wyist zvySe uvedeného grafu, obsazenost vroce 200amci

¢tythvézdickovych hotelh v Jihateském kraji byla 39,78%, zatimco obsazenost
Grandhotelu Zvoginila 57%, tzn. 0 17,22% vice, nez jaiper.

4.6. SWOT analyza

vypusEna

4.7. Tvorba a kalkulace ¥rnostniho programu pro hosty

Grandhotelu Zvon

Cilem wrnostniho programu Grandhotelu Zvon je poskytn@kaznikim ,néco
navic“, z¢ehoz by mily plynout jak vyhody pro zékazniky (sluzby zdarmiak pro hotel

(vérny zakaznik se do hotelu rad vrati dippse” dodatné @ijmy).
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4.7.1. Analyza ¥rnostnich programi vybranych hoteli na GzemiCeské
republiky

Hlavnim cilem této analyzy je zhodnotitrmostni programy vybranych haoiel
(srovnatelné urownhs Grandhotelem Zvon) a poskytnout takitmu inspiraci pro tvorbu

vlastniho ¥rnostniho programu.

V ramci této analyzy byly zkoumany tyto subjekty:

a) Harmony Club Hotel ****;

b) Quality Hotel Prague ****;

c) Hotel Esprit Praha ***;

d) Orea Hotels ***/x+*+,

e) Hotel InterContinental Praha *****,
f) Hotel Holiday Inn *****;

g) Hotel Imperial ****;

h) Hotel Hilton *****;

i) Grandhotel Pupp *****,

ad a) Harmony Club Hotel

Hotel Harmony Club nabizi tzv. &hostni karty Blue, na které se vzdy
zaznamendavagiastky, které hostippobytu v hotelu utrati.

Hlavnimi sowastmi \rnostniho programu hotelu jsou slevy na ubytovani,
stravovani, wellness centrum a také malé darkyhpsda (ovocna misa, lahev sektu atd.).

ad b) Quality Hotel Prague
Zde je ¥rnostni program konstruovan velice jednoduse. ldosiskuténéni deseti

pienocovani ziska jedenactou noc zdarmaétQgou zde pobyty zaznamenavany na

vérnostni kartu.

42



ad c) Hotel Esprit Praha

V hotelu Esprit Praha jeé&nostni program ajt zaloZzen pouze na slevach na
ubytovani, jejichz vySe je zavisla n@stce, kterou host v hotelu utrati. N#fad za
utracenowastku v rozmezi 15.001,-ckaz 20.000,- K je poskytovana sleva ve vysi 6%.

ad d) Orea Hotels

V hotelech spoliosti Orea Hotels jsou nabizetityii zakladni typy ¥rnostnich

progranit, a to:

Orea Hotels Gold Cardslevy na ubytovani,rt¢jSi check-in, pozdni check-
out, bezplatné parkovani);

Orea Hotels Silver Car@slevy na ubytovani, stravovani a parkovani);

Orea Hotels Plus Cardpo absolvovani desetignocovani je poskytnuta sleva
ve vySi 20% na jedenactou noc);

Orea Hotels Senior Pagplati pro klienty starSi padeséatitplet a Ize ziskat
slevy na stravovani, v lobby baru atd.).

ad e) Hotel InterContinental

Vérnostni program je v tomto hotelu velice #®lpropracovany, je postaveny na
sbirani bod (1 bod = 100,- K, které host utrati v hotelu) a obsahdujereé odnény, nag.:

sladké patSeni (za 500 bdd;
voucher do nakupnihorstiska v hodn@t1.500,- K (za 1.500 boi);
vikendovy pobyt v hotelu zdarma (za 8.500 ijcatd.

ad f) Hotel Holiday Inn

Vérnostni program je a@p postaven na tu noci, které host v daném roce v hotelu

stravi a mait zakladni Urova:

Club level(1 — 14 noci) — prodlouZeny check-out, denni tigkpokoj;
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Gold Elite(15 — 49 noci) — sleva na ubytovéani, garantovamérvace;
Platinum Elite(50 a vice noci) — ubytovani v pokoji vy$Siho dendu za cenu

pokoje standardu nizsiho, klubova noc pro hostggipostni check-in atd.

ad g) Hotel Imperial

V hotelu Imperial je ¥nostni program po#mné jednoduchy. Za kazdych
utracenych 300,- K ziska host samolepku a za deset nasbiranych sashopak ziska

jednu noc v luxusnim apartmanu zcela zdarma.

