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ABSTRAKT

Bakalafska prace analyzuje soucasny stav komunikaniho mixu v Hotelu Tennis Club,
ktery hotel potfebuje ke komunikaci se svymi zdkazniky. K analyze byla pouZita metoda
dotaznikového Setieni spolu se SWOT analyzou. Snahou autora, je na zaklad¢ zjisténych
vysledkti, navrhnout doporuc¢eni a navrhy pro celkové =zefektivnéni a vyuzivani
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu, zlepSeni vztahli se zékazniky spolu s tvorbou

databaze zakaznikd v daném hotelu.

Klicova slova: komunika¢ni mix, marketingovy mix, podpora prodeje, reklama, osobni

prodej, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti, Hotel Tennis Club.

ABSTRACT

Bachelor thesis analyses the present state of the comunication mix in the Hotel Tennis
Club, which the hotel needs to comunication with the clients. Method of the questionnaire
investigation and SWOT analyse was used to analyse. The author’s effort is propose a
recommendation and suggestions for overall efficiency and exploitation of individual
instrument of comunication mix, improvement of customer’s relationship and production

of database in the hotel.

Key words: comunication mix, marketing mix, sales promotions, advertisement, personal

selling, direkt marketing, relationships with public, Hotel Tenis Club.
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UVOD

Komunikaéni mix je kombinaci ndstroji: reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations. Kombinace téchto nastroji se mohou lisit
podle konkrétnich cilti daného podniku. Podnik tyto néstroje pouziva k dosazeni

nejnakladnéjSich soucasti marketingového mixu.

Pro podnik poskytujici sluzby zdkaznikiim a pti kazdodennim styku s nimi
jsou nastroje komunika¢niho mixu nepostradatelnou soucasti. At uz jde o

upevilovani vztahti se zakazniky nebo o informativni cinnost, plsobici na

podvédomi zdkaznikli a dosazeni nakupu sluzeb.

Cilem prace je, na zaklad¢ teoretického vymezeni vyznamu komunikace a
jeji logistické podpory, analyzovat komunika¢ni mix vybraného podniku, provést
dotaznikové Setfeni a na jeho zéklad€ s pomoci SWOT analyzy vypracovat navrhy

a doporuceni pro dalsi zkvalitnéni ¢innosti podniku.

Danému cili odpovidd struktura prace. V teoretické c¢asti se zaméfuji
na charakteristiku vybranych marketingovych a prevazné komunikac¢nich nastrojt,
které jsou analyzovany v praktické casti bakalafské prace. Teoretickd Cast je
zpracovana v nadvaznosti praveé na ¢ast praktickou a ma za ukol vysvétlit a popsat,

jak by se néstroje komunika¢niho mixu méli spravné pouZzivat.

Teoretickd cast je rozdélena do tfech hlavnich pilifd. V prvni ¢asti je
popsana uloha celého marketingu ve strategii podniku. Jaké misto v ni zaujima, na
co by se mél zaméfit a jaké vyhody ¢i nevyhody z néj vyplyvaji pro zdkaznika a
samotny podnik. Dtlezitd jeiimplementace strategie spolu s marketingem,
komunika¢nim mixem a dal$im, bez které by veskeré usili podniku mohlo pfijit
vnive¢. V neposledni tadé¢ jsou v prvni casti charakterizovany nastroje

marketingového mixu, ze kterého pravé komunikace, komunika¢ni mix vychazi.

V druhém bod¢ teoretické Casti jsou ditkladné rozebrany zminéné nastroje
komunika¢niho mixu. Diiraz je kladen pfedevSim na nastroje, které vyuziva
zkoumany podnik. Jedna se o osobni prodej, reklamu, ptimy prodej a podporu
prodeje. Ale zapomenout by se rozhodné¢ nemélo na zbylé néstroje jako vztahy

s vefejnosti atd.
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Poledni zminka je o pouziti a naslednych vyhodach logistickych metod
a technologii pro podnik. Vyuziti téchto technologii ovlivni c¢innost celého
podniku. Implementaci je ovlivnéna jeho ekonomickd stranka, spoluprace
zam&stnancl podniku, dodavatelska Cinnost a dal§i. Hlavni pfinos je sniZeni
nakladi na urcité Cinnosti podniku a jejich nésledné efektivni vyuziti naptiklad

pro zlepseni komunika¢nich nastroji vyuzivanych timto podnikem.

Jak jiz bylo zminéno teorie je jakysi popis spravného pouZzivani vSech
nastroji a pravé v praktické casti se zaméfim na tyto ndstroje, které budou

popsany podle skutecného vyuziti podnikem.

Nejprve se seznamime s podnikem, ktery je stfedem z4djmu bakalaiské
prace. Zamétime se na jeho historii, dlouhodobé strategické plany, sluzby
nabizené timto podnikem a moznosti, kterych mohou jeho zaméstnanci a prevazné
zakaznici vyuzit. Déle se v praktické casti budu zabyvat soucasnym stav
komunika¢niho mixu s ndslednym vyhodnocenim. Dulezitou soucasti praktické
¢asti je provedeni marketingového vyzkumu mezi zdkazniky formou dotaznik.

vyplyvajici pro podnik.

Pfi zpracovani prace, jsem pouzila metodu analyzy a syntézy, metodu
dedukce aindukce, dotaznikové Setfeni a SWOT analyzu. Informace o
zkoumaném podniku byly Cerpany pievazn¢ zinternich zdrojl, internetovy

stranek, které byly nasledné zpracovany samotnou autorkou bakalarské prace.
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TEORETICKA CAST
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MISTO A ULOHA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VE STRATEGII PODNIKU

Mezi strategickym fizenim podniku a strategickym marketingem existuje
velice Uzké vazba. ,, Strategicky marketing pripravuje podklady pro strategicka
rozhodnuti tim, Ze zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuje naroky
na jednotlivé funkcionalni strategie*. Jednou z uloh strategického
marketingového ftidicitho procesu je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti podniku
tak, aby bylo dosazeno poslani podniku a splnéni stanovenych podnikovych cili.
Marketing je zaloZzen pfedevSim na tvorbé vztahii se zakazniky. ,, Znamend to
uvedomelé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté

miry alfou i omegou podnikatelského procesu“. [14]

, Vztah se zdkaznikem trva tak dlouho, jak dlouho z néj zdkaznik a
spolecnost mohou mit prospech®. Pokud jeden z nich dostane mnohem lepsi a

vyhodngjsi nabidku od jiného subjektu, je dosavadni vztah ohroZen. ,, Cim silnéjsi

vevr

‘

trvalejsi”. Loajalita zakaznika ziskdva prostfednictvim emociondlni dimenze
(napt. uz i1 podani ruky) doda vztahu novy rozmér. V takové situaci maji obé

strany zajem na pokracovani a dal§im rozvoji kvalitniho vztahu. [23]

Ve zkoumaném podniku se vedeni orientuje na zdkaznika predevsSim
,klicového zdkaznika®, ktery je pro podnik nepostradatelny. Témto zakazniklim je
podfizena, ptizptisobena tvorba dlouhodobé strategie tohoto podniku, kdy se
vychazi vstfic veSkerym pozadavkim klicovych zadkaznikd. Tito zakaznici
piinaseji do podniku nejvétsi zisky, aproto je jim vénovana nadstandardni

pozornost.

., Vsechny podnikové cile, tedy i cile marketingové, by mely obsahovat jak
hmatatelné cile, tak i cile nehmatatelné, jako jsou rozvoj managementu, postoje
zaméstnancii, spolecenska odpovédnost. Marketingové cile jsou vyjadieny
pfesnymi tkoly a museji byt zabezpeceny dostatkem potiebnych zaméstnanct a
finan¢nich prostfedkl. [14] V praktické ¢asti jsou uvedeny navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace podniku se svymi zakazniky, pfedev§im na

komunikac¢ni mix (osobni prodej, podporu prodeje, reklamu a pfimy marketing).
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Stanoveni rozpoctu, pro zajisténi kvalitniho vedeni marketingu je velice
naroénym rozhodnuti. O mnoZzstvi finan¢nich prostiedki na marketing je ukol
marketingovych pracovnikii nebo piimo vedeni podniku. Tato c¢éastka se
v jednotlivych odvétvich a firmach podstatné lisi, je také zavisld na hlavnich

cilech firmy, kterych chce dosdhnout a druhu poskytovanych sluzeb. [25]

Marketingova a obchodni strategie je nepostradatelnd pro Uspésné
napliiovani dal§ich komunikacnich cilii. Obecné teceno: , uspésné realizovand
marketingova a obchodni strategie rozhoduje v hlavni mire o efektivnosti celého
podniku*. Vzhledem k piehlednosti, mesni administrativé a niz§im pocétem
zaméstnanct je obchodni oddé€leni v mnohych ptipadech automaticky nazyvano i

marketingovym. [11]

Pro manaZera vhodnd, zndmaé a hojn¢ uzivana definice: ,,nd$ zdkaznik — nas
pan“ vyjadiuje vSe. Timto heslem by se podniky orientujici se na zakazniky méli
fidit a dé€lat vSe, co zdkaznikiim ,,vidi na o¢ich®. [9] V praktické Casti se toto
porekadlo implementuje na tzv. ,klicové zédkazniky*. JelikoZz kazdy je zdkaznik
individualitou a chce mit pocit, Ze je stiedem pozornosti. O svém osudu chce
rozhodovat sam a chce mit pocit, ze dostava néco zadarmo — teprve tehdy je

ochoten pfistoupit na nase podminky prodeje.[12]

Jakmile si podnik zvoli celkovou marketingovou, podnikovou strategii,
mize zacit spldnovanim implementace jednotlivych slozek marketingového
mixu, jednoho ze zékladnich prvkli moderniho marketingu. ,, Marketingovy mix je
souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki

na cilovém trhu*. [15]
Stanovené cile jak marketingové, tak podnikové strategie by mély byt:
OMART:

- specifické (opakovatelnost),

- meéritelné (obrat, obchodni rozpéti, pocty zdakazniki),

- akceptovatelné (v souladu s cily podniku),

- realistické (moznosti podniku),

- terminované (redlné terminy) “. [11]
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Firemni strategie mize byt taktéz okrajové definovana jako zviditelnéni firemni

identity a jeji celkové image. [6]

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrace nastroji marketingového mixu je jednim z hlavnich principa
»zdraveé marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé nastroje tohoto mixu.
Integrovand komunikace je realizovana dobrymi marketingovymi manaZzery jiZ po
n¢kolik desetileti. Otazkou zistava, pro¢ se tedy v nedavné dobé dostala koncepce
integrované marketingové komunikace do pozice nového trendu. Integrace
riznych ndstroji komunika¢niho mixu je velmi ucinnd a nezbytnd, a to diky
mnoha vyznamnym trendim v soudobém marketingu. ,, Integrovand komunikace
ma radu praktickych a organizacnich disledku, jez oviiviuji zpiisob, jakym ti,
kteri provadeéji komunikaci, organizuji a strukturuji svou cinnost a spolupracuji

s konzultanty v oblasti komunikace . [6]

Jednou ze zésad je, ze: ,, ...veSkery marketing je komunikace a veskera
komunikace je marketing . Dulezité je si uvédomit, Ze integrovany marketing a
komunikace neni jen nejnovej$im ,,marketingovym vymyslem* managementu, ale

je to 1 zptsob piistupu k podnikani. [3]

Pii tvorbé a realizaci marketingového a komunika¢niho mixu jsou velmi
dilezit¢ dva body — zminéna integrace a synergie (spoluprace). Pii kombinaci
marketingovych néstroji by se mélo dojit ke spolupraci piisobici stejnym smérem,

a to bez naznaku konfliktu. [6]

Jind definice zase popisuje integraci takto: , integrovana marketingova
komunikace znamena jednotnou komunikaci, sladéné a optimalizované uplatnéni
vhodnych komunikacnich nastrojii, komunikaci se vsemi relevantnimi cilovymi a

zajmovymi slupinami podniku . [24]

V neposledni fad¢ zahrnuje marketingova cinnost rozpoznani cilového
segmentu a formovani koordinované komunikaéniho programu tak, aby u tohoto
segmentu vyvolal pozadovanou odezvu. Casto se firma soustiedi na kratkodobé

cile jako je snaha o zvySeni znalosti apovédomi znacky Ci zaméfeni se
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na preference zakaznikli na cilovém trhu. Tento pfistup ke komunikaci je pfili§

kratkozraky. [18]
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

- Informovat vetejnost o sluzbé a jejich vyhodach pro zdkaznika.
- Vybudovat u zédkaznika preferenci sluzby.

- Presvédcit zékazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili.

- Pfipominat pribézn¢ poskytované produkty sluzby.

- Roazlisit nabidku sluzeb od konkurence. [25]

Dnesni marketingové komunikaéni prostiedi vytvareji dva faktory. Trhy se
deli, vytvareji spiSe mensi skupiny zakaznikli se specifickymi potifebami, a to
vyzaduje jiny pfistup k marketingovym konceptim, které sméiuji k budovani
bliz8ich vztaht se zdkazniky ve stale menSich trznich segmentech. Daéle je jasné,

ze neustaly vyvoj informacnich technologii urychluje nutnost segmentace. [15]

1.2 Formy a nastroje marketingového mixu

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu*“. [7]

Marketingovy mix se skldda ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby
vzbudila po vyrobku poptavku. Lze ji sefadit do Ctyf skupin, které jsou zndmy
jako ,,Ctyti P: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni
politika (promotions). [15] Produktovy marketingovy komunika¢ni mix ,,4P*,
charakteristicky a vyuzivany v transakénim marketingu byl naddle postupné

roz§ifovany na ,,6P%, |, 7P%, a dale také ,,4C* a ,,4S*“.[11]
Déleni ,,4C*:

- Spotiebitel (Consumer) — souvisi se zaméfenim se na rizné potieby a

prani, urceni vhodnych zakaznikti a komunikaci.
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- Naklady (Cost) — ndklady na vyvoj a vyrobu produktu, na jeho realizaci na
trhu, néklady na distribuci a komunikaci jsou dulezité, zvlasté ve srovnani

s konkurenci.

- Konkurence (Competition) — marketingovy mix je pfizplisobovan ¢innosti

konkurence.

- Kandly (Channels) — distribu¢ni cesty uzité pro pfesun zbozi ke

spotiebiteli. [24]
Nalezitosti ,,4S:

- Segmentace zakaznikli — definujeme a identifikujeme cilovou skupinu

zakaznikd.

- Stanoveni uZitku — ur¢ime konkrétni uzitek a vyhody, které produkt nebo
sluzba zakaznikovi ptinese a které se 1i§i od konkuren¢nich produktii na

trhu.
- Spokojenost zakaznika — je cilem vSech aktivit podniku.

- Soustavnost péfe — budovani dlouhodobych vzijemnych vztaht, kde
diilezitou roli hraje komunikace se zakazniky a zpétnad komunikac¢ni vazba.

[24]

Uvedené nastroje slouzi k realizaci dlouhodobych i1 kratkodobych cili
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou tyto prvky ovlivnitelné
a kontrolovatelné. ,, Vhodnou modifikaci vyrobku, cest distribuce, propagacni
¢innosti a vhodnou cenou je mozné docilit spokojenosti zakaznika a soucasné téz

ziskat vvhodu v hospodarské soutezi“. [7]

Pamatujme si, ze vSechny prvky marketingového mixu se svymi piijemci
néjakym zplisobem komunikuji at’ pfimo ¢i nepfimo. Vyrobek nebo sluzba Spatné
kvality zékaznikovi fekne mnohem vice nez jakdkoli reklama. Cenu mnoho
zékaznikli pouziva jako jeden z ukazatelii kvality vyrobka, sluzeb. Vysoka cena 1

cena nizkd miize, ale nemusi o vyrobku néco vypovidat. [22]
Trend posledni doby ukazuje pokrocilejsi troven ve vyvoji spolecnosti.
Informacni spolecnost se zafind postupné menit ve spole¢nost komunikacni.

Jednoduchy a rychly pfistup k informacim jiz pfestava byt jednoznacnou
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konkuren¢ni vyhodou. Na vyznamu nabyva schopnost sinformacemi dale

pracovat, analyzovat je, sdilet je, pfedavat a §ifit je dale.

Komunikace je ur€itym druhem piesvédCovanim lidi, aby jednali podle ptani
manazera, vytvarenim riznych ptedstav v jejich mysli, kterd pak ovlivituje jejich
jednani. K vytvareni téchto predstav dochazi, at’ jiz o to inicidtor usiluje ¢i nikoli.
Cokoli firma dé€la ¢i nedéla, o ni néco vypovida. Je tedy v zdjmu podniku ke

komunikaci v jakékoli formé ptistupovat zodpoveédné. [26]
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KOMUNIKACNI MIX

Kotler definuje komunikaéni mix takto: , komunikacni mix je specificka
smes reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma
pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu*. [18] Zajimavosti
je, ze reklama je Casto pouzivdna za synonymum marketingové komunikace
zejména proto, Ze je nejviditelnéjSim ndstrojem komunikaéniho mixu. Existuje
vSak celd fada komunika¢nich nastrojli, z kterych ma kazdy své typické znaky,

silné a slabé stranky. [6]

Existuji dvé strategie komunikacniho mixu — pull (tahu) a pusch (tlaku).
Rozdil spocivd v dlirazu na konkrétni komunikacni nastroje. Push strategie
zahrnuje potlaovani (tlaceni) produktu distribu¢nimi kandly az ke konecnému
spotiebiteli. Strategie pull vyuzivd z marketingovych aktivit zejména reklamu a
propagaci mezi spotiebiteli, aby je pfiméla kupovat produkt. Pokud je tato
strategie ucinnd, spotiebitelé pozaduji produkt od Ucastnikli distribu¢nich cest,
kteti jej pak budou pozadovat od vyrobce. ,, V pripade této strategie tedy
spotrebitel ,, protahne “ produkt distribucnimi kanaly . [18]

vvvvvv

soucasti marketingového mixu. ,, Prostrednictvim komunikace potenciondlnimu,
loajalnimu zdkaznikovi sdélujeme, Ze dokazeme uspokojit jeho ocekavani,
potieby, umime vyresit jeho problém, nebo mu nabizime néco vyhodného*.
Zakazniky, spottebitele, zaméstnance, jiné zainteresované osoby musime nejprve
identifikovat a potom vhodn€¢ zvolenymi komunikacnimi nastroji oslovit.
,, Komunikacni mix je prakticky obsah tzv. ctvrtého ,,P* resp. ctvrtého ,,C* ve

znamych komunikacnich mixech . [11]

Jednim z reklamnich, propagacnich nastrojii je také tzv. Ustni reklama. Ta
muze vytvorit, ale 1 poSkodit pozitivni image firmy v o¢ich vefejnosti. Jiz
v predeslych letech byl proveden vyzkum mezi zakazniky, kde hlavni pozornost
byla vénovana spokojenosti a nespokojenosti zakazniki se sluzbou ¢i vyrobkem a
nasledném S$ifenim informaci o této sluzb¢, vyrobku. Vysledkem byla skutecnost,
7e pokud je zédkaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale

v piipad€ nespokojenosti rozsiti tuto informaci mezi 11 dalSich lidi. [25]
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Marketing pouziva celou skalu nastroji. Mezi néz jsou zafazeny nastroje

komunikaéniho mixu, které jsou zafazeny na nasledujici prvni Etyfi pozice:

