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ABSTRAKT

Cilem této bakalgké prace je zanalyzovat zakazniky, rkteavStvuji blanenskou
informani kancel§, popsat typy komunikaci, které se v této karitefiouzivaji
a navrhnout mozn#esSeni pro zlepSeni. Je rena nacast teoretickou a praktickou. V
teoretické praci nalezneme obecné poznatky o puwogesnunikace, komunikaich
stylech a dovednostech. Praktickd@ist nas seznami se sluzbami infa¥fmakancelée,
jednotlivymi paty zakaznik, strukturou poskytovanych sluzeb a komunikaci to té

firmég.

Kli¢ova slova: komunikace, typy komunikace, zakaznilk)yza, proces, statistika.

ABSTRACT

The aim of this work is to analyse the customer® wisit the Blansko’s information
centre, describe the ways of communication thatused there and propose possible
resolution for improvement. It is divided in thesthretic part and the practical part. In the
theoretic part we will find a common information oalb the process
of the communication, communication styles andiskilhe practical part will introduce
us the services in the information centre, indigidoumbers of the customers, structure

of the services provided and communication in teispany.

Keywords: communication, types of communication,stomer, analysis, process,

statistic.
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UvoD

Komunikace obeah je nedilnou satasti kazdého clovéka. Lidé komunikuiji,
dorozumivaji se, vzdy zaémakym elem a z #jakého divodu. Komunikovani je
dulezité v zamistnani a tudiz i v inforntai kanceléi, kde se zamstnanci setkavaji se
stovkami zakaznik Musi rozliSovat jednotlivé typy ifthozich, unit s nimi jednat

a vyhoét jejich pozadavim.

V této praci rozebiram v teoretickésti komunikaci v organizaci a jeji proces
z pohledu subjektkomunikace (fedmet, objekt, sdlovatel, gijemce) s gihlédnutim na
Sumy, které brani efektivnosti &dni. Neopomenutelnotasti procesu komunikace je

zpstna vazba, kterd nam nabizi kontrolu, zda bylarméxe spravhpiijata.

Ve své praci neopominam ani komuriki dovednosti a jednotlivé typy
komunikaci rozdlené na psanou, Ustni, vizualni a elektronickou daikaci. Zn&nacast
je také ¥novana zakaznikovi — osobnostnim tgp jednotlivych z&kaznik a jejich

vztahovym styim.

Zxtatek praktickeé ¢asti jsem ¥novala charakteristice blanenské infotimia
kancelde, popisu jednotlivych sluzeb, které nabiziktarym jejim vedlejSindinnostem.
U analyzy postupuji dsma zmsoby. Prvnim zfisobem je pozorovani, kdy jsem
sledovala, kolikteskych a kolik zahratmich zakaznik navstivi tuto kancetaProvedla
jsem také pizkum nav&tvnosti jednotlivych dni druhého pololeti roku 208&videnci
sluzeb, o které thi zakaznici nej#tSi zajem. Ty jsou rozteny do kategorii kultura,
historie, mistopis; doprava; prodej sluzeb; rezesvakci a ostatni sluzby.

Druhym zmgisobem moji analyzy byl dotaznik, ktery jsem zprat@awceském
a anglickém jazyce, abych také mohla zjistit infao® a spokojenost u ciziinc
Dotazovanych bylo celkem 200 a vyph@ dotazniky mi pomohly zjistit ékteré
informace o dotazovanych — rfapjejich pohlavi, ¥k, narodnost a spokojenost

s jednotlivymi sluzbami, které informiai kancel& nabizi.

Zjisténé vysledky jsem znazornila pomoci grad tabulek. Vysledkem tohoto
Seteni jsou moje navrhy a dop@ani, jak zlepsSit komunikaci se zakazniky v infotmia
kanceld, jak jim vyjit vice vstic a co by napomohlo kétsi navatvnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE V ORGANIZACI

Komunikani schopnosti a dovednosti jsou zakladnim stavebkémmenem usfthu
kazdého cloveka, natoZpak prodejce. Prodejce rigm nekomunikovat se svymi
zakazniky. Umni prodavat je fedevSim urnim efektivni komunikace. A efektivni

komunikaci se Ize n&.

Jednou stranou efektivnosti komunikace je vysle#tdrého jsme ip komunikaci
doséahli. Podélo se nam peswdcit zakaznika, aby nami nabizeny vyrob&ksluzbu
koupil, zmenil své stanovisko nebo své chovani tak, jak jsmeidi. Druhou stranou
efektivnosti jsou pocity vSech &astrenych. Zakaznik¢i partner by se i pii
komunikaci citit pijemné a nenél by mit pocit manipulace. Dobrého prodejce uvidi

zakaznik rad i pse. [6, str. 18]
Komunikace se vytia jako vztah mezi minimathdvéma subjekty, ki o sol
védi a spoléné subjektivig sdileji, prozivaji a reaguji naditou objektivni situaci.
Obecrt mazeme rozliSovat&kolik poloh komunikace:
— v oficidlnim nebo neoficialnim styku,
— péimouci zprostedkovanou,
— mezi jedinci nebo mezi organizacemi.

Hovotime o Sirokém pojeti, kdy komunikaci neredukujemee pouhé slovni
projevy, ale na jakoukoli lidskotinnost. Vyjadovacimi prostedky pak jsou — &ny
rozhovor, pisemné projevy, oznameni v novin&chtasopisech, ale také neverbalni

projevy (tj. mimika, gesta, hudeb&iivytvarny projev).

Predmétem komunikace se stava ¢donela poteba, touha, napad, problém, se
kterym se jeden subjekt obraci na druhyl&d prednetu komunikace je mozné, pokud

jej prvni subjekt transformuje do podokinnosti, slovnihai jiného vyjadeni.

Objektem komunikace je vysledek této transformace. Jehoagter je zavisly na
vSeobecnych okolnostech komunikace, na tokmmunikace — obchodni nebo soukromé

jednani, pracovni sdéle, tiskova konference apod. [8, str. 144]
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1.1 Proces komunikace

Proces komunikace obsahuje dvaledité okamziky, v nichZz jesdélovatel a posléze
piijemce nucen vybirat z moznych komundwmch prostedki. Prvni tak,kéduje” své
sckleni, které musi druhydekddovat®. Koédovani samdejmé neni nic jiného nez
napsani nebo weni slova, ale iizeme je vyjatlt také schématem (kresbou), mimicky
apod.

Scklovatel ve snaze o U&nou komunikaci musi brat v Gvahu schopnosti
piijemce. Pokud od nich abstrahuje, pak je moznogéchsi komunikaniho procesu
minimalni. [8, str. 144]

Potize, které naruSuji a provazeji komugikaproces lze shrnout do jedné
kategorie -Sum. Sumy jsou to, co brani efektivnosti komunikace potezuje, zkresluje

nebo potlduje rozsah a vyznantgnasSenych steni.

Sumy se mohou objevit naznych mistech komunikaiho procesu. Pokud si
uvédomime, kolik @iznych pekazek musi fgkonat zprava na ceéstod piivodce
k ptijemci, pochopime takéi#&hkost, které je vyznam &dni vystaven. Nesnaze se
vyskytuji jiz pri vzajemném fedavani informaci mezi dmna osobami. Coz teprve, jde-li
0 zpravu enou postuph— nag. z Urovie vedeni aZz na Uroviefadovych pracovnik
Jasny zarr vedeni, peneseny skrze vrcholové destni manazery, potom dilovedouci

a mistry, mohou énici pochopit naprosto jinak.

Proces komunikace prochézi posloupnosti trovni:

arovei vyznamu,

— Urovei kodu,

— Urovei vnimani,

— Urovei pienosu,

které se daleleni do stadii:

1) Vznik mysSlenky, ktera ma pro givodce uéity vyznam.

2) Kddovani myslenky do jazyka, ktery je srozumitelnyigmci. Tim nemusi

byt jen jazyk mluvenyi psany, ale také gesta, pohyby, symboly.

3) Vysilani zakddované zpravyeg, odeslani dopisu).
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4) Pienosprostednictvim komunika&niho kanélu.

5) Pi¥ijem zpravy fjemcem.

6) Dekddovanizpravy ghijemcem.

7) Pochopenimyslenky ve vyznamu, ktery jifjglada gijemce.

Na kazdém zéchto stupitt pak mohou vzniknout komunikai bariéry:
1) MysSlenka nize byt naivni, nelogicka, néjatelna pro pijemce.

2) Fi kodovani se fwodce dopousti chyb z neznalosti jazyka, opomijeni
podstatnych ¢asti informace, za#ovani elemerit (pouziti nespravnych
anglickych slovéeskym mlugim), pouzivani mnohoztaych a nejasnych
symboli (pohyb rukou ze strany na stranuiza proiidice znamenat jak

vychyleni vozu doprava, tak i doleva).

3) Informace je vysilanaris potichu nebo napsana r&ko citelném papiru.

4) Zvoleny kandl neni vhodnyignos je naruSovan Sumy z prest.

5) Fijemce neni schopenigimat vysilanou zpravu, nevningasti informace,
Spatre vidi, neslysi.

6) Fijemce prvky zpravy chylinspojuje, organizuje a daplje o dalSi —
smyslené elementy, které ve zprdpostrada.

7) Fijemce informaci chape odli§nnegijima ji vzhledem ke svym postop
a ndzoim. [1, str. 249]

1.2 FRasobeni osobnosti na komunikéni proces

T aRyav

i newkdomymi zangry, cili, vlastnostmi. V procesurifiméni informace nehrajetfpemce
pouze pasivni roli, ale sdm Udaje zpracovaiéz dochazi k cel&ad zkresleni.

Informace jsou neadekvatnybirany, organizovany a interpretovany.

P¥i ziskavani informaci z okoli provadime selekcimie V¢tSinou totiz nejsme
schopni absorbovat veSkeré relevantni informacek Tdochazi k bezgnému
vybérovému procesu, ktery je ovlign naSimi @ekavanimi, pdebami a panimi.

Pozorovani ukéazala, Zefippersonalnim rozhovoru si posuzovatel vytvé@brazek
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o ¢lovéku jiz v prvnich tech nebottyiech minutach. DalSi informace, které do tohoto
ramce nezapadnou, pomiji. [1, str. 247]

1.3 Zpétné vazba

Dusledky €chto zkresleni a neuplnosti mohou byt pro rozvogxéstenci organizaci
mimoradre nebezpéné. Obranou proti takovym naruSenim je mechanisapéné
vazby. ManaZer, ktery vydava pokyny, byéhjednak zji§ovat, jak jsou fijimany na

nizsich arovnich (akceptace) a jak jsou pochopeamskaté€novany v praxi (realizace).
Zpétna vazba rize nabyvat &kolika arovni, stej jako proces komunikace:

a) Zptna vazba_na Udrovni vnimanfvysilani — pijem), nap. odpowdi

.,fozumim*“, jano“ si pivodce o¥fuje, Ze adresat zpravu skénme slySel.
Odpowd’ ,rozumim“ nepotvrzuje, Ze adresat zachytil zprélakonale Rada

véci mu mohla uniknout.

b) Zpstna vazba na Urovni kédmize mit charakter kompletniho zopakovani

pokynu. Pracovnik je schopen opakovat Ukol vedausilovo od slova, to

ovSem neznamena, Ze jej pochopil sp&gvn

c) Zpetna vazba_na Urovni vyznamukazuje, Ze fljiemce opravdu spragn

pochopil smysl séleni. Lze jej o¥tit kontrolou praktického provedentigazu

— mistr zjisti, Ze &nik udklal praci skuteén¢ presré podle jeho pokynu.