ad h) Hotel Hilton

Stejré jako v hotelu InterContinental, je i v hotelu l8it Wrnostni program
zaloZzen na sbirani bodza utratu host Program je spiSe konstruovan pro cestovni

kancelde ¢i firemni klienty. Za kazdy zamluveny pokoj ziskékient jeden bod. Lze

Ziskat nap:

Obed pro 2 osoby v jedné z hotelovych restauraci (2of);
Tti noci K. plné penze (1.400 bay
Sedmidenni pobyt v hotel&vetenky z mista bydl|i&t(2.500 bod).

ad i) Grandhotel Pupp

V Grandhotelu Pupp jeéwmostni program velmi jednoduchy. Hostize ziskat

pouze slevu na ubytovani, pozdni check-outia$i check-in.

4.7.2. Dotaznikové Séeni preferenci hoséi Grandhotelu Zvon

V ramci dotaznikového Seni byly respondefim polozeny d¥ otazky, které se
tykaly jejich preferenci, v ramci néuvoreného ¥rnostniho programu pro hosty. Hosté

meli uvést odpoed’ na tyto otazky:

44



a) Které z odrn jsou pro Vas atraktivni resp. které byste rad/azil/a? (hosté nili
moznost vybrat si zipdem nabidnutych moZnosti — viz tabutka, ale také i

prostor pro vlastni navrhy);
b) Abychom mohli naSi nabidku lépéizmisobit Vasim pagebam, ale icasovému

vytizeni Vasi profese, &tk nam, prosim, na jaké pracovni pozici jste Zstman

Dotaznik byl poloZzen celkem 95 respondemt hostm Grandhotelu Zvon a byl

vyhotoven veitech jazykovych verzicltéska, anglicka aémecka).

Na prvni otazku odp@délo 92 respondefit tj. 96,84% z celkového ptu
dotazovanych. Na druhou otdzku odpdidto 52 respondeidt tj. 54,73% ze vSech

responderii.
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Tabulka¢. 4: Dotaznik

VaZeni hotelovi hosté,
vypInénim tohoto dotazniku nam umoZnite podékovat Vim co
nejhodnotnéjsim zpiisobem za Vasi vérnost.

1) Které z téchto odmén jsou pro Vas atraktivni resp. které byste rad/a vyuzil/a?
(Prosim zasSkrtnéte)

- pozornost pii ptijezdu

- pozdéjsi check-out

- bezplatné parkovani v hotelové garazi

- slevy na gastronomické sluzby

- poukaz na napoje k vecefi

- poukaz ¢i sleva do zlatnictvi

- poukaz ¢i sleva na masaze, kadefnictvi, kosmetiku
- poukaz ¢i sleva do kvétinarstvi

- sleva na vikendovy pobyt pro celou rodinu

- vikendovy pobyt pro rodinu zdarma

OO00O0oo0o0oOoo0oo0goond

- silvestrovsky pobyt pro rodinu zdarma
Mte jiny navrh? Pokud ano, prosim, sdélte nim jej:

2) Abychom mohli nasi nabidku jesté 1épe pfizptisobit Vasim potfebam, ale i
¢asovému vytiZeni Vasi profese, sdélte nam, prosim, na jaké pracovni pozici
jste zaméstnan:

Zdvérem bychom Vam chtéli velmi podékovat za cas, ktery jste
vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.

Zdroj: autor

4.7.2.1. Vyhodnoceni otazkyislo 1 — Preference odin

Na prvni otazku odp@délo devadesat dva respondentii z dotazovanych uvedli,

Ze jsou plg spokojeni se stavajicimi sluzbami hotelu, neptgfetedy Zadnou

z nabizenych odim za ¥rnost, ani neuvedli Zzadny gwmavrh.
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Tabulka¢. 5: Pdadi odngén za ¥rnost dle preferenci respondent

Bezplatné parkovani v hotelové garazi 71 89,87% 1.
Pozornost p piijezdu 29 36,71% 2.
rsolg;ﬁna vikendovy pobyt pro celou 27 34.18% 3
Poukaz na napoje k & 25 31,65% 4,
Vikendovy pobyt pro rodinu zdarma 24 30,38% 5.
(kadanicn masazo, Kenomict.) | 23 26.58% 6
Slevaci poukaz na gastronomické sluz 10 12,66% 7.
Silvestrovsky pobyt pro rodinu zdarma 8 10,13% 8.
PozdjSi check-out 2 2,53% 9.