- reklama, - vystavy,
- podpora prodej, - obal ¢i baleni,
- osobni prodej, - misto prodeje a jeho
- public relations, uprava,
- dobré vztahy s vefejnosti, - internet,
[25] - Uustni sdéleni ,,Septanda®,
- sponzorstvi, - identita spolecnosti[22]

- préce a vztahy s médii,

V teorii 1 v praxi se vyskytuje mnoho dé€leni a fazeni nastroji komunika¢niho mixu.
, Konkrétni  podoba komunikacniho mixu podniku musi smérovat k naplnéni
Jjeho komunikacnich cilu, i kdyz se sloZeni komunikacniho mixu méni napr. pri kazdé nové

vyrobkove kampani‘. [24]
Slozeni komunika¢niho mixu ovliviiyje:
- typ, druh, viastnosti produktu,
- volba komunikacni strategie,
- stadium Zivotniho cyklu vyrobku,
- pribéh prodejniho procesu,
- charakter trhu, cilova skupiny,

- cena produktu,

znackové nebo genericke trhy. [24]

Konec¢nou fazi planovani a realizace strategie je kontrola, zda byly stanovené cile
podniku splnény a zda byla komunikacni strategie uspésnd jako celek. Je nutné piesné
prokazat, jakych vysledkl bylo dosazeno, a zjistit, zda se investice (finance, usili) vlozené
do komunikace vrati. VSechny dostupné informace je tfeba vyhodnotit, zaznamenat

a pouzit pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo opravé v planovani dalSich
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propagacnich strategii. ,, Komunikacni kampan neni nikdy dokonala a stoprocentné

uspesna, vzdy je mozné ji jesté vylepsit“. [25]
1.3 Osobni prodej

,, Osobni prodej je staré umeéni, které umoznilo vzniknout obsahlé literature a mnoha
zasadam . [17] Konkrétn¢ prodej je dnou z nejstarSich lidskych profesi na svéte. Lidé,
ktetfi tuto praci vykonavaji, nosi mnoho jmen: prodejci, obchodni zastupci, prodavaci,
obchodnici, agenti, marketingovi zastupci, oblastni manazefi, pracovnici pro styk
se zakazniky a mnoho dalSich. VétSina dnesnich prodejcti jsou vzdélani, vyskoleni lidé,
kteti se snazi vybudovat dlouhodobé, kvalitni, hodnotné vztahy se svymi zakazniky. Jejich
uspéch je méfen predev§im tim, u kolika zdkaznikG dokazi spravné identifikovat jejich

potieby, tyto potieby uspokojit a pomohou fesit jejich vzniklé problémy. [18]

,,Osobni pristup je nedilnou soucdsti snahy udrzet si zdkazniky, bez ohledu
na velikost podniku. V pripadé malych podnikii je naprosto nezbytny. Znalost jmen
zakaznikii, jejich preferenci a dalsich dilezZitych informaci znamenda, Ze navstéva podniku

pro né bude mnohem pozitivnejsim zazitkem “. [4]

Zaméstnanci a predevSim marketingovi pracovnici (v naSem ptipadé provozni
hotelu), ktefi si dokaZi zapamatovat jména zdkaznikl (hlavné klicovych zékaznikl) a vyjit
jim ve vSem vstfic, at’ uz v telefonnim ¢i osobni kontaktu, jsou pro maly a podnik nadmiru
dileziti. Nedbaly a nepfipraveny personal mize podnik pfipravit o zakazniky — a to si maly

podnik nemtize dovolit. [4]

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingové komunikace, zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim (podnikem) a uskuteciuje
se nejen pii bezprostfednim osobnim kontaktu (tvaii v tvar), ale také i1 prostiednictvim
telekomunikaci a informacnich technologii. Je pfedstavovan piimou komunikaci
a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo vice osobami s cilem prodat vyrobek
¢i poskytnout sluzbu, zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy, které by pfispivaly

k vytvéareni zadouci image firmy 1 sluzby. [2]

U osobniho prodeje se jednd sice o nakladny, ale vysoce efektivni zptsob
komunikace se zakazniky. Jeji efektivnost je zvySovana piedevsim odliSnosti od ostatnich
nastrojii marketingového mixu. Jedna se totiz o jedinou komunikaci probihajici obéma

sméry, pii které prodavajici a kupujici strana vzdjemné reaguje na své chovani, odpovida
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na otazky, vysvétluje a piekonava prekdzky. Cilem osobni komunikace je zejména
vytvofeni dlouhodobé kvalitniho a trvajiciho vztahu se zikaznikem. V osobnim styku
dokaze kvalitni prodejce ptizpisobit podobu sdéleni momentalni situaci, coz predstavuje

obrovskou vyhodu, naptiklad oproti neflexibilni reklamé. [25]

Jakkoli ucinnd reklama nemtze nahradit osobni styk obchodniho zéstupce
a zakaznika. Je to vSak narocny a zaroven nejdrazs$i zplsob propagace. Obchodni
pracovnici museji mit vysoce rozvinut¢ komunikacni schopnosti, museji diikkladné znat
produkt nebo sluzbu, kterou nabizi jejich podniky, a museji byt schopni G¢inn¢ jednat
se zakazniky. Zaroven jsou neocenitelnym zdrojem informaci o potifebach zakazniku,
jejich zvycich, trendech, které se nadale zaznamendvaji v databazi zékazniki. Odtud

jsou nadale vyuzivany k dal§imu kontaktu se zdkazniky at’ uz osobniho, nebo neosobniho.

[1]

Ve srovnani s reklamou mé osobni prodej tyto vyhody:

- Dochézi k osobnimu kontaktu mezi dvéma ¢i vice osobami, takze kazdy muze
zohlednit potieby a charakteristiky svého protéjsku.

- Osobni prodej také umoziuje vytvaiet rizné vztahy, od objektivniho vztahu
prodejce a kupujiciho az po hluboké osobni ptatelstvi.

- A konecné v piipadé¢ osobniho prodeje ma kupujici obvykle vétsi potiebu
naslouchat a reagovat, i kdyby bylo jeho reakci jen zdvotilé odmitnuti. [18]

- Stimulace ndkupu dalSich sluzeb, poskytovanych danou organizaci. [25]

- Kupujici, na kterého piisobi velky tlak, citi potiebu reagovat at’ uz pozitivné nebo

negativng. [1]

Osobni prodej je efektivni zplisob jak ptisobit na zakaznikovo chovani a na jeho city.
Ptitom, nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakaznika nalezité informovat o jeho
vyhodéch, i¢inném a vhodném pouzivani a spotfebovani. Samoziejmou soucasti prodeje
by tedy mélo byt poskytnuti veskerych informaci o poskytovanych sluzbach a jejich
vyhodach oproti konkurenci. Osloveny zdkaznik by vSak nemél mit pocit lapené obéti,
vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Prodejce by nemél pusobit natlakove, spise
v roli zasvécené¢ho informéatora, ktery poddva atraktivni informace, vysvétluje a zajima
se o ndzor zdkaznika a velmi mu zéilezi na jeho reakci. Prav€ touto mimotéadnosti

prezentace a prodeje dale podtrhujeme mimotadnost podniku. [9]
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Osobni prodej, jako kazda reklama se musi fidit pravidly ,,poctivé soutéze®. Nekteré
zem¢ piijaly zdkony o klamavych prodejnich praktikdch, které stanovuji, co neni
a je dovoleno. Napftiklad prodejci nesmi spotiebitelim lhét nebo je uvadét v omyl ohledné

vyhod spojenych se zakoupenim produktu ¢i sluzby. [18]

1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zkoumanym podnikem hojné vyuzivana. V oblasti prodeje sluzeb
se nejedna o tak znamé ochutnavky vyrobku (jogurt, syrd, kafe), se kterymi se jiz vétSina
znas ve velkych nakupnich stfediscich setkala. U podniku zaméteného na prodej sluzeb
jde spiSe o slevové kupdny a podobné druhy slev, které maji za tkol ptildkat nové

zakazniky a stavajici zdkazniky pfimét k opakovanému nékupu dané sluzby.

Podle nékterych autorti prestava reklama hrat v komunika¢nim rozpoctu vadei roli.
Prvenstvi piebird pravé podpora prodeje, na kterou se znéj v soucasnosti vyclenuje
nejveétsi financni obnos. Tento vysoky podil neni dan jen Castym pouzivani podpory
prodeje v soucasné marketingové komunikaci, ale pfedev§im jeji samotnou nakladnosti.
Vzdyt zde nejde o nic jiného nez o cilené obdarovavani nasich obchodnich partnert,
prodejcti, zdkazniki a dalSich klicovych skupin vetejnosti. [9] Bezpochybné nastroje
podpory prodeje vyvolavaji rychlou odezvu. ,, Zatimco reklama 7ika: , kupte si nds

vyrobek“, podpora prodeje na spotrebitele naléha: ,, nakupujte ihned . [18]

Jedna z definic tikd, Ze podporu prodeje muizeme charakterizovat jako: ,,soubor
ruznych —motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupit urcitych vyrobku ¢i sluzeb“. Jind zase
oznacuje podporu prodeje jako: ,,jakykoli casové omezeny program prodejce, snaziciho
se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotrebitele, pricemz vyzaduje jejich spoluucast
formou okamzité koupé ci jiné cinnosti“. [2] Pravé podle vztahu k cilovému zaméfeni

se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji. [9]

Propagacni predméty by vSak nemeély slouzit jen jako nastroj podpory prodeje,
ale mély by byt i nastrojem komunikace se zdkaznikem. Piikladem mutzou byt propisky
obsahujici kontaktni udaje o firm¢. Je potiebné, aby byly speciadlné vybirany s ohledem

na konkrétni cilové skupiny klienti (muze, Zeny, déti, ...), tudiz zaméfeny na podtrzeni
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osobnosti klienta. Jde pfevazné o splnéni ptedstav zdkaznika o poskytované sluzbe,

vyrobu. [25]

OvSem casté pouzivani podpory prodeje v sobé miize skryvat néktera nebezpecna
uskali. Firma Castym pouzivanim slev miize vyvolat dojem, ze jsou jeji vyrobky nekvalitni
nebo Ze ma problémy s jejich prodejem a potiebuje se jich zbavit. Podobné mohou
zékaznici odkladat nakupy az na dobu zavedeni slev nebo nakupuji vyrobky pouze kviili
vyhodné nabidce, nikoli pro jejich kvalitu a uzitek, ktery jim poskytuji. Po odeznéni akci

pro podporu se pak zpét vrati ke svym zvyklostem a stereotypim. [2]
Podpora prodeje se pouziva pro tii skupiny ptijemct:
- Konecného spotiebitele (zdkaznika),
- Prodejce (obchodni podpora),
- Firmy (popf. prostfedniky na distribu¢ni cest¢). [2]
Cile podpory prodeje mizou byt rizné. Nejprve se zaméfime na podporu spotiebitele aby:
1. Zvysili kratkodobé trzby.
2. Pomohli ziskat dlouhodoby podil na trhu.
3. Presvédcili spotiebitele, aby vyzkouseli novy produkt.
4. Pretahli zdkazniky konkurenci.
5. Povzbudili spotiebitele, udrzeli a odmeénili vérné zakazniky. [18]

Spotiebitelskd propagace by méla vyuzivat vice nez kupoény. Kreativni vyuziti
odmén, soutézi a loterii, vzorkli zdarma, vstupné zdarma, by mélo byt béznou soucasti
¢innosti podniku. Soutéze a loterie navic pomahaji pifi tvorbé zakaznickych databazi,
jestlize je ucast podminéna tim, Ze zajemce sdé€li své jméno a adresu poptipad¢ dalsi udaje.
[4] Dale obchodni podpora prodeje mé zase za cil pfimét obchodniky k pfevzeti do svého
sortimentu nasi nabidku, aby udrzovali jeji vysoké zasoby, ptipadn€ umistovali nase zbozi
ve svych prodejnach na vyhodnéjsich mistech (jedna se pfedev$im o placenou sluzbu).
Za nejlukrativnéjsi misto pro umisténi vyrobku v obchodech se povazuje oblast ve vysi o¢i,
misto u vchodu do prodejny nebo piimo u pokladny. [9] Podpora organizaci zahrnuje
mnoho nastrojii pouzivanych pro obé& podpory (spotiebitelskou podporu a podporu

obchodnika), jako jsou kongresy a veletrhy, pfipadné soutéze prodejci. [18]
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K rychlému rastu podpory prodeje, zejména na spotiebitelskych trzich, pfispiva
nekolik faktort. Za prvé faktory interni — touha po okamzitych trzbach. Vyrobci se snazi
udrzet si svij trzni podil na trhu prostfednictvim kombinace dlouhodobého zviditelnéni
pomoci reklamy a kratkodobych pobidek. Za druhé faktory externi — spolecnost Celi vétsi
konkurenci a konkurenéni. Cim dal tim vice konkurentl vyuziva k odliseni svych nabidek
podporu prodeje. Dale se zakaznici vice orientuji na vyhodné nabidky. A konecné vyvoj
informacnich technologii. 1 databdze zakaznikli vyznamnym zplsobem napoméha
k zaméteni se na uréity segment zdkaznikid, ktery chce firma pomoci podpory prodeje
ovlivnit. [18] Z toho vyplyva, Ze akce na podporu prodeje se integruji s dalSimi nastroji
marketingové komunikace, obzvlast¢ v oblasti prodeje, kone¢né Uprava mista prodeje,

sponzorstvi, vztazich s vetejnosti, reklamou a prodejem. [22]

Tvorba kampané podpory prodeje se muze zadat bud’ vnitinimu oddé€leni firmy,
nebo externi agentufe. Pfi volbé externi agentury, nasleduje obvykly vybérovy proces,
sestaveni zakladniho seznamu agentur, vybér kandidat, prezentace jejich doporuceni,
rozbor, uzsi seznam agentur, které dostanou zakladni pozadavky jak co by kampan méla

obsahovat, nasleduje jejich prezentace, hodnoceni, vybér a nakonec pisemnd smlouva. [22]

Podpora prodeje je nepiimym prostfedkem komunikace v marketingu. Uplatiiuje
nastroje, které slouzi ke stimulaci rychlejsi koupé produktu nebo sluzeb. Tyto nastroje miji

nasledujici formu:
- bezplatné vzorky,

- dvé baleni za cenu jednoho, - prémie,

docasné snizeni cen R . ‘.
Y, - spotiebitelské soutéze,

- ptedvadeéni produktu,

- ochutnavky,
- specidlni slevy, - kupony
- technické konzultace, [1] . darky aj. [2]

Ptestoze se jednotlivé vySe zminéné nastroje podpory prodeje znacné 1isi, vSechny maji tfi

spole¢né piednosti:
- Komunikace: poskytuji informace ovliviiujici zékaznika.
- Stimuly: vyhody a pfinosy tvorici spotiebitelskou hodnotu pro zédkaznika.

- Vyzvy: apeluji na zakaznika, aby okamzité koupil vyrobek ¢i sluzbu. [17]
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Zminéné kupony se objevuji v mnoha nejriznéjSich podobach. Ptikladem je uvedeno

restauracni stravovani, kde existuje nejméné 14 variant:
- kombinace jidel poskytovany se slevou (menu),
- koupé¢ ne€kolika jidel znamena ziskani dalSiho zdarma,
- studentské slevy a diichodcovské slevy,
- kupony na stravovéni ,,ve vymezenou dobu®,
- déti se stravuji zdarma, atd. [20]

Pfi vyuzivani podpory prodeje a spotiebitelské propagace si musime pamatovat
nekolik véci. Zaprvé, musi byt ndkladové efektivni. Zadruhé, kazdy program by mél mit
pfedem stanoveny cil. Zatteti, podpora prodeje a spotiebitelskd propagace by mély odrazet
pozici, image a marketingové téma podniku. [4] ,,OvSem i ta nejlepsi propagacni akce

se nemusi zdarit, pokud se o ni zdakaznici nedozvi. “ [22]

1.5 Reklama

Reklamu lze vystopovat az k samym zacatkim psané historie. Jsou znamé cedule
s napisy, oznamujici rizné akce a nabidky vykopané ve stfedomoii. Moderni reklama

je vsak takovym prvotnim pokusiim hodné vzdalena. [18]

Kotler definuje reklamu nésledovné: ,, Reklama je jakdkoli forma neosobni placené

prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. < [15]

Reklama ma mnoho forem a zplsobii pouziti k dosazeni rtznych cili podnikd,
firem — propaguje urcCity konkrétni produkt, stejné jako dlouhodobou pifedstavu (image),
zakaznikl (vefejnosti) o propagovaném podniku. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedkti dokdze oslovit Siroky okruh vetejnosti. Je ovSem neosobni tim padem méné
piesvédciva. Je pouze jednosmérnou formou komunikace (smérem k zdkaznikovi) a mize

byt velice nakladna. [9]

Na jedné strané lze pomoci reklamy vybudovat dlouhodobou image firmy. Na druhé

stran¢ lze reklamu pouzit pouze jako rychle plisobici impuls. Reklama ptlisobi na velké
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mnozstvi zakaznikli rizné¢ geograficky rozptylenym. Reklama by méla ovliviiovat prodej

uz jen svou existenci. [17]

Zakladni cile reklamy lze vymezit jako:

Informativni, informuje vefejnost o novém produktu a o jeho vlastnostech. Ugelem

této reklamy je vyvolat zajem, poptavku.

Ptesvédcovaci reklama ma za ukol zaplsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil
pravé dany vyrobek. Nekdy tato reklama ptfechazi do reklamy srovnévaci,

kde je porovnavan piimo nas produkt s produktem jinym.

Piipominaci reklama ma udrzet v podvédomi zakaznikG naSi znacku, naptiklad

pied nadchézejici sezonou. [9]

Kazda reklamni kampaii by méla mit pravé tyto cile jasné definované, a tim

by nemélo byt jen utraceni penéz, protoze na konci roky ,,zbyly*. Cil by mél vychazet

ze strategie firmy, marketingové strategie a ukolu, pro které je reklama zaméfena. Pred tim

je potiebné si polozit minimalné tyto otazky:

Ktera média jsou vhodna, a ktera ne?

Kolik bychom chtéli vynalozit financi na reklamu?
Mame viibec rozpocet?

Jaké by m¢lo byt nacasovani reklamy?

Jak budeme méfit uc¢innost reklamy?

Jaké reklamni prostiedky pouziva konkurence? [1]

Ma-li byt reklama Uspé$nd, musi byt provaddéna oborniky, a to vlastnimi nebo

externimi formou outsourcingu. Tito odbornici musi umét vyuzivat vSech ziskanych

informaci o zdkaznicich, které jim umozni piisobit na spravné segmenty trhu. Dale musi

byt reklama schopna pfekonavat v§echny bariéry na trhu. [2]

Vyhody a nevyhody né¢kterych médii, které reklama vyuziva: viz ptiloha PI.

Reklama ma vsak i své stinné stranky a omezeni:

neschopnost ,,uzavirat* obchody, pouze informuje,
zakaznik mize reklamu ignorovat,

neschopnost okamzité odezvy zakaznikd,
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- neni snadné upravit jiz existujici sdéleni,
- obtizné méfeni efektivnosti reklamy, aj. [20]

Reklama mutze byt uspéSnd pouze tehdy, kdyz upoutd pozornost a dobie
zprostiedkuje sdéleni. ,, Donedavna byli televizni divaci doslova zajatci reklam, protoze
meli k dispozici pouze nekolik televiznich stanic.” S rozvojem sitovych, kabelovych
a satelitnich televizi, videa a dalkového ovladani ma dnesSni divak mnohem vét§i moznost
volby. JednoduSe si zvoli jiny program a reklamu snadno pteskoci. BohuzZel se stava
skutecnosti fakt, ze nékteré televizni kandly (nova, prima) jakoby spolupracovali
areklamni sd€leni maji ve stejny ¢as, pfevazné ve vecernich hodinach. Nehled¢ na to,
ze na komerc¢nich programech zacina byt vice reklamnich spotii nezli jinych programi.