Pfi pouhém potvrzeni vnimani nemame jistotu, zda dahgtyslySel opravdu
vSechno, a zda slysel to, co jsiflali. Rizna geslechnuti nebo nezachyceni slov mohou
vyrazre informaci znénit. i potvrzeni kodovani jsou sice slova sprawaachycena,
muze jim vSak byt fipisovan fizny vyznam. Vyrazy pro kvantitu jako ¢kolik*“, ,malo®
nebo pro kvalitu ,dobry”, ,odpovidajici® mohou mjiro mizné lidi rozdilny vyznam.

NejcenrgjSim typem zptné vazby je proto zpna vazba na arovni vyznamu.

Z hlediska organizace je mirémre dulezitou formou zptné vazbyhodnoceni
vykonu pracovniki. Zde vedouci vysitluji lidem, véem se liSi jejich fedstavy
o UsgESném vykonu a o pracovni naplni od jelfedstav. Zatimco proda¥ae domniva,

Ze jeho ukolem je za kazdou cenu vyrobek prodatpweimu jde o to, aby zakaznik byl
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s vyrobkem spokojen aigt piiSel znovu. Tak dostava prodd&vapstnou vazbu: ,Firma
nechce, abys zboZi vnutil. Firma chce, abys uspoekbjpoteby kupujicich.” [1, str. 246]

1.4 Komunikaéni styl
RozliSujeme&tyii individualni komunik&ni styly:

— analyticky,

— fidici,

— pratelsky,

— expresivni.

Analyticka osobnostma sklon hod& myslet, pomalu jednat, kontrolovat se, je

pasivni, ticha, nepodléha vasnim.

Ridici osobnostje aktivni, ambiciézni, nezavisla, vytrvala, opatrvyhledava

soutZe a konflikty, neukazuje své city.

Pratelska osobnostje velmi citliva, rada &Si ostatni, ma pro lidi pochopeni,

raduje se z jejich radosti.

Expresivni osobnosje rovrez citliva, ma rada vzrusSeni, méa sklony k unahlenému

zobeadiovani, na rozdil odiatelskych osobnosti je vSak zalied do sebe.

Pomineme-li obsah komunikace, samotna rozdilnastobnostnich typech e
vyvolat rozpory. Zatimco se spolu debdorozumi typy, které maji alespaméco
spol&éného kompatibilni vztahy), nedok&zi komunikovat typy, které maji vzajeémn

rozporné povahoveé vlastnostinXické vztahy).
Kompatibilni vztahy jsou mezi:
— typem analytickym &dicim,
— typem analytickym aiptelskym,

— typem patelskym a expresivnim.
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Toxickeé vztahy vykazuji typy:

— analyticky a expresivni, protoZe analyticky typZaduje mnoZstvi detéil

které expresivni osobnost nechce a neni ochotna dat
— fidici a expresivni, protoZe expresivri I§vé Uzasné ideje, zatiméalici se
umi soudtedit pouze na nejblizSi budoucnost,

— fidici a patelsky, protozZeridici se nezajima o projevy sympatii ze strany

piatelského a vyZzaduje pém informace o pléni ukoki. [1, str. 248]

1.5 Komunikaéni dovednosti

Mnohé nesnaze v organizacich vznikaji diky komufrika chybdm. ManaZ%e proto

usiluji o zlepSeni procesu komunikace.

V n¢kterych firmach vznikaji organizai snernice pro rozvoj komunikace,
vzklavaci instituce nabizeji vycviky komunik@ich dovednosti. Mezi neajtezitejsi
Z &chto dovednosti p#&tnaslouchani, mluveni a psani, techniky neverdémunikace

a obchodni vyjednavani.

1.5.1 Naslouchani

Jednou z hlavnich bariér efektivni komunikace jechepnost lidi naslouchat druhym.
Jsou piliS soustedEni na své problémy, na prezentaci vlastnich naawdokazi pozogn

sledovatet druhého.

BéZny posluché& zachyti v piméru jen 50 % ze sdeni jiné osoby. S délkou
rozhovoru vSak pozornost rychle klesa a zanedlaldsahne pouhych 25 %. Taiae byt
dano jak nedostatkyecnika, ktery nedokaze zaujmout, tak bariérami naanstr

posluchée.

1.5.2 Sdlovani

Chce-li pjivodce zpravy dosahnout pochopeni na stggiiimajiciho &astnika, nil by se

drzet nasledujicich zasad:

1. Vcas si rozmyslete obsahéehi i to,¢eho chcete stenim dosahnout.
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2. Vymezte kiéové body sdleni a promyslete si padi, v jakém o nich budete

mluvit.

3. Zvolte giméereny styl zpravy z hlediska obsahu zpravy i pexdit ve kterém
bude pronesena. Pouzivejte kratkyckt, wyvarujte se zbyta¢ dlouhych

SOU\&t.

4. Sledujte, jak na vas lidé reaguji. Ba gipraveni zmnit plan sdleni

Vv pripact, Ze Spaté rozumngji, jsou netrglivi, unaveni.

5. Pokud jste giili to, co bylo tteba, ukotete sdleni pozitivnim tvrzenim.
[1, str. 247 — 250]

1.5.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je to, jakai fikame. Jde de¢ naSehoda. Vytv&i vztahovou
rovinu komunikace a zasadnimispbem ovliviuje nase pocity, postoje, hodnoceni
a chovani. Jakkoliv se mnohym zda, #ekopmunikaci je nejdlezitéjSi jeji vécny obsah,
opak je pravdou. AZ 70 % informaciektere vyzkumy uvég]i i vySSi procentoferpame

praw z neverbalni komunikace.

Porozundt neverbalni komunikaci neni jednoduché. Jednakoprbe v kazdy
okamzik komunikaceéto vysila zn&né mnozstvi signadla my se zawgiujeme jen na
jejich nepatrny zlomek, ktery jsme schopni v danékamziku zpracovat. DalSim
davodem je, Ze mnoha &éni neverbalni komunikace nevnimame adomé urovni, ale

pusobi v naSem poddomi. [6, str. 21]

1.6 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je to, coiikame. Tedy slowh vyjadreny obsah sdleni. Mit
verbalni schopnosti znamena, Zze umifesg a pohoto¥ vyjadit své myslenky tak, aby
byly pro naSe posluckia pochopitelné. Velmitdezity je obsah stleni, tempo, tonyeci,
srozumitelnost, atd.

Je slozity dynamicky &, ktery vhimame a deSifrujeme pomoci sluchu a egoc
centralniho nervového systému. Mluveny projev nkdoféslusny objektivni ¥cny obsah,

tak odrazi vnini pocityie¢nika (emani zabarvenieci).
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V ieCi vnimame vedle obsahu &eni, logiky, stavby #t, slovni zasoby, vyskytu
cizich slov i hlasové prastdky feci. To znamend barvu hlasu, silu hlasu, vysku
a melodii, v neposledniadé pak rychlostie¢i (kadenci), plynulostieci, piizvuk
a artikulaci. [16]

1.7 Typy komunikaci

Tab. 1. Typy komunikace — Zdroj: dni prodavat, Rezeksdj Filipova Alena

1) Psana komunikace
(dopisy, zpravy, fikazy, sndrnice,¢lanky atd.)

Vyhody Nevyhody

— dava evidenci o odeslani Ajgti, — je pracna, zabere mnoZzstasu,

— dokaze zachytit slozité myslenky, — je vicenféni,

— umo#uje analyzu, hodnoceni, souhrn, mgZe zpisobit interpreténi problémy

— rozstuje informace ddady mist, — nedovoluje finéZnou z@tnou vazbu

— miZe potvrdit a objasnit Ustni informati. n odeslani zpravy nejsou mozné dalsi
apravy,

— presre zachycuje smlouvy a dohody. neumo#uje vyneEnu nazoi a postaj.

2) Ustni komunikace
(konverzace, rozhovor, sitke, véejny projev, telefonni hovory, konference)

Vyhody Nevyhody
— [imy prostedek komunikace, — zt&Zuje prosazeni nazoru ¥ifpmnost
protivnika,
— vyhoda fyzické blizkosti, vighi — ®Zko se kontrolujeip Gcasti wtSiho
i slySeni fijemce informace, mnoZzstvi lidi,
— umo#iuje ptibéZnou vynénu nazoi — neposkytuje dostateélasu k promy-
a postaj, rychlou zgtnou vazbu Sleni ¥ci a kvalitnimu rozhodnuti,
— vhodna k peswdcovant, — nedava pisemny zaznam toho, co bylo
proneseno,
- uvr,r:oz‘ﬁup 2kt|vn| mispeni a dast vsech —¢asto vyvolava naslednou diskusi
pritomnych. o tom, co a jak vlastrbylo fe¢eno.
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3) Vizualni komunikace
(vyrazy, gesta, postaveni, grafy, tabulky, fotogrdilmy, diapozitivy,
videozaznamy, modely)
Vyhody Nevyhody
— poskytuje fidavne vizualni podfty, |_ optiz se interpretuje bez doprovéze:
jiciho psaného nebo mluveného slova,

— dokaze zjednodusit psané nebo

mluvené — vyZaduje dalSi dovednosti
slovo (schemata), VvV porozumini a interpretaci,
— simuluje situace, —ime bytéasow i finantné narana,
— ilustruje vyklad, — je nakladna na rae$iani,
— poskytuje vizualni zaznam. — uchovavaidZenbyt drahé.

4) Elektronicka komunikace
(elektronické sit, e-maily, faxy, modemy, telekonference)
Vyhody Nevyhody

— rychly genos, — velky rozsah f#nasenych datasto
— prenos velkého mnozstvi informadi| klade pozadavky naas lidi, ktéi je
minimalnich narocich na kapacitu, | nasled& zpracovavaji,

— presnost, — vysoka cena pouzivanych peot,
— moznost pibéZné z@tné vazby. — faxové zpravy nejsou pravnim doklagdem
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2 ZAKAZNIK

Zakaznik je p prodeji klicovou postavou a té&fh vSe by mu mdlo byt podizeno.

Prodejce mze mit vynikajici schopnosti a dovednosti, ale kékaznika jsou mu
k nicemu. Ne nadarmo stara obchodnicka hesla zni: ,B&8znik, nas pan.“ a ,Zakaznik
ma vzdycky pravdu.” Bohuzel, ne kazdému obchodrikgwodejci peSla do krve, a pak
jsme ¢asto s¥dky situace, kdy prodejce mysli spiSe najgwospch nez na uZitek

zakaznika. Takovy obchodnik vSak nema Sanci néytaspsch.

