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ABSTRAKT

Tématem bakatgké prace jsou ,¥fnostni programy HP Tronic, s.r.0. Zlin“id3toze je
firma jednim z hlavnich lidr na trhu se zadiienim gedevSim na prodej domacich
spotebict a spotebni elektroniky, ja jsem si proimostni programy zvolilaiit horské
hotely v Beskydech — hotely Lanterna, Horal a GaékVelkych Karlovicich, které firma

provozuje. Tato bakatgka prace jedena na d¥ hlavnicasti — teoretickou a praktickou.

V teoretickécasti jsou rozebrané gebné prvky marketingového mixu a komunikace se
zékaznikem. Praktickéést je zamrend pedevsSim na blizSi informace k jednotlivym
hotetim, analyzu konkuremich hotel a vytvaeni navrhu na &nostni programy

s odhadem jejich finami nakladnosti. U konkurence provadim kratkéegdt z oblasti
nabidky, jejich cen avybaveni hotelu. V &av je prezentovano dopdareni na

nejvhodrjsi variantu ¥rnostnich prograf

Klicova slova: \¥rnostni programy, vyhoda, komunikace se zakaznikearketingovy
mix, public relations, podpora prodeje, direct nedirkg

ABSTRACT

The subject of bachelor thesis is "Loyalty Progratis Tronic, Ltd. Zlin“. Although the
company is one of the main leaders in the markeyding primarily on the sale of home
appliances and consumer electronics, | have omiedbyalty programs, three mountain
hotels in Beskids — hotels Lanterna, Horal and IGali Velké Karlovice which the

company operates. This bachelor thesis is dividativo parts — theoretical and practical.

The theoretical part deals with the necessary elesneof marketing mix and

communication with customers. The practical pafo@ised on more detailed information
to individual hotels, analysis of the competingdist proposal to create loyalty programs
with an estimate of their financial expensivenelsBave done a short survey of the
competitor's supply products and services, thacgsrand amenities. In the conclusion is

presented recommendations for the best variamtyadtly programs.

Keywords: Loyalty programs, advantage, communicatith the customermarketing

mix, public relations, sales promotion, direct nedikg



PODEKOVANI

Chela bych podkovat svym roditm za to, Ze se snazili vytiib co nejlepSi podminky

nejen pro studium, ale také pro zhotoveni tétogarac

Dale bych chila podtkovat vedoucimu mé bak#tké prace panu Ing. Michalu Valovi
a jeho kolegm z firmy HP Tronic, s.r.o. Zlin, za odborné vedeposkytnuti paebného

materialu, ochotu a $tnost.

V neposlednitacde nesmim opomenout pé&bvat mému konzultantovi — Ing. Miloslav
Kubickove, ktera mi v prbéhu zpracovavani bakatké prace udilela mnoho cennych rad,

piipominek a za projevenou #lpvost.

,Vime toho hrozg malo. Ale o straSné spodstéci. ,,
poradce amerického prezidenta
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UvoD

Pro svou bakaldkou praci jsem si vybrala firmu HP Tronic, jelikeé s jejimi produkty
a prodejnami neustale setkavameszriegm zivot po celéCeské republice a to nejen jako

firma HP Tronic.

Muzeme se tak setkat s prodejnami Euronics,ckarai produki Goddess a Gallet,
Hyundai, GOGEN, rekuperaci Axpir a Aldes, ale bsethy, které provozuji spaieé
s lyzaskym arealem — Ski areal Razula. A gréyto hotely, Lanterna, Horal a Galik, mne

nejvice zaujaly, a toipdevsim diky nabizenym sluzbam a usmistio krasné ifrody.

Hlavnim cilem této prace je vytieni navrhu na&rnostni programy, které by bylo mozné
uplatnit v jednotlivych hotelech a dosahnout takfekivnéni poskytovanych sluzeb
a ziskat vice &nych a nadmiru spokojenych zakaznilProgramy budou teny pouze
soukromym osobam a nikoliv firmam. V této souvisigsem se rozhodla, Ze provedu
analyzu konkurence, tedy jak moc jsou z&nin hotely ohroZzené konkurarimi hotely.
Abych dosahla kompletnosti, tak k moZznému zaved&miostnich prograihdo fungovani
vytvoiim odhad jejich finaéni nar@nosti. Ato fedevSim se zafrenim na p&ateni

néklady.

Prace je roz&lena do dvou hlavnicliasti. V prvni — teoretickéasti se budu sousdit
hlavré na shrnuti pgebnych poznaik a informaci pro utvieni prvotni pedstavy o tom,
jak funguji specifick&asti marketingoveho &ste&né také komunikaniho mixu. K tomu
navic budu muset prostudovat literaturu o tom jaljmout zékaznika, jak si ho udrzet

aceho se vyvarovat, aby se g stal wrny zakaznik.

Druhou — praktickouwast budu zpracovavat na zakladformaci ziskanych z odborné
literatury a poznatk z praxe. Ty poté fjzpusobim tak, abych mohla s jejich pomoci
navrhnout vSe pétbné pro tvorbu drnostnich prograi JelikoZ sotiasti navrhu budou

také smluvni podminky, musim si vyhledat iiebihou legislativni Gpravu, coZz znamena,

Ze budu muset vyhledat pebné zakony souvisejici s ochranou osobnichilmidjaznika.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketing je podnikatelska filozofie, tedy souhrdsad, kterymi s&idi pracovnici
podniku. Je to cesta k dosazeni zisku, vztah podkigkoli, zgisobftizeni podniku, typ
organizace podmujici zpisobiizeni, vztah k trhu a konkurenci. Zakladem je pozhdu
a prace s nim. Cilem je maximalnspokojit pateby kupujiciho — zjistit je a snaZit se je
ovliviiovat ¢imZz se snazime si zajistit dlouhodoby odbyt a pedp podniku.

Marketingovy mix je kombinace zakladnich nastr@grvka) marketingu.
Cty#mi zakladnimi prvky jsou:

* Product(vyrobek)
» Price (prodejni cena)
» Placement(umisgni a distribuce)

= Promotion (propagace)

Marketingova strategie vyuziva volby avzajemné kirace nastrdj marketingového
mixu Vv zavislosti na orientaci podniku. Marketingounix miZze byt v gkterych
literaturach uvaeh jako marketingovy planCasto byva marketingova komunikace
zanenovana s pojmem reklama. To potomugpbuje nepochopeni smyslu, coz vede
k nedostaténému vyuziti nebo dokonce i Spatné prezentaci. Btargova komunikace

odpovida spiSe sldwm promotiorci propagace.

1.1 Product

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo leyKa, ktera se stavaqunttem trzni
smeny a je uéena k uspokojeni lidskych geb a pani. V marketingovém chapani neni

vniman pouze jakorpdmet ke svému zakladnimu deni.

.Timto zakladnim gelem je tvdeno jadro produktu Produkt je vytvéen radou
komponeni, které pispivaji kjeho moZznostem uspokojovat fety zakaznika.
Komponenty nazyvame rozgjici efekty a tim mohou byt napbaleni, zn&a, kvalita,

styl, zaruka, servis, dodaci podminky aj.

Komplexni (realny produkt)je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastf
jejichz prostednictvim dochazi k uspokojeni pelt zakaznik. Jeho UsgBsnost je utena

stuprém uspokojeni zakaznickych geb a pani. Je dan jadrem a dalSimi atributy
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produktu (material, design, barva, distribuce, ¢cekamunikace, bezgaost, kvalita,

Zivotnost aj.
Produkty miZzeme rozdit do dvou hlavnich kategorii:

= Spotiebitel — ktery kupuje produkt pro viastni pebu (jedna se zde o B2C trh)

» Organizace— zakaznik, ktery kupuje produkt z&elem jeho dalSiho zpracovani
nebo proto, aby zafidval jeho podnikatelské a jiné aktivity (zde senj@d B2B
trh)

Rozsfeny produktje sloZzen z jadra produktu a komplexniho produktuize se jednat

nag. o zaruku, platebni podminky, servis, image, penatli, rozvoj zboZzi do bytu atd.

1.2 Price

Cena je vySe peuni uhrady zaplacena na trhu za prodavany prodiugbskytovanou
sluzbu. Cena je pro podnikyiléZitou informaci na trhu. Stanovicité kritéria pro podnik
a podrcuje jeho aktivity utitym smérem. Z pohledu podniku je nejprugsi prongnnou

ze vSech 4asti marketingového mixu.

1.3 Placement

s

Distribuce je jednou z nejtezitéjSich rozhodnuti firemniho managementu, které k& ty
feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prad@itzo kde se budou poskytovat
sluzby. Dale jakym zisobem Ize zajistit, aby byly vyrobky a sluzby na&lpig na

spravném misgta ve spradvném okamziku.

1.4 Promotion

e

smyslu marketingova komunikace. Propagace ¥ gabrnuje zfisoby, jakymi spoknost
komunikuje se svymi zagstnanci, dodavateli a klienty. Jedn& se o prezespatenosti,
o to jak vystupuje, jak na své okolagobi. Propagace se zabyva také vztahy podniku
s vaejnosti, jeho image, vizualnim projevem, chovanamistnand, firemnimi akcemi

nebo nagiklad sponzoringem.

1.4.1 Integrovana marketingova komunikace

V posledni dob se stale casgji setkavame s pojmem integrované marketingove

komunikace. Princip jejich fungovéani sfped v propojeni vSech prukkomunika&niho
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mixu do jednoho procesu, ktery zahrnuje jedndtméni €chto prvki z pohledu planovani
a organizace s cilem dodat cilovym skupinam jakogzistentni ajsobivé sdleni, jak
prvki o organizaci samotné, tak i o jejich produktecsiudbach. Integrace jednotlivych
prvki a jejich jednotné&izeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace prancipu
synergie. Tento fenomén Ize vyfédmatematickou rovnicil + 1 = 3* SVETLIK [1,

s. 176]

To nam ukazuje, Ze pokud funguji vSechny prvky koikatniho mixu spravé, ziskame

tim mnohem vice, nez kdybychom je vyuZivali jednétl To je zgisobeno tim, Ze pokud
by nebyl integrovany systém jednotny, ngmm byt pl& vyuZzit a &inny tak, jak bychom

chtli. A o to mér poté misobi na cilovou skupinti zdkaznika.

.Pokud se ndm podalsgsne dosahnout integrace,i@eme hovdit o jejim synergickém

piinosu v podobtzv. 4E a 4C.

4E

» economical(ekonomicky) — sniZzeni naklad

= efficient (vykonnost) — dlat véci spravié a kompetent
» effective (efektivita) — vyuziti zdraj

* enhancing(zvySeni intenzity fisobenti)

4C

= coherence(ucelenost) — logické propojeni jednotlivygdsti MKT komunikace

= consistency(konzistentnost) — vyvazenost, jistota a vyeni rozpoé v komunikaci

= continuity (kontinuita) — propojeni vase

= complementary communications(dophujici se komunikace) — vzajeghse dophuji“
VORLOVA [12, s. 6]

1.4.2 Komunikaéni mix jako sowtast marketingoveho mixu

.Marketingové komunikace ipdstavuji SirSi pojeti neZz pojem propagace. ZabrmofiZ
nejen pisemnou, ale iUstni a nesystematickou kiacin Podle pana Foreta pojem
marketingové komunikace zahrnuje v Sirokém smykluasvlastié vesSkeré marketingove
¢innosti: vytvaeni produktu i jeho pouZiti, jeho distribuci, cermropagaci. Marketingova
komunikace je potom v tomto pojeti systematickyraaiyanim princig, prvkia a postup
marketingu pi prohlubovani a upewvani vztali mezi producenty, distributory a zejména
jejich prijemci (zakazniky).” FORET [2, s. 89]
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Marketingovy komunika@ni mix

.Nékdy je popisovan jako plan propagace nebo komunikalan. Ale stale se jedna

0 jedno a totéz.

Reklama - placena neosobni forma masové komunikace jgasictvim tisku,
rozhlasu, TV, internetu a venkovnich médii

Podpora prodeje — stimulace prosednictvim dodatnych pod®ta, vétSinou
kombinace reklamy a cenovych informaci

Primy marketing — adresnd komunikace mezi zakaznikem a prodejcem:
prostednictvim poSty, e — mailu, telefonu, TV, rozhladlow vysilani i tisku.
Se zéakaznikem pracuje adrésn

Public relations — publicita a celkové vnimani firmy, produkti znatky verejnosti.
TéZko ji lze organizovaftti regulovat — odrazi vnimanou hodnotu a obraz inap
spole&nosti) vnimanou cilovym spi@bitelem

Osobni prodej — pima osobni komunikace s jednim nebo vice poteripidin

zakazniky.

Dale zde nizeme z#adit sponzorstvi, které je¢tinou sodasti PR a u sportu hlavnim

zdrojem financovani, vystavy a veletrhy, interaktikomunikace.

DalSi moznosti stimulace cilovych skupin

Strategie tahu — snaha prodavajiciho stimulovat poptavku Koo spaebitele,
ktery vyviji tlak na distribtni cesty (prodejce). Vyrobce komunikuje s velkoamdm
nag. reklamou, ochutndvkanii nabizenim vzonk zdarma.