Dnesni reklamni sdéleni museji byt daleko 1épe napldnovana, museji byt vynalézavéjsi,

24

V nékterych pifipadech se stava, ze reklama nemd dostatecné kvalitné zpracované
sd€leni, a tim dochéazi k zamén¢ znacky ¢i firmy. ,,Zaména znacky vznika také tehdy,
pokud komunikace zamérend na produkt X je zakaznikem chdpdna jako komunikace
zameérend na produkty Y. Jinak feCeno, zakaznik Spatn¢ =zaradi sdéleni urcitého
komunika¢niho podnétu a kromé zamény znacky vznikd i zdména produktu. Zékaznik
se naptiklad domniva, Ze urcita sluzba (v naSem piipad¢ akce) je realizovana hotelem
pricemz hotel je pouze poskytovatelem urcité sluzby spolecnosti, kterd ma na starost prave
organizovani zminéné akce. Z toho pro hotel vyplyva tzv. ,pozitivni“ reklama, kterou

nikterak nefinancuje. [6]

Jednim z poslednich krokii, na ktery se dost Casto zapomind, je vyhodnoceni
reklamni kampangé. Vysledkem miiZze byt zjiSténi, na kolik reklama ovlivnila nazory
a postoje spotiebiteld, a o kolik se zvySil prodej vyrobkl nebo sluzeb, nebot’ pravé
to vyplyva z hlavnich cilti poslani reklamy. [9] Méteni G¢innosti reklamy je zvlast’ obtizné,

protoze na objektivni vyhodnoceni jejiho ucinku neexistuji spolehlivé prostiedky. [25]

1.6 Piimy prodej

Podle Kotlera je piimy marketing definovan jako ,,soubor marketingovych aktivit,

kterymi jsou produkty nabizené urcitym trinim segmentiim v jednom nebo vice médiich,
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s cilem co nejadresnéjsiho osloveni soucasného, nebo potencionalniho zdkaznika a ziskani

okamzité primé odezvy prostiednictvim posty, telefonu nebo jiného média“. [12]

Ptimy marketing urcitym zpiisobem obraci roli trhu a zdkaznika. Je to zplsobeno
tim, Ze zékaznici nechodi nakupovat vyrobky ¢i sluzby do riznych obchodii, ndkupnich
center, ale prodejce ,navstévuje” zdkaznika tam, kde on pravé je nebo si pieje byt
kontaktovan. Proto se mu nékdy tika ,,ndkup z ktesla®. Nekdy ovSem vznikaji situace,

kdy se ptimy prodej nemusi vyuzit. [22]

Piimy prodej se jako propagacni ndstroj komunika¢niho mixu v podnicich,
kde poskytuji a nabizeji spiSe sluzby, vyuziva jen minimalné. Ve zkoumaném podniku
se pfimy prodej pouziva piedevSim pii ucasti na rtznych veletrzich, u poskytovanych
cateringovych akcich a na internetu (kde si zdkaznici mohou pifimo rezervovat jakykoliv
pozadovany prostor). Proto jednim z nédvrhi pro zkoumany podnik je zavedeni databaze
zakaznikil a nasledném vyuziti informaci o zdkaznicich pro potieby piimého marketingu.

Efektivné by mohl podnik vyuzivat tzv. ,,direct mail*.

Podstata ptimého marketingu je splynuti riznych néstroji komunika¢niho mixu
a marketingovych vyzkumu (reklamy, podpory prodeje, vyzkumu trhu, SWOT analyza...)
vjeden proces. Pfimy marketing je tedy casto chapan jako samostatny ndstroj
komunika¢niho mixu, jeho pfimd neosobni komunikace se zajmovymi skupinami

(zdkazniky). Zaméfuje se na vybrany segment tru nebo vice segmentil zaroveil. [24]

Komunikace spojitost s pfimym marketingem:

pfimy marketing je neosobni komunikace (na rozdil od osobniho prodeje),
- umoziuje oslovit cilové segmenty piimo a rychle,

- umoziuje zpétnou vazbu a adresnou reakci na vyslanou informaci na adresu

prodejce, objednaci listek, apod., jde o oboustrannou komunikaci,

- Oslovyje individudlniho zékaznika, kterému je prizplisobena nabidka, distribuce

a sdéleni. [24]

Vyhodou, kterou pifinasi databdzi zakaznikli je moZnost vyuzivat piimého
marketingu, a to ve form¢ poStovnich zasilek, e-maild, telefonatd a osobnich kontaktt.
VétSina malych podnikti se domniva, ze zaslanim poStovnich zasilek je velice efektivni,

ale zakaznici mohou preferovat 1 jiné komunikacni kandly, které je potfeba pecliveé
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prozkoumat. Telefonat ¢i fax mohou byt efektivnéjSim zptsobem, jak zdkazniky

kontaktovat. [4]
Dalsi vyhody pfimého prodeje vyplyvajici pro zakaznika:

- ndkupy se realizuji rychlou operativni cestou,

- zékaznici mohou vybirat zbozi, aniz by opustili domov ¢i kancelaf,

- umoziuje snadné srovnavani vice nabidek od riznych prodejcii,

- ptimy prodej poskytuje nové sluzby a servis,

- primy marketing seznamuje ¢asto s novymi nezndmymi vyrobky a sluzbami. [24]

Piimy marketing jako kazda ndstroj komunika¢niho mixu ma téz urcité nevyhody.

Neni pfili§ vhodny pro komunikaci s masovym trhem (vSemi zdkazniky at stalymi,
tak potenciondlnimi). K jeho negativiim dale patii relativné vysoké nédklady na ziskani
kvalitnich databazi a realizaci zésilek. Navic tvorba kvalitni databaze zakaznikl zabere
mnoho Casu a piiprav zaméstnancti, tak manazerd. Rovnéz skutecnost, ze piijemci mohou
jakoukoli reklamni kampan vnimat jako obtézujici, zvlasté pokud se o jejich ptizen uchézi
vetsi mnozstvi firem, coz u nich mize vyvolat pocit zahlceni nabidkami. Ptikladem
je tydenni pieplnéni schranek reklamnimi letdkami. Pro vyrobky s nizkou cenou se tento

nastroj jevi jako nevhodny, nebot’ konecny néklad miize prevysovat zisk z prodeje tohoto

vyrobku. [21]

Hlavni nastroje pfimého marketingu:

katalogovy marketing (zasilan katalogli postou),
- telemarketing (telefonicka komunikace),

- televizni marketing s pfimou odezvou (reklamni sdé¢leni s telefonickou bezplatnou

odezvou — objednanim),
- elektronicky marketing (e-mail, fax, internet, televize, ...),
- neadresné postovni zasilky (letdky, komerc¢ni zésilky),
- adresné postovni zasilky (zésilka urceni konkrétni osobé&, segmentu, ...) [24]
Ptimy marketing z hlediska ptistupu k zdkaznikiim je mozné ¢lenit na:

1. , Aktivni primy marketing *“ — smérem ven z organizace.
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2. ,,Pasivni primy marketing” — spotiebitelé se sami identifikuji jako potencidlni

zékaznici vybraného produktu (vyzaduji si dopliiujici informace o produktu). [12]
Déle se rozd¢€luje na:
1. ,,Adresnée nastroje“ (direkt mail, aktivni telemarketing, katalogovy prode;j, ...).

2. ,,Neadresné nastroje‘ (tyto nastroje umoziuji ziskavani informaci o zékaznicich).

[12]

Aby pfimy marketing byl Gspés$ny, je potfebné zvolit vhodny produkt s ohledem
na cilovou skupinu. Zname-li dobie cilovy segment trhu a jeho pozadavky, mizZeme
mu piesné prizpisobit nabidku produkti. Také vybér vhodného komunika¢niho kanalu,
ktery vyhovuje danému cilovému segmentu zakaznikl. I sdéleni musi byt jednoduché,

kratké, nezaménitelné a hlavné srozumitelné. [24]

Mnohé firmy vSak nemohou efektivné uspokojovat potteby vSech zédkaznikl stejnym
zpusobem a uvédomuji si potfebu vyssi individualizace vztahd. ,, Primy marketing
se zameéruje na podporu vyznamu koncepce integrované marketingové komunikace. ““ Ptimy
marketing v soucasnosti dosahuje novou urovenn svého rozvoje, Uroven interaktivniho
marketingu. Otdzkou do budoucnosti je, do jaké miry budou vyhody novych médii

a technologii a marketingovych strategii vyuzité. [12]

1.7 Vztahy s verejnosti

Public relations nebili vztahy s vefejnosti (dale jen PR) se zacaly vyuzivat koncem
19. a zacatkem 20. stoleti pfedevSim v oblasti tisku. Velky rozmach zaznamenaly po prvni
svétové valce. Preklad do ceského jazyka neni nijak lehky. Jeho cilem je vytvaret
arozvijet dobré vztahy s vefejnosti. V nékterych ptipadech jsou PR zaménovany
za publicitu. [12] ,, Publicitu spise chdapeme jako neplacené zpravy v masmédiich,
publikované treti osobou (nezavislé na podniku)“. Mohou podporovat cile podniku
¢i nikoliv (pozitivni, negativni publicita). Publicitu mize vyvolat reklamni kampan, novy

vyrobek ¢i ohrozeni zivotniho prostfedi podnikem. [24]

Zakladem PR jsou vztahy a komunikace s lidmi. ,, PR je zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a verejnosti ‘. Podle London School Relations jsou PR: ,, jednim z nejvykonnéjsich nastrojii

integrovaného komunikacniho mixu. Public relations je treba vnimat jako systematickou,
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planovanou a nepretiZitelnou cinnost s vysokou mirou koordinace s jinymi cinnostmi*.

I3

Rada ¢innosti public relations jsou svym charakterem mezioborové. [12]

Manazeti PR vykonavaji tyto ¢innosti:

styk s tiskem (cilem je, aby noviny informovali vefejnost o firmé pozitivng),
publicita vyrobku (propagace vyrobku),

firemni komunikace (vnitini 1 vnéj$i komunikace),

lobbovani (ziskani podpory zadkonodarctt),

poradenské sluzby zakaznikim (rady pfi mimofadnych udélostech zplsobenych

vyrobkem), [7]
socialni komunikace,
event management,

sponzoring a charita. [12]

Hlavni tkoly PR:

interni — zaméstnanci, management, distributofi, clenové, odbory,

externi — média, zékaznici, obchodni partnefi, investofi, stitni organy, mistni

samosprava, [12]

vztahy k zadkaznikiim,

vztahy ke sd¢lovacim prostfedkim,
krizova komunikace,

sponzorstvi,

vztahy k mistni vefejnosti. [24]

Funkce PR:

informacni (zprostfedkovani zpravodajstvi o podniku smérem jak dovnitf,
tak smérem k vefejnosti),

kontaktni (vytvafeni a udrzeni vztahti se vSemi dilezitymi zajmovymi segmenty
podniku),

tvorby image (cilené vytvafeni pozitivniho obrazu podniku v o€ich z&jmovych

skupin),
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- stabilizacni (prezentace postaveni podniku na trhu a zviditelnéni jeho pozice),
- harmonizacni (pfispiva k harmonizaci zajmu celospolecenskych a podnikovych),

- zastupovani zajmi (podporovdni nebo odmitani navrhii zédkonl pii jednanich

se zastupci vladni verejnosti. [24]

Vyznamnym a asi jednim z méné narocnych nastroji pro zviditelnéni podniku,
vytvofené pozitivni image podniku a vryti se do podvédomi zakaznika je sponzoring.
Sponzoring jsou aktivity, které jsou spojené s poskytovanim dart at’ penéznich a vécnych
prostiedkit nebo sluzeb pro rizné vétSinou neziskové subjekty (plesy, sport, vzdélavani,
chrita, zdravotnictvi ...), za ucelem vytvoreni, posileni a udrzeni dobré povésti podniku,
image podniku, zbozi, znacky a v kone¢ném dusledku tedy zvySeni zisku, zlepSeni trzni

pozice. Sponzorstvi vyvolava pozitivni publicitu. [24]

Sportovni osobnosti jsou taktéz vyuzivané pro reklamni ucely spoleCnosti.
., Profesionalni sportovce si lidé casto spojuji s obecné pozitivnimi charakterovymi
viastnostmi: dokonalost, vykonnost, pevna viile — vSechno, co clovék potiebuje k tomu,
aby byl uspesny “. A presné s takovymi vlastnostmi by prodejci chtéli, aby si zakaznici
spojovali jejich podnik nebo sluzbu. Proto byvaji sportovci ¢asto najimani, aby vystupovali
jako jejich ,,zastanci a podporili tak urCity produkt, sluzbu napt. v reklamnim spotu,

na propagacnich akcich nebo pfti jinych zvlastnich prilezitostech. [3]

Podnik uvedeny v bakalaiské praci taktéZz navstévuje spousta znamych sportovcl
a osobnosti. Hosté¢ tohoto hotelu, pfi navstévé prostor mohou spatfit mnoho fotografii
s t¢émito osobnostmi. BohuZzel jsou zde umistény pouze jako dekorace a nejsou nijak
hloub¢ji pouzity pro jiny ucel jako tfeba reklamu. Jistym zplGsobem se dostavaji
do podvédomi zékaznik uz jen jejich zhlédnutim, ale jsou dostupné pouze klientim,

kteti hotel pocti osobni navstévou.

., Prinosy z propojeni znacky produktu (sluzby) s néjako sportovni osobnosti mohou
byt z hlediska posileni image produktu opravdu vynikajici, ale nesméji zapominat,
Ze i sportovci jsou jenom lidé. Dnesni sportovni superstar muze byt zitra zapomenutym

hracem*“. [3] Dobfe promyslend kampan v této oblasti propojena s ostatnimi prvky

komunikaé¢niho mixu mtize byt u¢innd i hospodarna. [15]
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PRINOS LOGISTIKYCH TECHNOLOGIIi PRO PODNIKOVOU
KOMUNIKACI

Roly logistiky v podniku v posledni dobé piipisuje kliCovy vyznam pii hledani
moznosti, jak zlepS$it ziskovost a konkurencni schopnost podniku. Do konce 80. let
a zaCatkem 90. let byl v centru pozornosti u mnoha podnikii pfedev§im poprodejni
zakaznicky servis. Dokonce i1 podniky, které se do té doby diisledné drzely ,,marketingové
koncepce®, ptrehodnocovali sviij pfistup a zaméfovali se na zakaznika. Tento trend

orientace na zakaznika pfetrvava do dnesni doby. [8]

Cile logistiky mizeme rozdélit do dvou skupin. A to na vykonové cile a ekonomické
cile. ,, Vykonoveé cile logistiky zabezpecuji pozadovanou uroven sluzeb tak, aby pozadované
mnozstvi materidlu a zbozi bylo ve spravném mnoZstvi, druhu a jakosti, na spravném miste,
ve spravném case’. [10] Vyuzitim logistickych metod a technologii jako je JIT,
Outsourcing, Hub and Spoke (sdruzovani malych zasilek v jednu), komunikacni
technologie, automaticka identifikace aj., maji na starost efektivnim zplisobem zajistit
zminéné vykonové cile. V praktické Casti se zaméfime pouze na ty, které zkoumany
podnik vyuziva. Je to metoda JIT, Outsourcing, Make to Order (vyroba na zakazku)
a skladovaci metoda FIFO. [19]

., Ekonomickym cilem logistiky je zabezpeceni téchto sluzeb s primérenymi naklady,
urovenn davd nad€ji na véEétsi zijem zdkaznikii, soucCasné¢ vSak zvySuje naklady,
které na zédkazniky pusobi opacné. [10] Proto je potiebné zabezpecit logistické sluzby
s optimalnimi naklady. Tyto néklady pak odpovidaji cené, kterou je jest¢ zakaznik schopen
zaplatit. Ekonomicky cil logistiky ovliviiuje i urovenl sluzeb a naklady zkoumaného

podniku.

Z uvedeného vyplvd, Ze podnik musi pifi propojeni potieb (pfedvidanych
marketingem), vyroby a logistiky disledné uplatiiovat systémovy piistup. Dosazeni vysoké
spokojenosti zakaznikl si vyZaduje propojené usili, a to jak intern¢ (v ramci podniku),

tak spolupraci s dodavateli a kone¢nymi zakazniky. [8]
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1.8 Make to Order

,Make to Order — metoda znama jako vyroba na zakazku jiz realizuje vyrobu

dle viceuroviové struktury vyrobku v malosériovém a sériovéem charakteru dodavek.“ [10]

Pro tuto vyrobu je charakteristické, Zze se zbozi nebo sluzba mulze vyrobit
az po prijeti objednavky od zdkaznika. Finalni produkt je obvykle tvofen kombinaci
standardnich postupli za pouziti klasickych surovin, ale vysledny produkt je jiny. [28]
Ptikladem muze byt vyroba dortii na zakazku. Suroviny pouzité na vyrobu jsou shodné
s klasickymi dorty (ale také nemusi), postup peCeni a vrstveni je stejny, pouze finalni
podoba je vytvofena podle ptani zakaznika. Stejné je to 1 u jinych obort jako je vyroba
nabytku na miru. Jejich findlni tvar, vzhled mize byt vytvoifen dle pfani zakaznika,
pfipadn¢ za jeho pfimé ucasti. V tomto piipadé termin dodani (vyroby) a mnoZstvi
v zakdzce rovnéz odpovida pozadavku zakaznika. Tento zplsob je taktéz uplatiiovan
ve strojirenstvi, hutnictvi. Méné¢ zndmé uplatnéni je pii zminéné vyrobé pokrmii. Metoda
MTO se pro zvyseni efektivnosti chodu podniku vyuziva v ptipadé€, Ze zakaznik pozaduje
specifickou Upravu pokrmu — neni tedy nabizen standardné v jidelnim listku. [10]
Ve zkoumaném podniku se vyroba na zakazku vyuziva prevazné pii poradani specifické
podnikové akce. VSechny akce jsou vzdy néfim origindlni, a tim 1 jejich pfiprava
vyjimecna.

Metoda MTO je opakem sériové vyroby. Sériova vyroba je zaméfena pouze na urcité
vyrobky, z nichz kazdy je vyrabén s urcitou pravidelnosti ve vétSich ¢i menSich sériich.
Kdyz opét pouzijeme ptiklad dortii, jedna se naptiklad o klasicky patrovy dort, ktery
je pravidelné¢ dodavan do cukriren v pravidelnych ¢i nasmlouvanych intervalech. Podle
velikosti a jejich periodi¢nosti rozliSujeme vyrobu malosériovou, stfedné sériovou
a velkosériovou. Opakovanost vyroby umoziuje vedle univerzalnich zatizeni pouzivat
1 specidlni zafizeni. [28] Ve vyjimecnych piipadech se mlze stat, Ze vyrobek vyrobeny
na zakazku ptfejde do vyroby sériové. Divody mohou byt rizné (barva, tvar, specifické

vlastnosti, vhodnost, zadost zakaznikd, ...)