Z&kaznik ma tedyip prodeji rozhodujici roli a je spoluivcem naSeho ugphu.
Bylo by mylné myslet si, Ze zakaznikovi prodavaer yyrobek, sluzbu nebo informaci.
To, co mu prodavame, je uZzitek, a timtoésam se musi vyvijet naSe nabidka. Abychom
byli schopni nabidnout mu to pravé, musime Znamét rozpoznat jeho péeby a pani.
[6, str. 52]

2.1 Osobnostni typy zakaznik

Umeéni preswdcit zakaznika spfiva na nasSi schopnosti divat se na problém je€irna
Efektivni komunikace, usmi navazovat kontakty a schopnost rychlg€ituklientav
osobnostni typ jsoudinnymi nastroji. Umo#uji vstoupit do séta zakaznika a prokazat,
Ze gijeti vasSi mySlenky nebo programu mu pgia uspokoijit jeho paégby. [9, str. 17]

Komunikace pro nas znamena veskera chovani, paatgkavani v ramci vztahu
dvou osob. B prodeji, tak jako v manZzelstvi, neni mozné nekoikovat. Kdyz nas
klient ma za to, Ze se mu snazint&m prodat jen proto, Ze gebujeme dalSi provizi,
pravdEpodobré zvySi svou Urovie odporu nejen k prodeji, ale i k samotnému vztdRu.
str. 77]

Béhem let psychologové vyvinulitzné systémy, které pomahaji poroztim
lidskému jednani. Zde je zjednoduSeny systém kateage chovani, ktery pomaha
efektivni komunikaci a umaitije na zaklad téchto poznati zvolit optimalni prodejni

techniku.
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2.1.1 Primérni osobnostni typy

RozliSujeme dva z&kladni osobnostni typid¢i typ, podiizeny typ a dw modifikujici

charakteristikynepratelsky a pratelsky typ.
Vaddéi typ

TouZi po moci a chce byt vzdy prvni. To séze projevovat v souboru vlastnosti, jakymi
jsou iniciativa, rozhodnost, enetgbst a nezvislost. \ci typ je zangien na cil

a motivuje sam sebe.
Podiizeny typ

Ma sklon genechavat vedeni a rozhodovani v osobnich setkimiyim. To se niZze
projevovat v povahovych vlastnostech jako je zaésisl nerozhodnost, nedostatek
sebe¥domi a pasivita. Pdizeny typ prokazuje ochotu byt veden, vyhybat sgbosn
konfrontacim a pizptisobovat se i@nim jinych lidi. Cile i motivace mugasto dostavat
od druhych.

Pratelskost

Znamena starost o druhé. Zahrnuje poznani hodnadfist@jnosti jinych lidi a citlivost
k jejich potebam. Také by bylo mozné definovatielskost jako miru naseho zajmu

o lidi a citu k jejich pattbam. Patelskost je orientovana na vzajemny zisk.
Nepratelstvi

Jde o nedostatek ohledu k druhym a dedshi se na sebe. désiuje takovy postoj

¢loveka, kdy jini lidé znamenaji mémez on sam, a proto si nezaslouzi takovall. pé
Znamena |hostejnost k druhym, necitlivost k jejisbttebam a mysSlenkam, odpor ke
spolupraci. Nefatelsti lidé jsoucasto emocionath chladni, necitlivi se sklonem

k podvodim. Jsou orientovani jen na sebe.
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Vadei typ (rozhodny,

energicky,
nezavisly)
negatelsky pratelsky
(orientovan na sek (orientovan na jiné,
necitlivy) citlivy)
nespolupracujici spolupracuijici
padzeny

nerozhodny, pasivni znalost

Obr. 1. Charakterové rysy zakazik
Zdroj: Psychologie prodeje, Urbanova Vlastimila

Ctyti primarni charakterové rysyadéiho typu, potizeného typu, népatelského
a pratelského typu Ize spojovaianymi zpisoby. Vysledné kombinace poskytuji snadno

rozpoznatelnédzné osobnostni typy.

2.1.2 Sociabilni typ

Sociélni typ je ,patelsky podizeny typ“. Tito potenciélni klienti se z@@tku zdaji byt
idealni: domnivaji se, Zze prodejce ma na srdathefidjmy a psobi dojmem, Ze se daji
snadno ovlivnit. Sociabilni typy jsou lidé laskapiatelsti, rychle je ¢kdo preswdci

a jsou nadSeni nad kazdou myslenkou, ktera je fednesena.

Maiji vSak potizZe b rozhodovani. | kdyZ jsou nadSeni nabidkou proglejasto
zakorti rozhovor poznamkou, Ze pebuji vicecasu (obvykle proto, aby se &kym
poradili). Maji sklon pebihat pi jednani od tématu k tématu, a proto je muséa&to
vracet k @ivodnimu gedmétu jednani. Nkteré sociabilni typy maji silnou gebu
zavislosti a hledaji jistotu. To se projevuje \gRj prani jit po nejpopulaiSi cest,
davaji ednost pedevSim ,bezpmym investicim®. Nechi riskovat a pijit tak o své

penize nebo mémi lidi.
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Pri praci s patelskym poéizenym typem bychom si ¢t uvédomit, Ze patebou
tohoto jednotlivce je bytifznivé prijiman. Je vhodné souetlit se na produkty, které jsou
bezpéné a popularni. NadSeni a souhlas sociabilniho mgmiizeme brat vaan je teba
zZjistit, zda se za nimi neskryvaji pochybnosti. dwhzakaznika izeme ziskat k prodeji,

kdyz zdiraznime, jak produkt nebo sluzba uspokoji jehdgtgt bezpenosti a uznani.

2.1.3 Byrokraticky typ

Nepratelské potizené typy maji sklon &t tomu, Ze prodejom jde jen o to, aby jim
protéjSka reaguji byrokrati vyhybav— mkenim a neutralnimi odpé#'mi. Byrokrati se

Spatré rozhoduji a na rozdil od sociabilnich dymluvi velmi malo.

Naprosty nedostatek seli@dry ho vede k tomu, Ze ostatni podezira z tohoefe |
chtgji vyuzit. VyZaduje proto stale novy pocit jistaypodporu. V dsledku toho se fize
zdat, Ze snaSimi nazory souhlasi, ale in&am se rozhodnout, vyZadujgas na
rozmySlenou. Zatimco agresivmepatelsky jedinec ¢co odmitne bez vahani, tento

pasivrEjSi agresivejsi jednotlivec se vyhne konfrontaci, ale potegpolupraci selze.

Tento typ vyZaduje bezpeost a da fednost produkim, které se prokazatein
oswdcily. Je teba zdraznit, Ze to, co dopokujeme, je tradini, os\w¥dcena investice bez

rizika.

2.1.4 Diktatorsky typ

S diktatory se pracuje velmi SpatnObvykle se vyjatliji bez obalu, jsou sarkasii
a hadavi, ferusuji nas. Maji silnou pi@bu jistoty a ucty, coz prosazuji snahou o ziskani

moci a fedva@nim se. Ve prosjeh diktatofi hovai to, Ze mohou a cf rozhodovat.

ProtoZe maji péebu vypadat |épe neZ ostattdsto chiji prejimat rizika, kterym
se ostatni vyhybaji. Kdyz se vSak riziko nevyplatbhou se stat velmi nigelskymi

a rychle svaét vinu na prodejce.

Je dobré si zapamatovat, Ze tento jednotlivec iinaus potebu divérovat, ale
obava se, Ze se ,napali“. Bude proto zalezet jenasa jak dlouho potrva, nez ziskate
jejich davéru (rekteri nebudou prodefon diavérovat nikdy). Jakmile ji vSak ziskate,
negatelsky widci typ secasto stane nejloajajsim klientem, se kterym se da velmi

shadno spolupracovat.
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2.1.5 Vykonny typ

Vykonné typy @ekavaji, Zze jim budete rozwina uspokojite jejich pégéby. Chiji
naslouchat a jsou ot&ni novym myslenkam, nemaji vSak radi reklamu.idbat udlat
vSechno mozné, abychom tyto klienty zapojili do hmdovaciho procesu a vyuzit

otewené konverzace, abychontilirjejich potieby.

Je teba byt asertivni a vést vykonné typy jednani, ale nepokouSet se prodat
vic, nez nizeme dodat. Nemaji radi manipulaci. Budou reagogatespekt a budou jej
loajalre vracet. Tyto patelské wdci typy jsou orientovany na cil a jsou schopny se
rozhodnout. Jsou emociondlklidni a maji o sobkladnou pedstavu, coz jim umaiije
chovat se k jinym oteenrs.

U tohoto typu Klienta jetéba vzdy zdraznit kon€éné vyhody a ukazat, jak mu
produkt nebo sluzba pomohou splnit jeho cile. Vylemu typu nmizeme pedvést
jakykoliv produkt¢i sluzbu, pokud zapojime jeho charakteristické geyjeho pateb. Je
tieba givést vykonny typ ktomu, Ze jeho rozhodnuti je wZdinformovanym
rozhodnutim®. [9, str. 17 — 20]

2.2 Vztahové styly

Nikdo neni jenom diktator, byrokrat, sociabilni tgpbo dokonce vykonny typ. Ti, kdo
jsou diktatory v kancetd jsou ¢asto sociabilni typyi hie s @¢tmi doma. To je dlezity
poznatek: kazdy z nas prokazuje tyto osobnostni Wmiznych dobach, v zavislosti na

kontextu.
Nap‘iklad:

— P préci je srdené, energické vedeni vykonného typu zasado
nejvhodrjsi.

— Pro vojaka v bit¥ je negatelska agresivita diktatora nejangjsi.

— Fi osvojovani si nové dovednosti nebo prac&enfungovat konzervativni

zpasob podle pedpisi byrokrata.

— Fi oddychu a zabaw rodirg a s pateli se zda nejlepsi bezstarostna &ndst

sociabilniho typu.
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Klicem k vytv&eni vztahu k ostatnim jefippusobivost. Jestlize se ke kazdému
chovame stefhbez ohledu na kontext, dostdvame se do strnulgtérau, ktery fisobi
nicivé. Fxi prodeji secasto setkdvame s klienty nebo potencialnimi zaksznitei
s nami jednaji rigor6znim stylem, tzn. trvale sej@vuji vtomto osobnostnim stylu.
[3, str. 102]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA BLANENSKE INFORMA CNi
KANCELA RE ,BLANKA®

Blanenskéa informéni kancel& byla Zizena blanenskou radnici v Unoru roku 1999. Ve
svych pe@atcich spadala pod Odbor prace gejrosti MéU Blansko pod vedenim pana
TomaSe Pige, ktery byl zarove i autorem mysSlenky zalozit v Blansku inforéma
kancel&. V sowasné dob pisobi pod Odborem kancéltajemnika na Useku cestovniho
ruchu a mezi pracovni ndppati také propagace #ata, cestovni ruch a zahrami styky.