Strategie tlaku — vyjadtuje snahu podporovat vyrobek na jeho &dst spotebiteli
negastji prostednictvim obchodnich slev, boriugro prodejce atp. Cilem jest&i
motivace distributar.

Nadlinkové aktivity — druh masové komunikace, neosobffist marketingové
komunikace. Jedna se zejména o klasickd média (d¥hlas, internet, venkovni
reklama).

Podlinkoveé aktivity — osobni formy komunikace. Nachazeji gedevsim ve sluzbach,
podpde prodeje idistribuci, direct marketingu. &hto podobach je mnohem
Ucinngjsi a agresivsi.“ VORLOVA [12, s. 5]
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

.PTi poskytovani sluzeb cilovym skupinam je ifedia se také zaitit na marketingovy mix
sluzeb. Marketingovy mix sluzeb ma 7 slozek. V adklich 4 prvcich se jedna o klasické
prvky marketingového mixu — o produkt, cenu, disidi a umisini. Ale navic je dopkn
o tfi dulezité faktory:

= Materialni prostedi (redpoklady)

» Osoby — jako jsou za¥stnanci a zakaznici

» Procesy ve sluzbach

2.1 Materialni prostredi

To se znan¢ podili na zhmoténi sluzby. Je tvi@no interiérem i exteriérem budov, kde
jsou sluzby poskytovany. Zakaznici jsou oubiwani atmosférou vytienou v prostorach,
kde jsou sluzby poskytovany (hudbagng, barevnéieSeni, drobné pozornosti pro

zakaznika).

2.2 Lide

Lidé jsou neodditelnou sowasti pro poskytovani sluzeb a charakterizuji vyzmi§iho
prvku marketingoveho mixu sluzeb. Vyznamnou rohiré@aji zamistnanci, kt& se gimo
Gcastni na poskytovani sluzeb. Zasadni vliv na spoilagt zakaznika ma profesionalita
a uroves komunikace s klientem. Proto je nutné klast vetkyaz na vykr, vz&lavani

a motivaci zamsstnand ve sluzbach.

2.3 Procesy ve sluzbach

Tyto procesy je nutno sledovat a vyhodnocovat di@imista fi poskytovani sluzeb. Na
efektivnost procas ma vliv stupé zapojeni zékaznik zprostedkovatel i dodavatei.
Problémem §p poskytovani sluzeb je sla&dii kapacity s poptavkou po danych sluzbach.
Pomoci marketingovych nastéiojze poptavku ovlisiovat (mimosezonni slevy, systémy
rezervaci).* SOUKALOVA [3, s. 106]
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3 PODPORA PRODEJE

.V érnostni programy je mozné izait diky svym prvikm do podpory prodeje. Podporu
prodeje Ize obeen charakterizovat jako zaffeni se v prvéiadd na komunikace
a poskytovani podti. Tato ¢ast marketingového mixu totiz nejlépe vystihujeecil
vérnostnich prograin Jedna se o poskytovani informaci $gbitelim, pomaha vytuét
powdomi o produktu, fipadre napomaha k jehofipomenuti a snazi se o minimalizaci

rizik (prostednictvim vzork, slev, moznosti odzkousSeni danych sluzeb aj.).

S podporou prodeje se setkAvame vSude okolo nasstdle dostavameizné kupony,
a dozvidame se o loterijnich hrach a o slevachélde snazi zatraktivnit produkt Arpét
nas ke koupi. Je oblibenaiasti komunik&aniho mixu pro swj rychly efekt, moznosti

meéieni z@tné vazby a je atas levijSi nez reklama.

Podpora prodeje je jakykolkaso¥ omezeny program prodejce, ktery se snaifiitusvou
nabidku atraktivéSi pro zékazniky, fxcemZ vyZaduje jejich spoldast formou okamzité
koup: nebo ®jaké jinéc¢innosti. Zaji¥uje kratkodobé zvySeni prodeje az o 30 %lelité
ale je nevyuzivat ji déle jak 6 tyAnpotom ztraci &inek a niize mit negativni vliv na
image firmy, prezentované zfky ¢i produktu. Zakaznici to zaou povaZovat za
nekvalitni, budou se toho chtit zbavit nebo seroddirmu, vyrobekii znatku prestanou
zajimat a zénou je nahrazovat konkurém nabidkou. To plati pro celou distrifmi cestu
(od vyrobce po sp#tbitele). Uziva se jako dogdk reklamy ¢i osobniho prodeje. Ve

vétsSing piipadi ale ol& tyto ¢asti spojuje.

Jako piklady bych mohla uvést kupony, loterijni hry, rahavzorky nebo sniZzeni cen.
Podpora prodeje, jakoZto é&mnostni programy, zpravidla plati paegré definované
a spotebitelim oznadmenéasové obdobi.” TELLIS [4, s. 285]

Ve svych ¥rnostnich programech se z&im predevSim na slevy z ceny, kde se firmy
zarwuji, Zze spatebiteli pokryji za wtitych podminek nakup zbozi. Dale je mozny rabat,
coz je druh slevy, ktera vyuziva pro zbozi dlouhmlspoteby program odgn, na jehoz

zaklad maze kupujici sbirat body a poté je ofin bezplathym nakupem stejného

vyrobku nebo jinych vyrobk
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3.1 Podoba ¥rnostnich programi

,Otazkou ale je, jak maji vypadat. V prviack je treba upozornit, Ze vydatérnostni

a zakaznické karty jakou slevou je mozna to nejjednodussi, ale talpmén® Ucinné
ieSeni. Protoze tyto akce majispbit zejména na emoce, nemohou byt zaloZzeny jen na
racionalnim argumentu leg§iho nakupu. Je tedy na miishovadit o systémech. Je
potteba vytvdit atraktivni nabidky alepSi kooperaci s komunitafrotoZze ty jsou
obvykle zaloZeny na stejnych faktorech jakonost prodejs, tedy na emocich a zvyku. Je

to cesta nejen s@ln4, ale takeé logickd." TOMAN[13]

.V érnostni programy jsou pokladany zaigpb vytvdéeni dlouhodobé d&rnosti zdkaznik

a [¥i tomto procesu i za #igob potencialniho vytwani gilezitosti ke kizovému prodeji.
V typickém gipadt prvni spolénost, ktera zavedeérnostni program, sklidi nejvice
vyhod, zvla&t tehdy, zareaguji — li konkurenti se zp#&iion. Jakmile zénou reagovat
konkurenti, mohou seéwmostni programy stat finani za€zi pro vSechny spoteosti,
které je nabizeji, aleckteré spolénosti dokazou veéstip provadni téchto program
efektivrgji a tvoriveji. Mnoho spolénosti vytvdilo klubové Sélenské programy. Klubové
¢lenstvi mize byt dostupné kazdému, kdo si kougaky vyrobekéi sluzbu, nebo rize
byt omezeno na $znénou skupini na ty, ktéi jsou ochotni zaplatit poplatek. Poplatky
a podminky ¢lenstvi brani ve vstupuém, ktei maji jen prchavy zajem o vyrobky
spole&nosti.“ KOTLER [5, s. 198]

3.1.1 Z&kladni okruhy problémi vérnostnich programi

1. Uvedeni prograna v platnost a jejich vyvoj

,V érnostni systémy jsou drahé. Krémakladi na samotné slevy a odny, které jsou
obrovské, jsou zde pochopitélnnaklady na vytveeni a provoz. Obchodnici ovSem
musi réjak odhadnout, kolik zékaznikv budoucnosti vyuZije darkové poukazy,
vérnostni karty, kuponyi nasbirané body. Nejde pochopitelm malé penize a jejich
Gctovani nmize vyznami ovlivnit pozorré sledované udaje o spotestech — trzby,

marze apod.

2. Problém s vytu@enim zakaznické&rnosti

Jednd se odh na dlouhou tra a po uvedeni zae program Zit vlastnim Zivotem.

Zmeny jsou komplikované a zruSeni velmi riskantni. ndé& si totiz zakaznici na
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néjakou vyhodu zvyknou, nesou velmi nelifgji ztratu. Riziko poSkozeni ztky je

Vs

3. Financni nara®nost

Firmy c¢asto nejsou schopny vytte zakaznickou &rnost. Tim, Ze se &nostni
programy souséd'uji predevSim na ceny a slevy, orientuji zadkazniky ngndesé
hodnoty aasto je tak vlasthvhargji do naréi konkurence. Jen velmi malo zakaznik
totiz nakupuje pouze na jednom miisebo pouze jednu z&leu. Sokasny systém pak

jenom usnasiuje vyuzivani nejvyhodijSich nabidek.

3.2 Nebezpéi neefektivnosti

Problém ¥rnostnich prograin tkvi v jejich nastavenich a nedostaté kontrole.
V mnoha gipadech neni jasné, @gre¢rnostni program vlaséfunguje a jakou vyhodu
provozovateli pindSi. Existuji #i zakladni moznosti, jak nespadnout do pasti
neefektivnich ¥rnostnich prograih Jedna se fpdevsSim o ovlivéni zakaznického
chovani, ziskani vice podrofjgich informaci o zakaznicich a hl@vne poteba

pouzivat odriny k posilovani hodnoty ziky tzv. value proposition.* SIMAK[14]

Podle mého nézoru existujgch moznosti vice, ale ujiz vySe jmenovanych se to
nejvice projevilo a mohli bychom to zahrnout idejdiskutovasgjSich témat.
Problémem se tak ifme stat Spatné nebo nedostaée provedeni jvodné sprave
navrzenych ¥rnostnich prograin Coz miZze zpmisobit odliv zdkaznik nebo jejich

nespokojenost.

Vérnostni programy mohou igdstavovat silnou konkurémi vyhodu pro jejich
provozovatele. OvSem pouze zi@gpokladu, Ze budou schopni jastefinovat jejich
ucel a dosadhnout ho efektign Pokud ma produkt ztkové hodnoty odliSné od
konkurence, je nutné vyuzZitémostni program nejen Kk jejich komunikaci, ale
i k vytvéreni zngkové komunity. Pro odliSeni se od konkurence seimigeslat cesty

k maximalni efektivié programu nap sdilenim naklal s dalSimi partneryci

promyslenou segmentaci a cilenim.

Aby vérnostni program fungoval, je nutné ziskat mnohoalaékaznicich, abychom
mohli zlepSovat nabidku, merchandising, cilenianeki sortiment apod. Wezitym

pomocnikem P uvazovani nad jeho koncepcitge byt tzv. Paretovo pravidlo. To
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iika, Ze 80 % tkledii pochazi z 20 % i@in — to je vtomto fpadc, Zze 20 %
zakaznik déla 80 % obratu.

3.2.1 Kategorie vérnostnich programu

»Zhodnoceni — zékaznik ziskava vice firemnich produkebo sluzeb

» Odmeéna— zakaznik ziskava ceny nesouvisejici s firemmiodyktem nebo sluzbou

» Partnerstvi — spojeni sjinou zr&ou (s jejich zakaznickou databazi) umojci
vérnym zakaznikm vybirat odniny také u ni

» Rabat - zakaznik zisk&ast petiz zpet, pokud nakupuje vice

» Spriznénost— vztah zaloZzeny na spétem sdileni hodnot, nikoli na vyuzZivani oim

» Koalice — spojeni sjinymi spotmostmi za Gelem sdileni dat o zakaznicich

a spoléného cileni na specifickou cilovou skupinu* SIMAK4]
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4 PUBLIC RELATIONS (PR)

L~Souwasti komunikaniho mixu jsou ivztahy s vejnosti znamé také jako tzv. ,Public
Relations”. Public relations ndm pomahaji udrzdwantakty a vytvéet dobré jméno ve
vSech ¢astech viejnosti a jsou mimi@dre sofistikovanym a komplexnim Ukolem. To
doklada i skuténost, Ze ve &Sin¢ firem je funkce PR {imo podizena generalnimu
fediteli nebarediteli. Ve srovnani s marketingovou komunikachshkSi pouze skupiny, ale
i cile a pouzivané nastroje, i kdyZkteré nastroje jsou spéi@é. Public relations jsou
mnohem komplex¥)Si nez marketingova komunikace, protoZze pracujizenanitymi cili

a riznymi cilovymi skupinami.“* PELSMACKER([6, s. 301]

~Public relations disponuiji celatadou nastrdi, jak upoutat pozornost a vyttroptiznivou
atmosféru, aby se o vyrobcich ¢zéo mluvit“. Souborudchto nastraj Philip Kotler tik&
PENCILS.