1.9 OQutsourcing

Stejné jako u metody JIT se v prubehu 80. let se v mnoha podnicich zacal prosazovat

nazor, ze neni mozno efektivné a hospodarné ,,délat vSechno* vlastnimi silami a pfitom
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si udrzet konkurenceschopnost. Podniky zacaly vyhleddvat spolupraci specializovanych
podnikl (tfeti strany), aby pro né vykonavaly ty Cinnosti, které netvoti hlavni aktivity

jejich vlastniho podnikani. [8]

,,Pojem outsourcing je odvozen z anglického ,,outside resourcing“, coz je v cestiné
mozné vyjadrit jako nakup aktivit od externiho subjektu, ktery se na dany typ sluzeb
specializuje“. Jedna se o vyuziti externich sluzeb jiného podniku, organizace. Tento
poskytovatel sluzby ptebird zodpovédnost za komplexni zajist'ovani dané aktivity (sluzby).
Jedna se o dlouhodobou spolupraci mezi organizaci a outsourcingovou firmou, jehoz

zaklady musi polozit strategicky management podniku. [10]

Zavedenim outsourcingu do podniku znamend vazny zasah do fungovani celého
podniku. Spoluprdce zaméstnancii poskytovatele, tak tymu objednatele byva realizovan
prostiednictvim smlouvy s vyty¢enymi hlavnimi body, kterych se bude zména tykat. [5]
Outsourcing mize byt zaloZzen na partnerskych (dlouhodobych smluvnich) vztazich, anebo
jen pro poskytnuti kratkodobé ¢i jednorazové sluzby. V tradi¢nim pojeti jsou obchodni
strany v téchto smluvnich vtazich nezavislé, rovné, a kazdé stran¢ jde piedevSim o jeji

vlastni prospéch. Casto se pouZiva i termin logistika tieti strany. [8]

Jendou =z dulezitych fazi outsourcingu je urCeni oblasti (Cinnosti), ktera bude

nahrazena, vyClenéna. Manazefi podniku by si méli nejprve polozit dilezité otazky:
- Je mozné danou oblast vytésnit a jeji provoz predat externimu poskytovateli?
- Vytésnit celou funkéni ¢ast nebo pouze jeji Cast?
- Jaké vyhody a nevyhody ocekavat?
- Jakou oblast vyclenit, aby z toho mél podnik co nejvétsi piinos?
- Kdo bude outsourcing provadét?
- Jeden nebo vice poskytovatelii? [5]

Vysledkem by mélo byt rozhodnuti manazert, ktera oblast (sluzba) bude vytésnéna,
které ¢innosti si podnik bude nadale zajistovat sam, kolika firmdm bude vytésnéna oblast
zadéana a s jakymi vyhodami poptipad¢ nevyhodami miize podnik pocitat. [5]

Nésledujici fazi je vybér poskytovatele, ktery vétSinou probihd vyhlaSenim
vybérového fizeni. Kritéria vybéru poskytovatele se mohou v kazdém podniku lisit.

Nejcastéjsimi kritérii jsou podminky dodavaného produktu, prodavané sluzby, finan¢ni
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zalezitosti, zodpovédnost obou stran, flexibilita dodavatele, zptisob komunikace, misto
dodani atd. [5] Po upfesnéni a vyjednani vSech podminek, se kterymi budou souhlasit ob¢

strany, uzavie se smlouva a spoluprace miize byt realizovéana.

Vyhody, které outsourcing mize, ale nutné nemusi pfinést, se daji shrnout do n¢kolika

bodu:
- presné planovani naklada,

- snizeni celkovych nédkladii — naklady na management, koordinaci, odstranéni

skrytych nakladu,
- snizeni investi¢nich nékladd, které mohou byt pfevedeny na naklady provozni,
- preneseni rizik na dodavatele,

wev

- dostupnost odbornikli pro rizné oblasti, ktefi jsou neustale dostupni, a neni nutné

udrzovat jejich rozvoj,
- udrzovani nejmoderné;jsi technologické bez nutnosti investic,
- garantovani kvality a Grovné sluzeb,
- zjednoduSeni manazerské prace. [30]

I outsourcing ma sva rizika, ktera by si mél podnik pohlidat:

prilis velka zavislost na outsourcerovi,

- ztrata kli¢ovych kompetenci a znalosti,

- nedostate¢na kvalifikovanost zaméstnanci outsourcera,
- nejasny vztah mezi naklady a ziskem

- skryté naklady,

- bezpecnostni rizika,

technologické problémy. [29]

Zavedenim outsourcingu v zadném piipadé neznamend snizeni ndkladi spojenych
s poskytovanim dané sluzby. Nékdy mohou celkové naklady na vyuziti outsourcingové
sluzby byt vyssi nez kdyby si je podnik sdm zajiStoval. Outsourcingové sluzby mohou byt

poskytovany mimo podnik, ale i pfimo v ném.
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1.10 Just in Time

Logistickd technologie Just in Time (JIT) je jedna znejznaméjSich metod
aje vyuzivana od pocatku 80. let v Japonsku, USA a posléze prenesenou do Evropy.
,Spociva v odstranovani casovych ztrat, jejichz odhalovani postupuje od vyrobniho
procesu smerem k vnéjsi doprave v uspokojovani potreby po urcitéem materialu ve vyrobé

nebo po urcitém hotovem vyrobku v distribucnim clanku jeho dodanim ,,prave véas “. [10]

Systém JIT je filosofie fizeni zasob, kterda ma za cil snizeni ztrat a nadbytecnych
zasob. Tento systém je zalozen na mySlence dodéavat produkty, dily nebo material prave
v tom okamziku, kdy jsou v podniku zapotiebi. Systém JIT vyzaduje uzkou spolupraci
poptavky potieb mezi logistikou, dodavateli a vyrobou. JIT rovnéz predstavuje pro podnik
prinos tim, ze dochézi ke snizeni zasob pii souasném zachovani, nebo dokonce zlepSeni

urovné a kvality poskytovanych sluzeb, vyrobk. [8]

Pouzita technologie JIT minimalizuje naklady véazané financnimi prostiedky
v zasobach. ZvIasté u potravin se stava, Ze jsou Casto dlouhym a nevhodnym skladovanim
znehodnoceny napiiklad u zeleniny. Obecné plati, Ze vyuziti metody JIT v oboru
stravovani zaru¢i zakaznikim maximaln€é moZnou miru kvality pfipravovanych pokrmi
a zarovenl podnikateli zajisti minimalni néklady na skladovani. [10] V praktické casti
se metoda JIT zaméfuje predev§im na skladovani surovin pro ptipravu pokrmt. Jedna
se predevSim o suroviny podléhajici rychlému starnuti a suroviny, které jsou potiebné
dodavat Cerstvé (maso, zelenina, pecivo) u kterych je pozadovéna co nejvyssi kvalita

a cerstvost.
Vzhledem k tomu, Ze v systémech JIT se klade diiraz na sniZovani Grovné zasob
a na pruzngjsi logistické systémy, jsou nasledné kladeny vyssi pozadavky i na skladovani.
Mezi tyto zvySené poZadavky lze zatadit:
- Maximalni diraz na kvalitu (kontrola vstupnich surovin po strance kvality
a kvantity).

- Dodavky v mensich, ale za to Castéjsich balenich.

- Omezeni Cinnosti, které neptidavaji hodnotu (manipulace se zbozim, zde mize byt
zdiraznéna metoda skladovani ,,FIFO®, ktera je vyuzivana podnikem v bakalafské

pract).
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- Rychly pritok materidlu (nizké nebo nulové zasoby) [8]

Implementace JIT obvykle do procesu vyroby piinese uplatnéni principu tahu,

tzn. ptizplisobeni vyroby znamé poptavce. Pfinosy systému JIT jsou nasledujici:

vyrazné snizeni zasob v podniku,

- zkraceni toku surovin,

- zmenSeni potfebnych prostor pro skladovani,
- zlepSeni obratky zasob,

- snizeni distribu¢nich nakladi. [19]

Jednou nejcastéjSich pricin problému pii implementaci JIT je nedostatek spoluprace
ze strany dodavatelii, a to obvykle z divodid zmén, které¢ odbératel vyzaduje na systému
dodavek. Dodavatel a kupujici si tak musi domluvit postup celého objednévaciho procesu.
Jedna se zplusob dopravy, velikost jedné jednotky, Cas nejpozd¢jSiho objednéani atd.
Podniky a dodavatelé obvykle spolu uzce spolupracuji a jejich vztahy jsou podlozeny
dlouhodobymi, exkluzivnimi smlouvami, ve kterych se vyrobce zavazuje nakupovat urcité

produkty od jediného vyrobce. Casto se uplatiiuje koncepce partnerstvi. [19]

Systém JIT klade mimotadné pozadavky i na spolehlivost dopravni obsluhy. Pokud
si dodavatel nezajist'uje dopravu vlastnimi silami, mtize ji svéfit nékterému dopravci, nebo
zasilateli. Musi ovSem vSechny pozadavky odbératele 1 zde diikladn€ zajistit. Odbératel
by pfi nedostate¢né spolehlivosti a kvalité s pfepravou pozadovaného materidlu (pokud
je ve smlouvé s dodavatelem stanoveno) mohl vyzadovat finan¢ni odSkodnéni (pokuta

pro dopravce). [19]

Z hlediska hodnototvorného ftetézce a spojeni ¢lankli v logistickém fetézci mezi
dodavateli, vyrobou (kuchyn¢), distributory (obsluha) a konecnymi spotiebiteli
(zdkazniky), je nutné zajistit v€asné a presné dodavky specifikovanych surovin, protoze
metoda JIT vyuzivd jen pojistné materidlové rezervy. Proto je kazdé zdrzeni nebo
nekvalitni dodavka surovin, pfi¢inou vzniku problému v celém logistickém fetézci.

Samoziejmé, Ze vSechny suroviny nejsou dodavany kazdodenné, tedy metodou JIT. [10]
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1.11 FIFO

,Jednim ze zakladnich principit planovani kvality produktu je dodrzovani principu
FIFO. FIFO: first in — firs out znamend ,,prvni dovniti* — ,, prvni ven“. Prvni vstupujici

surovina podle této metody je prvni odebrana k dalsimu zpracovani“. [10]

Metodu FIFO zkoumany podnik vyuziva piedev§im u skladu s potravinami
v blizkosti kuchyné, kde se suroviny zpracovavaji. Metoda FIFO je vyuZivana zejména
u surovin s dels§i zaruéni dobou spotieby. Jde o suroviny jako napf. lusténiny, téstoviny,
ryze, ruzné druhy kofeni, mouku, cukr, mléko, atd. Zminéné suroviny jsou dodavany
jedenkrat tydné (nckteré jedenkrat mési¢né, podle potfeby) a jsou fadné uskladnény
ve skladech. Metoda FIFO spociva ve zplsobu naskladnéni a pozdéji vyskladnéni surovin,
kdy jsou nejprve odebirany suroviny, které byly dodany jako prvni. Tato metoda
skladovani zajistuje stalou kvalitu uskladnénych surovin a minimalizuji se ztraty
zpusobené znehodnocenim surovin (hniloba, pliseni, osychani, konec zaru¢ni doby), tedy
se op¢t zvysSuje efektivnost chodu podniku. V dasledku pifedchézeni znehodnocovani
surovin se taktéz Setfi naklady, které by musely byt vydany na nahradu Skody vzniklé
napiiklad zminénym osychdnim a zvadnutim zeleniny. [10] Skladovaci prostory by mély
byt piizpisobeny tomuto zpiisobu uskladnéni a naslednému odb€ru surovin. Systém
uloZeni surovin by mél byt znam v§em osobam, které ze skladu surovin odebiraji potfebné
suroviny. M¢lo by se tim pfedchazet ptipadnému ,,pomichani* nove ptichozich surovin

a surovin jiz uskladnénych.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

39

PRAKTICKA CAST
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CHARAKATERISTIKA HOTELU TENNIS CLUB

Historie Hotelu Tennis Club neni pfili§ dlouhd. V roce 1994 se marketingova firma
Tenis Komerc rozhodla postavit hotel. Firma méla dlouhodobou smlouvu s rakouskou
cestovni agenturou ESTA, kterd do Prostéjova vozila sportovné zalozené zakazniky
zaucelem dovolené a sportu. Spolecnost vSak nechtéla zprosttedkovavat ubytovani
u konkurence, kdyZ mohla mit zisk jak ze sportovnich aktivit, tak z ubytovani zédkaznikd.
Na jafe roku 1995 se zah4jil provoz Hotelu Tennis Club a v prib¢hu roku zacalo fungovat
Sportcentrum (bowling, tenis a squash). V roce 1996 firma Tenis Komerc skoncila. Hotel
byl chvili pronajiman, nez ho koupila firma Micos, ktera je 1 sou¢asnym vlastnikem Hotelu
Tennis Club. Od roku 1999 je Hotel Tennis Club v prondjmu spole¢nosti Bohemia s.r.o.
Olomouc. V roce 2000 bylo ke Sportcentru dostavéno rehabilitacni centrum (fitcentrum,
bazén, sauna, para, solarium). O dva roky pozdéji nasledovala dal§i faze vystavby,

kdy se ptrestavéla vstupni hala, premistila recepce a hlavné se dostavél kongresovy sal. [13]

Hotel Tennis Club se nachazi v severni klidné ¢asti mésta Prostéjova, zhruba 5 minut
od dalni¢ni tepny Brno — Ostrava a 15 minut od centra mésta. Reditelem Hotel Tennis Club
je Michal Slavik. Hotel Tennis Club zaméstnava 37 zaméstnanct, pfipravenych vytvofit
pfijemné prostiedi spole¢né s poskytovanim co nejkvalitnéjSich a komplexnich sluZzeb
zakaznikim. Provozni doba Hotelu Tennis Club je rozdélena do dvou obdobi. Na hlavni
sezonu a obdobi mimo sezénni. Hlavni sezona trva piiblizné 7 mésicti od dubna do fijna.
Zacatkem listopadu po ukonceni hlavni sezony se Hotel Tennis Club zamétuje piredevSim
na ubytovani skupin a jednotlivcl tzv. ,,cestdkli. V mensSim méfitku (cca do 100 osob)
jsou potadany firemni akce, vecirky, srazy, oslavy narozenin, svatby a jiné. Ke zvySeni
navstévnosti Hotelu Tennis Club v obdobi mimo sezoénu pfispivaji mimotadné slevy
na bowling, tenis, squash, fitness a dal§i. V dob¢ od 23. prosince piiblizn¢ do 3. ledna
ma Hotel Tennis Club zavieno. Pro hotel je ekonomicky vyhodnéj$i na zminénou dobu

hotel uzavfit, nez udrzovat staly provoz. [31]
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Logo Hotelu Tennis Club:
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Obrazek 1. Logo Hotelu Tennis Club

Zdroj: Interni zdroj Hotelu.

1.12 Strategické cile Hotelu Tennis Club

Hotel Tennis Club byl vystavén za ucelem ubytovani sportovcl nejcastéji tenistl
a sportovn¢ zalozenych zdkaznikli coz byl jeden z prvnich strategickych ciltt Hotelu Tennis
Club. V pribéhu let se Hotel Tennis Club zaméfil na pofadani firemnich akei, vecirkl
a pfedev§sim kongresovych snému. Strategické cile tedy vyplyvaji z celkové cinnosti

hotelu.

Tak jak se méni prostfedi, priority zakaznikli, konkurencni prostiedi, politicka
a ekonomicka situace, standardy, technologické postupy, méni se i strategické cile Hotelu
Tennis Club. Strategické nebo také dlouhodobé cile hotelu by mél vypracovavat vrcholovy
management hotelu, ktery vSak Hotel Tennis Club postrada. Tento nedostatek se projevuje
pravé piitvorbé strategickych cili hotelu a vyzivani nastroji komunika¢niho mixu.
Z tohoto diivodu jsou strategické cile pouze obecné stanoveny vedenim hotelu. Strategické
cile Hotelu Tennis Club jsou: modernizace hotelu, udrzeni a spoluprace klicovych
zakaznikid, zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a zlepSovani komunikace se zadkazniky.

Dosahovani stanoveny cill je pro hotel ekonomicky narocné obzvlast’ v dobé krize. [13]

Za jeden z hlavnich strategickych cili Hotel Tennis Club povazuje udrzeni a stale
zlepSovani spoluprace s klicovymi zékazniky, a to TK plus, Narodni tenisové centrum,

Toray, Cesky tenisovy svaz, Mubea, GE Money bank, aj. Spoluprace s témito kli¢ovymi
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zakazniky je pro Hotel Tennis Club nepostradatelna. Jelikoz akce poradané klicovymi
zékazniky jsou mimotadné (at’ uz poctem zakaznikl, prestizi, Gcasti znamych osobnosti
a celebrit, velkych sportovnich utkéni atd.). Ze spoluprace a poskytovanim sluzeb
pro klicové zakazniky Hotelem Tennis Club vyplyva pro hotel 80 % ziskd za cely
kalendaini rok. Hotel si tyto zakazniky musi pfedchazet a pecovat o né. Komunikace vSak
s témito zakazniky ze strany Hotelu Tennis Club pokulhava. Komunikace vétSinou probiha

opacnym smérem, a to pii rezervovani prostor a akci firmami.

V neposledni fad¢ si za strategicky cil Hotel Tennis Club stanovil modernizaci hotelu
a zdokonalovani poskytovanych sluzeb hotelu. Modernizovat a kvalitn¢ vybavit hotelové
pokoje a celé prostory hotelu neni viibec ekonomicky jednoduché. Jde o beh na dlouhou
trat’. Timto rozhodnutim Hotel Tennis Club muze ziskat nejenom konkuren¢ni vyhodu,
ale pfedev§im spokojené zakazniky, ktefi se radi vrati, coz je pro Hotel Tennis Club
zasadni. Hotel Tennis Club modernizuje prostory po menSich castech tak, jak mu
to dovoluje stavajici financni situace a zisk z predeslého obdobi. Rekonstrukce se provadi
pfedev§im v dobé mimo hlavni sezénu, kdy je navstévnost hotelu nizs$i. Pokud situace
dovoli, provadi se veskeré prace vztahujici se k modernizaci a inovaci hotelu za stalého
provozu, pouze s omezenim nebo do¢asnym uzavienim potiebného prostoru. V poslednich
letech Hotel Tennis Club zmodernizoval vstupni halu s recepci (rok 2002), ktera ptsobi
velmi pfijemnym dojmem. Vybavena je velkou prostornou sedaci soupravou obklopenou
cizokrajnymi rostlinami a dal$i zeleni. Prosklend vstupni a bo¢ni sténa poskytuje dostatek
prirodniho svétla s vyhledem na tenisové prostory. Vstupni hala hotelu ma mimotadny vliv
na utvareni prvniho dojmu zdkaznikli, a proto je na tento prostor kladen velky diraz.
V letech 2005 — 2008 byla provedena ¢astend, ale zasadni rekonstrukce pokojii. V roce
2009 se prestavél lobby bar. Po dokonceni zminénych Upravach se chce hotel zaméfit
na vybudovani klimatizace v ubytovaci c¢asti hotelu. Tam doposud v hotelu chybi.
V parnych letnich dnech obzvlasté po namahavém tenisovém turnaji ¢i jiné sportovni
¢innosti se stdva nepostradatelnou. Klimatizace jiz patii k standardnim vybavenim hoteli.
Naslednym dovybavenim pokoji chce Hotel Tennis Club zpiijemnit pobyt zakaznikGm.
Jednim ze zésadnich krokli by se méla stat vyména zbyvajicich zastaralych televizorii
za moderni LCD televizory. Vymeéna byla zatim provedena piiblizné¢ na poloviné pokojt.
Kvalitni a predevS§im velkoplo$ny televizor spolecné se satelitnim pfipojenim potési

nejednoho zakaznika. [13]
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K strategickym cilim hotelu by mélo bezpochyby patfit ,,zlepSeni poskytovanych
sluzeb zakaznikim®“. I tento bod ma hotel ve své strategii. Hotel Tennis Club
se nezamétfuje pouze na sluzby souvisejici s ubytovanim a stravovanim. Jeho silnou
strankou oproti konkurenci je predevSim orientace na sport (tenis), relaxacni
a odpocinkové sluzby, kongresové sluzby a poradani firemnich akci a vecirkti s moznosti
cateringu. S poskytovadnim sluzeb velice tzce souvisi kvalita, vjaké jsou sluzby
poskytovany. S trochou nadsazky lze fici, Ze sluZzby muize poskytovat kazdy. Poskytovat
opravdu kvalitni a komplexni sluzby neni lehké. Proto zlepSovani a zdokonalovani
je jednou z dilezitych ¢innosti hotelu a neméla by se podcenovat. Aby sluzby mohly byt
kvalitn¢ poskytovany, zaméstnava hotel kvalifikovany persondl. Ke zlepSeni predevsSim
komunikacénich schopnosti v cizim jazyce poskytuje hotel svym zaméstnanciim, pievazné
recepnim jazykové kurzy. Zaméstnancim je také nabizena moznost rekvalifikacnich

kurzt v riznych oborech. [13]

1.13 Sluzby Hotelu Tennis Club

Sluzby poskytované¢ Hotelem Tennis Club maji Siroké zaméteni. Jednou z nabidek
sluzeb poskytovanych hotelem je ubytovani v jednoltizkovych, dvoulizkovych pokojich
a apartméanech. Pokoje a apartmany jsou standardné¢ vybaveny minibarem, barevnym
televizorem se satelitnim piijmem, telefonem, internetovym piipojenim a komplexnim
socidlnim zafizenim. Kapacita Hotel Tennis Club je 150 lizek. K ubytovani je mozné
si prikoupit stravu ve formé polopenze ¢i plné penze, kterd je zajiSt€na v hotelové

restauraci. Hotel umoznuje i ubytovani ¢tyfnohych milacka.