Obsahem jejtinnosti je podavani informaci vSeho druhu, zejmgal z oblasti
turistiky, podrobnosti o ubytovani, stravovani altlnich a spoléenskych akcich
regionu. V ramci republiky jsou to informace o felenichcislech a dopravnich spojich,
a uz autobusovych¢i vlakovych, mize také zprosedkovat kontakt s inforndaimi

centry v celé&eské republice. [13]

3.1 Informace pro turisty

3.1.1. Informace o Moravském krasu

Moravsky kras je hlavnim turistickym lakadlem okreBlansko. Proto si jigtzaslouzi
nalezitou pozornost. Informiai kancel& ,Blanka“ se proto snazi o této lokalit

poskytovat ucelené informace.

Podava informace o oteviraci @aplvysi vstupného a prohlidkovych trasach vSech
jeskyni. Pokud nevite, jak se v této oblasti oogat, zamistnanci ,Blanky* vam radi
poradi nejlepSi Zjsob dopravy a prohlidek jeskyni, provadi telefodiclkezervace
vstupenek do Punkevnich jeskyni. Ziskate zde imdoen o naénych stezkach,

turistickych trasach, ubytovani i stravovani v Maieém krasu.

3.1.2 Vyhledavani autobusovych a vlakovych spibj

Pomoci sk internet a autobusovych jizdnitadi CAD Blansko a vlakovych jizdnich
fadi IDOS vyhledava idealni spojeni v ramci celé repyblTato sluzba je zdarma, plati

se pouze zarfpadny tisk jizdnicltadi podle ceniku tisku.
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3.1.3 Informace o telefonniclislech

Pomoci sit internet a on-line telefonniho seznamu @ vyhledat telefonngisla
jakykoliv (tastniki v Ceské republice. Totéz plati samen i o firméach. Tato sluzba je

zdarma, plati se pouze zépgadny tisk.

3.1.4 Informace o firmach a sluzbach v Blansku

Adresy, telefonntisla, sluzby a fipadreé i oteviraci doby firem v blanenském regionu.
Informace jsoucerpany z internetu, Zlatych stranek a Katalogu niirglanenska
a Boskovicka. K nahlédnuti je také vlastni kataldxytovacich kapacit a databaze firem

souvisejicich s cestovnim ruchem. [14]

3.1.5 Dalsi sluzby

Mezi dalSi sluzby ,Blanky” péi kopirovani tiskovin formatu A4,tpcovani videokazet
a DVD s blanenskym VideoZurnalem,internetovy koupkdej cenin, prodej chlazenych

napoj a v letnich misicich provoz cyklof¢ovny.

Informaini kancel& déle nabizi mnoZstvi propagéch materidl, které se
vztahuji nejen k samotnémuéstu Blansku, ale i k dalSim mist naSeho regionu, jako
jsou nap. Boskovice, Rajec-Jasbi, Moravsky kras, Sloup atd. Rae$ia je i nabidka
pohlednic a map — v séasnosti si zakaznici mohou vybrat z &80 druti pohledi
avice jak 20 map Blanenska a dalSich vybranychstblrepubliky. Samdgjmosti je
i prodej suvenylr, publikaci o historii i sotasnosti Blanska a okoli, origindlnich
propagénich materidl mésta ¢i videokazet s neptSimi zajimavostmi nejen Blanska

a Moravskeho krasu, ale také celé jizni Moravy.

Obyvatelé Blanska si jistjiz zvykli na to, Ze pedprodej vstupenek na veskeré
akce, které p@da Kulturni gdedisko nésta Blanska, probiha také v inforénd
kanceldi.Velmi c¢asto se zde také uskéieje predprodej na festivaly a velké koncerty
nasich i zahragnich hwzd. [13]
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3.2 VedlejSi¢innosti informaéni kancelate

Kromé poskytovani iznych sluzebei rad pini informé&ni kanceléa jeSg tii dilezité
funkce. Jsou to propagacecsia Blanska, zahrami styky a poskytovani ffspevkia
zrozp@tu mesta na kondni vyznamnych kulturnich a spemskych akci, které

napomahaji rozvoji cestovniho ruchu.

3.2.1 Propagace résta Blanska

Znamena propagovari zviditelnéni meésta na ifiznych akcich, na kterych se podileji
zamestnanci ,Blanky“. MiZe jit nap. o tvorbu propagmich a informanich materiél

o mest, pohledi a kalend&i, prezentovani tohoto regionu a Blanska na veldtrzi
cestovniho ruchu (Regiontour v BrnMadi a Holiday World v Praze, Slovakia Tour

v Bratislaw), inzerce wasopisech.

Mésto Blansko — progednictvim informé&ni kancelée poskytuje dzné dary —
nag. jako vyhry do tombol na plesech, o&my sportovém, ditem @i besidkach atd.
Zazadat si o tzv. tasky s propéagani materialy a drobnostmi iwie kazdy, kdo p@da

n¢jakou sportovni nebo kulturni akci a &hvy obdarovat &astniky.

3.2.2. Zahranini styky

Mésto Blansko m&tyii partnerskd rsta — Legnica (Polsko), Komarno (Slovenska
republika), Mlrzzuschlag (Rakousko) a Scandianali€¢lt S &mito mesty probihaji

vyménné akce na_poli kulturnin{ptizvani delegaci partnerskych ést k oslavam

100. vyr@i povySeni Blanska na &sto vroce 2005, trag¢hi Komarenské dny

v Komarre).

DalSim smérem, kterym se ubiraji vzajemné vztahy mezésty, jsou _akce
sportovni M¢ésto Blansko kazdotmé porada Rimaraton Moravskym krasem
a Krabtkiav memorial — mezinarodni turnaj mladSich &&k fotbale, na ktery jsou zvani
sportovci z partnerskych &st. Sportovni akce, na které jsou zvani blanergittsvci,
poradaji i zahrawini partnéi mésta. Ukolem pracovnik informani kancelée je

v takovém pipadt podilet se na spoluorganizagchto akci.

Cilem druzebnich vztdhje vyména na poli Skoti sportovd, a tak se zagstnanci
informani kancel&e snazi udrzovat komunikaci se zastupci jednotlivg€st, aby tak
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prohlubovali patelskou atmosféru, vzijegse nav&tvovali a vynEnovali si zkuSenosti

Z raiznych oboi svécinnosti.

3.2.3 Hispévky z rozpottu mésta

Na Odbor kanceftatajemnika se mohou se ZadostirsgEvek z rozpoétu mesta obracet
fyzické i pravnické osoby gédajici ve mist Blansku sportovni a spdlenské akce,
které grispivaji k rozvoji cestovniho ruchu vecéat. Stejre tak se mohou <inito
Zadostmi na tento odbor obracetastnici obdobnych akci padanych v zahraémich

partnerskych rgstech.

Odbor kanceld tajemnika spravuje kapitolu rozfia mésta, z niz jsou
poskytovany finatni piispivky na vySe uvedenécély. O poskytnuti fispsvku vzdy
rozhoduje Rada #sta Blansko a to kil po vyjadeni vedouciho Odboru kancela
tajemnika (akce konané v Blansku) nebo Komise mbranéni styky nesta (akce
konané v zahradi). Po schvaleni fiispivku Radou, pracovnici inforndai kancel&e
vyfizuji s Zadateli veSkeré gebné nalezitosti poskytnuti a kéného vy@tovani dotace.
Z nejvyznamgjSich akci, na které &sto pravideld poskytuje finatni peispivek, je
mozno uveést cestovatelsko — outdoorovy festiRajbas Outdoor Kotlik, neba’ jde

o akci celorepublikového dosahu.
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4  STATISTIKA ZAKAZNIK U

4.1 Pdty zdkazniki — pozorovani

Jiz od zahjentinnosti blanenské inforntai kancelée neustale viistal p@et jejich
navstvnika a @iznivai a tento pozitivni trend i nadalggrvava. Lidé si oblibili nejen
informovanost a&etné sluzby v této kancélaale také prosedi a vsticnost personalu,

a proto existujéada &ch, ktgi se sem radi vraceji a dopouii ji ostatnim.

Zpracovala jsem statistiku zakazinik pribéhu druhého pololeti 2006 rogdnou
na ceské zakazniky a cizince. ®kum jsem provedla na zakkagodrobné evidence
poctu zakaznik informani kancelée. Dle nize uvedenych @i muaZzeme vidt, jak

jejich navsgévnost vziistala v pibehu letnich ndsiai.

Tab. 2. Statistika zakazmikv informani kanceld& ,Blanka“

v obdobi od 1. 7. 2006 do 18. 11. 2006 — Zdrojstvia

Jednotlivé tydny Doméci Zahrani&ni Celkem
1.7.2006 30 8 38
3.-8.7.2006 440 26 466
10. - 15. 7. 2006 568 86 654
17.-22.7.2006 495 97 592
24. - 29. 7. 2006 703 185 888
31.7.-5.8.2006 796 134 930
7.-12.8. 2006 638 145 783
14. - 19. 8. 2006 779 103 882
21. - 26. 8. 2006 619 127 746
28.8.-2.9.2006 353 30 383
4.-9.9. 2006 364 34 398
11.-16.9. 2006 409 37 446
18. - 23. 9. 2006 411 29 440
25. - 30. 9. 2006 400 11 411
2.-7.10. 2006 301 22 323
9. -14. 10. 2006 317 16 333
16. - 21. 10. 2006 286 28 314
23. - 28. 10. 2006 235 12 247
30. 10. - 4. 11. 2006 209 21 230
6.-11.11. 2006 432 23 455
13.-18. 11. 2006 311 5 316

! Pozn. Jednalo se o sobotu s oteviraci dobou 913000 hod.
2 Pozn. Jednotlivé tydny jsou rageny po 6 dnech = oteviraci doba “Blanky” je od g&hdo soboty.




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

V tabulce nfizeme pozorovat, jak se zvySuje ¢pb nav&vniki informaini
kancelde s postupem letnicha&sial. To je zmgisobeno zé&najici hlavni sezonou, ktera

kazdor@n¢ prildka do tohoto regionu stovky domacich a zaluraich turisti.

Tato sezona se odrazi nejen v oteviracéddech_jeskyni Moravského krasale

také je kazdoderiotewen Aquapark v BlanskiBohaty program nabizi také Westernové

meéstaetko v Boskovicich keltska usedlost Isarnmedaleko Letovic a_Novy hrad

u Adamova. Navstnici mohou shlédnout ¢kterou ze stalych expozic umisfch

na blanenském zamkuoebo vystavy p@dané v galeriichOblibenym mistem vylétje

také blanensky igweny kostelik barokni _kostel sv. Martinar Blansku a barokni

mariansky chram Jména P. Mavie Kitinach.

Jak mizeme vidt, strmy naiist patu zakaznik nastava ihned od &atku
prazdnin a zvySuje se aZz do konce srpna. To je dam® jiné vysokou nav&tnosti
autokemp, které je mozno vyuzZivat pouze v teplych letnichsitich. Pelom srpna

a z& vykazuje téms o polovinu méa zakaznik, coz se da vys#lit konéicim |étem

a tim i koncem prazdnin pro Zaky a studentytomto obdobi také ubyva rodin &tohi,

které tu travi svoji dovolenou.