4.1 Soubor nastroji PENCILS

= Publications (publikace)

» Events (udélosti)

= News (zpravy)

= Community affairs (zapojeni do mistni komunity)

» |dentity media (identifikéni média)

» Lobbying (lobovani)

= Social investments (sluzby #egnosti)“ KOTLER [7, s. 106]

4.2 Metoda MINDSET

Pojem mindset vyznaméwnamend vic nezbné ,change your mind“. Jedna se ospion
mySlenkovych a Zivotnich postojk chapani nového vyznamu slova nebo pouZzivani
vyrobku. Cilem této metody je vytieni nebo nastaveni novych progfarmohapani,
vnimani a fijeti a pouzivani produktu.* CEZAR [8, s. 128]
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5 DIRECT MARKETING

.Direct marketing bychom mohli #adit mezi nejrychleji rostouctasti marketingové
komunikace. Direct marketing bychonglinchapat jako ufitou filosofii, ktera je zaloZzena
na vybudovani trvalé apevné vazby mezi firmou kazaiky, jak stalymi tak

i potencionalnimi. fa® aspeki se odliSuje od ostatnich forem marketingove
komunikace. Jednak vyuzivd dvousmé komunikace, kterA umidje velmi gFesné
vyhodnoceni a dosaZeni tak stanovenych komdnikh cili. Piimy marketing pdt mezi

nakladrjsi formy komunikace, ale zarovge efektivrgjSi a &inngjsi.
Direct marketing v sodasnosti zahrnuje 7 zékladniclasti:

= Direct mail

» Neadresna distribuce

= Telemarketing

= Teleshopping

= On - line marketing

» Kioskové nakupovani

= Vkladana inzerce do novincasopis , SVETLIK [9, s. 159]

Pro naSe vyuZiti v oblastiéknostnich prograin pro hotely, by z vyjmenovanyctasti
nejlépe vyhovoval direct mail a tadggevsim proto, Ze slouzi k adresnému osloveni&ilov
skupiny. Cilova skupina je na zaktadidaji z databazi vybirdna podlefegem
stanovenych kritérii. Podle toho, do jaké miry aiA osoba vyhovuje vybranym

kritériim, se rozhodne, zda ji bude direct mail@as zda ne.

,Direct mail mize kron& prvotni informovanosti o prezentovaném produkiusluzis
dolkie slouzit k ovliwovani nazatr piijemce sdleni, budovani zrky produktu,

k rozeslani pozvanek na vyznamnou akci, k marketiému vyzkumu atd.

Ke spravnému cilnému komunikovani se zakaznikyigbat mit k dispozici kvalitni
databazi. Efektivnost prace s databazemi adregngnzavisi na jejich kvalé& Proto je
nutné databaze pravidé€lnaktualizovat. Doréeni sdleni spravnému ifjemci totiz

umoziuje dosdhnout vysok&imnosti a efektivity této formy komunikace.
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Sckleni v direct mailu ma &kolik funkci. Nejprve musupoutat pozornostaby nedoslo
kK jejimu vyhozeni fed gectenim sdleni. Upoutani pozornosti je velmilgZitou funkci
kazdé zasilky. Pozornostie gipoutat nejen grafickéeSeni, ale ifijpadré nabidnuta

vyhoda pro fijemce sdleni. Vyhoda ale musi byt dostate vyznamna.

DalSi funkci je vytvoeni poteby ¢i zajmu o zakoupenhabizeného produktu. Toho
muzeme dosahnout tim, Ze produkt ukaZzeme na kvdbtografii nebo vysetlime jeho
pouziti. Sodasre je poteba pedem nabidnout odpé&di nacasto kladené dotazy, na které

by se mohl fijemce zeptat.

Posledni, ale ne mérdilezitou funkci jeprimeét recipienta k ndkupuvyswtlit mu, jak
muze zbozi ziskat, jak spravmvyplnit objednavku, kam telefonovat, jaké jsou mosti
placeni. Aby bylo stleni dostaténé U¢inné, musi sglovat dalSi podminky, mezign pati

také exkluzivita. Direct mail maéoo prodat, a proto musi nabizet slevu, darek zdarma
nebo rco, co jinde nertize zakaznik koupit. Je geba nabidnoutdto navic.“ S\ETLIK

[9, s. 160]

Pro spravné fungovani prograrne nutné vyuzivat Public Relations. Dle mého nazoy
bylo pro wrnostni programy u hotilnejlepsi taktickéeSeni, kdy se vysledky projevi uz

v fadech tydfi nebo ndsiaq.
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6 ZAM ERENi NA ZAKAZNIKA

.Pro firmu je dilezité ukazat avyjat v cislech, o kolik budou za#stnanci ifirma
bohatSi, kdyz se kazdy zaina zaji§ovani co nejutSi hodnoty pro zadkaznika. Zakaznici
pak budou utracet vice a firmu jejich obsluha bsid még peréz. Bude to vyhodné pro
vSechny strany a zafstnanci, kt& se postaraji o mintddnou Urove sluzeb zakazniim,

budou odmingni.

Podnik, ktery je skuta¢ zantfen na zakazniky, by #hbyt fizen manazery zakazriik
(nebo zakaznickych skupin), nikoli manazery&ia Tito manazie by sestavili kombinaci
vyrobki a sluzeb, kterd je pro zakazniky zajimava a véuppéici s manazery vyrolkk
a zn&ek by se starali o jejich zaj&ti. FiliS mnoho podnil je zangfeno na vyrobek spise
nez na zakaznika. MySlerchto firem je nasleduijici:

Aktiva =™ Vystupy— Nabidka— Kanaly—> Zakaznici

Podnik gevazri vychézejici z porozuémi svym zakaznikm dokaze mnohem lépe
vytvorit vhodné kanaly, nabidky, vystupy i aktiva.* KOTRH7, s. 166]

Mezi rozhodujici faktory zakaznikbychom mohli zgadit cenu a velikost nabizenych
produkti a sluzeb cilovym zékaznik. Tuzby a pani zakaznik nejsou shora omezené
a odrazeji zpravidla socialni a kulturni podminlkyjich zivota. Patby a pani se liSi

mistem bydli&, Zivotnim stylem i finatnim zéazemim atp. Socialni profil zakaznika

odrazi i jeho moznosti aduje tak pomysinou spodni hranici jehi@pi.

6.1 Pé&e a komunikace se zakaznikem

.Poskytovani kvalitni p&e o zakaznika je zékladem pro udrZeginych zakaznik. Pro
poskytnuti dobré zakaznické sluzbyijelta vytvdit 4 klicové elementy:

*  Prizkum trhu — zangfen na budovani ttha ziskavani zakaznik

» Poradenska sluzba- cilem je zde vytv@ni strategie a pozitivnich vztah

= Komunikace — diky zg@tné vazl mizeme zjistit, zda zakaznici obdrzeli
pozadované informace zasilané poStouv elektronické formd v pravidelnych
intervalech a jsou s nimi spokojenkipadre mohou navrhnout, co by ocenili nebo

fekli svij ndzor na produkty a sluzby, které jim jiz dale'ytleovuji
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= Skoleni — je vhodné se uijistit, Ze vSichni z&tnanci se &astni programu @Eé
0 zakaznika a jsou tak zavazani k neustalému aldp$standanil

Podle Draytona Birda by hlavnintgmétem podnikani @a byt lokalizace zakaznika,
jeho gemena ve svého skutaého zakaznika gasem si ho zavazat jakditele. Podobé
jako kdyz chceme iftele rgjak potsSit né¢im zajimavym, mli bychom postupovat

podobnym zfisobem také ke svym zakazinik.

Komunikace se zékaznikem trva do doby, dokud mu en&m sdlit ¢i nabidnout.”
ALSBURY [10], [s. [190], [191], [192], [193], [194]195] ]

6.2 Kli¢ k uspéchu

.Klicem kuUspchu setkani se zékazniky je krdnednoduchosti a efektivnosti také
skute&nost, Zze zé&na na uplném vrcholu spéleosti. Kazdy zarstnanec vi, zZe ijejich
nejvyssi natizeni si udlaji cas, aby se tohoto ritualu mohli &&stnit. Pray v tomto
chybuje mnoho spoteosti, které se snazi nastolit &mg v poskytovani sluzeb. Pokud se
ve vasi spoknosti pravideld, kazdy den, nehov¥bo zakaznickych sluzbach, riskujete, ze
vas rtkdo z konkurenceigkona. Sluzby zaloZzené na zasaddelgtavuji firemni kulturu.
To nejsou pouze prazditeédi; je to vira, Zze neniidezité, co dlame, ale jak to &#lame.”
HORREL [11, s. 57]

~Jen maloktera spoteost dokdze spojit atmosféru fijpmnou pro zakazniky
a podnikatelské z&fry. Predstavte si, Zze by vam vasi zakaznici volali, ZenoocrEli

a nemohou fijit! Co se da k takovému chovani dodatihitit zakaznika, aby si myslel, ze
je natolik dilezity, Ze ho budete postradat, znamendé absolytoigeni lhostejnosti a je to
pravdEpodobr jedna z nejcerijsich poklon, které se spdéleosti mize dostat.

Pokud vam volaji zakaznici, Ze nemohdtjijpz divodu nemoci, jefeba se nad sebou
zamyslet. Zamyslete seaqulevsim nad tim, zda vyvolavate ve svych zakaznipacit
dulezitosti, nepostradatelnosti nebo zda je svym gedn posilate imou linkou ke
konkurenci. Pokud si v duchu odpovite na jednu latdNE", pak méate své zakazniky
pouze v pronajmu; nevlastnite je. A pokud se stdaagjaka jind spolénost tento pocit
dulezitosti v nich vyvola, pak u vas skiina pijdou tam, kde budouuteziti — tam, kde

budou mit pocit, Ze musi zavolat, kdyZ onemocnORREL [11, s. 65]
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6.3 Deset krokii k vyjimeéné spol€nosti

.Neexistuje nic, co by nam vysledky studovanychriteamohlo ukazat v praxi. Nasledujici
piipadova studie je zcela zaloZzena na zkuSenostdok jesoby, ktera pockolik mésiai
praktikovala filosofie spolaosti popsanych v této knize a doséhla tak celkowény
firemni kultury. Tato pipadova studie je podle pana Horrela pouZitelndpaenostech

vSech tyi a téngt jakékoliv velikosti.
Prizzkum mezi zakazniky

Pro z&éatek by bylo vhodnéfjpravit si anonymni webovy formul& maximalnim p&em
dvaceti @gti otdzek. Odpogdi by mely byt volitelné, a pokud je mozné,émby tento
formul& dostat kazdy z vaSich zakazhikv opa&ném gipact byste néli zkontaktovat
podstatnowtast vasi zakaznické zakladny. Zajiet aby se naffpraw dotazniki podileli
podstatnoucasti ivasi zamstnanci, kt& maji na starost komunikaci se zékazniky.
Pamatujte si, co je vtomto bbdilem: ziskat od zékaznik informace, které vam
pomohou zlepSit poskytované sluzbylNenavrhuji vam, abystetisali odevzdané hlasy,
vaSim cilem jsou informace. Néiete pomoci, ale fizete se dozdét vic o smysleni
zakaznik. NejlepSi spolénosti se neboji zjistit vic o tom, co si jejich azkici mysli. Ty
praimérné se tomu vyhybaji.“ HORREL [11, s. 124]

Jednejte podle ¥ani zakaznik

»~Je poteba neustalého kontaktu zakaznika a spolti. Je dlezité ptat se zakaznikco
by si gali a pak nic neutlat, je naprosté plytvantasem. Kdyz zjistite, Ze touzi po
zmeénach, udlejte je! Nebu'te bojacni a nikdy ri&ejte: ,Timto zgsobem jsme toéthli
vzdycky'

Mluvte s reprezentativni skupinou

Béhem prvnich dvou krak se zakaznik zeptejte, zda by se élhitucastnit setkani malé
skupiny, kde budou hovib o vysledcich pizkumu. Pokud ano, poZzadejte je, aby vas
kontaktovali, pipadré k vysledkim prizkumu gridali své kontaktni Udaje. Vytyte z nich
reprezentativni vzorek, po&e je na spokanou sclizku a sdlte jim vysledky ptzkumu.
Nasledr ziskejte jejich ndzory na danou problematiku @prte s nimi své zagny. Vasi
Glohou bude naslouchani &&hi si poznamek. Jedna se o jeden z nejefedjfilah

zpasohu jak zjistit nazor samotnych zakaziika spolénost a poskytované sluzby.

Vytvaite krédo své spafaosti
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Tento krok naporiize ke zndné firemni kultury v kterékoliv spolaosti. Je to jednoduché,
ale &inné. Znamena to sestaveni ,prohlaSeni o sluzbadhté se stane zakladem vSech
aktivit vasi spolénosti. Bez g je takika nemozné rozpoznatim se vlastd zabyvate.
Stimto krédem rivete docilit firemni kultury, ktera prostupuje vaspol&nosti

k zadkaznikm. Krédo musi byt nezby&npostavené na nazorech vaSich gstmand. Jen

tak si budete jisti, Ze s pravidly a zdsadami spalsti ztotoauji. Krédo vyjaduje firemni
kulturu; motto je strenym vyjadenim kréda. Aby se dalo snadno zapamatovat, masi vy
jednoduché. Aby se udrzelo v gaomi vSech zagstnan@ a byla vyzdvizena jeho
dulezitost, musi byt strategicky vryvano do pdinvSech.” HORREL [11, s. 125]

Kazdy den howviie o zakaznickych sluzbach

.V této casti se jedna o oziveni kultury sluzeb pomoci metal@gnnich ,nastup’.
V prabéhu celého ritudlu si zagstnanci zopakuji motto, krédo a zakladni pravidla s
spol&nosti a miru spkni denniho planu. Jedn& se o Zany zpisob a prosazeni firemni
kultury. Musi se ale provétipravidelrg.