Zdroj: dotaznikové Sgni

Z vySe uvedené tabulky jerggmé, Ze tém¥ kazdych dest z deseti (89,87%)
dotazovanych by preferovalo bezplatné parkovarotelavé garazi. Mezi dalSi atraktivni
odmeny, které oznélo cca. 30% respondentpati:

pozornost fi prijezdu;

sleva na vikendovy pobyt pro celou rodinu;

poukaz na napoje k veri;

vikendovy pobyt pro celou rodinu zdarma;

poukaz na dopikové sluzby hotelu (kadieictvi, masaze, kosmetika...).
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Graf¢. 5: Pdadi odnén za ¥rnost dle preferenci respondént
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| z grafického znazoemi prvni otazky je iejmé, Ze nejvice preferovanou otirou
je dle respondeftmoznost bezplatného parkovani v hotelové garazi.

4.7.2.2. Vyhodnoceni otazkyislo 2 — Pracovni pozice respondett

Na druhou otdzku odpéuélo padesat dva respondéntPracovni pozice, které
hosté uvedli, byly roztleny do ti kategorii:

a) top management;

b) stredni a nizSi management;

c) ostatni firemni pozice.

Tabulka¢. 6: Roza@leni respondeiitdle profese

Pocet respondenti
Profese respondent

Absolutnicetnost | Relativnicetnost
Top management 10 19,23%
Stredni a nizSi management 27 51,92%
Ostatni firemni pozice 15 28,85%
CELKEM 52 100,00%

Zdroj: autor
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Graf¢. 6: Profese respondént
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Z grafu Ize vyist, Ze nejvice zastoupeny (z 52%) je segméntistho a nizSiho

managementu, na druhém miigou zastoupeny (z 29%) ostatni firemni pozicel®%

tvorili respondenty top manaédirem.

4.7.2.3. Vyhodnoceni jazykovych verzi dotaznik

Dotaznik byl zpracovan veech jazykovych verzich, a toceské, anglické a

némecke.

Tabulka¢. 7: Jazykové verze dotazniku

Jazykoveé verze

Pocet respondenti

LTI absolutni vyjageni | relativni vyjadeni
Némecka verze 63 66,32%
Ceska verze 20 21,05%
Anglicka verze 12 12,63%
CELKEM 95 100,00%

Zdroj: autor
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Graf¢. 7: Jazykové verze dotazniku
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Jak z tabulky, tak i z grafického znazémhlze konstatovat, Ze nejvice (cca. 66%)
responderit bylo nfmecky mluvicich, 21% respondénbyly tuzemsti hosté a 13%
dotazovanych pochazelo z anglicky mluvicich zemi.

4.7.2.4. Zhodnoceni preferenci utiznych zajmovych skupin
Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno opaka@yaentokrat s phlédnutim na

preference jednotlivych zajmovych skupin, kde jed@@mova skupina odpovida typu

profese respondenta.

4.7.2.4.1. Zhodnoceni preferenci u top manazer

U top manaZér, stejre jako u ostatnich zajmovych skupin, je na prvninstni
v preferencich bezplatné parkovani v hotelové gaNgdalSich mistech (viz. tabulka8)
se umistily tyto odrny: poukazéi sleva na dopikové sluzby hotelu, sleva na vikendovy

pobyt pro celou rodinu atd.
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Tabulkac. 8: Preference odn u top manazér

Top management
Typ odmén
A Y absolutni relativni oradi
cetnost cetnost P
Bezplatné parkovani v hotelové garaz 6 60,00% 1.
Poukazi sleva na ostatni sluzby 0
(kadenictvi, masaze, klenotnictvi...) 4 40,00% 2.
Sleya na vikendovy pobyt pro celou 3 30,00% 3
rodinu
Vikendovy pobyt pro rodinu zdarma 3 30,00% 3.
Pozornost b piijezdu 3 30,00% 3.
Silvestrovsky pobyt pro rodinu zdarma 1 10,00% 6.

Zdroj: autor
Patet respondeidtv této zajmoveé skupénje deset. U této zajmové skupiny sice
také greviada odmana bezplatného parkovani v hotelové garazi, alezepare 60% (u

ostatnich zdjmovych skupin je tento procentni paiditelné vyssi).

Graf¢. 8: Preference odén u top manazér
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4.7.2.4.2. Zhodnoceni preferenci u pracoursikedniho a nizSiho managementu

U této zajmoveé skupiny je &pna prvnim mist v preferencich odsm bezplatné
parkovani v hotelové garazi (cca. 86%). Na dalgi¢stech jsou napsleva na vikendovy
pobyt pro celou rodinu, vikendovy pobyt pro rodindarma, pozornostippiijezdu ¢i
poukaz na napoje k vei.