Opstny vzestup zékaznik mizeme pozorovat v listopadu, ktery bychiikla
velkému procentu lidi nawdtujicich ,Blanku“ z divodu gedprodeje vstupenek

V poslednim¢tvrtleti tohoto roku se totiz konaly v Blanskiu v Brné ¢etné koncerty
a vystoupeni oblibenych skupin, jako jsouitiap.A.R. (22. 11.), Divokej Bill (23. 11.),
divadlo Diwi valka Frantika Ring@echa (28. 11.), Varmi koncert Frantiska Nedda
(8. 12.), Olympic (8. 12.), koncert Petra Bendeh®. (L2.), PF Kvartet — kytarovy koncert
(14. 12.), No Name (19. 12.) a vystoupeni skupiayn€lot (20. 12.).

Muzeme si také povSimnout ubyvajiciho¢po cizinai, ktery se opt zvysi az
pocatkem jara. V tomto obdobi také&ize dojit k tomu, Ze inforntai kancel& nenavstivi

za cely tyden jediny cizinec, coz by bylo v letnfoésicich nepedstavitelné.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

V nasledujicim grafu fG¥eme vidt, jak sloupce p&tu zakaznik rostly v letnich
mesicich a poté prudce stouply az v listopadalikeminovanému pedprodeji vstupenek

Pocet zakazniki od 3. 7. do 18. 11. 20(
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Graf 1. Pa'et zdkaznikod 3. 7. do 18. 11. 2006 — Zdroj: vlastni

NejvetSi paet zakaznik zaznamenali zagstnanci informani kancelée na
pielomucervence a srpn&dy byl jejich pé&et az 900 za tyden. Pozoruhodny je pokles
zékaznik o 147 vtydnu od 7. — 12. 8. 2006 acwmy vzestup vtydnu od 14. -
19. 8. 2006 o 99 lidi. Nahly pokles by se dal Wi#vjednak tim, Ze lidé nejvice jezdili

na dovolenou naiplomu prazdnin a dale i velkou gmi paasi na p&atku srpna.

Zajem vzrostl opt ve druhé polovié srpna, kdy rodiny s&imi chgly vyuzit jesSt
posledni pilezitost a vyrazit na dovolenou.

V zawru roku mizeme vidt jmenovany vzestup v é&sici listopady kdy se
v ,Blance” prodalo nap 300 listki na koncert Divokého Billa, 378 listkha gedstaveni

Div¢i valka nebo 330 listkna Vanéni koncert FrantiSka Nedda. Lidé, & uz z Blanska
¢i vzdalergjSiho okoli, si informéni kancel& oblibili jako predprodejni misto vstupenek,

0 cemzZ s¥dci vysoké trzby zdchto prodej.

Pro organizatoryéthto akci to znamena vylepeni plakatu véokBlanky” i

uvnitt kanceldée, informace o p@dané akci na internetu a inzerci v Monitoru,
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¢trnactideniku Blanenska. Za tyto sluzby si infoémiakancel& strhdva 0 %, 5 % nebo

10 % z celkové trzby prodanych vstupenek.

Pokud se jedna nap Reprezentai ples Specialni Skoly nebo o jiné charitativni
akce, poskytuje inforntai kancel& prodej vstupenek zcela zdarma. Pro akc&égbané
Kulturnim stediskem Msta Blanska (letos napvanaini koncert FrantiSka Nedda ¢i
kazdor@ni predprodej vstupenek na prodlouzenou dodaiwdh) ¢ini sazba z fedprodeje
5 %. Pro soukromé osoby organizujici koncettyvystoupeni (nap Divokej Bill,

Kamelot, No Name a dalSi) je stanovena sazba 10 %.

S postupem teplejSich dni navstivi okoli Blansk#ada cizing, kteti zvysi
navstvnost jednotlivych turisticky itazlivych mist v tomto regionu a gy piichozich
turisti. Podivejme se na znazémi pontru domacich a zahramich turisti graficky

a procentualk®

Statistika zakazniki od 3. 7. do 18. 11. 2006
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Graf 2. Statistika zdkaznilod 3. 7. do 18. 11. 2006 — Zdroj: vlastni
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Vtomto grafu nizeme vidt, Ze pdet domacich deskych) zakaznik
mnohonasobhprevySuje poet #ch, kté¢i do informa&ni kancelée zavitaji ze zahratii
Tydenni p@éet cizinal prevySujicich podet 100 je rostouci vgi tydnech — obdobi od

24. 7. do 26. 8., cozZ je hlavni letni a turistiskaona.

Podil domacich a zahrarinich zakazniki
od1.7.do 18. 11. 2006

Zahrankni
zakaznici
11,47 %

Cesti zakaznici
88,53 %

Graf 3. Podil doméacich a zahramiich zakaznikod 31. 7. do 7. 10. 2006
Zdroj: vlastni

Jak mizeme vidt z procentualniho vyj&dni zakaznik, podil cizind je 11,70 %.
NejvétSim lakadlem pro tyto nawdniky jsou bezesporu Punkevni jeskysmpodzemni

plavbou poti¢ce Punk¥¢, lanovou drahou a ekologickym sitnim vi&kem. Stranou

nezistava nap ani Westernové aistelko v 25 km vzdalenych Boskovicich.

Z domacich zakazniktvori velké procento lidé, kie prichazeji do informéni
kancelde kwili internetu, kopirovanéi vyhledavani informaci.

Zajimavosti je, Ze se za tuto sezonu pravitlelpakoval jeden den s néfgim
poétem zakaznik. Bylo to pondli. Dle mého nazoru je to apobeno tim, Ze jednotlivé

turnusy @i organizovanych dovolenych trvaji od soboty doatghb

Z tohoto divodu navstivili nog pricestovali turisté informai kancel& prvni
pracovni den. U dovolenych trvajicich od sobotpyto praw zminované pondi, aby si
tak naplanovali, co by c#t za tyden navstivit, které pamatky naleznou vilgka co

urcité neopomenout.
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Tab. 3. Nav&vnost ,Blanky* v jednotlivych dnech
v obdobi od 1. 7. do 16. 11. 2006 — Zdroj: vlastni

Jednotlivé dny gggfftl Ci?:itl Celkem %
Ponali 2 090 278 2368 |23,05%
Utery 1767 231 | 1998 |19,45 %
Streda 1746 213 | 1959 |19,07 %
Ctvrtek 1 455 210 | 1665 |16,20 %
Patek 1628 165 | 1793 |17,45%
Sobota 410 82 492 4,78 %

Z tabulky mizeme pozorovat, jak se nasdtost jednotlivych dni za celou dobu

liSila. Z ni je patrno, Ze vice nez 23 % lidi néw informacni kancelépraw v pondli.

Navst#vnost "Blanky" v jednotlivych dnech v obdobi
od1.7.do 16. 11. 2006

Patek Sobota Ponckli
17,45 % 4,78 % 23,05 %

Ctvrtek

16,20 %

Utery
Steda 19,45 %
19,07 %

Graf 4. Nav&vnost ,Blanky” v jednotlivych dnech v obdobi od71do

16. 11. 2006 — Zdroj: vlastni

Tento graf nam nabizi uceleny pohled na jednotkiy vtydnu a jejich
navstvnost. Je zajimavé, Ze secépb nav&vnika ke konci tydne postugnsnizuje

s vyjimkou pétku, kdy se nd¥nost ogt zvysila. To je zafi¢inéno turisty, ktéi prijeli

do tohoto regionu, aby tu stravili vikend.
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4.2 Statistika zakazniki — dotaznik

Krom¢ statistiky zakaznik formou pozorovani jsem provedla dotaznikové&e$et na
zaklad n¢hoz jsem mohla zjistit nadp vékové slozeni zakaznik narodnosti jejich
spokojenost se sluzbami (vitipha P I, P II).

Dotazovanych bylo celkem 200 aipkum jsem zpracovavala viiehu mésice

srpna. Z dotaznikjsem zjistila nasledujici udaje.

4.2.1 Pohlavi zakaznik

SloZeni zakazniki dle pohlavi

Muzi
5 48 %
Zeny
52 %

Graf 5. SloZeni z&kazuilpodle pohlavi — Zdroj: vlastni

Informasni kancel& navstivilo o 8 Zen vice nez mug2 % zen a 48 % mak Je
to docela vyrovnanéislo a pravdou je, Ze do ,Blanky” skdt€ chodi tendi rovny dil

muzi i zen.
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4.2.2 gk zdkaznika

Vekové slozZeni lidi bylo nasledujici: 16ttlve wku do 15 let, 48 mladych vesku 16 —
25 let, 72 lidi ve ¥ku 26 — 40 let, 42 lidi vedku 41 — 55 let a 22 starSich lidi veku
56 let a starsi.

Vékové slozeni zakaznil

56 let a starsi do 15 let
11% 8% 16 — 25 let

41— 55 let V 24%
21%

26 — 40 let
36%

Graf 6. \ekové slozZeni z&kazuik Zdroj: vlastni

Jak mizeme vidt z grafu, informani kancel& nejvice nav&vuji lidé ve stednim

véku 26 — 40 let— prag tato skupina ma nejtSi zadjem nap o koncerty, internet,

cyklopajcovnu atd.

MladeZ ve ¥ku 16 — 25 lefprichazi za delem kopirovani, internetu, informaci

o programu kina nebo si koupit napoje. Ty mladdi do 15. rok prichazeji obvykle

jako doprovod rodia.

StarSi lidévyhledavaji informani kancel& hlavre kvali Zpravodaji (nezavisly
¢trnactidenik mista Blanska), Monitoruc{rnactidenik Blanenska), které jsou zde zdarma
k odebrani. Dale je tu moznost wypeni videokazet, DVD s blanenskym
VideozZurnalem, ktery nabizi zaznam piolych sportovnich, kulturnich a jinych akci

meésta Blanska za uplynulydsic. Tato sluzba je za poplatek 15¢ ta den.
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4.2.3 Narodnost zdkaznil

V poslednich letech doSlo k velkému rozvoji cestbenruchu a turistiky, coz je

nejobvyklejsi zfsob traveni volnéh&asu na dovolenych.