Provadijte pravidelnou kontrolu svych pléi

Stanovte si jasné cile, kterych chcete v dany desalthout a pravidetnkontrolujte
a dohlizejte na jejich spravné piri. Usgich spolénosti spéiva v v neutuchajici snaze
o dokonalost. Kazdy zatetnanec se fize dens informovat, jak doke si spolénost na
cest k dosazeni cile vede. Zde je klademad pedevsSim na informovanost zastnand

0 UspSich spolénosti, a tedy i 0 nich samotnych.
Dovolte firemni kultu‘e najit si své misto

V této fazi je dlezity pro pabézné a pozvolné prosazovani jednotlivychémme firemni
strukture ¢as. Pokud by doSlo k nahlym 2mam, mohlo by se stat, Ze se firemni struktura
vrati do mivodnich ,zajetych koleji*. Nktefi zangstnanci nemuseji souhlasit s nastalymi
zmeénami. Ale aby mohla firma kvalithfungovat, museji se tito lidé nahradit jinymi lidm

anebo museji 2# respektovat nastaly stav a podilet se na jetivegm chodu.
Dejte to lidem na &

Jakmile uz jsou stanovena nova pravidla, postasgjteby je lidé &li na otich. Plakaty,
graficke listy, Salka na kavu, cokoliv. Zafitt, aby vaSi zasstnanci i zakazniciadgli, ze
tato pravidla jsou pro vasi spotest dilezitd a jejich zviéejréni je pro vas zavaznou
vyzvou. RoveZ se peswdcéte, zda jsou vaSe zasady, pravidla a zavazky d@oséaasre
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vyjadieny na vaSich webovych strdnkach. Ty totiédstavuji vstupni branu pro vSechny
budouci i stavajici a také pro vSechny potencénistnance.” HORREL [11, s. 126]

Prizpisobte odvy zan@stnanai firemni kultuie

,Dopad firemni strategie na z&stnance jde vi&t na nich samotnych, kdyZ nosi v kabelce
nebo v petZence kartiku, kterd jim pipominala jejich poslani a zavazek sluzby
k zadkaznikm. Pokazdé kdyz ji vytahli tak sitipomreli, jak si vydlali penize, co maji
u sebe anebo si to zapsali jakgppminku do péitace. A’ uz to udlate jakkoliv, zavazky

vasi spolénosti by nély byt ve tv&ich vaSich zakstnand patrné po cely den.
Dostaite do kazdé transakce, kazdého kontaktu vlidnost.

Tato grisada zmni spol€nost, filaka lepSi zarstnance a lepSi zdkazniky. Nic jiného
byste mezi svymi za#éstnanci a zakazniky neintolerovat. Je zcela zdarma, naklady na
ni jsou minimalni az nulové. Sklada se z malycliva@ozorovatelnychliinnosti a ma moc
kompletrg zmenit firemni kulturu i €ch nej¥tSich spolénosti. Bylo ¥decky dokazano, ze
vlidnost¢ini lidi lepSimi a ma pozitivni vliv na jejich imitni systém. Prostjsou diky ni
zdrawjSi." HORREL [11, s. 127]
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7 HP TRONIC

HP TRONIC je zékaznicky orientovana firma. Velkyraz je kladen na spokojenost

zakaznika i zagstnance firmy. Vyznava motto: ,HP TRONIC je firmdidech a pro lidi“.

Ja jsem se zaftila na jeji novjSi ¢asti, tedy hotely ve Velkych Karlovicich. Kmto

hotelim navrhnu ¥rnostni programy ifizpusobené jejich orientaci a umist. JelikoZz se
jedna o nowjSi hotely, je paeba jest vice zatraktivnit hotely wejnosti za Gelem ziskani
novych klient.. VeSkeré informace o jednotlivych hotelech a Skedhu Razula jsou

k dispozici pro potencialni klienty na webovychastkachvalachy.cz

7.1 Hotely ve Velkych Karlovicich

Od roku 1997 provozujeithorské hotely ve Velkych Karlovicich v srdci Vaského kraje
a Beskyd. Jedna sestyrhveézdickovy hotel Lanterna s modernim relamém centrem

L — Spa. Nasleduje tihvézdickovy hotel Horal s nav otewenym Wellness Horal
a vlastnim Golf Clubem. V neposlediadé provozuje dvouhdzdickovy hotel Galik
uréeny pro sportovni pobyty, Skoleni nebo speleské udalosti. V této turisticky atraktivni
lokalit¢ také provozuje také Ski areal Razula a desitlonkdtiti béZkaiskych trati.

7.1.1 Lanterna

Ctyrhvézdickovy Spa hotel Lanterna nabizi getnou valasskou pohostinnost v kombinaci
s nejmoder&Simi hotelovymi trendy, coZini z tohoto hotelu idealni misto pro rodinnou
dovolenou, ale i obchodni jednani, konference, sé@mi firemni Skoleni a workshopy.
V rdmci spoléenskych a kulturnich aktivit hotel nabizi usfaéni slavnostnich recepci,
rodinnych oslav, bankeéta rauti. Spa hotel Lanterna byl zaraveytvoren jako relaxeéni
centrum v srdcicisté horské firody. Stal se tak vyhledavanym mistem pidemny

odpainek, relaxaci, rodinnou dovolenou nebo sportootiyp.

Hotel nabizi velkou nabidku modérreaizenych pokaj, konferegnich mistnosti,
restauraci s Sirokou nabidkou tr&adi ceské a mezinarodni kuchynoriginalni nabidkou

menu pro slavnostnifppezitosti a Cocktail barem.
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Novinkou je zazitkova restaurace Vyhlidka s UZzasmyyhledem do firody Beskyd,
zameiena na gurmanskou gastronomii. &sti hotelu je jedirmé relaxani centrum

L — SPA s krytym bazénem s bohatym #sdm tradénich i exotickych masazi, které
prispeji k celkové fyzické a psychické pohodHostim je k dispozici rovéZ Beauty salon

s pirodni kosmetikou zriky Biodroga.

Obrazek 1 Hotel Lanterna pohled o#jpzdové cesty

7.1.2 Horal

Wellness hotel Horal, ktery najdete pobliz slovewskhranic ve Velkych Karlovicich,
nabizi krasny vyhled do podhorské krajiny a udbelarsky wellness hotel je svymi
sluzbami a umighim idealni pro aktivé stravenou dovolenou spojenou s relaxaci,
wellness sluzbami nebo také pro pohodovou rodinmdweaci. U hotelu je k dispozici
deviti — jamkové golfové #Bt¢ typu public course, které se v zimpromenuje

v upravovanou a pfh oswtlenou sjezdovku o délce 400 m i&skym viekem.
Ubytovani je realizovano v rezidencich, jejichz md pokoje jsou komfortnvybaveny.
Rezidence A, B, C***Sirezidence E*** maji stylév koncipované interiéry se

zachovanim mistnich matefighko je kAmen arévo.
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Hotel je vhodny i pro konéni konferenci, firemng&koleni, teambuildingovych progréam
ve spojeni se sportovnimi aktivitami, ale také pspdadani nejiznéjSich kulturnich
a spoléenskych akci, jako jsou slavnosti recepce, rautatby apod. Hotel Horal
piedstavuje idealni zakladnu pro golfovou turistikeba’ ve vzdalenosti 60 km se nachazi

5 golfovych Hist', nékteré s mezinarodnimi parametry.

Od ledna 2011 mohou ubytovani hosté navstivit Teritéazény Wellness Horal, které

tvoii dw dvacet metr dlouhé plavecké drahy, zab&vma relax&ni bazeény, &sky

bazének, kardio fitness a bohaté procedury Sauncsséta.

Obrazek 2 Hotel Horal pohled ze sjezdovky

7.1.3 Galik

Hotel je zasazen do malebného udoli Velkych Kadovichragné krajinné oblasti
Beskydy. Diky své vynikajici poloze je idealnim kagzim mistem mnoha turistickych,

cyklistickych i kezeckych tras.

Je zde vytviteno vyborné zdzemi pro fgmani sportovnich nebo Skolnich pabyako
jsou tydenni lyzéské vycvikové kurzy apod. Je den pro mé# naranou klientelu
vyhledavajici pedevSim sport a zabavu. Pro zabavu ioohek je zde Kk dispozici

bowling, stolni tenis nebo sauna. Hotel ma takétuidyzasky svah o délce 400m.
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Vzéjemna provazanost hoieLanterna, Galik a Horal znamena pestrou nabidiies,
sportovniho vyziti v letnich i zimnich &sicich,fadu doprovodnych aktivitip poradani
firemnich i spoléenskych akci a moZnost vyuziti raesié kapacity ubytovani i kapacity
konfererénich sal, véetns moznosti pepravy mezi jednotlivymi hotely.

Obréazek 3 Hotel Galik

7.2 Aktivity PR

Aktivity PR u firmy HP Tronic jsou dvojiho typu —lgtené a neplacené. Neplacené
aktivity jsou samoizejmeé extrémrié Zadouci a to nejen ki finan¢ni Uspde, ale i proto, Ze

se takoveé informace v médiich tvéavéryhodreji nez placeny inzerat.

VSe souvisi s budovanim ziky jako takové — davat o sélveédét jakymkoli zpisobem.
Vstiicnosti k médiim a rychlosti s &govanim pozadavkna informace a fotky. Nezalezi
na tom, zda je zminka dobtaSpatnd, jelikoz kazda je dobra, i kdyZz ohlasyladkém
smyslu jsou samdejme ZadawjSi. KdyZ jsou novina zvykli, Ze se jim vychazi vst,

v piipadt potreby se obraceji fpdnostd na €. Pro gedstavu — modelovy fiklad

z nedavné doby: silnice ve Velkych Karlovicich je $patném stavu, redaktorka MF
DNES o tom piSélanek a patbuje ohlas ¢koho ze sektoru cestovniho ruchu, jak moc by

byla vitAna rekonstrukce, vzhledem k dobrym vitahvold rovnou do firmy HP Tronic,
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coz je z jejich pohledu Zadouci, protoze i takoNace, zdanli¥ nesouvisejici s propagaci

sluzeb, posiluje dojem, Ze Valachy jsou v cestovniahu autoritou a lidrem.

PR aktivity resortu Valachy:

placené:

inzerce v novinach a&asopisech (ednostd kvili ,duvéryhodnosti se dava
piednost PRElankim nez ploSnym inzerétn), billboardy, inzerce na webech

(www.rodina.cz, www.chytrazena.cz, aj.)

Casténé placené: bartrové spoluprace — tedy w¥gm reklamniho prostoru
v médiich za sluzby hotel(partnéi vyuZzivaji mj. k firemnim akcim, Skolenim

apod.) - nap Radio Impuls, televize Prima.

neplacené aktivity:

tiskovy servis pro média (rozesilani tiskovych zpm@inimalre 1x tydre —
pozvanky na zajimavé akce, v zihgZaisky servis...)

ceny do sow?i v médiich (spojené s propagadispusné sluzby, o kterou se
soutzi) nag. MF DNES (soutZze o degustai menu, vstupenky do termalnich

bazér, skipasy, atd.), dale Nas Zlin, www.mestozlin.c@anik a dalsi.
spoluprace s novitié— presstripy (individuali vice osob)

.lobbing“ u novin&d, aby publikovali informace o sluzbach, hledaniimayych

aktualnich témat (napSilvestr na horach je jiz obsazen)

facebook — propagace akci, novych sluzeb a pobgtovyaltkia (nyni maji

priblizné 890 fanousSk k 8.4.2011)

vyuZziti moznosti bezplatného vkladani zprav na ayérweby — www.novinky.cz,
www.kudyznudy.cz, www.turistika.cz, www.beskydy.cz, www.akce.cz,

www.rodina.cz, www.kamsdetmi.com

Gcast na tiskovych konferencich @adanych nap Centralou cestovniho ruchu

Vychodni Moravy)
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K tomu se planuji podpné akce na pomezi PR a marketingu, jako jsow&aunejlepsi
recept — PR podpora restaurace Vyhlidka, ohlasétisidiho nav&tvnika termalnich
bazém - podpora termalnich bazZén newslettery, publikace zprav na webu

www.valachy.cz a souvisejicich hotelovych webech.

7.3 Obsazenost jednotlivych hotal v ¢iselném vyjadreni

Z4ajem o sluzby horskych hoteLanterna, Horal a Galik jsou ve srovnani s udegkéeho
statistického fadu mirg nad pimérem (kde hodnota pméru prenocovani \CR je rovna
3,0 a udaje ke zlinskému kraji jsou rovny hodn®®), oéemz nizou vypovidat i nize
uvedené tabulky obsahujici obsazenost v jednottiyatelech za roky 2008 az 2010. To
je dano zejména spokojenosti névatki hotelu a také posmem kvality poskytovanych
sluzeb a ceny. Velmi vyznamny je také fakt, Ze adatelech staleéno cEje a pracovnici

i hotely samotné se neustale zdokonaluji v poskriosluzeb cilovym spimbitelim.