Tabulka¢. 9: Preference odén u pracovnilt sttedniho a nizSiho managementu

Stredni a niz§i management

Typ odmény . —
absolutni relativni oradi
cetnost cetnost P

Bezplatné parkovani v hotelové garaz 19 86,36% 1.
Sleya na vikendovy pobyt pro celou 10 45,45% 2.
rodinu
Vikendovy pobyt pro rodinu zdarma 10 45,45% 2.
Pozornost p piijezdu 8 36,36% 4
Poukaz na napoje k e 6 27,27% 5.
Poukazi sleva na ostatni sluzby 0
(kadenictvi, masaze, klenotnictvi...) 4 18,18% 6.
Slevaci poukaz na gastronomické sluz 3 13,64% 7.
Silvestrovsky pobyt pro rodinu zdarma 2 9,09% 8.
PozdjSi check-out 1 4,55% 9.

Zdroj: autor
Paiet respondeittéto zdjmoveé skupiny je dvacet dva. Z tabulky fiejmy velmi

zajimavy zawr. Temei polovina (46%) respondent zangéstnand stredniho a nizsiho

managementu, by rado travilo v Grandu hotelu Zviklernd, a to s celou rodinou.
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Graf¢. 9: Preference odén u pracovnill stedniho a niz8iho managementu
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4.7.2.4.3. Zhodnoceni preferenci u 2Zamana ostatnich profesi ve firen

Témei 93% respondenttéto zdjmoveé skupiny preferuje &pbezplatné parkovani
v hotelové garézi. Je &pvelmi zajimavé, Ze téeh 43% dotazovanych by v hotelu rado
travilo vikend s celou rodinou. Za zminku v tétosike také stoji, Ze 35% respondeity

preferovalo poukaz na napoje kces.

Tabulka¢. 10: Preference odin u pracovnilt ostatnich profesi ve firén

Ostatni firemni pozice
T ¢ -
yp odmény absolutni relativni o
y y poradi
cetnost cetnost
Bezplatné parkovani v hotelové garaz 13 92,86% 1.
Sleya na vikendovy pobyt pro celou 6 42.86% 2.
rodinu
Poukaz na napoje k e 5 35,71% 3.
Pozornost p piijezdu 4 28,57% 4..
Vikendovy pobyt pro rodinu zdarma 4 28,57% 4,
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Poukazi sleva na ostatni sluzby 0
(kadenictvi, masaze, klenotnictvi...) 4 28,57% 4
Sleyacl poukaz na gastronomické 3 21.43% 7.
sluzby

Silvestrovsky pobyt pro rodinu zdarma 3 21,430/[0 7.

Zdroj: autor
Patet dotazovanych této zajmové skupiny je patnacb.ode velmi zajimavé, Ze
nikdo v této zajmové skupinnepreferuje pozdni check-out, tj. moznost @gEtdo

opuseni hotelového pokoje.

Graf¢. 10: Preference odin u pracovnilt ostatnich profesi ve firén
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4.7.3. Zhodnoceni analytick€asti a vychodiska pro navrh struktury

vérnostniho programu

V Ceskych Budjovicich se v sotasné dob nachazi sednityrhvézdickovych
hoteli, z nichz pouze jeden ma implementovanyrnestni program (Hotel Dwak,
spadajici podetizec Orea Hotels). Do budoucna je velice pépediobné, Ze Ceskych
Budkjovicich bude postaverettzcovy hotel, se silnou ztkou a velmi propracovanym

vérnostnim programem.
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NejvyznamigjSim segmentem, ktery Grandhotel Zvon obsluhujeu jéiremni
Klienti (z cca. 68%), proto jeévnostni program primadzantien na tento segment.

Po zhodnoceni faktdy které misobi na hotel z mikro-, ale i z makroptesti je
ziejmé, Ze wrnostni program je nezbytnou sasti dalSiho rozvoje hotelu, zejména

z hlediska zvySeni jeho konkurenceschopnosti, fvaliirovié poskytovanych sluzeb.

Na zaklad provedené analyzyéwmostnich prograihn riznych hotel stejnéhoci
obdobného standardu, jako Grandhotel Zvon, a taizemi Ceské republiky, ale i u
zahrantnichiettzcovych hotel, bylo zjiS€no, Ze:

Tii ¢tvrtiny analyzovanych subjekt maji Wrnostni program postaven na
principu sbhirani bail které hosté ziskavaji za utrac€astky.