Obecr se cestovni ruch definuje jako kratkodoligun lidi na jind mista, nez
jsou mista jejich obvyklého pobytu, zaelem pro & piijemnychcinnosti. Nezahrnuje
nag. lukrativni oblast sluzebnich cest, kde hlavninyslem cestovani je prace, nikoli
zabava. Je také nesnadnéitujak dalekoc¢lovék musi cestovat nebo kolik noci musi
stravit mimo domov, abychom jej mohli povaZovattaestu. Mezi cestovnim ruchem

a cestovanim nepochybexistuje silna spojitost. [4, str. 53]

Informaini kancelé& navsévuji jednak doméci nav&tnici, ale také pbyva turisti
ze zahrardii. Ti maji o tento region zajem hlavkvili Moravskému krasu, ktery je pr@&n
velkym lakadlem. Nabizi takéipodni zajimavosti Narodniho parku, dofi@ o bohaté

kulturni pamétky v okoli.
Narodnostni slozeni zakazhjkteri navstivili ,,Blanku“ bylo nasleduijici:

Tab. 4. Narodnost zakaziiik

Zdroj: vlastni

Narodnost 0
zakazniki %
Anglipké,, 10 %
americka

Némecks 19 %
Polska 9 %
Slovenska 10 %
Holandska 32 %
Francouzska 3%
Italsk& 5%
Mongolska 3%
Ostatni 9%

Z uvedené tabulky jeigjmé, Ze si nds region oblibili nejvice Halamé, ktéi
tento rok tvaili témer tretinu zahraminich nav&tvnikia. Za nimi nasleduji Bmci,
Anglicané, Amertané, Slovaci a ostatni. Do této posledni skupirchidgdila Kana'any,

Brazilce, Skoty, RakuSany, Indy, Rusy, Izraelcpodae, Australany a dalSi.
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4.2.4 Spokojenost zakaznik se sluzbami

Svoji spokojenosti nespokojenost se sluzbami, cenami nebo sortimeteozi mohli
zakaznici ve svych dotaznicich znamkowadlicemi 1 — 5, ficemz ¢islo 1 bylo
povazovano za nejlepSi hodnocetilslo 5 za nejhorSi. Nakonec také&lmmoznost

pripojit své gipominky nebo navrhy na zlepseni.

Z odevzdanych dotaznikjsem ziskala cenné informace. Ty dispomohou

zanestnand@m informani kancelée premyslet o tom, co je¢ba znénit.

VétSina dotazovanych se shodla na tom, Ze kvalitkywoganych sluzeb, ceny

jednotlivého zbozi a sluzeb, komunikativnost,fiestost a informovanost personélu

v daném oboru je perfektni a ohodnotili tyto bodgmkou 1.

Co se tyka sortimentu zboZi a jeho rozmanitoatlka cast lidi byla spokojena.

Nektefi poukazovali na maly vy pohled: s tematikou résta Blanska a jeho kulturnich
pamatek. Cizinem naopak chylly cizojazyné publikace o Blansku a okoli. ,Blanka“
v tuto chvili nabizi pouze jednu vicej&mpu broZzuru ,Moravsky kras a okoli* a knihu
Ceska republika vameing. Zahranéni navsgvnici byli nakonec spokojeni s DVD

a videokazetou ve vice jazycich.

Po vyhodnoceni dotaznikjsem zjistila, Ze nejvice nedostatka nejhorsi

oznamkovani byla adresovana internetovému koutkakaznikm vadily pomalé

pocitate, absence CD-ROM a USB portu. DalSi nevyhodourrietevého koutku
v informani kancelé je jeho Fimé napojeni do sitmésta Blanska. $imésta Blanska je
vice zabezpgena, tudiz zasady bezp®sti nedovoluji fistup na wkteré ,rizikové*

stranky, nap internetové bankovnictvi.
Jako posledni navrh zakaznici sowali zajiStni wtSiho mnoZstvi pdtaca,
protoZze kromd této kancelge nabizi pistup na internet pouze dgiska knihovna

a prodejna pditaca FPO a GameLand.

.Blanka“ ma na starosti, v ramci propagacésta Blanska, tvorbu propafrdch

materiai a filmi o mést a okoli. Tohoto Ukolu se ujala s nadSenim a jejim

zanestnan@dm se tak déd spole&né vytvaret zajimavé a hodnotné brozury (vizlpha
P IV) a zaznamy. S¥ci o tom také ocemi, kterého blanenska inforga kancela
dosahla. I. misto za tvorbu letdku ,Region Blanskdvioravsky kras, udleném na
TourPropag Pisek v roce 2002. Ill. misto za filmgjisko — brana Moravského krasu®
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obdrzela na Tour Region Film Pisek v roce 2002orm&ni kancel& je ¢lenem si
A.T. I. C., v kategorii B.

Za posledni zminku stoji dosazeni rekordu a tigkéii certifikatu o vytvieni
ceského rekordu — nejvic lidi na jednom miskazdou botou jinou. Tato iggné akce se
konala k Zahdjeni turistické sezony ,Ve stopach pgead Krasy Blanenského* dne
2. 4. 2006 a zZastnilo se ji 294 navdtnika s kazdou botou jinou.

Oteviraci dobav pondli az patek od 9.00 do 18.00 hod a v sobotu od €®0

12.00 hod vyhovujedtsSing lidi. Nekteti cizinci by uvitali oteviraci dobu i v néld

Mésto Blansko ma svoje webové strankywww.blansko.cy¥ s odkazem na

informani kancel& ,Blanku®, kde mohou vSichni zdjemci nalézt inforeaohleds
oteviraci doby, nabizeného zbozi nebedprodeje vstupenek. &tito odkazy jsou lidé

spokojeni, nebidstale vice pbyva €ch, ktgi komunikuji ges internet.
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4.3 Struktura poskytovanych sluzeb

Blanenska informéni kancel& poskytuje velké mnoZzstvi sluzeb, gpmaje kopirovanim
a prodejem publikaci a map, ka&n internetovym koutkem a cykléovnou.

Samozejmeé kazdy zakaznikifchazi do ,Blanky” za jinym &elem.

V néasledujici tabulce fZeme vidt vycet nskterych poskytovanych sluzeb

informatni kancelée a jejich procentualni vyjéeni.

Tab. 5. Evidetni list o struktie poskytovanych sluzeb od 1. 8. do 7. 10. 2006
Zdroj: vlastni

Prodej sluzeb
Jednotlivé f\‘."t“r?" Rezervace Ostatni
ydny istorie Doprava Celkem ztoh(? | ake sluzby Celkem
mistopis ubytovani

1.-5.8.2006 392 161 139 122 94 169 955
7.-12.8. 2006 294 120 133 92 100 162 809
14.-19. 8. 2006 213 173 243 160 54 214 897
21. - 26. 8. 2006 241 130 18% 111 38 112 766
28.8.-2.9.2006 90 49 145 33 53 63 | 400
4.-9.9. 2006 68 32 123 55 88 106 417
11.-16. 9. 2006 43 26 101 22 145 154 469
18. - 23. 9. 2006 42 22 116 11 161 128 469
25. - 30. 9. 2006 30 13 41 4 271 74 429
2.-7.10. 2006 27 23 26 3 224 48 348
Celkem 1440 749 | 1252 - 1228| 12905959
% z celku 24,17 %| 12,57 %21,01 % 48,96 %*| 20,60 % | 21,65 % 100 %

Tato tabulka nam nabizi pohled na jednotlivé sjudibdotazy, kterym museli
zamestnanci ,,Blanky“¢elit. Jednotlivé sluzby jsou roZiény do kategorii:

— Kultura, historie, mistopis — dotazy turist tykajici se zejména bohaté
historie Blanska, ale i architektonickych pamateketihodnosti, zamik
a Zicenin, technickych pamatek a cirkevnich staveb.

— Doprava — vyhledavani MHD, vlakovych a autobusovych spbjea celé

Ceské republice.

— Prodej sluzeb— nag. cyklopij¢ovna, kopirovani, fax,gpcovani blanenského

Videozurndlu, internet.
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— Rezervace akci on-line, telefonickéi elektronické rezervace akci jako jsou
vystoupeni naSich i zahr&nich hwzd, tizné festivaly a koncerty v rdmci

predprodejni sé Interkoncerts, rezervace vstupenek do Punkevegitypi.

— Ostatni sluzby — nag. vyhledavani telefonnickisel, adres firem, prodej

zbozi, suvenyr a napaoj.

V kolonce Celkem vpravo mizeme vidt celkovy pd@et zakaznik, kteri se
v jednotlivych tydnech dotazovali na tyto informade/to Udaje jsou vySSi nez g
zminované v tab. 1. (viz str. 33), jelikoZz zahrnujine#l paty zakaznik, kteri prisli do
informatni kancel&e osobs, ale i ty zdkazniky, kté Zadali tyto sluzby telefonickyi
elektronikou postou.

Ziadku % z celku muzeme vyist, kterych sluzeb se zakaznici dozadovali
nejvice. Nej¥tSi zajem byl dkulturu, historii, mistopis s tén&i 25ti %. Jako dalSi sh
turisté zajem oostatni sluzby a prodej sluzeb z réhoz tvai témet polovinu (*)

ubytovani.

Jak si nizeme povSimnout, koncemita z&atkemiijna se rapidé snizil zajem
turisti o ubytovani, coz je disledek kouici letni sezony a chladi$iho p@&asi — z tohoto
duvodu se také prudce snizujecpblidi, ktai navstivi nasi republiku.

Stejre tak je tomu i skulturou, historii, mistopisem a dopravou — nej\wtsi

VVVVVVVV

nej\etsi zajem. S odstupem teplych dni ubyvakrhto zakaznik.

Naopak rezervace akci vrcholila az koncem #g§ kdy prolhly koncerty
a vystoupeni, kteraifdkala &tSi paet lidi a ti si zvolili jako pedprodejni misto pré&v
blanenskou informmi kancel& Byly to nag.: Seal (20. 10.¥i VAncani koncert Karla
Gotta (10. 11.). O tyto vstupenky byl velky zajearproto byly vyprodanytéba i 3 tydny
pied konanim akce.
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Procentualni vyjadieni poskytovanych sluzeb

Kultura,

historie,

Ostatni sluzby mistopis
21,65 % 24,17 %

Doprava
0,
Rezervac 12,57 %
akci
20,60 % Prodej sluzeb
21,01 %

Graf 7. Procentualni vyja@éni poskytovanych sluzeb — Zdroj: vlastni

Na prvni pohled se zda, Ze jednotlivé sluzby nméjnei stejné zastoupeni
v oblibenosti. Podle uvedenych procentudlnich uledzanizeme zjistit, ktera ze sluzeb
je zadawjSi a kterd mén

Je spravne, ze prvni misto zaujima préwultura, historie, mistopis — jelikoz
o tyto informace je nefSi zajem pouze v obdobi hlavni sezony. Z tolideme usoudit,

Ze inform&ni kancel& navsevuje velké mnozZstvi turist

Na druhou stranu tzeme vidt, Ze jsou v obliB i rezervace akci a prodej sluzeb,
protoZe ty jsou pro ,Blanku“ vydecné v ne€sicich, které nejsou lakave pro turisty

a cizince (nap v obdobi zimy a zdnajiciho jara).
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5 KOMUNIKACE V ,BLANCE"

V piedchozi kapitole jsme se mohli seznamit s tim kkiodii ,Blanku® navstivi, jestli se
jedna o cizince a nebGechy a po jakych sluzbach se personalu dotazoMgti si

rozeberme, jaké typy komunikace jsou v této &imegasgjsi.

RIS

NejbszngjSimi zpisoby, kterymi se v kancélakomunikuje, jsou ima osobni
komunikace, telefonicka komunikace, elektronicka Stpo (e-mail) a Kklasicka

korespondence. Saniepre je rozdil, zda se jedna o vstupni nebo vystupnilkukaci.