Tabulka 1 Obsazenost Lanterny v letech 2008—-2010

Ukazatel / Obdobi 01.01.2008 01.01.2009 01.01.2016
31.12.2008 31.12.2009 31.12.2010
Celkem obsazenych pokbj 19 362 19 345 17 318
Celkem obsazenaifek (pevna
izka) 38724 38 690 34 636
Obsazenych pokdj 13 849 12 317 12 121
Obsazenychidzek 26 227 23 076 22771
Obsazenych fistylek 986 1746 1985
Celkem osob 27 213 24 822 24 756
Prizmérné pevnych &izek/pokoj 1,89 1,87 1,88
Prizmérné osob/pokoj 1,96 2,02 2,04
Obsazenost pokaj(v %) 71,53 63,67 69,99
Obsazenost pevnyclidek (v %) 67,73 59,64 65,74

Zdroj: [40]
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Tabulka 2 Obsazenost Horalu v letech 2008-2010
Ukazatel / Obdobi 01.01.2008- | 01.01.2009- | 01.01.2010-
31.12.2008 31.12.2009 31.12.2010

Celkem obsazenych polbj 6 594 7 840 9 149
Celkem obsazenaifek (pevna
izka) 18 351 15 728 18 298
Obsazenych pokj 4 842 5002 5020
Obsazenychidzek 11 082 9 385 9167
Obsazenych fistylek 437 1117 849
Celkem osob 11 519 10 502 10 016
Prizmérné pevnych &izek/pokoj 2,29 1,88 1,83
Prizmérné osob/pokoj 2,38 2,10 2,00
Obsazenost pokdj(v %) 73,43 63,80 54,87
Obsazenost pevnyclizek (v %) 60,39 59,67 50,10

Zdroj: [40]
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Tabulka 3 Obsazenost Galiku v letech 2008-2010
Ukazatel / Obdobi 01.01.2008—- 01.01.2009- 01.01.2010-
31.12.2008 31.12.2009 31.12.2010

Celkem obsazenych pokbj 7 881 7 907 7783
Celkem obsazenaifek (pevna
izka) 22 903 29 876 31501
Obsazenych pokdj 3874 4211 4023
Obsazenychidzek 9 539 11 905 12 031
Obsazenych fistylek 1316 1823 607
Celkem osob 10 855 13728 12 638
Prizmérné pevnych &izek/pokoj 2,46 2,83 2,99
Prizmérné osob/pokoj 2,80 3,26 3,14
Obsazenost pokaj(v %) 49,16 53,26 51,69
Obsazenost pevnyclidek (v %) 41,65 39,85 38,19

Zdroj: [40]
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8 ANALYZA KONKUREN CNICH HOTEL U

Analyza porovnava ubytovaci itzeni ve Velkych Karlovicich i blizkém okoli a jeji
moznosti sportovniho a jiného vyziti. Velké Karloijsou hojd navsStévovany turisty,
hlavné rodinami s dtmi, proto je nutné doplnit mezeru na trhu a vyitvade zabavé —
sportovni aredl prodi a mladez.

Konkurertni vyhodou hotél Lanterna a Galik, které nejvice nawdtji praw rodiny
s dtmi nebo organizované skupiny je Ski areal Razldery je umisin v jejich
bezprostedni blizkosti. Fmo u aredlu jsou také ot@ny Apartmany Razula s moZnosti
prondjmu i koupi. DalSi vyhodou je cyklostezka prazejici kolem arealu, protoze pro

cyklisty je zde k dispozici cykloservis ajpovna kol.

8.1 Srovnani s konkurenci

V této analyze jsem porovnavalaedevsim rozsah nabizenych sluzeb, cenu sluzeb

a pokop, st&i hotelu a jeho vybaveni.
Chateau Mcely*****

Zadmek <tasti parku proSel natoou rekonstrukci a byl otéan vroce 2006. K
velkému zajmu hostbyl zamek postughpretvaen ve vyhlasenydi hvézdickovy hotel.
Vroce 2010 byly dobudované laznMcely Spa a dokairena rekonstrukce celého
anglického parku. Diky roz&ni a pestavié mize nabidnout plnohodnotné luxusni sluzby
pro kon€né spotebitele. Pesto pro zachovani zamecké atmosféry zde byl zachov
dobovy nabytek, novy i stary repasovany, ktery tlojel vzneSenou atmosféru. Ke vSem
sluzbam jsou nabidnuty také konfefen prostory s pdebnym modernim vybavenim.
Z hlediska zameni spotebitele, specialnich nabidek i moznosti konanii¢ngth akci

v aredlu Chateau Mcely, je tomu odpovidajici takBac Personal téfh bez gestani se
snazi splnit vSechny patby a pani spatebitele a je mu neustale na blizku.

Cenové srovnani zde Izeldt pouze pblizne, nelze totiz pla srovnavat luxusni gbi

hvézdickovy Chateau Mcely &yt hvézdickovy hotel Lanterna. liesto ale mzu fici, Ze
ceny pl odpovidaji veSkerému vybaveni, ale s podminkounéb@ poskytovani
dophiujici p&e o spatebitele. Ta je totiz v ceénzahrnuta a dot¥é tak zameckou

atmosféru.
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Orea hotels — Fontana | a 11***

Zde je jednoduSsi srovnani, jelikoz v tomtppd Ize udlat srovnani ve stejné&it—
hvézdickové kategorii, pedstavovanou hotelem Horal. Pokud se podivame mawgene
hotelem Horal a hotely Fontana | a I, tak se hétetal jevi leviji. Otazkou je, zda jsou
tyto ceny odpovidajici. Z hlediska ungist jsou hotely Fontana umésty v perspektivni
lazaiské oblasti, ale na druhou stranu maji zpoglarsluzby i ty, které by mozna mohly
byt zahrnuty v cef Navic ve srovnani s Horalem je Zn&viditelné, Ze se jedna o starSi
budovu a v dkterych gipadech i starSi vybavenifgsto zpoplattné. Vyhodou ale ve
vyctu zpoplatdnych sluzeb u hotél Fontana ale je, Ze wipad si uwdomite veskeré
souvislosti, na které se pebujete pipravit. At uz by se jednalo o p@bné vybaveni, co

potrebujete pi poradani konferenci, nebo soukromé né&wstlazni (rinik, prezivky,

Zupan aj.).
Tabulka 4 Osobni naAta hoteli
) ® _ Y5 =g S

32 & .cgn = .~ % g § % \g _\é- E

5% | £ |fg|Bg)| 8% |BE|s® | &

Z c < XY c o o o c O x D > <
Hotel Mcely 61, Fhrkk | 23 2, apartma| 39 5310 — | Umisgéni
Chateau | 289 36 Mcely 19 000 | hotelu, Spa,
Mcely exklusivita,

specialni
nabidky
Orea Jurkovicova | *** 145 2,3, 304 |1180- | Wellness,
Hotel alej 857 apartma 3720 kongresoveé
Fontana | Luhatovice sluzby
Il 76326

Zdroj: [16], [17]
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8.2 Ubytovaci moznosti v obci Velké Karlovice

Ubytovaci kapacity v okoli horskych a wellness hotgsou uvedeny souhrgn
v nasledujici tabulce. Vzhledem ke skumesti, Ze se jedna o datarpana internetovych

stranek jednotlivychiznych poskytovatél jsou mozné odchylky od realného stavu.

Tabulka 5 Seznam ubytovacictfizani ve Velkych Karlovicich

o $_ |o = I
23 & S5 |.= s xf SE |5 2
5% | £ |f3|Bg| EE |EE |z ¢
Z c < Y c o o o c D X O > <
Hotel Léskové 659, **** | 53 2 106 3 300 —| L-Spa,
Lanterna | 756 06 Velké 5980 | restaurace
Karlovice Vyhlidka,
Cocktail bar,
ski aredl
Hotel Léskové 573, | *** 47 2, 130 2 500 —| Wellness,
Horal 756 06 Velké residence 4 500 | lanovy park,
Karlovice golfové
hriste, ski
aredl
Hotel Léskové 875, | ** 22 2-5 113 580 — 1| Kule¢nik,
Galik 756 06 Velké 180 bowling
Karlovice
Hotel Léskove 943, | ** 15 2-4 50 300 — | Pristup bez
Pod 756 06 Velké 450 bariér, letni
Javorem | Karlovice tabory
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Hotel Hotel 2-4, +144 | 200 - | Prirodni
Milosiov | Milonov 550, apartmany 400, [ koupalist,
756 06 Velké garsonka 1 500 —| tenis
Karlovice 2 500
Hotel Velké 6 2-4 16 290 — | Sport
Potocky | Karlovice 350 a turistika
873, 756 06
Velké
Karlovice
Hotel Sola 0211, |* 12 2,4 40 430 — | Bazeén,
Luka 756 06 Velké 600 sauna
Solai Karlovice
Horsky | Na Mikulcow | *** 42 2,3 137 460- | Relaxa&ni
wellness | 505, Velké 690 centrum,
hotel Karlovice tenis
Tatra
Horsky | Pluskovec o 2-7 130 390 — | ValaSsky
hotel 788, 756 06 650 Senk, biliar,
Kycerka | Velké tabory
Karlovice a Skolni
kurzy
Hotel Léskoveé, * 12 2-6, 48 490 — | Biliar,
Babska | 756 06, Velke apartma 570 vitivka,
Karlovice sauna

Zdroj: [18], [19], [201, [21], [22], 23], [24], [B], [26]
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Tabulka 6 Seznam ubytovaciclitizani v Novém Hrozenkdv

s_ |3 = o
52 S 82|82 | 85 |25 |3 £
Z c < Y c |0 o o c O X O > <
Horsky Novy o 16 2-4 50 310 — | Vyhiivany
hotel Hrozenkov 520 venkovni
Portas 244,756 04 bazén, ski
areal
Horsky Vrarca 311, | *** 51 2-4, 183 615 — | Adrenalinové
hotel Novy apartman, 680, sporty,
Permonik | Hrozenkov chata 2 040 —| bezbariérovy
765 04) 3515 | pristup

Zdroj: [27], [28]

Tabulka 7 Seznam ubytovacicltizani v Karolince

3 5 | = s
2 NS | &8s | S £
3 2 & 23 =8| =8 |85 |3 <
52 £ S2(82| 85 |28 |38 S
z 2 < v2|@a8| &8 58 D> b5,
Horsky Karolinka *rk 41 2 110 1 550 —| Wellness,
hotel 339, 756 06 4 400 | gastronomie,
Sol&i
Hotel Vsetinska Frk 6 2-6 30 700 — 2| Prirodni
Konik 111, Karolinka 100 jezero
756 05 o
tenisove
kurty, ski
areal

Zdroj: [29], [30]
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V ostatnich obcich mikroregionu Horni Vsacko, tjaléhko¥, Zdéchow, Huslenkéach,
Janové a Haxzim nejsou evidovany hotely, které by mohli konk@bnabidkou, cenou

a ubytovacimi kapacitami jednotlivych hatdlanterna, Horal a Galik.
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9 RESENi VERNOSTNICH PROGRAM U

Vzhledem k tomu, Ze existuje Sirokada rnostnich prograin nelze jednoznmg fict,
ktery druh, respektive Zigob zhodnoceni¢vnosti klienta bude nejlepsi. Je zde dglda
faktoni, které musimeéesit. Jedna se n#glad o zgisob ohodnoceni stalych kliéntpatet

kategorii v zavislosti na Utazakaznik, podminky pro zéazeni do vyssi kategorie a;.

Vérnostni programy mameuzre zaneiene, ale ja jsem se zaéfila na hotelnictvi

a poskytovani sluzeb cilovym zakazinik

9.1 Zarazeni do ¥rnostnich programi

Nejprve je pateba zvolit jakym zfisobem zgadit potencialnici stalé klienty do
vérnostnich prografh DuleZit4 je moznost volby. E¥feme nabidkudrnostnich prograin

feSit rekolika zpisoby, v zavislosti na pozadavcich firmy a cilovehkaznika.

9.1.1 Druhy registrace a zaazeni do ¥rnostnich programi

» Registrace zdarma— poteba prvotni registrace pdijgzdu do hotelovych prostor
a zdjmu o programy (nabidka zakladrirnostni karty a seznameni s moznosti
0 jejim ziskani)

» Omezena registrace- podminka opakovaného nakupu vitém ¢asovém rozmezi
(nag. objednavka a nakup sluzeb minim&ajednou zait mésice)

» Podminéna registrace — Podminka odisu novinek e — mailem a ot&®nim
jakéhokoliv e — mailu s odkazem a novinkami minind&a 1 ngsic)

= Automaticka registrace — pfi nakupu nad uvedenaiastku budou klienty zazeni

mezi drzitele zakaznickych karet

Podle mého nazoru bude nejlepsi varianta regiszdaema, jelikoz klieritm zaberetas
pouze pi prvnim poskytovani informaci a dale jiz cilovympogebitetim nezabir&as. Ri

dalSich objednavkach a nakupech sluzeb jiz nemélpatznovu vymovat dalSi formulge.