K zajisténi firemnich akci se nabizi hned nékolik moZnosti. Prvni z nich je nabidka
prostor kongresové haly. Jedna se o prostor sportovni haly, kde na jednom az tfech
tenisovych kurtech jsou poradany nejvétsi akce s vice jak 120 ucastniky (max. 500). Hala
je audio-vizuadln¢ vybavena a pojme nékolik stovek ucastnikit dané konference,
¢i meetingu. Toto misto je vhodné i pro pofaddani vystavnich akei a veletrhli na celkové

plose 2400m?. To vSe propojeno s cateringovymi sluzbami.

Pokud si zdkaznik pteje prostor pro mén€ osob, nabizi se prostor kongresového salu.
Sal je vyuzivan k pracovnim meetingtim, kongresiim a konferencim v poctu do 130 osob.
Kongresovy sal miize byt uspofaddn v nékolika variantach: Skolni, divadelni, pro jedno

¢i dvé platna. Sal je velmi moderné zafizen. Obcerstveni je mozné piimo v kongresovém
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sale, nebo sousedici restauraci. Vyjimkou neni vyuzivani zminénych prostor pro poradani

svateb a rodinnych oslav. [31]

Ponékud intimnéj$i a osobné&jsi prostiedi zajisti malé salonky. Hotel disponuje
celkem Ctyimi salonky, kazdy jinak dispozicné a barevné feSen. Salonek pojme do tficeti
ucastnikti. Salonky jsou stiidmé vybaveny. Vybavenim rozumime hifi véz, promitaci
platno, mini bar, dataprojektor, hifi, které mohou byt vyuzity napi. pii poradani riznych

Skolenich.

V zadném hotelu by nemcéla chybét restaurace s lobby barem. Restaurace
zakaznikiim poskytuje kvalitni mistni i zahrani¢ni kuchyni a hotelové speciality. Z velkého
mnozstvi alkoholickych, nealkoholickych népoji a vin si vybere kazdy host. Restaurace
taktéz nabizi denni menu jak pro ubytované zdkazniky, tak zakazniky vyuzivajici hotelové
poledni menu. Samoziejmosti je i staly jidelni listek. ZkuSeni kuchafi umi pfipravit
prepychové nadstandardni rauty, za které by se nemusel nikdo stydét. Restaurace spolu
s lobby barem je k dispozici zakaznikiim cely den az do vecernich hodin, v piipadé akce

1 do rannich hodin.

Venkovni prostory poskytuji zékaznikim posezeni u kaskadovité fontdny, vhodné
pro celodenni obcerstveni pii sportovnich akcich, ¢i pfijemné prostiedi pro vecerni rauty,
kde pii spojeni s kongresovym a restauracnim salem vzniké prostor pro vice nez 300 osob.
Tento prostor nabizi skvélé zdzemi pro potfddani odévnich piehlidek, koncertt

a v neposledni fad¢ nezapomenutelnych diskoték.

Zakaznici Hotelu Tennis Club mohou bezplatné¢ vyuzit velké hlidané parkoviste.
K dals$im sluzbam poskytovanych hotelem patii pradelna, sménarna, ,,play station®,
hotelové auto sfidicem pro 5 osob a samoziejm& persondl Hotelu Tennis Club,
ktery se snazi splnit v§echny pozadavky hosti. Nov¢ je pro zdkazniky dostupné kadetnictvi

vybudované ptimo v hotelu, které vSak hotelu nepatii. Jen poskytuje své prostory. [31]

1.14 MozZnosti sportovniho a relaxa¢niho vyuziti v Hotelu Tennis Club

a mimo néj

V blizkosti Hotel Tennis Club se nachazi méstsky lesopark ,,Hloucela”, kde si na své
prijdou vyznavaci prochazek a joggingu. Je zde i nové vybudovana cyklostezka vedouci

do nedalekého Kostelce na Hané v délce ptiblizné 6 km od Hotelu Tennis Club. Nedaleko



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 45

Hotelu Tennis Club se nachazi jizdarna Cavalo, ktera nabidne vSem milovnikiim koni
krasny zéazitek. Kromé toho mohou vSichni vyznavaci letnich radovanek navstivit noveé
vybudovany méstsky aquapark, minigolf, golf, fotbalové hfisté, velodrom, zimni stadion
a viceucelovou halu, ktera rozsifuje nabidku sportovnich aktivit. Hotel Tennis Club nabizi
svym hostim fadu dalSich doplnkovych aktivit v oblasti sportu a relaxace. Na své
si pfijdou piedevs§im piiznivei tenisu a raketovych sportii. OvSem ani milovnici vecirki
nepiijdou zkratka. Zabavné vecirky s moznosti karaoke, diskotéky ¢i modnich ptehlidek

potési nejednoho hosta.

Piimo u hotelu je zédkazniktim k dispozici 20 venkovnich a 3 halové tenisové kurty.
Moznosti jsou i tenisové hodiny s trenérem, kompletni sportovni turnaje a tenisové Skoly
pro déti. Ani v ptipad€ nepfiznivého pocasi se nemusi hotelovi hosté nudit. Kromé kryté
tenisové haly jsou k dispozici tii badmintonové a tfi squashové kurty. Ptiznivci klidngjsi
relaxace si mohou zahrat biliard, Sipky, stolni tenis ¢i turnaj v bowlingu. Pro hosty je taktéz
piipraveno fitness centrum vybavené profesiondlnimi posilovacimi stroji pro vSechny
generace. K odpocinku a regeneraci slouzi hotelovy bazén, wihrpool s masdznimi
tryskami, popiipadé sauna s parni lazni. K dispozici je 1 masazni centrum

s kvalifikovanymi maséry. [31]

1.15 Klicovy zakaznici a péce o né

Kli¢ovymi zédkazniky mohou byt firmy, skupiny ¢i jednotlivci, kteti jsou pro Hotel
Tennis Club néjakym zpiisobem duleziti. Jednd se o klicové zékazniky, ktefi
se vyznamnym zpusobem podileji na vyuziti prostor Hotelu Tennis Club, ndkupu sluzeb
poskytovanych hotelem, spolupraci pfi realizaci velkych sportovnich a podnikovych akei,
tvorbé zisku Hotelu Tennis Club. Klicové zakazniky si Hotel Tennis Club vyznamnym
zpusobem predchazi. Poskytuje jim slevy na ubytovani, stravu, pronajaté prostory
a sportovni prostory. Vyjimkou neni ani poskytovéani slev vyménou za protisluzbu jako
je reklama pro Hotel Tennis Club. Absolutni pfednost maji klicovy zakaznici v rezervaci
terminu a pozadovanych prostor pro potadani akci. Navdzani vztahu s kliCovym
zékaznikem zahrnuje obdobi, kdy se sjedndvaji dohody a podepisuji smlouvy obsahujici
podminky pro dalsi spolupraci. Okruh zakaznikt, se kterymi Hotel Tennis Club uzavie
smlouvy, je pro budoucnost vztahu zdsadni. Udrzeni si stavajicich zdkaznikii formou

riznych slev, vyhod a pobidek, je pro Hotel Tennis Club mnohem vyhodnéjsi, nez
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ziskavani novych zakaznikli, nemluvé o ziskavani novych klicovych zdkaznikd. Proto
rozvijeni a navazani dobrych vztaht se zdkazniky by se mélo stat jednou z hlavnich priorit
Hotelu Tennis Club. Cim jsou vztahy se zakazniky silngjsi, tim je vztah mezi nimi trvalejsi
a upfimnéj$i. Tento vztah by mél Hotel Tennis Club uplatnit s co nejveétSim poctem
klicovych zadkaznikii. Cilem fizeni vztah se zakazniky neni dosahovéani co nejvyssich
trzeb za poskytované sluzby. Cilem by méla byt maximalni spokojenost zakaznikd, jejich
naklonnost a divéra k poskytovateli sluzeb, tedy k Hotelu Tennis Club. Spokojeny
zakaznik se vzdy rad vrati a opakovany nadkup sluzeb je jednim z dilezitych kroku

k navazani trvalého vztahu s timto zdkaznikem. [13]

Klicové zdkazniky Hotelu Tennis Club rozdéluje do n€kolika skupin podle oblasti,

na kterou se dana firma specializuje.

Rozdéleni klicovych zédkazniki:

— firmy zoblasti sportu: TK Plus, Ceska sportovni a. s., Cesky tenisovy svaz,

Narodni tenisové centrum Morava,

— firmy z oblasti bankovnictvi: GE Money Bank, Ceska Spofitelna, Ceskomoravska

stavebni spofitelna,
— firmy z oblasti farmacie: Bayer, Agel,
— firmy: Toray, Mubea, Windmdéller&Hdlscher, CBA, CZ — Eika.

Tk plus je sportovni marketingovéa agentura, kterd organizuje narodni i nadnarodni
akce. Agentura nezprostiedkovava jen sportovni akce, ale i kulturni akce, ke kterym patii
napft.: vystavy, divadelni festivaly, vyhlaSovani kulturnich cen a dal$i. K nejvyznamnéj$im
sportovnim udalostem, které porada marketingova agentura Tk plus spolecné ve spolupraci
s Hotelem Tennis Club Ize povazovat UniCredit Czech Open, Zlata tretra, Davis Cup, Jagr
Team, atd. Spoluprace na zminénych akcich ma dlouholetou tradici a velkou tcast klientd.
Hotelu Tennis Club se diky zminéné spolupraci Casto piifazuje mnohem vétsi podil
na pofadani akci, nez doopravdy je. V podvédomi lidi na Prostéjovsku se vyskytuji
i takové nazory, Ze akce jako Jagr Team je pofddand piimo Hotelem Tennis Club. Pro
Hotel Tennis Club ztoho vyplyva ,neplacend reklama®, kterou hotel pln¢ vyuziva.
V neposledni fadé marketingova agentura TK plus zastupuje vyznamné osobnosti z oblasti
sportu jako je Tomas Berdych, Petra Kvitova, Radek Stépanek, Jaromir Jagr a dalsi. Dale

svou ¢innost TK plus spolecné s Narodnim tenisovym centrem Morava vénuje vychoveé
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a hledani novych tenisovych talentli. Podpora v oblasti sportu (basketbal, volejbal, fotbal,

nohejbal, ...), vytvafi spole¢nosti TK plus nepiehlédnutelnou reklamu. [13]

Firmy z oblasti bankovnictvi a farmacie vyuZivaji sluzeb Hotelu Tennis Club
maximalné trikrat do roka. OvSem velikosti potfadanych podnikovych akei je Hotel Tennis
Club tadi do skupiny klicovych zakaznikd. Pocet ucastnikli na potradané akci muze
piesahnout 300 lidi. I témto zakazniklim jsou sluzby poskytovany v co nejkvalitnéjsi

formé.

V ptipad¢ ostatnich firem se uzaviraji smlouvy. Smlouvy jsou uzavirdny na obdobi
jednoho roku. Predevs§im se jednd o docasné ubytovani, dlouhodobé stravovani, vyuziti
salonkti pro potfadani riznych konferenci poptipadée Skoleni svych zaméstnanca. Prikladem
muze byt firma Toray, kde se jedna o ubytovani zaméstnancu, kteti pro firmu vykondvaji
danou sluzbu. Ubytovani se vztahuje i na zahrani¢ni partnery firmy Toray, kteti pfijeli
zkontrolovat ¢innost firmy ¢i zaskolit zaméstnance do novych pracovnich postupi. Sam
podnik nema prostory pro jejich ubytovani, a proto zminéni zaméstnanci a partnefi jsou
ubytovavani v Hotelu Tennis Club, nékdy i1 na dobu delsi nez 2 mésice. Jedna se tedy o tzv.

»outsourcingovou“ sluzbu ovsem poskytovanou mimo hlavni podnik. [13]

1.16 Logistické metody a technologie pouzivané v Hotelu Tennis Club

Vyuziti logistiky je pro Hotel Tennis Club velmi podstatnou slozkou celého
hodnototvorného fetézce, jelikoz jsou pomoci nékterych logistickych technologii a metod
zajiStovany veskeré vstupni suroviny pro vyrobu pokrmt. V dal§i ¢asti budou popsany
vybrané logistické pfistupy (Make to order, Outsourcing, Just in Time a metoda
FIFO: First In — First Out), které vyrazné zefektiviuji a zkvalitiiuji poskytovani sluzeb

v Hotelu Tennis Club.

Make to Order — metoda zndma jako vyroba na zakazku se uplatiiuje pii ptiprave
nehotovych jidel a minutek az po pfijeti objedndvky zdkaznikem. Pii zpisobu vyroby
je ¢as od objednani pokrmu, po jeho naservirovani obsluhou vyznamnym faktorem. Prave
vyfizeni objednavky je velmi dulezitym prvkem k =zajisténi celkové spokojenosti
zékaznikli. Technologie se vyuziva ptedevSim u specifickych jidel (exoticka kuchyné,

mezindrodni kuchyné, ...), které nejsou pfipravovany tak casto jako ostatni pokrmy. [10]
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Hotel Tennis Club uvedenou metodu vyuziva i pro svoje tcely k usnadnéni ptipravy
celé akce at’ uz z ditvodu nedostatku ¢asu, technickych dovednosti, tak nedostatku pracovni
sily a dostateCnych prostor — objednava individudlni produkty na zakézku. Konkrétné
se mize jednat o vyrobu pozadované ledové sochy, dortd, chlebickti a dalsi. Vyroba
na zakazku (objednavka) se tyka vSech produkti, jejich samotna vyroba a realizace zacina
v okamziku pfijeti zdvazné objednavky od zakaznika (objednavatele). Vyhoda zminované
metody spociva v individualizaci a jasné specifikaci podle pozadavkl objednavatele a tedy
1 jistoty spokojenosti s vyslednym produktem. Pro efektivni chod podniku Hotel Tennis
Club jako poskytovatele sluzby je velice dilezitd flexibilita a kvalifikovanost jejich

zamgéstnancu. [13]

Vyroba na zakazku, se hodné vyuzivd v Hotelu Tennis Club pfi pfipravé firemnich
akcei, kde jsou veskeré pozadavky piedem dany objednavatelem a podle nich se déle odviji
veskeré objednavky potravin, nezbytnych prostiedkli a sluzeb pottebnych pro splnéni

pozadovanych podminek objednatele.

Dale Hotel Tennis Club vyuziva outsourcingu nékolika firem (podnikil) pfevazné
zokoli Prostéjova. Z ekonomické analyzy pro Hotel Tennis Club vyplynulo,
ze efektivnéj$i cestou pro vyrobu peciva, dortl, chlebickl, jednohubek, kvétinovych
aranzma, cukrovi atd. je outsourcing, ktery znamena usporu casu, lidské prace i energii
a tedy niZsi ndklady Hotelu Tennis Club v uvedené oblasti. Hlavnim dodavatelem peciva
pro Hotel Tennis Club je prostéjovskd pekdrna PENAM a.s. Lahiidky (chlebicky
a jednohubky) jsou dodavany mensi spolecnosti ,Jelinek” (zabyvajici se vyrobou
a prodejem vyrobkl ze studené a teplé kuchyn¢). Kvétiny a kvétinové aranzma zajistuje
soukromé kvétinatfstvi Pavliny Kiupkové se sidlem v obchodnim a spoleCenském
centru ,,Atrium®. Cukrarna ,,Kocourek® doddva Hotelu Tennis Club cukrovi a vyrabi
atypické dorty na zakdzku. Firma NOWACO s. r. o. je nejen nejvétSim dodavatelem
surovin potiebnych pro pfipravu pokrmii (maso, ryby, zvéfina, zelenina, veskeré mrazené
vyrobky, polotovary apod.), ale je i poskytovatelem outsourcingové sluzby pievazné
pii akci ,,Unicredit Czech Open“. Firma NOWACO se specializuje na pfipravu
mezinarodni kuchyné (sushi, motské plody atd.) a pfi zminéné akci se podili na ptiprave
rauti a vSem cokrautim nalezi. Navic firmy dodavaji v  systémem
Just In Time pozadované zboZi je dodavano kazdy den (pe€ivo) nebo podle dohodnutych

podminek uvedenych ve smlouvé dale v pozadovaném mnozstvi a kvalité. [13]
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Dalsi oblasti, ve které Hotel Tennis Club vyuzivd metody outsourcingu je prani
a Cisténi lozniho pradla ptevazné textilu velkych rozméri, které si hotelovd pradelna
nemuze dovolit prat sama a proto je tato ¢innost zajisténa pradelnou Manela Vyskov. Nové
oteviené¢ kadefnictvi, které lze oznacit za nadstandardni sluzbu zajiSt€énou Hotelu Tennis
Club a je taktéz provozovano formou outsourcingu. Hotel Tennis Club nadéle poskytuje
prostor vyuzivany pro obchod se sportovnimi potfebami, ktery 1ze rovnéz zatradit do sluzeb

outsourcingu.