5.1 Telefon

Telefon dnes umoiuje rychlé spojeni a fpmou komunikaci tastniki i z velmi
vzdalenych mist planety. Bezprieddinimu hlasovému kontaktu se vzdalenou osobou je
davana stale vicefgdnost ped pisemnou korespondenci. Usp&aau, rychlost spojeni

a vymeny informaci jsou velkymifgdnostmi. [7, str. 115]

5.2 Elektronicka posta

E-mail (Electronic mail — elektronicka posSta) je novodoby zfisob zasilani
elektronickych zprav, vzkéza @ipadre i prilozenych soubar prostednictvim internetu.
Zpravy se posilaji po internetu mezicftaci. Kazdy uZzivatel, ktery chce pouZzivat e-mail,
musi mit #izenou svoji e-mailovou schranka rekterém z takovychto serviermusi

znat jeji nazev a dhby znat hesloDo té mu chodi fichozi posta od ostatnich. [11]

5.3 Klasicka korespondence

Pisemna komunikacenuti vice nez mluvené slovo Kgsnosti a vystiznosti a klade
vysoké pozadavky na formu. Informace podané pigesarstavaji dokumentem, na ktery
je mozno se odvolat, a proto je nutno dbat na soatsahu a formy. Chybuii Ize
opravit, casto je vtoku slov figslechnuta anebo povazovana za reeéhtgereknuti.
Pisemny projev takové moZzZnosti nedava. Stava sekaiz pisatele — prezentaci jeho
mysSleni, vzdlanostni arovi a jazykove kultury. [7, str. 113]
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5.4 Fax, zaznamnik, mobilni telefon

Fax, spravi faxovy @istroj, je zaéizeni pro penos obrazu pomoci telefonni linky. Fax
¢te (skenuje) psany text nebo obrazek z papiru,l&dakjej na body a posle jej pomoci
telefonni linky na jiny faxovy fistroj. Ten zpravu ijme a vytiskne jeji kopii na papir
nebo ji uchova elektronicky. [12]

Zaznamnik hovorfi nabizi mozZnost zanechani dijimani vzka# v pripac
negitomnosti. Nkteré zkuSenosti se zaznamnikem potvrzujicokly vyznam
a nenahraditelnostiimé, osobni komunikace. Mnoho lidi totiz neradéigje sdcleni
neosobnimu iistroji, nekteri, nez by zanechali vzkaz, idzavési. Proto se také vice lidi
rackji obraci k mobilnim telefoiim, kde tak mohoudastnika zastihnout t&hkdykoli.

Mobilni telefon (zkrace® mobil) se stal dalSim prastdkem rychlé a ifme
komunikace. Klasické pevné stanicgekonal GZzasnou, mnohdy aZ hrozivou moZnosti
kontaktovat a byt kontaktovan kdykoliv a kdekoliv, str. 123 — 124]

Je to zéizeni fungujici jako normalni telefon, ale s moih@euziti ve velkém
prostoru (na rozdil od bezdratového telefonu fuitgop jen na omezenou vzdalenost).
[15]

Poidme se podivat, jak se vstupni a vystupni komunikagka v informani

kanceld.

Tab. 6. Typy komunikace vychazejici

z informa’ni kanceld@e — Zdroj: vlastni

Typy komunikace Vyjadieni v %
osobni 72 %
telefonicka 9 %
e-mailem 14 %
posStou 5%

Jak nizeme sledovat, té&hze ¥ komunikuji zagstnanci ,Blanky* se zakazniky
osobrt — pfimo v kancel# tvaii vtva. Takto se vieSi vSechny vzniklé problémy

a dotazy lidi pimo, bez zbyténého otéaleni.

Do kolonky komunikace pomoci telefonti e-mailu jsou zgazeny i tiskové
zpravy subjektm, sdleni obcim, komunikace s organizacemi, reklamnigendurami

a tiskarnami, telefonni rozhovory nebo e-maily gtabacimi a stravovacimi gaenimi.
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Proto je napp u e-mait toto procento vyssi, neb@revaznatést gripravy propagénich
materiat, kalend&i a pohled seteSi s agenturou pomoci elektronické posty.

Pétiprocentni zastoupeni klasické poSty znamenar. nagsilani propagaich

materiah a kapesnich kalentiki Zadateim nebo smlouvy odeslané dodavare!

Tab. 7. Typy komunikaceriphazejici do

informacni kancel&e — Zdroj: vlastni

Typy komunikace Vyjadieni v %
osobni 72 %
telefonicka 15%
e-mailem 10 %
posStou 3%

Osobni komunikace je santepr¢ stejna jako v fedchozi tabulce — tzn. Ze
kazdému dotazu od zakaznika odpovida o&fioad personalu, tudiz by totdslo nelo
byt shodné.

Rozdilem v komunikaci fichazejici do kanceté je, Zze vtomto ipack je
dorozumivani pomoci telefonu zastoupeno vySSimgoiemn (15 %). Je tomu tak proto,
Ze \®tSi cast zakaznik si radji zavola gimo do informéni kancelée a pozadovanou

informaci se dozvi okamZit Telefonicky mohou lidé provéttakeé rezervace lisik

Na rozdil od telefonovani, elektronicka posSta na&taupeni pouze v 10ti %.
Pomoci e-mailu si lidé zamlouvaji vstupenky, tji$ informace o telefonnicliislech
a dalSi — zkratka vSechny4mé dotazy d&ch, kt&i uprednostiuji komunikaci pomoci

pocitate a nemohou se dostavit osélmebo nepochazejiipno z Blanska.

Zastoupeni klasické posty — 3 % vykazuji zadastdevSim postarsich zakazinik

0 zaslani propagaich material, sponzorskych tasek planovanych akci.
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Tab. 8. Statistikafichozich hovar a doslych e-mai

Zdroj: vlastni

C L Pocet Pocet
Jednotlive tydny | o hozich hovoli| doslych e-maif
1.- 5. 8. 2006 194 129
7.-12. 8. 2006 163 109
14.- 19. 8. 2006 184 123
b1, - 26. 8. 2006 155 104
D8. 8. - 2. 9. 2006 80 53
4.-9.9.2006 83 55
11. - 16. 9. 2006 93 62
18. - 23. 9. 2006 92 61
b5 - 30. 9. 2006 86 57
b 7.10. 2006 67 45

V tabulce 7 mZeme pozorovat, kolik fichozich hovar a doSlych e-mail

zaznamenali zaéstnanci kancei@ v jednotlivych tydnech od srpna da&atkufijna.

Porovnéani telefonnich hovot a e-maili
od1.8.do 7.10. 2006
250

200

150 - W Prichozi hovor
100 @ Doslé e-maily

50

Pocet hovoni / e-mailt

1.-5.8.06
7.-12.8.06
4.-9.9.06
2.-7.10.06

14.-19. 8. 06
21.-26.8.06
28.8.-2.9.06
11.-16.9.06
18.-23.9.06
25.-30.9.06

Jednotlivé tydny

Graf 8. Porovnani telefonnich hovioa e-maili od 1. 8. do 7. 10. 2006
Zdroj: vlastni

Uceleny pohled nam nabizi i nasledujici graf, verdm nizeme pozorovat

rozdily mezi pichozimi hovory a doSlymi e-maily. Vé&sici srpnu, kdy vrcholi hlavni
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letni sezona, se pohybovalged hovofi mezi 30 — 50 za den. Vii&aiijnu se tento pet

rapidre snizil na polovinu a do ,Blanky“ volalo v foméru 13 — 18 lidi za den.

Oproti telefonaim bylo podstaté mérgé e-maili — v hlavni sezohvychazelo na

den 20 — 26 e-mail v mesicich z& afijnu to bylo pouze 9 — 12 e-maill

Co se tye faxu, ten inform&ni kancelé& vyuziva zidka, pokud na & chodi
nabidky Skoleni¢i zboZi. Ve ¥tSi mie ho ale pouZzivaji zatstnanci kancel& jako

sluzbu pro zakazniky — odesilaji faxy Peské republice za poplatek.

Zaznamnik personal ,Blanky” nevlastni. Wpdnostnili gipadnou komunikaci po
oteviraci dob formou sluzebniho mobilniho telefony na kterém je k zastiZzeni jedna

Z pracovnic.

Mezi dalSi formy komunikovani informiai kancelée se svymi zakazniky pat
G¢ast na veletrzich.Na veletrhu Regiontour v Bén ktery probiha zgitkem roku, je
vzdy pritomen stanek Moravsky kras a okoli, na kterém maeiné podileji nesto
Blansko, Boskovice a Pivovéierna hora. Nechybi zde mnoZstvi progageh material
a informa&ni stanek v ramci expozice Jihomoravského krajeormmaini kancelé takeé
nékolikrat predstavovala gy region na veletrhu Madi v Praze. Viftim roce 2007
planuje prezentovat region Blansko na veletrhu di#gliwWorld v Praze a Slovakia Tour
v Bratislaw.

DalSi sodasti komunikace se zakazniky peezentace ,Blanky* ve Zlatych
strankach a v Katalogu firem Blanenska a BoskovickaZde je gipojena i oteviraci

doba kancel&, kontaktni telefon a e-mail a stny prehled poskytovanych sluzeb.

Inzerce v Monitoru se stala jiz tradici. Inforndai kancel& promlouva touto
formou k lidem v rubrice ,Blanka oznamuje“. Ta obag vzdy aktualni igdprodej
vstupenek, aktualni nabidku nového zboZi, pozvam&ublizici se akci nebo vyzvu

organizacim (nap pro organizatory akci do Kalenigdakci pro rok 2007).

Od nového roku ma ,Blanka“ 8y inzerat také v rakouskych novinach
Niederosterreichische Nachrichtena rékolikrat do roka vychazélanky v ¢asopisech

Travel in the Czech, Travel Profi, C. O. T. Businesav deniku MF Dnes.
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Jistou formou komunikovani s lidmi je tak@vésni vitrina v okre kancelée. Zde
mohou zajemci naleznout plakaty nargubané akce, koncerty zasedani. Lidé takedi,

Ze jakmile se objevi v okiplakat na gjakou akci, probiha v kancéigeji predprode;.

Jelikoz inform&ni kanceld nebyva jediné misto proteuprodej vstupenek
(v Blansku to je nap jeS& Bowling Blansko, Bar Koruna, cestovni agenturadsiThebo
Kvétinéistvi Strelizia), reklamou pro ni je také uvederkomtakt na ,Blanku® pimo na

plakatech na pdgadané akcei koncerty.

Poslednim zjisobem, jak se fize tato kancelazviditelnit a prezentovat sve
sluzby véejnosti, je reklama nalanenské televizi Kabel PlusUvadi se zde adresa,
kontakty a sluzby, které poskytuje.
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ZAVER
Cilem moji bakaléské prace bylo provést analyzu zakaanktei navstvuji blanenskou

informacni kanceléa popsat typy komunikaci, které se zde pouzivaiji.