9.1.2 Systém databaze klieni

Bude poteba také vybrat nejvhodsi systém databaze kliégntabychom nili stejny
zakladni formul& pro tvorbu vSech dii pro nové istavajici klienty. Zarokeje ale
nutnosti, aby bylo mozné do jednotlivychtii pifidavat poznamky personalu hotelu, ale

pro samotného klienta by tyto informace byly nedpsé.
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MozZnost pistupu klienta ke svémutu, kde by nsl mit k dispozici sledovat informace o
rezervaci, by o byt samo#ejmosti. Mize mit gistup k informacim zahrnujici néglad
ocislo karty, pod kterou je vedencei klienta, dale jméno arezetw informace
o klientovi atd. Byla by zde moznost kontroly objéslek, poZzadavkna ubytovani a dalSi

pozadavky, které by jiz bylyipptijezdu hosta fipraveny.

Je nezbytné, aby klientovi umadra zngéna gihlaSovaciho hesla i moznost zruSeni
zasilani specialnich nabidek a jinych akci (pokadpiedtim klient Zadal o zasilani akci

a novinek prosednictvim e — mailu).

Dopliaujici informace, které by slouzily pro geby hotelu, by zahrnovaly niklad
sledovantastych objednavek, oblibené druhy vina a jiné peefee klienta. B nasledujici
navseéve by bylo vyho¥no vSem pedchozim zvylm, poZzadavikm a ganim na ubytovani
¢i vybaveni jiz pipravené a podle toho, co sdigbjednava zvl&§ by tomu byla
pfizpasobena cena. N&ipadné zminy by hotel ndl byt predem informovan. Bylo by také
vhodné, aby o skutaosti fizpasobeni ceny byl informovan host ihned pifijgzdu
amohl gipadre vyjadit nesouhlas, pokud mu to nevyhovuje. Je totiz ceeli
pravdépodobné, Ze peeby a pani navtvnika hotelu se mohou dnit, a proto je pdtba

se tomu fizpuasobit.

Systénti existuje cel&ada, které jsouijzpusobeny pimo hotehim a dalSim ubytovacim
zarizenim. \&tSinou se liSi nabidkou, strukturou ii®obem zpracovani. Nize se budu

zabyvat tiznymi systémy a nakonec i jiz pouzivanym systémdratelech.
Opera Enterprise Solution

~,Opera Enterprise Solution je @nintegrovanarada produkt. Modularni koncepce
systému umaiuje jeho snadné a efektivni roz&ii z mensiho provozu az na predi
globalniho hotelovéhtettzce. OES mize byt nasazen wizn¢ rozsahlém provozu, ale jeho
vyhody a funkce nejlépe vyuzZiji hotelowéttzce. CentrélnieSeni umaokuje napiklad:
vytvoreni rezervace mezi hotely ig®zci navzajem, ziskavani centralnich informaci

o klientech, statistikach atd.

OPERA Enterprise Solution obsahuje moduly:
= OPERA Property Management System
= OPERA Central Systems

» OPERA Yield Management
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= OPERA Palm

» OPERA Sales and Catering

» OPERA Materials Management System
» OPERA Quality Management System

= OPERA Back Office

= OPERAASP

OPERA Enterprise Solution je postavena na dataléfzcle. Mize pracovat hdi

standard& na samostatném serveru, anebo na jednom sentery,j& spolény pro cely
hotelovytetézec, kde se jednotlivA pracowdripoji internetovym prohlizem Ezného
pacitate (tzv. ,tenky“ klient). Volbou systému Opera Emése Solution ziska
management dokonaly nastroj na efektiviizeni Ehu hotelu, usnadmi prace
zanestnand a zvysSeni jejich produktivity, ato nejenom v ranpednoho hotelu, ale
zejména celého hotelovébettzce." MICROS — FIDELIO CZECH [31]

Customer Relationship Management

,CRM systém je usednim systémem celého hotelu, ktery integruje datatelového
systému, tuto evidenci dale roafe a poskytuje nadstandardni sluzby v p@dob

vérnostniho programu, ukolovani, znalostni bazi, rigpgu apod.

Cilem systému je sjednotit evidenci hosta potencialnich Kkliet a poskytovat
zanestnan@m hotelu moznosti a data pro personalizovarigtgp k jednotlivym hosim

a mechanismy pro jejich hromadné oslovovani pomeldamnich kampani.

UZivatelské rozhrani systému simuluje okenni systahn jak ho zname z MS Windows.
V kazdém okn se d& pracovat nezavisle na ostatnich oknechpitg@iva k pouzitelnosti
celého systému. RozloZeni uzivatelskych jgnekformul&ovych poli je voleno logicky,

aby se systém daébd ovladal.
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CRM systém obsahuje nasledujici sadu mbdul
= Banka host
» Reklamni kampah
= Denni reporty
= Ukolovani
= Vérnostni systém
» Znalostni bazi

CRM systém je napojen na hotelovy systém, odkuchvigelnych informacickierpa data
o hostech hotelu a dokédze s nimi déle pracovatzaktad dat evidovanych v systému je
aplikace schopna vytvid personalizované reklamni emaily profirpé osloveni
jednotlivych hosi a potencialnich zakazrik CRM CHATEAU MCELY [32]

Hotelovy systém ABX Recepce R3

.Rezerva@ni hotelovy systém ABX Recepce jecen pro Hotely, Penziony, Hostely,
Autokempy a ostatni ubytovaci izzeni. Hotelovy systém ABX Recepce nfadu

zajimavych funkci.
Strueny vyret vliastnosti:

= Kompletni hotelova evidence, Rezervace, Hotelaitg, Wbytovaci kniha, Drobny

prodej, Pokladna a dalSi agendy

= Grafické hotelové Stafle (Stafle = databazova agkk umo#ujici snadnou praci
s rezervacemi jednotlivych pokoj eviduje pobyty hosit véetrg vyuctovani

a nabizi mnoho dalSich funkci nezbytnych pro prdwaelu)
= Podpora pro telefonni dstdny
= Spolupréace s restadram systémem Harsys
» Obvyklé statistiky a sestavy
= Stabilni Client — Server platforma SQL serveru g

» Hotelovy systém — podrobny podpis“ ABX SOFTWARE]33
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Systém HORES

»Systém HORES fedstavuje flexibilni systém komplexiesSici problematiku ubytovaciho
useku, zejména funkci recepce a na ni navazujigibgl Je vhodny pro hotely vSech
velikosti s rozknou klientelou (individuélni, skupinovou, tuzemskouahranini)

a s fiznymi typy nabizenych sluzeb.

Veskeré Udaje o uzivateli a jehoiiz&ni se zadavaji parametricky a uzivatel si j&Zen
menit sam. Produkt je chrén definici gistupu v gkolika rovinach pravomoci a hesly

uzivateh. JiS&ni dat je automatické a volené.
Software je z pohledtizeni ubytovacéinnosti komplexni.
Obsahuje Sest@sti:
= Rezervace
»= Prace s hostem
= Pokladna
=  Smenérna
» Denni za¥rka
= Banka host
Rezervace

Zde se registruji nové rezervace, rezervace jedoeti skupiny, rezervace opakovaného
hosta, alokace rezervaci, potvrzeni rezervace, npmyg obsazenosti, propet
piedpokladanych trzeb ighledy o realizovanych rezervacich podle jednatlivpartnei

a podklady pro vyptet provizi.

Prace s hostem

Moznost pouziti iznych cenilt véetné cenilki v libovolné zahrakni mené, check — in
a check — out, automatick&tavani sluzeb a aranZzmaghsbvani hosta a obnoveni jeho
pobytu, informace o bydlicich hostech vSeho drikmuntrola finagnich limitd, statistiky

a policejni pihlasky.

Pokladna

Vystaveni a deni &tu, rychly odjezd skupiny, nahledy natyi pokladni kniha, hotelova
pokladna.
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Sménarna

Mozna smdna libovolného pétu valut a deviz, odpdy, sménarenské knihy, vystupy do

Gcetnictvi a pro banku.
Denni zawrka

Automaticka generace ceny za ubytovani a za argnatdvani specielnich poplatk
aktualizace a udrzba vSech soubarmesicnich a r@nich statistik, vystupy doceétnictvi

a do fakturace, tisky zéxkovych protokaoi.
Banka hosti

Zahrnuje CRM, informace o hostech, které Ize néslgiejimat do rezervace, check — in
do policejnich gihlaSek. Pro hotelovy management je zde Sirokyéwdatistik wetns
grafickych vystup.* HORES KOMPLEXNI HOTELOVY SYSTEM [34]

Hotel Time

,HotelTime je rezervéni, recepni a provozni systém pro ubytovacitizeni (Fevazr
hotely), ktery byl do provozu nasazen na konci raR02 a ktery je v s@asné dobjiz ve
sve teti verzi. Zakladni mySlenkouipgvorbé a obchodovani systému je poskytovat svym

uzivateiim moderni a uzivatelsky jednoduchy systém, kter@zmhgedevsim:
= kompletni vedenid&kné agendy hotéla penziofi libovolné velikosti
= flexibilngjSi nastroje pro kontrolu a management
= rozSieni moznosti pro obchodovani volnych kapacit hotelu

Na rozdil od ¥tSiny ostatni systéfnje HotelTimecist¢ internetova aplikace a je mozné ji
vyuzivat odkudkoliv z internetu a z jakéhokoliv ¢ftace nebo z#zeni (Letrg nap.
mobilnich telefod iPhone a podol#). To je podstatna vyhodarquevSim z hlediska
managementu — naprosta kontrola informaci v hotelkudkoliv. Aplikace nize byt
ovladana z neomezenéhoc¢po mist libovolnym pétem uzivatel pomoci standardniho

webového prohlizee.

Diky vyuZziti internetu odpadaji také problémy a ladl jako jsou investice do vlastniho
hardware (serveru) v buddva dale jeho spravovani IT pracovnikem, pravidelné
zalohovani dat a jejich bezpwst, obvykle velmi podé@é®vany probléem. Samoejme

systém obsahuje uzivatelské opré&vina Sifrovani dat, ktera zawiji, Ze kazdy uzivatel
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(recepce, manazer/majitel apod.) n¥&stup pouze k dam a funkcim, které jsou praosjn
urceny.

Technickéreseni

Z technického hlediska je systém provozovan naviamlé infrastruktie spol€nosti
HotelTime, neni tedy nutné prov#id jakékoliv investice do hardwarového nebo
navazujiciho softwarového vybaveni jako je nakupyob nebo posilovani g&taci-
servefi ¢i novych operanich systém, SQL servar a podobn. K provozu je pdeba
pouze kzné PC a fipojeni k Internetu. Z hlediska hotelu pastatandardni fpojeni
(napr. aDSL linka), doporéuje se mit k dispozici alternativni zdrofigojeni (WiFi,
telefonni linka, GPRS), nejlépe bezsitnich pausdi. HotelTime je také mozZné vyuZivat
na paitatich Apple MAC, alternativé na zdizenich jako jsou n&pApple iPhone nebo

chytré telefony se systémem Windows Mobile.

Sprava servér je provadna pomoci vlastnich zafstnan@ a krong limitovaného

elektronického fistupu je i osobnifistup podmitn pristupem pomocéipovych karet,

osobnich doklaila vlastnictvi bezpmostniho kite.

Hardware je #&kolikrat jiStn — duplicitni servery, nahradni zdroje elektriokéergie

véetns dieselovych agregat24h ostraha. Zalohovani dat probiha kazdych 3una data
jsou genalSena i na nahradni servery v jiné geografickalits. Pomoci nahradnich
servefi je mozné obnovit provoz viipad vypadku pistupu do hlavni budovyéhem

n¢kolika desitek minut. UzZivatelska komunikace sevemm probiha Sifrova@&npomoci

protokolu SSL, ktery spod@ost HotelTime zakoupila u spoteosti Thawte a pravidein

obnovuje.

HotelTime obsahuje jako standardni hotelovy softwadu interfad véetné napojeni na

telefonni ustedny, zamkové systémy, restatmpokladni systémy a dalsi:
Restauratni a pokladni systémy

Optimus Gastro od spaleosti SWL Group s.r.o.

Septim od spolmosti ASW Systems, s.r.0.

Food600 od spotmosti Alto Praha spol. s r.o.

Internetové rezervani systémy

HotelTime obsahuje plné oboustranné propoje#istd rezervanimi systémy:
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Expedia.com
Booking.com
Telefonni Ustedny

Interface niZze byt realizovan s libovolnou @stinou a to vzdy s vyuzitim tarifikaiho
programu, a to AllWin (dopotieny) nebo ATECO WinTel.

Zamkové systémy

Interface niZe byt realizovan na systémy EVVA, VingCard, Oniytomto pdadi je také

doporiujeme.

Systémy pro n&reni a regulaci

Doporuwené a podporované systémy dnaSiemens.