Z hlediska kvality pouzivanych surovin pii vyrobé pokrml v Hotelu Tennis Club
je realizovano zasobovani technologii Just In Time. Metoda spociva v uspokojeni poptavky
po urcitych surovinéch, a to ,,pravé vcas®. Technologie zdsobovani je vyuzivana zejména
pro suroviny jako maso, zelenina nebo pecivo. Jde pfevazné o potraviny, které rychleji
podléhaji zkaze, resp. jejich skladovani by bylo finanéné narocné (potfeba zajisténi
specialnich skladtl), na které neni v Hotelu Tennis Club misto. Firma NOWACO,
jako predni dodavatel surovin pro Hotel Tennis Club, zajistuje dodavky surovin prevazné
kazdy druhy den. Je to dano pifedev§im malym skladovym prostorem a dlirazem
na Cerstvost surovin, z kterych v hotelu pfipravuji jidlo. Ve smlouvach uzavienych
s dodavateli jsou pfesné stanoveny podminky zasobovani. Je jen na dohodé dodavatele
a odbératele jaké si stanovi podminky dodéni. Jedna se pievazné o €as, mnozstvi Cetnost
dodéavani. Napftiklad Hotel Tennis Club odebira od firmy Coca Cola zboZi jedenkrat tydné,
jelikoz firma Coca Cola neni ochotna dodavat zbozi v kratSich intervalech. Kvétiny
a kvétinova vyzdoba je zase Hotelem Tennis Club objednévana jedenkrat tydné. Kvétiny
vydrzi delsi dobu Cerstvé a ménit je diive nez je nezbytné by bylo plytvani financnimi
prosttedky. Vyjimkou se stdvd neplanovand, neobjednanid akce, ale 1 objednana,
kdy je potfeba zvysit zasobovani vSemi surovinami, kvétinami, lahtidkami. Tehdy

je zasobovani mozné kazdy den ¢i n¢kolikrat denné podle potieby. [13]

Skladovaci metoda FIFO (First In — First Out) je Hotelem Tennis Club vyuzivéana
zejména u surovin s del$i zaruéni dobou. Jde o suroviny jako napf. brambory, téstoviny,
ryze, razné druhy koteni. Zminéné suroviny jsou dodavany piiblizn¢ jedenkrat tydné a jsou
radn¢ uskladnény ve specidlnich skladech. Metoda ma své vyhody, ale i nevyhody.
Nevyhodou mize byt zplsob skladovani. Pokud je sklad surovin maly mutze byt velmi
nepiehledny a metoda FIFO tedy ztraci svlij vyznam. Proto je nutné skladové prostory
a ulozné prostory nalezit¢ oznacit, tak aby nedochazelo ke smichani surovin. Vyhodou

metody FIFO je pfedchazeni uplynuti doby pouzitelnosti surovin a piehlednost. [10]
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SOUCASNY STAV KOMUNIKACNIHO MIXU HOTELU TENNIS
CLUB

Komunika¢nim mixem se rozumi soubor nastroji, které podnik pouziva ke své
propagaci, ziskani novych zakaznikl, udrzeni stavajici klientely, informovani stavajicich
zakaznikQ a vefejnosti. Za nastroj komunika¢niho mixu je povazovana reklama, podpora

prodeje, vztahy s vefejnosti ( public relations — PR), osobni prodej a pfimy marketing.

Analyzou komunika¢niho mixu Hotelu Tennis Club bych chtéla zjistit aktualni stav
komunikac¢nich nastrojii pouzitych v hotelu. Jejich vliv na kone¢ného zakaznika a nasledné

vyhodnotit kvalitu komunika¢niho mixu pouzitou v Hotelu Tennis Club. [13]

1.17 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidskou komunikaci mezi zédkaznikem a prodejcem sluzby.
Pfi této komunikaci hraje velkou roli chovani prodavajiciho a jeho celkovy pfistup
k prodeji. Prodejci pfimo komunikuji se zakazniky, a tudiZ je mohou lépe ovlivnit.
Komunikaci je mozné zaméfit piimo na pozadovany segment zakaznikl, ktery chceme
oslovit. Prodejce by mél disponovat vybornymi komunika¢nimi schopnostmi, piijemnym
vystupovanim, vytvofit piijemné prostiedi podminujici naslednou komunikaci. Velky podil
na prodeji ma vliv prvniho dojmu, ktery plsobi na zdkaznika. Proto by se vedeni mélo
dikladné vénovat vybéru osoby provadéjici osobni prodej. Jedna se o dlouhodoby proces,

ktery je nakladnéjsi nez ptipadna reklama.

V Hotelu Tennis Club se jedna pfevazné o osoby pritomné na recepci. Tyto osoby
vytvaii zminény prvni dojem a ovlivni celkovy dojem zakaznika o hotelu. Recep¢ni Hotelu
Tennis Club jsou vzdy stylové obleCeny a upraveny. Jejich komunikacni schopnosti
jsou neustale rozvijeny. Dobrovolné mohou navs$tévovat jazykové kurzy, které jim vedeni
Hotelu Tennis Club nabizi nebot’ znalost cizich jazykl je na této pozici nepostradatelna.
Déle recepéni hotelu piijimaji telefonické objednavky. 1 vtomto ptipadé museji
byt nanejvys ochotné poskytnout co nejkvalitnéjsi informace a vyhovét pozadavkim
zakaznika. Z osobniho prodeje nesméji byt vynechani provozni Hotelu Tennis Club,
kteti se staraji o spokojenost zdkaznikii, pfipravuji a kontroluji priibéh akci, dohlizeji

na chod celého hotelu a komunikuji s co nejvét§im poctem zakaznikt. [13]
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V neposledni fadé¢ Hotel Tennis Club nabizi cateringové sluzby. Hotel disponuje
potfebnym vybavenim pro tvorbu cateringové akce v Hotelu Tennis Club i mimo n¢;.
Cateringovou sluZzbou se rozumi veskeré sluzby spojené s obsluhou, obcerstvenim,
upravou prostiedi a doprovodnym programem. Zkusenosti ma Hotel Tennis Club napiiklad
se zajiSténim obcerstveni pro 300 lidi na mistrovstvi svéta parasutisti konaném
v Prostéjoveé. Realizaci narozeninové oslavy na zamku v Brodku u Prostéjova. Jednou
z nejvétsich cateringovych akei Hotelu Tennis Club bylo zajiSténi cateringu pfi otevieni
noveé vybudovaného dalni¢niho useku u Vyskova pro 800 hostl. I zde zaméstnanci hotelu
méli moznost piimo ovlivnit pfitomné hosty. Zakaznici si mohly pfimo na misté ovéfit
kuchaiské dovednosti, vystupovani a chovani obsluhy a vytvofit si tak dostatecny vlastni

nazor na sluzby poskytované Hotelem Tennis Club.

Hotel Tennis Club se dale ucastni veletrhti ,,GO* a Regiontour Brno coz jsou
sttedoevropské veletrhy cestovniho ruchu. Veletrhu se kazdoro¢né i¢astni kolem 21 zemi.
Hotel Tennis Club zde zaujima se svym stankem cestné misto kazdy rok. Navstévnikiim
poskytuje propagacni letdky a osoba zastupujici Hotel Tennis Club je pfipravena
odpovédét na jakékoli otazky vztahujici se ke sluzbam poskytovanym hotelem. Nadale
si zdjemci mohou zakoupit katalog obsahujici Siroky seznam hoteli po celé Ceské
republice s podrobnymi informacemi, cenami a piipadnym hodnocenim objektu. Publikace
s nazvem ,,Hotel Guide* vychéazi v slovenském, anglickém a némeckém jazyku jednou
ro¢né. Obsahuje vice nez 2600 zaznamil o ubytovani v hotelich, penzionech, apartmanech,
chatach, rekreacnich zatrizenich, kempech a v soukromi. Hotel Tennis Club plati tviircim

publikace za umisténi v Sirokém seznamu. [13]

1.18 Podpora prodeje

Podporou prodeje miizeme zafadit do doplikovych sluzeb Hotelu Tennis Club.
Jak z ndzvu vyplyva, mélo by se jednat o podporu zvysujici zdjem zakaznikli a naslednému
nakupu poskytované sluzby. K tomuto ucelu Hotel Tennis Club nechal zavést zakaznické
karty. Karty slouzi k nabiti pozadovanou finan¢ni ¢astkou, kterd je néasledné predkladana
k placeni vSech sluzeb nabizejici Hotelem Tennis Club. Karty je mozné nabijet castkou
500 K¢, 1000 K¢, 1500 K¢, 2000 K&. Pokud zdkaznik pozaduje nabiti jinou castkou
je to mozné po domluvé s odpovédnou osobou. Pfi dobyti zdkaznické karty castkou

nad 2000 K¢ ziskd zakaznik 20% bonus, ktery je pfi¢ten na zakaznickou kartu. Hotel
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Tennis Club vydal v pribéhu své ¢innosti kolem 300 — 350 zakaznickych karet, které jsou
v neustalém ob&hu. VSechny karty vSak nejsou plné pouzivany. Sviij ucel plni 70 %

vydanych karet. [13]

Hotel Tennis Club rozd¢luje zdkazniky pouzivajici zdkaznické karty do nékolika skupin:

zamestnanci a partneii TK plus,

— zamgéstnanci a vedeni firmy Micos,

— zdkaznici vyuzivajici kartu k placeni sportu,
— zakaznici z ostatnich firem,

— karty slouzici jako sponzorské dary.

Zakaznikim jsou déle poskytovany slevy v disledku mnozstevni rezervace. Slevy
jsou odvozovany od celkového poctu ucastnikli na pofadané akci. Slevy se pohybuji
v rozmezi 10ti az 30ti procent na akci. Firma se mtize t&Sit na slevu pii rezervaci od deseti
osob. Samoziejmé ¢im vice ucastnikll tim vyssi sleva. Vyjimku tvoii kliCovy zakaznici,
kterym je sleva poskytovana automaticky. O slevach rozhoduje feditel Hotelu Tennis Club.
Navrh na slevu miiZze podat i jeden z provoznich hotelu, ktery je v neustdlém kontaktu
s danou firmou. Vyjimkou, kdy pfimo provozni Hotelu Tennis Club muze poskytnout
slevu je vpifipadé omluvy za vzniklé nedorozuméni, problém, nedostatek a jiné.
Zminénym poskytovanim slev se Hotel Tennis Club snazi udrzet své zdkazniky a bojovat

proti rostouci konkurenci predevsim v oblasti ubytovani. [13]

1.19 Reklama

Reklama by méla slouzit k propagaci, informovani Siroké vefejnosti, miize vytvafet
a upeviiovat dobré jméno spolecnosti. Nekteré formy reklamy jako naptiklad televizni
reklama jsou finanéné narocné a na jeji tvorbé by se méla podilet specializovana firma.
Hotel Tennis Club se nad televizni reklamou ani nepozastavuje. Divodem je financ¢ni
stranka a vinu na tom miZe mit i chybé&jici manazer hotelu, ktery by mél celou propagacni

¢innost na starost. Hotel Tennis Club se v oblasti reklamy zaméfil spiSe na propagacni
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materidly a vécné predmeéty. Finanéné je tento druh reklamy mnohem méné nakladny
aneni zapotfebi manazera. Reklamni pfedméty jako jsou hrnecky, deStniky, propisky,
bonbony jsou zdkaznikim Hotelu Tennis Club nabizeny piimo na recepci hotelu
nebo na pokojich. Objednani zminénych predméti provadéji provozni Hotelu Tennis Club
telefonicky nebo pomoci internetovych stranek firem Mechanika Prostéjov, AZ reklama
a dalsi, které reklamni predméty vyrabi. Objednavky se provadi piiblizné¢ 3krat do roka

a Hotel Tennis Club na né ma vy¢lenénou urcitou ¢astku. [13]

Casteénou reklamu zprostiedkovava, Hotelu Tennis Club marketingova spoleénost
TK plus, ktera na svych propagacnich materidlech zvetejnuje spolupraci s Hotelem Tennis
Club. Hotel Tennis Club marketingové spole¢nosti TK plus za reklamu na propagacnich
matridlech neplati Zadnou financni castku. Jde spiSe o vyménny obchod, kde obé
spole¢nosti navzajem spolupracuji. Vymeénou za reklamu Hotel Tennis Club spole¢nosti

TK plus poskytuje slevy pfi potadani akci atd.

S reklamnimi letdky Hotelu Tennis Club se mizeme setkat v informacnim centru
Prostéjova a v regiondlnim centru Olomouc. Zde jsou umistény letdcky Hotelu Tennis
Club volné piistupné kazdému navstévnikovi jednoho z informacnich center. Reklamni
letaky jsou dale mozné ziskat pti jedné z porddanych cateringovych akci Hotelu Tennis
Club a na vystavisti v Brné. Hotel Tennis Club si také plati umisténi v katalogu ,,Hotel

Guide* o kterém jiZ bylo pojednano v oblasti osobniho prodeje.

Specifickou formou reklamy podle vedeni Hotelu Tennis Club je sponzoring. Hotel
Tennis Club poskytuje sponzorské dary v podobé poukazek, hmotnych dari a finan¢ni
castek. Poukazky maji hodnotu 1000 — 2000 K¢ a jejich vyuziti je mozné na jakoukoliv
sluzbu poskytovanou Hotelem Tennis Club. Hmotné dary jsou ve formé reklamnich
predméti a kvalitnich znackovych vin. Financni obnos je poskytnut marketingové
spole¢nosti TK plus poradajici ples tenisového klubu. Dal$i dary jsou ureny maturitnim
rocnikim stfednich Skol v okrese Prostéjov. Jednou znich je SOU obchodni,
kterda ma v Hotelu Tennis Club umistény studenty vykonavajici praktickou cast vyuky.
Jedna se o obory kuchat — ¢iSnik, servirka a obor nastavbového studia. Hotel ro¢né vycleni
na sponzorovani cca 10 000 K¢&. Sponzoring se v této podobé neda povazovat za kvalitni
reklamu, kterd by meéla upevnit misto Hotelu Tennis Club na trhu. Nejedna

se ani o reklamu informujici o poskytovanych sluzbach nabizenych hotelem. [13]
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1.20 Piimy prodej

Hotel Tennis Club z oblasti pfimého prodeje vyuzivd pouze internetové stranky
a placené uptednostnéné potadi pii vyhledavani v seznamu firem poskytujici ubytovani,
stravovani a kongresové sluzby. Stranky Hotelu Tennis Club byly vytvofeny v roce 2004
a v tomtéz roce byly vytvofeny stranky zaméfené na sportovni vyuziti prostor v Hotelu
Tennis Club a mimo né&j. Zakaznici mohou pomoci zminénych stranek komunikovat piimo
s hotelovou recepci at’ uz telefonicky, tak pfes e-mailovou adresu. Zaméstnanci hotelu
se zakaznikim snazi odpovidat na e-maily v co nekrat§im case. Dorozumivani je mozné
ttemi svétovymi jazyky. Rezervace veskerych sluzeb Hotelu Tennis Club je mozna piimo
z internetovych stranek, ale také telefonicky nebo osobni navstévou. Stranky vyuziva
k rezervaci a informovani cca 40 — 50 procent zakaznik mimo klicovych zakaznikt. Hotel

Tennis Club vyda na tento druh reklamy pfiblizné 15 — 20 tisic korun ro¢né.

Stranky Hotelu Tennis Club http://www.hoteltennisclub.cz/ jsou vytvoieny
pro zékazniky, kde se dozvédi vse potiebné o hotelu a poskytovanych sluzbach. Stranky
jsou zpracovany v ¢eském a anglickém jazyce. Verze Ceskych stranek je velmi kvalitné
a prehledné zpracovana. Je zde umisténo mnoho fotografii, které ukazuji celé prostiedi
hotelu spolu s fotografiemi piipravenych pokrmt, rautl ¢i cateringu. Na prvni uvitaci
strance maji zdkaznici mozZnost zvolit sluzbu, o kterou se zajimaji a nemuseji ji zdlouhavé
hledat. To samé se neda fici o verzi anglické Casti. Ta je velice strohd a neposkytuje
zakaznikovi skoro zadné informace. Jedinou moznosti je zde rezervace pokojl. Tato Cast
se da oznacit za nedostatecnou, nedokonalou. V roce 2011 se stranky aktualizovali a pravé

verze anglicka jesté neni zpracovana do konecné podoby.

V ptipad€ stranek umoznujici rezervaci sportu mohu hodnotit za velice kvalitni.
Na stranky je mozné se dostat zadanim do vyhledavace http://www.sportonline.cz/ nebo
piimo ze stranek Hotelu Tennis Club v ¢asti stranek pod ikonou sport. Stranky maji za kol
komunikaci zdkaznika piimo s obsluhou a manaZerem sportovist. Pfedstaveni veskerych
prostor je umoznéno pomoci fotografii. Internetovou rezervaci odpada nadbyte¢na
komunikace pfimo s Hotelem Tennis Club. Stranky ptsobi pifijjemnym a ptfehlednym
dojmem, jsou zde uvedeny vSechny ceny za pronajimanou Cast sportovisté¢ a telefonni
kontakty na osobu odpovédnou za tento Usek. Stranky byly kompletné aktualizovany

v roce 2007 (kazdoro¢né jsou upravovany ceny sluzeb) a jsou hojné vyuzivany. [13]


http://www.sportonline.cz/
http://www.hoteltennisclub.cz/
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1.21 Celkové zhodnoceni komunika¢niho mixu v Hotelu Tenis Club

Soucasny stav komunikacniho mixu a nastroji pouzivanych Hotelem Tennis Club
pro ziskani a informovani zakaznikli se da oznacit za nedostate¢ny a povrchovy. Néstroje
komunikaéniho mixu jsou Hotelem Tennis Club vyuzity pouze kudrZzeni nezbytné
konkurenéni vyhody. Tim, Ze se hotel nevénuje tvorbé reklamy, kterd by potencionalni
zakazniky oslovila a zaujala natolik, aby byli ochotni Hotel Tennis Club navstivit,
potenciondlni zakazniky neziskd. Za velmi hruby nedostatek povazuji chybé&jici databazi
zakaznikG. Hotel Tennis Club nepovazuje za dulezit¢ zminénou databazi zakladat,
vynakladat na ni finan¢ni prosttedky a ,,zatézovat* své zaméstnance ziskavanim informaci
o svych zékaznicich, které¢ by néasledné mély byt vkladany do databaze k dalSimu vyuZziti.
Komunikaci s klicovymi zdkazniky je mozné povaZovat za nepostradatelnou c¢innost.
Nejedna se pouze o rezervovani pozadovanych prostor potiebnych pro realizaci potadané
akce, upfesnéni poctu ucastnikii konané akce a pozadovanych sluzeb. Komunikovat
s klicovymi zakazniky je potiebné i v dob¢, kdy nevyzaduji zddné sluzby poskytované
Hotelem Tennis Club. MuzZe se jednat o rozesilani informacnich a propagacnich materiala
s informacemi o provedenych inovacich a modernizaci prostor hotelu, nabidkach, slevach
aj. k tomu je zapotiebi pravé databdze zdkaznika. Déale Hotel Tennis Club nikdy neprovedl
prizkum trhu a nésledné zatazeni zakaznikli do pfislusného segmentu. Pouze doslo
k vy€lenéni klicovych zdkaznikl. Jak bylo v pfedeslém textu zminéno Hotel Tennis Club
se nejvice stard o klicové zakazniky, ktefi tvori nejveétsi Cast zisku, a na zbytek zakazniki
se Hotel Tennis Club nijak neorientuje. Celkova reklama Hotelu Tennis Club
je nedostatecna a ,,bézny* zdkaznik se k ni dostane velmi ziidka. Hotel vyuziva jen nckteré
nastroje komunika¢niho mixu. Public Relations (vztahy s vetejnosti) hotel nijak nevyuziva.
Do podvédomi zékaznikli se mensi ¢asti vryje pomoci sponzorovani plest stiednich skol
v Prostéjoveé. Zamétit by se Hotel Tennis Club mél i1 na rozsifeni internetovych stranek,
pfedev§im v anglickém jazyce, které maji hrubé nedostatky. Tyto nedostatky se mohou

projevit na zajmu cizincl o sluzby Hotelu Tennis Club.