V letnich ng&sicich, kdy je hlavni turistickd sezona, navstiviRlanku“ velké
mnoZstvi nav&vniki ze zahrarii. Také domacich turit piibylo a zamdstnanci

kancelde zaznamenalitps 200 lidi za den.

Co se tye komunikace, z velkéasti (72 %) se uplatje osobni, kdy se mohou
veskeré zalezitosti widit okamzit, bezcéekani. DalSimi typy komunikace v infordrd
kanceldi byly telefonickd, elektronick& (e-mail) a z maksti i klasicka korespondence.

Ze zmihovaného pozorovani a vygimych dotaznik jsem ziskala uzitmé
informace, které mi napomohly ke zfist, co by bylo teba zndnit a co zakaznici

v ,Blance" postradaji. Zde jsou navrhy mych dopiemi:
1. Moznost on-line objednavek vstupenek

V dnesni dob, kdy wtSina lidi pracuje s pdtaci a internetem, by bylo aglné
a také rychlejSi moznost objednavat si nejen vstkypena akce, ale také nap
publikace, suvenyry a DVD ifmo pes internet. Na webovych strankach
~Blanky“ jsou v tuto dobu uvedeny vSechny publikaoceapy, cd a fedprodej

vstupenek.
2. Bezhotovostni platebni styk

Souvisi s on-line objednavkami, ale také by byinpsny pro lidi, kté
uprednosiiuji platbu kartou¢i pro cizince, kt# nemaji ¢eskou hotovost.
Obzvlast o vikendech, kdy jsou z#geny vSechny banky pro smu perz, by

byla tato sluzba Zzadana.
3. SmEnarna
NejvyhodrgjSi pro cizince, kt# by radi platili ve své narodnid¢ (nag. v €, $,
£). Zminované vikendy by jim mohlyimést problémy se sthou pegz.
4. Modernizace a z¥étSeni internetového koutku
Bylo by dobré mit na pitacich alespé CD-ROM a nainstalovany programy pro

Microsoft Word a Excel, na které jsou lidé vice kiwvy V tuto dobu operuji

s programem Open Office, se kterym nejsou vSicbelezseznameni.
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5. Vicejazy¢né propagani materialy

Informatni  kancel& ,Blanka“ vtuto dobu chvili propagai materidly
v anglickém a &meckém jazyce. Pro normalnéely je toto sloZeni postajici.
Domnivam se vSak, Ze obohaceni matérigd. o francouzsky, italsky nebo

rusky jazyk by pineslo pozitivni ohlas mezi cizinci #ahto zemi.
6. Informaéni tabule

Mnoho lidi — & uz mistnickti zahranénich, nevi, kde i@sré v Blansku ,Blanka*“
sidli. Navrhovala bych protoéjaké orienténi zna&eni nebo navadi cedule,

které by zakaznikm usnadnili tuto cestu najit.
7. DalSi pracovni sila

Mym poslednim navrhem jefipnout dalSi pracovni silu hlagnv nékterych
mesicich. V sotasnosti ma informai kancel& dva zandstnance, kté ovSem
mimo obsluhy zakaznika vyizovani jejich pozadawkmaji na starosti jeStdalsi
zélezitosti. Bmi jsou nap. (ketnictvi, vy&tovavani poklady, inventarizace a také
obc¢asna dast na veletrzich,ipkteré nemohou bytitomny v ,Blance”. Novy
zantstnanec, alesmona castény Uvazek, by jist napomohl k plynulejSimu

chodu této kanceté.
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RESUME

The aim of this work is to analyse the customer® wisit the Blansko information
centre, describe the ways of communication thatused there and propose possible

resolution for improvement. It is divided in two mgarts:

The theoretic part includescommunication in general and information about
the customer. We will find here common informatioabout the process
of the communication, retroaction, communicatingest and skills. Other parts of this
section are verbal and non-verbal communicationiadig¢idual types of communication.
Here we can mention written, oral, visual and etgt communicating and their

advantages and disadvantages.

The second part of the theory is tleestomer. We will familiarize with

the personality types of customers.

The practical part will introduce services in the information centnedividual
numbers of clients, structure of the services il and communication in this

company.

| have done the research with two methods. Th& fine was thesurvey,
the second one was tlgeiestionnaire By the survey | have found out how many Czech
tourists and foreigners visited the information teenand which months were most
attractive for them. | have also done the analpdishe services that were the most
requested by the customers. In this case — diléure, history and topography
dominated (with nearly 25 %). Tlaetion reservationand theadvance-sale of tickets

also have their place in the popularity of the oostrs.

The questionnaire has given me the useful information about the tdientheir
age, sex, nationality and the satisfaction with theervices Almost all of the customers
were pleased with the services, prices, goodsltamaillingness of the staff. Some claims

noted the Internet Café — slow computers, no CD-R@MUSB port.

The last mention of the practical part belongsthe communicating in the
company. In the information centre they use mogbigrsonal communication(72 %),
communicating by the telephone, e-ma#nd a littlenormal post
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While writing my work, | have found sonrecommendations and solutiongor

improvement. They are for example:
1. Possibility of on-line tickets reservation

At this time many people use the computer and titeriet every day. On-line
reservation is a good way to book not only theeiskbut for example books and
souvenirs as well. People do not have to go straggthe centre but they can do it

everywhere.
2. Credit transfers

Many customers prefer credit transfers and it ipfoefor the foreigners too —
some of them did not change the money so the saldtr them — especially

during the weekends is the credit transfer.
3. Exchange office

In particular for the customers from abroad who lddike to pay in their national
currency (for example in €, $, £). All the banksBlansko are closed during the

weekend so it could mean a problem for clients.
4. Renovation and expansion of the computers in Ietnet Café

It would be profitable to have a CD-ROM at leasttire computers. Maybe
the installation of the Microsoft because of the rdv@nd Excel too because
people are used to using these programs (on th@utens is the OpenOffice in

this moment).
5. Other recommendation

In my opinion | think more work force would be hlpprimarily in the main
summer season. Two employees plus one studenteopr#ictice are not enough

for so many visitors.

The Information centre has the publicity materialsCzech, English and German.
An offer of some materials in other world languadésench, Italian, maybe

Russian) would be interesting for the people.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

M&U Méstsky Gad

MHD M¢éstska hromadna doprava
IDOS Integrovany dopravni systém
PCO Pult centralizované ochrany

A.T.l.C. Asociace turistickych informmich cente€eské republiky
USB Univerzal Serial Buss = Univerzalni sériovy potippjuje Flash disk

WWW World Wide Web
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PRILOHA P I: NAVRH DOTAZNIKU V  CESKEM JAZYCE.

Blanenska informéni kancel&,Blanka“
Rozmitalova 6

678 01 Blansko

CESKA REPUBLIKA

Véazeny zakazniku,

dovolujeme si Vas touto cestou pozadat o wypimize uvedeného dotazniku, ktery
naponiize nasi informéni kancel& k zefektivreni sluzeb a celkové spokojenosti pfav
Vas — naSich zakaznikD¢kujeme.

1. Jste
o muz
o Zena

2. V&S ¥k je v rozmezi
o do 15 let

16 — 25 let

26 — 40 let

41 - 55 let

56 let a starsi

000D

3. Jste narodnosti
o deské
O jiné—napiste .......c.coeviiiiiininnn.

4. Jak jste spokojeni se sluzbami v blanenské nméémi kancel&:
(oznamkujte 1 — 5,ipéemz 1 je povazovana za nejlepSi ohodnoceni, 5jhan3é
a) kvalita poskytovanych sluzeb
b) sortiment nabizeného zbozi
c) rozmanitost nabizeného sortimentu
d) ceny jednotlivého zbozi a sluzeb
e) spokojenost s internetovym koutkem
f) propag&ni materialy
g) oteviraci doba (Po — P&: 9.00 — 18.00 hod, 8-9.12.00 hod)
h) webové stranky
i) komunikativnost personalu
j) vstricnost zamstnand
k) informovanost personalu v daném oboru

Prostor pro VasSe poznamky:

Dékujeme za Vasgas a vyplini tohoto dotazniku afgjeme pijemny den.
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PRILOHA P 1I: NAVRH DOTAZNIKU V ANGLICKEM JAZYCE.

Blansko’s information centre ,Blanka“
Rozmitalova 6

678 01 Blansko

CZECH REPUBLIC

Dear customer,

we would like to ask you to fill this questinnaibelow which will help our information
centre to improve our services and total and betiésfaction just you — our customers.
Thank you.

1. You are
o aman
o awoman

2. Your age is at the intervals
o 0-15yearsold

16 — 25 years old

26 — 40 years old

41 — 55 years old

56 years old and older

000D

3. Your nationality is
o Czech
o another —please write ..........ccccovviieiieennn.

4. How are you satisfied with the services in th&nBko’s information centre:
(mark please from 1 to 5, 1 is the best mark arsdthe worst)
a) a quality of the services provided
b) a range of the offered goods
c) quantity of the products offered
d) prices of the individual goods and services
e) satisfaction with the Internet café
f) publicy (advertising) materials
g) opening hours (Mon — Fri: 9.00 — 18.00, Sat 9-02.00)
h) web sites
1) communicability of the staff
j) pleasure personnel
k) knowledge of the staff in the region

Space for your recommendation:

Thank you for your time and filling this questinreaand we wish you a nice day.
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PRILOHA P IIl: ROZPO CET INFORMA CNi KANCELA RE
_BLANKA“ PRO ROK 2006.

. . Céstka zaCastka celkem
Kapitola Polozka < :
polozku [za kapitolu
Propagace Propagace a fotodokumentace 30 000,-
Propagace na spdknské akce
mesta 50 000,- -49 000.-
Propagéni materialy, prezentace
v ¢asopisech 310 000,-
Tisk propagénich material 350 000/-
Cestovni ruch | Expozice na veletrzich 155 000,-
Realizace projektna podporu 265 000.-
cestovniho ruchu 60 000,-
Prezentace v ramci regionu, na web®0 000+
Zahrani éni styky|| Zahranéni styky - sluzby 200 000,- 336 000,
Zahranini styky - poho&ni 136 000|-
Informa ¢éni Spoteba materialu 20 000,-
kancela Naklady na prodané zboZi 100 000, -
Nakup cenin 10 000),-
Elektricka energie 40 000,-
Vodné 3 000,-
Telefonni poplatky 60 000,-
Postovné 1 000,-
Opravy a udrzba 5 00D,-
Servis klimatizace 4 000,- 419 200,-
Najem prostor 78 000,-
Pult PCO 3 000,-
Poplatek televiznihorfimace 1 200,-
Clenstvi informani kancelée
VA.T.I. C. 4 000\-
Vyuctovani komisnich prodé; 10 000,-
Fijmy - internet 60 000,-
Fijmy - kopirovani 20 00Q,-
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PRILOHA P IV: UKAZKA TITULNIi STRANY PROPAGA CNIHO
MATERIALU.

r
Jihomoravsky kraj

ReGiON BLANSKO
MORAVSKY KRAS