PayTV

Doporuweny systém PayTV RoomBaseéetre pripadnych modul (internet apod.).
Uéetni software

Money S3, Pohoda, Helios

Individualni interface na softwary tietich stran

Spole&nost HotelTime je schopna vyvinout individualni pogeni na systémyaetich strana
v minulosti tak jiz i gkolik realizovala. V nejasgjSich gipadech jde o napojeni na vlastni

acetni systémy. “[35]

Jelikoz firma jiz pouziva hotelovy systém HotelTim®/lo by vhodné dokoupit pouze
nowjsi programy, které by doplnili a vylepSili stav@jsoftware. Jednalo by séedevsim
0 programy na podporuérnostnich prograin a to z hlediska upozafni personélu na
dosaZzeni meznfastky klienta a tedy o pi@bs vystaveni nové &rnostni karty, zréeny

piani na ubytovani a dalSich rezemih informaci.

VySe jsou uvedené i dalSi programy, jejichz vybayewelmi podobné systému hoteltime,
ale frece tam existuji odliSnosti, kterymi by se firmahi@gonechat inspirovat pro vylepSeni
systému. Jako nejpododjii systém bych zvolila systém HORES a CRM.
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Systénii je spousta, ale i¥rosobr velmi zaujaloieSeni vySe zmémého systému hotelu
Chateau Mcely, jelikoz jsem tento zamecky eko —ehatsobg navstivila. Jedna se

0 podrobg propracovany systém s velmi preciznim Zgnim na zakaznika.

Tohoto vysledku bych c#ia s pomoci specializovaného systému dosahnonbtell ve
Velkych Karlovicich. Aby systém personélu napomkélzjednoduSeni zapisu informaci
o0 jednotlivych hostech a zjivali vice detailnich podkladck poZzadavikm a ganim hosi.

V souvislosti s tim je poeba proskolit personal hotelu. A tdedevsSim ze dvoudsrodi.
Prvni je ten, Ze se musi r@@upracovat s novym, respektive upravenym, systémem
a pochopit jednotlivé programy. Druhy je ten, Ze laelou muset z& vice wnovat
klientaim a nadit ¢emu ¥novat \&tSi pozornost a na co klasirdz i @i jednéni s hosty.

V sowasné dob jsou poskytované sluzby i jejich Siroka nabidkatetmjici, ale sluzby
v podolg p&e o klienta odbornym personalem je momeritélobra, ale ne vynikajici, coz

je ucétyrhvézdickovych a fihvézdickovych hotel Skoda.

9.2 Zpusob hodnoceni ¥rnostnich programi

| zde si niizeme vybirat z&kolika moznosti. Zvyhodimi maze probihat pomoci
zhodnoceni, odsmy, partnerstvi, rabatu, $pnénosti anebo koalice. e byt hodnoceno
bodow ¢i cenowv s wrnostnimi kartamitznych hodnot a prestize.

U bodového hodnoceni se body mohou zégwat na det klienta, ktery je automaticky po
zarazeni do v¥rnostnich prografhklientovi vytvaen. Zde je ale pt¢ba gesného uteni
cenové hodnoty jednoho bodu. Body se mohdditat podle principu 1 bod = 1K
revenue z dosazenych olirauibytovacich a dalSich nabizenych sluzeb a prahgjm
konferergni mistnosti. Je mozné dilr mezni hranici pro zag@tavani bod pii jediném
nakupu, objednavceéi akci. Cenu by si wili hotely sami, dle toho v jaké cenové kategorii

jsou a na kolik si mohou vyhody finém dovolit.

» Poukazy na sluzby(nag. masédze 1+1 = jednu si klient zaplati santisipji ma
zdarma, nMize se také jednat o kupon Vi@ cenové vySi s moznosti vyuziti
konkrétni sluzby, Utratu v restauraci aj.)

* Procentualni slevy z cenynag. 5%, 10%, 15%)

= Bodové hodnoceni— dle vySe utracenych financi v prostorach hotéehav

komplexu
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= Hodnoceni cenové- ceny sluzeb a pohytse gipisuji na @&et klienti a podle
dosaZené vySe jsouiazeni do vyhod§Sich progran.

U cenového hodnoceni tbe byt zadano, Ze za dosazeni stanovené hranigedija
z nabizenych sluzeldi jeden nocleh zdarma. Zakladem Siroké nabidky jstuzby

jednotlivych hotel ve Velkych Karlovicich.

Benefity se mohou vztahovat na ubytovani, sluzéstaurani a barové prostory, moznosti
rezervace viejnych prostor pouze pro soukroméipbly (nap. sauna pouze pro obchodni
partnery partnerské firmy, ¥efe formou degustace vybranych jidel ve vymezené

restauraci jednoho z#& hotefi ve Velkych Karlovicich...)

Body a jiné hodnoceni se budotipisovat az po ziné kontrole hotelem. Kontrolou se
rozumi — zda rezervace byla vyuzita a pobyt skdtenastal, anebo se jednalo pouze

0 rezervaci, ktera byla posléze zruSena.

9.3 Druhy vérnostnich programi

Podle zamieni hotel a finartnim zézemi se hotely orientuji na ¥ybvhodného

vérnostniho programu.

= Darkové vérnostni programy — darky zdarma, jako naphotelovy Zupan s logem
hotelu, vzorky zdarma — kosmetika pouzivari&psmetickém oségni.

= Slevové ¥rnostni programy — sleva na dalSi vyuziti sluzeb, zvyhédé nabidky,

poukazky na odly sluzeb v utité cerg, produkty za snizené ceny.
= Rabatové ¥rnostni programy — sleva za odlv sluzeb v utité hodnog.

= Kombinované wrnostni programy — spotebitel obdrzi ¥rnostni kartu, ktera ho
zaradi do ¥rnostniho klubu. Na této k&rjsou body shromalovany a spdebitel
si tak miZze vybrat, zda si za usfgmé body vezme darek, dgrpé slevu nebo body

pouzije k dalSimu nakupu.

Kombinované ¥rnostni programy jsou dle mého nazoru nejviggirvariantou, jelikoz do
nich mizeme ¢ast&éné¢ zahrnout vSechny vySe zmiimé programy. Podle patby tak
muzeme vyuZitieba slevovych &rnostnich prografhv souvislosti s uitou akci, aby se
doséahlo vysSiho zamu Siroké femosti o danou akci s moznosti vyuziti sluzeb

a ubytovani v horskych hotelech.
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10 VERNOSTNI KARTY

Vzhledem k tomu, Ze je p@ba rozlisit stalé nav&tniky, ktei se do hotél ve Velkych
Karlovicich vraceji opakovanv uritych intervalech, otasné zakazniky, ke nejezdi
pravidelrg, ale jednou zé&as, prvotni zakazniky a organizace, které si pforei prostory
na planované kongresy a utraceji velkstky. Nejen z tohotoidodu je poteba vytvdit
vérnostni programy, které napomohotemenit obéasné hosty na stalé, ale i ziskat nové
potencialni klienty. A to fedevsim formoutiznych vyhod, darkovych pouk&aa vouchei

¢i ob¢asnych prezent

Podle cen, které na¥snici hotelovych komplek ve Velkych Karlovicich utrati, by &y
byt rozctleny iwrnostni karty. Pr&v z tohoto dvodu je poteba, aby se do Velkych
Karlovic hosté opakovanvraceli a pocitili také svou vyjindaost a respekt a to ze strany

personalu a hotelu.

Dle mého nazoru by bylo vhodné vytitactyii druhy wrnostnich karet, z nichz kazda ma
svou hodnotu a jinou miru vyhodytfAiz se jedna o jakéhokoliv (prvotniho,cabnéhci
stadleho) zakaznika, je geba, aby kazdy mohl pinvyuzit vyhod ¥rnostnich prograin

a nasleda je na zaklad své zkusSenosti dopatiidale.

Vzhledem ktomu, Ze kazdy hotel ma jinou kategaliytovani a nabizeni sluzeb, je
potreba tomu fizpusobit vybrané bonusy, zvyhotiee nabidky a poukazy k jednotlivym
hoteim. Mezni hranice u hotel Lanterna****>, Horal*** a Galik** by ale diky
propojenosti systému #a byt stejna. Diky tomu neni geba i riznych cenovych strap
Jedna hranice se totiz sndz€uje a diky tomu, Ze se vSechny body a veSkerdalgat

zapisuji na jediny &et, je mozné dosahnout minimalni hranice a tigtsiech vyhod snaze.

Za 1 000 K, za které zakaznik vyuzije hotelové sluzby, muebaditomaticky k &tu
piipsan 10 bodl. Body Ize sbirat vyhradnza nakup sluzeb nabizenych hotely Lanterna,
Horal Nebo Galik (tj. ubytovani, restaurace, wedlkme& spa centrum). Za nasbirané
plusové body mize zakaznik nakoupit zvyho&ime sluzby pouze u jednotlivych hatel

Lanterna, Horal a Galik, které jsou vyhrazené pgirmestni programy zmémych hotei.

Za nasbirany p@t bodi, kdy klient utrati v arealu hotel50 000 K a dosdhne tim
hodnoty 5 000 bad m& narok na odému. Aby nedochézelo ke stejnym vyhodam

poskytovanych jednomu konkrétnimu giediiteli, bylo by vhodné, aby vrcholovi man#éze
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hotelu neli pifipraveno hned &kolik variant, které by mibézné meénily u jednotlivych

zakaznik.

Vzdy za utratu ve vySi 50 000¢kdostane spéebitel darkovy poukaz na vybranou masaz
dle svého vybru pro jednu nebo d@vosoby. Neni ale mozné vyplatit darkovy poukaz

v hotovostici prevodem na &et. Zistatek z nevyuzité hodnoty se nevraci.

10.1Druhy vérnostnich karet

Néazvy wrnostnich prografnjsem nazvala podle drahych kameA to predevsSim z toho
duvodu, Ze byly pro mne zajimavé a odrazeji, dle mahporu, status luxusu. Nazvy
vérnostnich prograin u wtSiny konkureginich hotel jsou WtSinou nazvany jako karty
zlaté (Gold), gibrné (Silver), platinové (Platinum) nebo ExclusiadExcellent, coz uz
podle mého nazoru je ,okoukané®. Navic, grby nel mit jeden podnikatel nebo

cestovatel po lazskych néstech desitky stefmazvanych &rnostnich karet?

Vyjimkou je zdmecky eko chic hotel Chateau Mcelglekmaji ¥rnostni programy
nazvany skoro podle drihmaséazi a navic budi dojem exkluzivity a jedmasti. ,,Frece,

v kolika lazeiskych hotelech si fizete nechat ddgat kompletni p& s vrnostnimi kartami
s ndzvy Medova, Hedvabna nebo Perlova?‘ EVENT MANMRGCHATEAU MCELY

[41]

To mne inspirovalo. Toho bych ¢k také dosahnout u nabidkyrmostnich karet hotél
ve Velkych Karlovicich. Abychom doséahli dojmu jedinosti a prestiznosti, a to nejen
prostednictvim nabizenych sluzeb, ale také navozeni wldpmusniho statusu pomoci

vérnostnich karet.

10.1.1 Vérnostni karta Amber (Jantar)

Tento druh ¥rnostni karty ma ty nejjednodussi prvky. JednaciZ o kartu pro nové
spotebitele a prvotni klienty hotielve Velkych Karlovicich. Podminkou pro ziskani této
karty je zajem od&mst ve ¥rnostnich programech a minimélni vySe utraty v lod&n
50 000 K.