Pozitivné se dd hodnotit stranka podpory prodeje. Hotel Tennis Club poskytuje
mnoho slev spolu se zdkaznickymi kartami. Finanéni bonusy pfipisované na zékaznické
karty, pfiméji zakaznika k nabiti zadkaznické karty vysSi financni Castkou. Hotel Tennis
Club ma tedy jistotu vyuziti zdkaznické karty. Malokdo by si kartu zaplatil a dale nevyuzil
jeji obsah. Zéakaznické karty vSak vyuzivaji pouze staly zakaznici pfevazné na sportovni

aktivity. Pfi platbé zadkaznickou kartou miZe Hotel Tennis Club sledovat vyuziti
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zakaznické karty (na jaky ndkup sluzby byla karta pouzita) a tim ziskavat dilezité
informace o zakaznikovi. Tyto informace by mély byt zaznamendvany do databaze
zakaznikl, kterd ovSem Hotelu Tennis Club chybi a déale vyuZity ve prospéch hotelu

a zékazniku.

Hotel Tennis Club vyuziva v nejvétsi mife nastroj ,,osobni prodej“. Tento nastroj
se da pravé v oblasti prodeje sluzeb nejlépe vyuzit. Tim Ze jsou zaméstnanci, manazeii
Hotelu Tennis Club v neustdlém pfimém kontaktu se zdkazniky mohou s nimi neustale
komunikovat, ovliviiovat je, piesvédCovat, pusobit na né€, informovat o novinkach,
moznostech a dalSich vymozenostech Hotelu Tennis Club. Pfi osobnim styku miizeme
okamzité pozorovat reakci zdkaznika a reagovat na ni. Osobni prodej by se mél stat
prioritou Hotelu Tennis Club, kterou by mél neustidle obméinovat, vylepSovat a vénovat
ji patficnou pozornost. Velkou konkurencni vyhodou Hotelu Tennis Club je moznost
tvorby cateringové akce mimo hotel. Zaméstnanci se dostanou mnohem vice do kontaktu
s potencionalnimi zékazniky, na které mohou plsobit. Tento zpiisob reklamy je pro hotel
velice vyhodny a finanéné nendrocny. V podstaté za cateringovou akci dostane Hotel
Tennis Club zaplaceno a pfitom si zdarma mize vytvofit reklamu v daném misté. Jedinym

nakladem na reklamu zde budou penize na reklamni predméty, transparenty a letaky.
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DOTAZNIKOVE SETRENI HOTELU TENNIS CLUB

Dotaznikové Setfeni v Hotelu Tennis Club bylo provedeno v ¢asovém rozmezi
od za¢atku listopadu 2010 do poloviny tnora 2011. Jak uZz bylo vuvodu zminéno,
je to obdobi mimo hlavni sezénu a tomu odpovidda mnozstvi vyplnénych dotazniki.
Z poskytnutych 100 kusii se navratilo 31 kust. Dotaznik byl umistén na pokojich Hotelu
Tennis Club, kde byl dostupny pouze ubytovanym zdkaznikim. Déle byl dostupny
na recepci, restauraci, sportovistich, fitness centru, v prostorach salonki, kongresového

salu a wellness centru.

Cilem dotaznikového vyzkumu bylo na zakladé hodnoceni managementu hotelu
plnéni strategickych cild, zjistit Groven spokojenosti zdkaznikii s nabizenymi sluzbami
Hotelu Tennis Club, U¢elem navstévy a moznostech ziskdni informaci o Hotelu Tennis

Club. Zpracovani je provedeno formou grafii a tabulky.

1. Jak jste se dozvédél (a) o Hotelu Tennis Club?

Z prvniho grafu jasné€ vyplyva, Ze celkem 49 procent dotdzanych se o Hotelu Tennis
Club dozvédéli prevazné z firemni akce, na které se ucastnili. 29 procentim byly
informace poskytnuty na doporuceni ptatel, zndmych a jinych osob. Zanedbatelnou

hodnotou neni ani 19 procent, kterd znac¢i o navstéve a vyuziti internetu.

3%

M Internet
H Doporuceni
& Firemni akce

M Jinak

Graf 1. Jak jste se dozvedel (a) o Hotelu Tennis Club?

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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2. Kolikrat jste Hotel Tennis Club navstivil (a)?

31 procent dotazovanych vyuzilo sluzeb Hotelu Tennis Club poprvé. 46 procent
zakaznik® hotel navstivil jiz podruhé. Dalsi dvé hodnoty z grafu 19 procent a 4 procenta
spole¢né s 46 procenty dotazanych zakaznikii dokazuje opakovanou navstévnost hostil.
Pro hotel to znamend, ze by se mél zaméfit na péci o dlouhodobé zdkazniky a udrzeni

si jejich vérnosti.

H1x
W 2x
M 3x-5x

W Vicekrat

Graf 2. Kolikrat jste Hotel Tennis Club Navstivil (a)?

Zdroj: Vlastni zpracovani.

3. Hotel Tennis Club jste navstivil (a) za Gcelem?

Firemni akce byla nejcastéjsim divodem navstévy Hotelu Tennis Club a to 47
procenty zakaznikd. 21 procent zakaznikli vyuzilo prostor Hotelu Tennis Club
pro pofaddni soukromé akce. 23 procent klienti vyuZilo moZnosti ubytovani
at’ uz z divodu trvani firemni ¢i soukromé akce po dobu del$i nez jeden den, nebo
jen pro bézné prenocovani. 3 procenta dotazanych uvedlo jiny divod k navstévé Hotelu

Tennis Club. Viz graf ¢. 3
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B Firemniakce

M Sportovniakce
m Ubytovani

H soukromeé

HJiné

Graf 3. Hotel Tennis Club jste navstivil (a) za ucelem?

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4. Jakou z dopliikovych a sportovné relaxa¢nich sluzeb Hotelu Tennis jste

vyuzil (a)?

Vyuziti doplitkovych a sportovnich relaxacnich sluzeb Hotelu Tennis Club bylo
velice rozmanité. Bohuzel pfevazné z nedostatku ¢asu nemohlo nebo nemélo zajem vyuzit
zminénych sluzeb (24 procent dotazanych). 29 procent jich vSak vyuzilo bazén, saunu
¢i fitness centrum. 31 procent zakaznikli se nechalo zldkat badmintonem, squeschem
a bowlingem. Nejvétsi podil z 31 procent ma bowling, ktery vyuZzivaji zaci stfedni Skoly
Wolkerova namisto télocviku navic v dnesni dobé je to velice oblibeny, zdbavny sport.
7 procent milovnikl tenisu vyuzilo pfevazné halovych tenisovych kurti (zimni obdobi).

Kongresové centrum poskytlo prostor k pofaddani akce pro 9 procent klienti.

B Venkovnia halové
tenisové kurty

H Badminton, squash,
bowling

W Bazén, sauna a fithess
centrum

H Kongresové centrum

Graf 4. Jakou z doplnkovych a sportovné relaxacnich sluzeb Hotelu

Tennis Club jste vyuzil (a)?
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
5. Doporudil (a) byste Hotel Tennis Club svym znamym?

Na tuto otazku bylo mozné odpovédét pouze dvéma variantami. Pro odpovéd’ ano
se rozhodlo velice ptekvapivych 96 procent. Pouze 4 procenta zvolilo variantu ne. Pokud
by vysledky byly pievedeny podle poctu ziskanych odpovédi, ktery byl 31 kust, volilo

by 30 dotdzanych moznost ,,ano* a pro odpovéd’ ,,ne by se rozhodl pouze jeden dotazany.

B Ano

HNe

Graf'5. Doporucil (a) byste Hotel Tennis Club k dalsi navsteve?

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Co Vas v Hotelu Tennis Club nejvice zaujalo a zklamalo?

Na tyto odpovédi bylo odpovidano jen ziidka at’ uz z dvodu spokojenosti zékazniku
nebo z jiného divodu. Pokud byl tento prostor vyuzit, tak k velice napaditému vytvarnému
umeni.

Hosty Hotelu Tennis Club nejvice zaujalo piijemné prostiedi Hotelu Tennis Club
s hezkym zazemim a okolim, vstficnost, upravenost a piijemné chovani personalu. Hosty
také prekvapil Siroky vybér vin a hotelovda kuchyné. Dalsi prednosti se ukazala
komplexnost, spole¢né s kvalitnim vybavenim sportovist’ a celého aredlu. SlabSim mistem
Hotelu Tennis Club se projevila kapacita venkovniho a wvnitinitho parkoviste.
K nespokojenosti hostii pfispél 1 dofasné nefungujici vytah. K men$im vytkdm pattilo

nepiehledné ¢islovani pokoji a maly rozmér televizoru.
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Hodnoceni spokojenosti zakazniku se sluzbami Hotel Tennis Club

V tabulce je zaznamenan soucet zaSkrtnutych znamek pfifazenych k otazkam.
Ne vsechny dotazniky byly vyplnény i z druhé strany, proto soucet poc¢tu znamek nedava
vzdy cislo 31. Obcas se i stalo, Ze byly ohodnoceny jen nékteré otazky a zbylé byly
vynechany. O divodu k vynechani odpovédi miizeme jen spekulovat, ale divodem mohlo
byt to, Ze se hosté Hotelu Tennis Club nachézeli pouze v urcité ¢asti hotelu nebo vyuzili
jen nékteré sluzby a tim padem by nemohli ohodnotit v§echny dotazy objektivné. Znamky

1,2, 3, 4, 5, maji hodnotu stejnou, jako se pouziva na stfednich Skolach.

1 2 3 4 S5
Ochota a ptistup personalu: 17 13 1 0 O
Schopnost komunikace v cizim jazyce: 7 12 9 3 0
Nabidka a kvalita stravovani: 18 9 3 I 0
Kvalita ubytovani a zatizeni pokojt: 8 12 9 2 0
Cena jidla a napoju: 5 16 8 1 1
Cena ubytovani a doplitkovych sluzeb: 5 17 7 2 0
Cistota pokoje a Hotel Tennis Club: 15 7 3 1 0
Upravenost tenisovych kurtli a sportovniho prostredi: 3 10 2 0 1
Schopnost reagovat na zménu pozadavki zakaznika: 5 13 2 1 0
Moznost vyuziti doplitkovych a relaxa¢nich sluzeb: 6 I5 3 1 0
Poloha Hotelu Tennis Club: 25 5 0o 1 O
Webové stranky Hotel Tennis Club: 3 15 9 4 0
Vas celkovy dojem: 9 20 2 0 O

Tabulka 1. Hodnoceni spokojenosti zakaznikit se sluzbami Hotelu Tennis Club.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyhodnoceni dotazniki byly zpracovany zavéry, které vyplyvaji z provedeného
dotaznikového Setfeni. Ne vSechny odpovédi mohly byt zpracovany metodou grafu,

proto druha cast dotazniku je vyhodnocena formou tabulky.

Pievazna veétSina zakaznikd se o Hotelu Tennis Club dozvédéla z firemni akce,
na které byli pfitomni. To potvrzuje fakt, Ze by se Hotel Tennis Club mél zaméfovat spise
na firmy vyuZivajici prostor hotelu k pofaddni konferenci, podnikovych vecirki
a podnikovych srazii. Vysledek dotaznikového Setfeni byl bezpodminec¢né ovlivnén dobou
podani dotaznikd zdkaznikim k vyplnéni a to v dobé mimo hlavni sezénu, kdy se Hotel

Tennis Club zaméfuje pifevazné na zminéné podnikové akce mensich rozmért to je kolem
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sta osob. Pozitivni zpravou je, Zze zdkaznici Hotelu Tennis Club navs$tévuji opakovang,
coz svéd¢i o spokojenosti zdkaznikii s prostfedim a kvalitou poskytnutych sluzeb.
Nejcastejsi odpovédi byla navstévnost ,,podruhé”. Pro Hotel Tennis Club je to naznak
zminéné spokojenosti zakaznikd, ale pfesto by se mél dale snazit tyto zédkazniky udrzet
a pfiméet k dalSi navstéve. Vyuzit by mél pravé nastrojii komunika¢niho mixu a navézat
vztah s t€émito zakazniky. Firemni akce je nejcastéjsi diivod navstévy Hotelu tennis club.
Zanedbatelnym divodem neni ani ubytovani spolu se sportem a soukromou navstévou.
Divodem ubytovani je predevSim trvani firemni akce na dobu del§i nez jeden den.
Ubytovani vyuzivané jako samostatna sluzba urena jen k pfenocovani ma minimalni

vyuziti. Proto se da ubytovani zatradit do sluzeb poskytnutych spolu s potadanou akci.

Zakaznici hojné vyuZivaji dopliikovych sluzeb Hotelu Tennis Club. Nejcastéji sviij
Cas travi modernim bowlingem. Vyuzivano je 1 fitcentrum s bazénem. Z divodu
nedostatku ¢asu si néktefi zdkaznici nemohli dovolit navstivit dopliikové sluzby.
Nejvyznamnéjs$i hodnotou je procentudlni hodnoceni k dal§imu doporuceni Hotelu Tennis
Club pro dalsi navstévu. Celych 96 % zakaznikd by navstévu hotelu doporucila svym

znamym. Hotel Tennis Club mtize byt s takovymto hodnocenim nadmiru spokojen.

Celkové hodnoceni Hotelu Tennis Club, tedy hodnoceni kvality a komplexnosti
poskytovanych sluzeb se da vyjadfit znamkou ,vybornou az chvalitebnou®.
Ke spokojenosti zadkaznikl pfispiva umisténi Hotelu Tennis Club. Silnou strankou Hotelu
Tennis Club je velké sportovni zazemi. Sportovisté poskytuje prostor pro velké mnozstvi
sportovnich aktivit. Cistotu a upravenost sportovist zakaznici hodnoti chvalitebng.
Personal hotelu jejich upravenost, ochota, komunikacni schopnosti ziskaly taktéz vysokou
znamku. Hotel Tennis Club si velmi zaklada na cistoté pokoju spolu s kvalitni hotelovou
kuchyni. Pokoje byly v neddvné dobé rekonstruovany a dal$i dovybaveni je v nejblizsi
dobé planovano. Veskeré¢ jidlo pripravované hotelovou kuchyni je pfipraveno z Cerstvych
pokrml a ubytovani. Jidelni listek je moZné zhlédnou na webovych strankach Hotelu
Tennis Club, kde se zdkaznik miiZze sezndmit i s dennim menu. Webové stranky byly
také zakazniky hodnoceny a ziskaly znamku chvalitebnou. OvSem vétSina hostti hodnotila
pouze webové stranky v ¢eském jazyce a tudiz anglicka verze stranek nemiize byt zahrnuta

do tohoto hodnoceni.
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1.22 SWOT analyza

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynula nasledujici SWOT analyza:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Nérodni tenisové centrum Morava Nedostate¢nd reklama
Velké sportovni zdzemi Databaze zdkaznika
Prestiz Hotel Tennis Club Marketing hotelu
Umisténi Hotelu Tennis Club Motivace zaméstnanctl

Internetové stranky v cizim jazyce

HROZBY PRILEZITOSTI

Konkurence Vytvoteni databaze zakaznikl

Rozvazani smluv s firmami '
) Osloveni potencionalnich zadkaznikl
a klicovymi zdkazniky

Inflace Rozsifeni reklamy, komunika¢niho mixu

Maly prostor restaurace Kurzy a rekvalifikace pro zaméstnance

Tabulka 2. SWOT analyza Hotelu Tennis Club Tennis Club.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nasledné ze zjisténych informaci budou zpracovany navrhy a doporuceni pro Hotel
Tennis Club. Hlavnim navrhem (ne jedinym) vyplyvajicim zkomplexni analyzy
soucasného stavu Hotelu Tennis Club a pfevdzné jeho komunikacniho mixu je navrh

,,databaze zakazniku*.

V prvni fadé by se Hotel Tennis Club m& zamyslet nad chybé&jicim samostatnym
marketingovym odd¢lenim, které by mélo mit na starost zajiSténi propagace Hotelu Tennis
Club, styk s vefejnosti, fungovani komunika¢niho mixu spolu s jeho tvorbou, kontrolou
a zpétnou vazbou. Cinnosti marketéra (marketéri) ¢asteéné zajistuji dva provozni hotelu
spolu s feditelem, ktery predevsim pfijima, schvaluje, vypracovava podklady pro danou
rezervovanou akci a komunikuje s klicovymi zdkazniky. Naplni prace provoznich hotelu
je tvorba cen poskytovanych sluzeb (kromé cen sportovisteé, kde tyto ceny tvoii manazer
sportovni haly), navrhy slev na poskytované sluzby, komunikace se zdkazniky, pfiprava

a nasledna realizace podnikovych akci zakoncéena jejich kontrolou, vedeni lidi a veskeré
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persondlni prace, tvorba strategie hotelu spolu s feditelem hotelu. Provozni hotelu
tedy zajist'uji mnoho raznorodych Cinnosti, a tudiz jim nezbyva mnoho Casu na zajisténi
kvalitniho marketingového zdzemi, zaméfeného na komunikacni mix, které by plnilo
vSechny své tkoly do hloubky. Do tvorby ,,marketingové komunikace™ se mohou zapojit
iostatni zaméstnanci hotelu jako jsou recepéni, personal restaurace atd. Spravnym
zainteresovanim  téchto zaméstnancii do nékterych  marketingovych  Cinnosti,
kterou by mohla byt spolupradce na tvorbé cenové politiky, komunikace se zdkazniky,
propagace sluzeb a jiné, ziskaji provozni hotelu nejen jeden z ndzorl, ktery ma svou
urcitou vahu, alei prostor a Usporu casu. Ziskany ¢as mohou efektivné vyuzit prave
pro zkvalitnéni celého komunikacniho mixu hotelu a tim ziskat nové zakazniky, ovlivnit

potenciondlni zdkazniky a upeviiovat vztahy s kli¢ovymi zédkazniky.

Aby zaméfeni komunikaéniho mixu na spravny segment (skupinu) lidi
nebo spolecnosti bylo piesné a s uréitym efektem, je potiebné zavést ,,databazi zakazniki*

n¢kdy také nazyvany ,,databazovy marketing®.