Nefetézcové hotely maji obvykle jednoduchérnostni programy, zaloZzené na
poskytovani slev na ubytovani, gastronomii atd.

Retzcové hotely maji &nostni programy velmi ddb propracované a
poskytuji Sirokou Skalu bendfit(od slev na ubytovani, stravovantep fizné
poukazy, letenky, jizdenky az po vikendové pobysyméstech, ve kterych ma

danyretézec ubytovaci zé&zeni).

Grandhotel Zvon bude tvib takovy Wwrnostni program, ktery #iie konkurovat
propracovanym prograim fetzcovych hotel, pouze s phlédnutim k jistym omezenim,
které vyplyvaji z toho, Ze Grandhotel Zvon n#&tézcovym hotelem (neni zde napojeni na

externi subjekty - aerolinie, drahy atd.).

Dotaznikovym Séenim byly zjiSény benefity, které by hotelovi hosté preferovali
jako souwast ¥rnostniho programu. Benefity, preferované hostystedy zakladem pro
tvorbu struktury ¥rnostniho programu. DalSim vyznamnym faktorem,ykrausi byt i
navrhu struktury bran v avahu, je firem nenaroénost, proto byly vybrany takove

benefity, které jsou pro hotel z finariho hlediska fjatelné.

Je logicke, ze benefity, které stoji hotel mé&nancnich prostedki, jsou umisiny

viv s

stoji az v nejvyssi hranici programu.
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4.7.4. Navrh a finaréni zhodnoceni ¥rnostniho programu v Grandhotelu

Zvon

kapitola vypu&tna
5. ZAVER

Prodejci sluzeb, zejména v oboru hotelnictvi, mugustale zdokonalovat a
rozSrovat portfolio svych sluzeb s cilem kompléxmspokoijit zakaznikovy piteby, a to
jak vyicené, tak nevigcené. Zakaznici pozaduji stale vyssi kvalitu poskamtych sluzeb,
individualni gistup ke kazdému z nich a v neposleth® za své vynalozené finami

N 1

prostedky chgji ziskat co nejvySsi hodnotu.

Pro hotel samotny je nutné, aby se dokazalityym zpisobem odliSit od
konkurence, @ uz z hlediska kvality, drown¢i rozsahu poskytovanych sluzeb, tak i
z hlediska snahy poskytnout zakaznikovi co nejvp&ginotu. K tomu, aby management
hotelu vySe uveden&nnosti mohl provaét (tj. od konkurence se odliSit), je nutné nejprve
provést kompletni analyzu silnych a slabych strahetelu a téZz analyzutiezitosti a
ohrozeni, které na hoteligobi zveri a poté se snaZit co nejlépe vyuzit silné stranky

hotelu k co nejefektiv)Simu vyuZiti gilezitosti, které se na trhu nachéazeji.

Grandhotel Zvon poskytuje své sluzby na trhu sgoénvysokou konkurenci, a
proto se stale snazi o neustalé zlepSovani dravrkvality svych sluzeb. Proto se
management hotelu rozhodl vybudov&tnostni program pro své hosty s cilem zajistit,
aby se hosté do hotelu radi a co moznéasgji vraceli, tj. byli k hotelu loajalni, a za svou

vérnost ziskali ,&co navic”.
Hlavnim cilem vSeckiinnosti by ngla byt g'edevsim spokojenost zadkaznika. Host,

ktery je se sluzbami hotelu spokojenyegava své pozitivni zkuSenosti dal, a hotel rad

opetovre navstivi.
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SUMMARY

The diploma thesis is dealing with a topic of htadjty, a natural part of the
services sector. Under the conditions of a constlvielopment and ever-increasing
competition there is necessary for hospitality stdy enterprises to impress upon their
customers their unique features and quality. Custemalways seek a higher quality of
services provided, individualization of serviceggitally they always look for the highest

return of their investments.

One of partial aims of this diploma thesis wasaaalysis of preferences of guests
in a context of concept and implementation of altyyprogram. Other partial aim was to
analyze indoor and outdoor attributes of the hdtielrketing and management methods of

SWOT analysis, questionnaire etc. have been usachieve these aims.

The main aim of this diploma thesis was to propaseoptimal structure of the
loyalty program for guests. The program must resgeests’ wishes and needs while

remaining financially acceptable for the hotel.

A questionnaire has been used to detect the prefes of guests which then
formed the basis of proposed loyalty program. Bgtthe conditions and principles of
loyalty program membership was the next step teeaehthe main aim. Finally, a detailed
calculation of every item and benefit used in thalty program was created.
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