Databaze je vic nez jen seznam jmen a adres zakaznik, kterym disponuji i provozni
Hotelu Tennis Club. Databdze zakaznikl obsahuje mnohem vice informaci, nasbiranych
z kazdého kontaktu se zékaznikem. [16] Informace o zdkaznicich, potencionalnich
zékaznicich a kliovych zékaznicich se v databazi mohou d¢lit podle mnozstvi
nakoupenych sluzeb, druhu sluzeb, dilezitosti zdkaznika, poctu navstév atd. Z databaze
muzeme vycist dva druhy udaja, které nezjistime z prostého seznamu zakaznikt. Jde o data
Hhistoricka™ a ,,prognostickd”. ,, Historicka data obsahuji jména, adresy, fakta o tom,
jak casto zakaznici nakupuji, kdy to bylo naposledy, jejich reakce na nabidky a hodnotu
jejich  ndkupu.  Prognostickych dat vyplyvd, které skupiny ¢i  podskupiny
s jakou pravdepodobnosti na urcitou nabidku zareaguji (statistické propocty).” [22]
V dalsich piipadech by databaze zakaznikli mohla obsahovat informace o minulych akcich
potadanych pfimo na miru zadkaznika, mnozstvi, cenach a ziscich, jménech Clent tymu
zdkaznika (a jejich vé€ku, narozenindch, oblibeném viné ¢i alkoholu, koni¢cich
a oblibenych jidlech). [16] K nepostradatelnym informacim bezpochyby patii kontaktni
udaje (e-mail a telefonni cislo). V dobé internetu a mobilnich telefonii, bez kterych
prostfedkli se zdkaznikem. Na e-mail ¢i telefon, na ktery jsou zasilany prave aktudlni
informace, mlize zakaznik reagovat a Hotel Tennis Club popfipadé navstivi za Gcelem

vyuziti nabidky. Nebo nemusi nijak reagovat. Tento zplsob informovani
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je jeden z nejméné naro¢nych, ale samoziejmeé Hotel Tennis Club musi disponovat praveé
e-mailovymi adresami zakaznikl a telefonnimi Cisly, na které jsou informace zasilany.
V ptipad€ sportovist’ se jednd o informace typu: druh sportu, stupeni zdatnosti, poctu

navstév, vyuziti doplitkovych sluzeb, zda mél ¢i naddle ma néjaké zvlastni pozadavky.

Databazovy marketing neni jen kratkodobou jednorazovou marketingovou ¢innosti.
Je to spiSe nastroj stfedné¢ az dlouhodoby, ktery ulehcuje vznik komunikace mezi hotelem
a zékaznikem, a vztahu stémito zdkazniky. Sestavuje se zpeclivého vybéru, sbéru
a nepretrzitého zpracovani zdznamul a dat o zdkaznicich ulozenych v pocitaci. Nasledné
provozni hotelu mohou témto zakaznikim ve vhodnou dobu bud’ zatelefonovat,
nebo zaslat postou svou nabidku ¢i slevovy kupén na danou sluzbu. Na zaklad¢ dobte
fizeného databazového marketingu mohou tak vznikat kvalitni vzédjemné obchodni vztahy.
[22] Jak jiz bylo zminéno, jedna se o dlouhodoby naro¢ny proces, do kterého jsou zapojeni
vsichni zaméstnanci Hotelu Tennis Club. At se jedna o pokojské, které¢ by mély zajistovat
umisténi dotaznikli na pokojich a jejich nasledny sbér, nebo zaméstnance sportovist,
kteti by se orientovali na sportovné zalozené zdkazniky. TaktéZz recepCni, které zejména
jako prvni a posledni pfichazeji se zdkazniky do osobniho kontaktu a maji moznost ziskani
zakladnich informaci a néaslednych pozadavki klientdi. Provozni hotelu zajistuji nejen sbér
informaci ptimo od klientl, ale pfedevSim by méli na starost zpracovani téchto informaci
do konecné podoby, ze které by vychdzely vSechny podklady k dal§imu pouziti. Informace
zjisténé z pfimého kontaktu se zdkaznikem by mély mit vysokou vypovidajici hodnotu.
Je to zplsobeno pievazné moznosti sledovani reakce na polozenou otazku, tonem
odpovédi, neverbalni komunikaci (fe¢ téla) a dalSi. Zakaznik tak dava najevo,

zda ho otazky ,,obtézuji“ nebo je ochoten pravdive a uptfimné odpovidat.

Pro tvorbu databaze zakaznikil existuji specidlni programy, které vSak také stoji
nemalé financni prostfedky. Databazi  zdkazniki je také mozné  zpracovavat
specializovanou firmou nebo samostatné tvofit. Pro Hotel Tennis Club by do zacatku
bylo vhodné nejprve databazi zédkaznikl tvofit vlastnimi silami. Databazi zdkaznikd mtze
zpracovavat v bézné¢ dostupném programu ,,Microsoft Office Excel®, kterym disponuje
kazdé samostatné pracovisté¢ Hotelu Tennis Club. Tento program neni nikterak narocny
na obsluhu a dokaze vytvoftit dostatecn¢ piehledny a uceleny prostor pro zaznamenavani
vSech zjiSténych informaci o zékaznicich. Je jen potfeba vytvofit zdkladni podobu
dokumentu, ktery bude k tvorbé databaze a ukladani informaci slouzit. Program by mél byt

umistén v hlavnim pocitaci, na ktery je umoznén vstup ostatnich uzivatelii (zaméstnancii)
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pres pocitacovou sit Hotelu Tennis Club. Pfistup k tomuto programu bude umoznén
jen opravnénym osobam, které budou disponovat ptistupovym heslem. Tyto osoby se pies
zminénou sit’ budou moci kdykoliv pfipojit a informace podle potieby doplnit. VSechny
informace jsou umistény v hlavnim pocitaci, kde budou uschovany. S informacemi bude

zachazeno podle: ,,Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji‘. [27]

Hotel Tennis Club by mél databdzi zdkazniki orientovat na kazdy segment
zakaznikl, ktery hotel navstévuje. Hotel Tennis Club doposud neprovedl zadné vlasti
dotaznikové Setfeni, ze kter¢ho by se segment zdkaznikli vytvofil, pouze zde byly
provadény vyzkumy pro soukromé ucely studentti stfednich Skol. Bohuzel nikdy nebyly
vysledky provedené¢ho vyzkumu poskytnuty hotelu k dalSimu zpracovani. Zakaznici
tedy byly provoznimi Hotelu Tennis Club rozdéleny do Sesti skupin na: klicové zakazniky,
sportovce, bézni zakaznici (vétSinou zakaznici vyuzivajici soldria, restaurace, kadetnictvi,
...), men$i firmy, muze a zeny. Kazdému z tohoto segmentu zakaznikli by mély byt
poskytovany informace, které je budou zajimat a budou je moci vyuzit. Piikladem mtize
byt nabidka slevy na vyuziti prostor kongresového centra. Informace by méla byt
poskytnuta prevazné firmé¢, kterd této nabidky vyuzije mnohem castéji nez jednotlivec.
Také bonusovy program na poskytovani sluzeb solaria mnohem vice zaujme Zeny nezli

muze, ktefi by spiSe vyuzili slev na vstup do fitness centra s posilovnou.

Ziskavani informaci mize byt zajiSténo nékolika zplsoby. Nejjednodussim
zpiisobem je osobni dotazovéani. Zakaznik také muize vyplnit kratky dotaznik, dostupny
na konkrétnim misté, kde uvede osobni udaje (jméno, bydlisté, e-mail, pohlavi, ...), a také
spokojenost se sluzbou popiipadé ndvrhy na zlepSeni ¢i néamitky. Zpracovanim
objednavek, ptedevsim z velkych podnikovych akei je mozné ziskat potfebné informace,
jako jsou: zvlastni pozadavky, pocet ucastnikill, specifickd forma upravy pokrmt, druh
akce, atd. Provozni hotelu ¢i feditel by se meéli zajimat o spokojenost ucastnikii
a zadavateli akce. Tyto informace by méli byt taktéz zaznamendny. Nejlepsi zdroje
organizace lezi Casto nevyuzity n€kde na dné Supliku, kde si na né nikdo nevzpomene.
Cely systém by mél mezi zékaznikem a organizaci rozvinout dialog €ili oboustranny tok

informaci. [22]

Pro tvorbu databaze zakaznikl je zapotiebi spoluprace jiz zminénych zaméstnanct
hotelu. Tito zaméstnanci by méli byt podle zdsluh odménéni a nepostradatelna

jeimotivace. Bez ni by c¢innost nebyla vykonavana kvalitnim zplGsobem. Motivace
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je velice dulezita. Motivem nemuseji byt pouze penize, ale naptiklad i hmotné predméty
jako je mobilni telefon. Ziskdvani informaci musi byt provadéno kvantitativni
i kvalitativnim zplisobem jinak ziskané¢ informace nemuseji mit urcitou vypovidajici

hodnotu.

Teprve po vytvoreni databaze zdkaznikd v Hotelu Tennis Club, jeho implementaci
do systému a ziskani potiebnych informaci o zdkaznicich se mize komunikac¢ni mix spolu
s jeho nastroji pln€ vyuzit. Hotel Tennis Club by se mél zaméfit predev§im na reklamu,

pfimy prodej a internetové stranky.

Reklama Hotelu Tennis Club je vyuzita jen minimalné. Z finan¢nich divodi by
se hotel nemusel zaméfit piimo na reklamu televizni, kterd jedna z nejdrazsich. Zamétit
se by mél na reklamu v tisku. Vhodnym tiskem jsou regiondlni a mistni noviny jako
je ,,Prostéjovsky vecernik®, ,, Prostéjovsky denik“, ,, Olomoucky denik“, ,,Prostéjovsky
tyden®. Tyto deniky a tydeniky maji i své vlastni internetové stranky, kde jsou veskeré
informace zvefejnény stejné jako v tisténé forme¢. Tim padem je veSkerd inzerce piistupna
i lidem, kteti nepreferuji tiSt€énou formu novin. Konkrétné v ,, Prostéjovském vecerniku*
by inzerce vysla Hotel Tennis Club pii velikosti 1/8 strany v barevném provedeni na 3 100
K¢ a v ¢ernobilém provedeni na 2 100 K¢ + DPH mési¢né. Tento tisk ptfitom vychdzi

jednou tydné. Pii opakovaném vyuziti plosné inzerce lze vyuzit slev:
- pfi tfech a vice opakovanich = 10 %,
- pfi péti a vice opakovanich = 15 %,
- pfi celoro¢ni spolupraci (tj. min. 12. vydéani v roce) = 20 %.

K pfimému podeji by po vytvotreni databaze zakazniki mély byt vyuzity predevsim
e-mailové adresy. Zasilanim informaci zékaznikiim se specifickymi informacemi a slevami
je velice rychlé a v podstaté bezplatné. Zakaznici tak budou vzdy vcas informovani.
Vyhodou je 1izacileni na urCity segment zdkaznikl. Zakaznici by vSak nem¢li
byt ,,bombardovani* e-maily kazdy den. Vysledkem by mohlo byt ignorovani a okamzité
mazani téchto zprav bez jakéhokoliv piecteni. E-mail by také nemély byt ptili§ dlouhé
a obsahlé. Strucné, vystizné sdéleni je mnohem efektivnéjsi, nez stranka plna textu, kterou

nikdo nedoéte do konce.

Zamgétit by se mél Hotel Tennis Club i na své internetové stranky, predevSim

na anglickou verzi. Tato ¢ast je velice zanedband a zakaznikovi neposkytuje takové
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informace jako verze Ceska. Zahrani¢niho potencionalniho zdkaznika to miZze odradit
od vyuziti sluzeb hotelu. Hotel Tennis Club tudiz piichazi o zisk. Stranky postradaji
jak veskeré informace o hotelu, popis a nabidku vSech sluzeb, rezervace kongresového
centra a ostatnich prostor atd. Jediné co tato anglickd verze umoziiuje je rezervace
ubytovani a velké mnozstvi fotografii. Anglicka verze internetovych stranek by se méla
piizptsobit verzi Ceské a to co nejdifve. Cim déle se bude Gprava stranek odkladat,

tim vys$i ztrata z toho plyne pro hotel.
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ZAVER

Hotel Tennis Club byl vybudovan za ucelem ubytovani sportovcl pievazné tenisti
vyuzivajici pfiléhajici Narodni tenisové centrum a stale je vtomto ohledu vyuZzivén.
Postupem casu se jeho sluzby rozsifovali az do dne$ni podoby, kdy se orientuje stale

na slavné sportovce a dale na klicové zdkazniky z riiznych oblasti podnikani.

Po analyze a seznameni se vSemi skute¢nostmi o hotelu (sluzbami, technologiemi
a nastroji) bylo provedeno dotaznikové Setfeni. To bylo zpfistupnéno v obdobi mimo
hlavni sezénu, a proto navratnost byla pouze tietinova. Ale i tak byli hosté dotaznik
ochotni vyplnit (at’ ¢astecné¢ nebo cely) a v nékterych ptipadech velice kreativnim

malifskym uménim vylepsit.

Nasledna doporuceni pro Hotel Tennis Club vyplynuly ze zpracovéani dotaznikového
vyzkumu, na zdkladé tohoto zpracovani vyplynula SWOT analyza spolu s navrhy

a doporuceni pro hotel.

Hlavnim doporuc¢enim pro Hotel Tennis Club a piedev§im pro jeho vedeni
jezavedeni a tvorba databidze zadkaznikl, kterd je nezbytnd pro zlepSeni kvality
komunikace se zdkazniky a reklamy. Aby databidze byla kvalitné¢ tvofena, a dale
aktualizovadna je nezbytnd motivace vSech zainteresovanych osob podilejicich se na jejim
vedeni a realizaci. Z divodu chybéjiciho marketingového oddéleni by se o spravu databaze

meéli starat provozni hotelu.

Veskera propagace hotelu je provadéna na velmi nizké urovni. Jednim z davodu
je kazdoro¢ni opakovanost velkych akci, jako je Davis Cap a jiné. Dale se hotel
nezaméfuje na informovani S§iroké vefejnosti a potenciondlni zdkazniky. RozSifeni
reklamnich kampani by se mélo stat dalSim krokem k efektivnimu rozvoji povédomi
o tomto podniku a tvorbé pozitivni image. Vyuzitim slavnych sportovcl a jejich image

k reklamé& by byl jeden z dobrych krokd.

Zapomenout by se rozhodné nemélo na webové stranky a jejich aktualizaci spolu
s doplnénim chybéjicich informaci v anglické verzi téchto stranek. Pfi vsSech téchto
doporucenich by vedeni hotelu nemélo zapominat na své dlouhodobé strategické cile.

I tyto cile jako je renovace zafizeni je pro udrzeni si konkurenéni vyhody nepostradatelné.

Podle mého nazoru byly cile bakalafské prace naplnény. Kladné byla tato prace

hodnocena i1 provoznimi hotelu, kde byla prace realizovana. I navrhy a doporuceni
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pro zkvalitnéni a efektivnéj§imu vedeni budou vzaty vedenim hotelu na védomi. Velice
se jim zamlouva pravé navrzena databaze zakaznikt, ktera by jisté méla vyziti. Pravé diky
zptehlednéni a podrobnéjSimu rozdéleni segmentu zdkaznikii budou provozni
a zaméstnanci hotelu moci zkvalitnit veSkeré sluzby poskytované zakaznikim piimo

na miru.

Pro samotnou autorku bylo zpracovani bakalaiské prace velkou zkuSenosti,
kterou jist¢ v budoucnu vyuzije a zhodnoti. At se jedna o oblast prace s literaturou,
tak moznost prace se skuteCnymi, realnymi informacemi piimo z praxe a ne jen prace

s teorii, ktera je jisté nepostradatelna, ale od skute¢né praxe se zna¢né lisi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

JIT Just In Time: prave v Cas.
FIFO  First in — First out: prvni dovniti — prvni ven.
MTO  Make to Order: vyroba na zakazku.

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a prilezitosti.

PR Public relations: vztahy s vetfejnosti.
Wi-fi  Druh bezdratového internetového pfipojeni.

SOU Stfedni odborné uciliste.
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PRILOHA P I: VYHODY A NEVYHODY NEKTERYCH MEDII,
KTERE REKLAMA VYUZIVA

Vyhody Nevyhody
Televize - Pisobeni na vice smysli - Vysoké néklady
- Masovy obsah - Moznost pfepinani kanalt
- Flexibilita v casovém - Informacni pteplnénost
planovani - Omezeni informace
Rozhlas - Vysoka segmentace - Médium v pozadi (kulisa)
- Cenova dostupnost - Docasnost sdéleni
- Casova flexibilita - Informacni pteplnénost
Venkovni - Velky pocet mist a - Omezené mnoZzstvi informaci
reklama geograficka flexibilita . Nizkd & ¥adné selektivnost
- Efektivita (niz$i cena) - Omezené dostupnost
- Siroky zasah a vysoka nekterych forem venkovni
uroven frekvence zasahu reklamy
- Pestrost forem - Dlouha doba realizace
Noviny - Moznost geografického - Rychlé starnuti vytisku novin
omezeni - Preplnénost inzerci
- Flexibilita inzerce - Moznost rychlé reakce
- Dlvéryhodnost média konkurentii
- Vysoka Cetnost
Casopisy - Delsi zivotnost - Vyssi ceny
- Podrobnost a vérohodnost - Delsi doba realizace
informaci - Celoplosnost
- zasazeni cilovych skupin
Internet - Nepfetizitelnost a rychlost - Neosobni komunikace
fdéleni - Technickd omezeni (rychlost,
- Siroky obsah a nizka cena kapacita hardwaru, atd.)
- Zpétnd vazba, snadné méteni - Vybavenost internetovym
- Vyuziti obrazk, textu, zvuk propijenim
Kino - pulsobeni na emoce - vysoké naklady spojené se

dobré zacileni

nelze pfepnout

zapisem na filmovy material a
kopie

Tabulka 3. Vyhody a nevyhody vybranych médii.

Zdroj: VASTIKOVA M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné, Praha: Grada, s. 140.




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

79

PRILOHA P II: FOTOGRAFIE Z HOTELU TENNIS CLUB A JEHO
PROSTOR
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PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY HOTELU TENNIS
CLUB

Vazeni hosté,
chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku.

Vyplnénim dotaznikli poskytnete dilezité informace, které budou vyhodnoceny
a zpracovany v bakalarské praci studentky UTB ve Zlin¢ (detaSovaného pracovisté
v Prostéjove). Vysledek také napomiize ke zlepSeni a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb

Hotelu Tennis Club.

Dotaznik je anonymni.

1. Jak jste se dozvédél (a) o naSem hotelu?

o Z internetu
o Na doporuceni znamého
o Z firemni akce

o Jinak:

2. Kolikrat jste Hotel Tennis Club navstivil (a)?
o 1x

o 2x

o 3x-5x

o Vicekrat

3. Hotel jste navstivil (a) za ucelem (moZnost vice odpovédi)?

o Firemni akce
o Sportovni akce

o Ubytovani



Soukromé (spolecenska udalost, strava, rekreacni sport, ...)

Jiné:

Vyuzil (a) jste nékterou z dopliitkovych a sportovné relaxacnich sluZeb hotelu,

kterou (moZnost vice odpovédi)?
Venkovni a halové tenisové kurty
Badminton, squash, bowling
Bazén, sauna a fitness centrum
Kongresové centrum

Zadné

Co Vas v hotelu nejvice zaujalo?

Nasledujici odpovédi ohodnot’te znamkami jako ve Skole:

1.

2.

Vyborné
Chvalitebné
Dobfte
Dostate¢né

Nedostate¢né

Jak byste ohodnotil (a)

Ochota a ptistup personalu: 1 2 3 4 5

Schopnost komunikace v cizim jazyce: 1 2 3 4 5

Nabidka a kvalita stravovani: 1 2 3 4 5



Kvalita ubytovani a zatizeni pokojt:
Cena jidla a napojt:
Cena ubytovani a doplitkovych sluzeb:
Cistota pokoje a hotelu:
Upravenost tenisovych kurti a sportovniho prostiedi:
Schopnost reagovat na zménu pozadavkil zakaznika:
Moznost vyuziti doplitkovych a relaxacnich sluzeb:
Poloha Hotelu Tennis Club:
Webové stranky hotelu:
Vas celkovy dojem:
Doporucil (a) byste hotel svym znamym?
o Ano

o Ne

Misto pro Vase pripominky:

D¢kuji Vam za Vas ¢as a poskytnuté informace.
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