Vyhody pro drzitele &nostnich karet Amber po dosaze#astky 50 000K:

= Jednorazovy darkovy poukaz na 30 minutovou masazwatho vybru pro dv

osoby

» Vybrany dezert s kdvou zdarma
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» Jednordzova snidafvecere na pokoj pro hosta dle svého wsip

10.1.2 Vérnostni karta Jade (Neffrit)

Veérnostni kartu Jade ziska sfwdiitel, ktery utratil nebo sifpdplatil sluzby v hodneét
100 000 K. Je uéena &m, ktei maji zajem o opakované nawdf hotelu. Pro ty, ktie

realizuji swij pobyt v arealu hotél poprvé a maji zajem o tuto kartu, je igdia zaplatit
¢astku ve vySi 100 000K Z této ceny mu poté budou @ftdny atraty za jednotlivé

poskytnuté sluzby a pronajem konfefeith prostor.
Vyhody pro drzitele &nostnich karet Jade:
» Poukaz na kosmetické nebo kadeké sluzby zdarma
» Jeden darkovy poukaz na 30 minutovou masaz pr@soby dle svého vyiu

= Celodenni skipas zdarma(v Z)mebo poukaz néyii hodiny s golfovym trenérem

zdarma
» Vybrany dezert s kdvou zdarma
» Jednorazova snidafvecere na pokoj pro hosta dle svého ¥t
» Jednorazo¥ pripraveny uvitaci napoj (v I&tmichany napoj, v zimnich &gicich
horky napoj dle aktualni nabidky)
10.1.3 Vérnostni karta Sapphire (Safir)

Zde je mezni hranice pro ziskanfagti na ¥rnostnich programech Sapphirecema

¢astkou 250 000K Podobs jako v gedchozich fipadech, i zde je moZné&eulplaceni
sluzeb a zisku praévkarty Sapphie. £astky se postugnodeitaji jednotlivé uUtraty za
pronajaté prostory, poskytnuté sluzéiyubytovani. Podminkou ovSem jéasné splaceni

dohodnut&astky.
Vyhody pro drZitele &nostnich karet Sapphire:
» Jednorazovy uprgrade pokoje
» Jednorazovy poukaz blahodarné masaze a aromaeteitapilastniho vydru

» Upgrade maséazi — prodlouzeni vybrané masaze a3fal$inutova masaz k tomu

zdarma

» Poukaz na kosmetické nebo kadeké sluzby zdarma
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Jeden darkovy poukaz na 30 minutovou masaz pr@soby dle svého vyiu

Celodenni skipas zdarma (v zZimnebo poukaz celodenni pobyt s golfovym

trenérem zdarma
Vybrany dezert s kdvou zdarma
Jednorazova snidatvecere na pokoj pro hosta dle svého ¥t

Jednorazo¥ pripraveny uvitaci napoj (v I&tmichany napoj, v zimnich #gicich
horky napoj dle aktualni nabidky)

Zapijcéeni kol s pislusnou vybavou po dobu dvou hodin pro dva

Jednorazovy voucher na jednu hodinovou hru Bowhngrealu hotelu Horal

zdarma

Jeden darkovy voucher na degustaci vybraného menazitkové restauraci
Vyhlidka

Jednorazoy pripraveny uvitaci napoj (v I&tmichany napoj, v zimnich #gicich
horky napoj dle aktualni nabidky)

10.1.4 Vérnostni karta Diamond (Diamant)

Pro ziskani a zaroxigaké z#azeni do ¥rnostnich prograi Diamond je teba dosahnout

celkové utraty ve vySi 500 00@K Stejre jako v fredchozich fipadech, i zde je moznost

piedplatit si sluzby a ubytovani a teepodem na &et. Z tétocastky se poté budou attat

dalSi utraty az do \Werpani zaplacen#stky.

Vyhody pro drzitele &nostnich karet Diamond:

Jednorazovy uprgrade pokoje
Jednorazovy poukaz blahodarné masaze a aromaeteitapilastniho vydru
Jednorazovy poukaz na bahenni masaze zdarma

Upgrade masazi — prodlouzeni vybrané masaze ockad® minut nebo jina 30

minutova masaz zdarma

Poukaz na kosmetické nebo kideké sluzby zdarma
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» Jeden darkovy poukaz na 30 minutovou maséz pr@soby dle svého vyiu

» Celodenni skipas zdarma (v Z@mnebo dvoudenni poukaz na lekce golfu s

golfovym trenérem zdarma
» Vybrany dezert s kdvou zdarma
» Jednordzova snidafwvecere na pokoj pro hosta dle svého s

» Jednordzo¥ pripraveny uvitaci napoj (v l&étmichany népoj, v zimnich #sicich

horky napoj dle aktualni nabidky)
= Zapij¢eni kol s pislusnou vybavou po dobu dvou hodin pro dva

= Jednorazovy voucher na jednu hodinovou hru Bowhkngrealu hotelu Horal

zdarma

» Jeden darkovy voucher na degustaci vybraného menazitkové restauraci
Vyhlidka

» Jednordzo¥ pripraveny uvitaci napoj (v l&étmichany népoj, v zimnich #&sicich
horky napoj dle aktualni nabidky)

» Jednoradzovy poukaz na menu romantick€ekee pro d¥ osoby ve vybrané

restauraci hotélLanterna a Horal

= Jeden darkovy voucher na degustaci vybranych jidebzitkové restauraci
Vyhlidka

» Jednordzo¥ pripraveny uvitaci napoj (v l&étmichany népoj, v zimnich #&sicich

horky napoj dle aktualni nabidky)
» Oblibena k¥¢tina pro damu nebo oblibeny drink pro pana na pokoj
» Zna‘kovy hotelovy parfém zdarma

Nasledr® po dosazeni 100 000¢Kitraty dostane navdinik aktualni poukaz na sezoénni

veceri v restauraci vyhlidka pro édwsoby ve vysi 3 000K

10.2Zpisob zpracovani karet

Zakladnim materialem by byl plast s barevnym posmnch vzdy dle vybraného druhu
karty. Podklady se tisknou podle Sablony a dal%¥i, tgko napiklad jméno, registki
¢islo nebo doba platnosti se vyryva. Pro jejich wad by bylo vhodné it jednu
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spole&nou dor@ovaci adresu, ktera by poté byla k dispozici prékeea jednani a kontakt
se spatebitelem. J& jsem do navrhu pouzila adresu HP Erapiol. s.r.0. Zlif jelikoZ se
zdeteSi a planuji veSkeré akcerpdané v jednotlivych hotelech. Zde se tisknougimté
dokumenty a propagai materialy, ¢etre grafického zpracovani a finalni podoby vSech

propagénich a jinych materiél k planovanym akcim.

Predni strana bude zpracovana v jednoduchém proved@kiadni text by zahrnoval
informace, o kterou kartu se jedna a pro kterélyotgbrana karta plati. Pismo by bylo
Legacy sans itc sc t ot medium neboHelvetica, jelikoz jsou nejasgji vyuzivany i

tvorb¢ propaganich letdk a dalSich ti$nych materidl souvisejici s hotely Lanterna,
Horal, a Galik. Kromd predtiS€ného podkladu by se na zakiagpotebitelovych osobnich

informaci vyrylo Jméno,ijmeni a registréni ¢islo.

Zadni strana by byla zpracovana stejnym fontemlydtieou nebo Legacy sans). Mohl by
zde byt bd’ magneticky pasekiip, anebo nejlépe prouzek pro podpis. Ve spadsii
karty by poté byla uvedena kontaktni adresa firny Honic, spol. s.r.o. Zlin, jeji webové
stranky a telefonni kontakt. e zde byt také odkaz na smluvni podminkycanirzda je

karta glenosn&i ne.

Slevy nelze &tat ani kombinovat se specialnimi akceins jinymi vyhodami. Uvedené
vyhody je moZnécerpat pouze jednordzéw ramci jednotlivych pobyt, které jsou
spojeny s ubytovanim. Bylo by ovSem vhodné, abyaately vyhradily pravo vytvdet
specialni nabidky, ve kterych budou kligmtnabizeny vyssi @ty vérnostnich bodl.

Nabidky se mohou vztahovat pouze né&térobdobi v kalendaim roce nebo nackteré
dny v tydnu,¢i jiné vyhody spojené s &itou akci. Slevy v restauraci a v laznich mohou
byt poskytovany i bez vazby na ubytovani. Prosinmdarmaci, Ze jste drzitelemgxnostni

karty pred cerpanim vyhod.

Programy jsou vytv@ny pro klienty, kt& jsou drzitelé fisluSnych platnych karet. Na
zaklad predlozeni karty na recepci hotel poskytitsipSnou slevu. Pozadavek #arpani

slevy na pislusny program je nutné nahlasit jiZi pezervaci pi komunikaci gimo

* HP TRONIC Zlin, spol. s r.o., Pritné-Kutiky 6380701 Zlin; info@hptronic.cz; www.hptronic.cz
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s hotelem neboiprezervaci pobytu prostdnictvim naSeho rezemriho systému. Pro
ziskani vice stalych i potencialnich klignby myslim bylo zajimavé nabidnoutjaky
drobny darek, lahev Sumivého sektu, vénalestilatu za doportieni. Pokud budou hosté
spokojeni s jednotlivymi sluzbaniii nabidkou a dopoti hotely Lanterna, Horal nebo
Galik svym gatelim nebo obchodnim partrign, ziskaji pi dalSi navitvé automaticky
vySe popsanou odinu.

Podminkou ale je, abytgtelé a znami na dopa@eni fyzicky dorazili do jednoho z hotel
a mohou ziskat uvitani ve fo&muvitaciho drinku, reklamnihot@dmétu nebo jinych
drobnych dak. P¥i registraci je ale nutno nahlasit, Ze dorazili d@poreni konkrétni
osoby. Pro hosta, ktery vybrany hotel dogdripy proto byla jako pogkovani nachystana

lahevci prezent, kterou by obdrzefipiisti navaive hotelu.
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11 SMLUVNI PODMINKY

Specifické smluvni podminkyidici slevy a nabidky budou detailupresrény béhem

akce. Pokud ukafime VaSeclenstvi, vSechny slevy, které jste dosud ziskalb{@gjou

okamzit zruSeny a Zadna hotovost nebo kompenzace nebudecul. Drzitel karty musi

byt starSi 18 let. Vyhrazujeme si pravo na odmitdatosti o ¥rnostni kartu k hotém

Lanterna, Horal a Galik ve Velkych Karlovicich.

11.1VSeobecné informace

1.

10.

11.

12.

Vérnostni karty vydané hotely Lanterna, Horal a Gatiktavaji majetkem hotelu

a jsou nefenosné.

Nevyuzité darkové poukazy a sluzby iegchozich #rnostnich karet mensi
hodnoty se ndfpocitavaji k nasledujicim kartam hodnoty vySSsi.

Predplaceny new§erpany pe&zni zistatek nerize byt vyplacen v hotovosti.
Vérnostni karta nefize byt vyplacena v hotovosti a nemagen hodnotu.

NaSe standardni smluvni podminky reguluji stornbvamplatky za ubytovani
a pokoje.

Kopie smluvnich podminek a dalSich dokunieviam radi vystavime na pozadani.

Vyhrazujeme si pravo kdykoliv zlepSit nebo ukidnVasi wrnostni kartu

s jednondsicnim pisemnim oznamenim.
Zadné kompenzace nebudou poskytnuty.

Vyhrazujeme si pravo na uk&eni VaSehalenstvi, pokud dle naSeho nazoru, jste
se dopustil (a) &akych ¢int, které povazujeme za napéiené pro drzitele karty

pisemnym oznamenim do desetidn

Veskeré spory budou s vyleenim pravomoci obecnych saydrozhodovany
s kon€nou

platnosti v rozho&im ftizeni vedeném u Rozh&ilo soudu i Hospodaské
komae CR a Agrarni komte CR.

Rozhodi fizeni bude vedeno podlgiglusnéhdadu Rozhotiho soudu, a taemi
rozhodci ustanovenymi podiédu Rozhotiho soudu.
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13. Mistem jednéni bude Praha a jednacim jazy&estina.

14. Smluvni strany se zavazuji splnit vSechny povinnakiZzené jim v rozho&im

nalezu ve lfitach v #m uvedenych.
11.2 Cerpéani nabidek a slev
Vyhrazujeme si pravo kdykoliv zénit nebo zruSit nabidky.
VSechny nabidky a rezervace jsdedqmétem dostupnosti. Karta nére byt pouzita

v souvislosti s &kterou z nabidek.

K obdrZeni nabidky nebo slevy se drzitel jednotitvyérnostnich karet musi prokézat
touto kartou Wase objednani nebo jejickitavani.

K obdrzeni slevy nebo nabidky se musi drzitel jéldryeh vérnostnich karet stravovat,

vyuZivat sluzeb hotélnebo byt ubytovan v jednom z hdiel

Slevy a nabidky nemohou byt prodany netevpdeny na jiného klienta.

11.3 Dopliiujici informace

V z4jmu udrzet drZitele&rnostnich karet informovaného o nabidkach a slevhobeme

drzitele kontaktovat elektronickati pisemnou formou.
V piipact zmeny bydlis€ ¢i e — mailové adresy nam prosime, oznamte tutceskast na

e — mailovou adresu info@hptronic.cz nebo HP TROHIIG, spol. s r.o., Prstné — Kutiky
637, 760 01 Zlin, abychom mohli provésté&m. Dékujeme.

VaSeclenstvi mizete kdykoliv zruSit pisemnou formou. Veskeré gigvpoukazy a slevy,
které jste doposud netgrpal, budou okam#tzruSeny, nebudou proplaceny v hotovosti

a nahrada kompenzace nebude upten

V piipact odcizeni nebo ztraty prosim, nahlaste tuto skuist na e — mailovou adresu
info@hptronic.cz nebo HP TRONIC Zlin, spol. s rerstné — Kutiky 637, 760 01 Zlin,
abychom Vam v fipadt zajmu mohli vystavit kartu novou.

Pro zachovaniclenstvi budete pozadani o vypimi nového registtmiho formulde.

Pavodni karta pozbyva platnosti dnem nahlaseni jepifhmizeni ztraty.

Informace, které jsou uvedeny ve vySe stanovenyetiusgiich podminkach, jsou

prednétem zmén bez oznameni.
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Kdykoliv miZzeme zminit tyto smluvni podminky a zénéné smluvni podminky budou
publikovany na internetovych strankach.

Podpisem formuli@ stvrzujete, Zze Vam bylo poskytnuto dostaée oznameni a@thto

zmenach.

11.4Ochrana osobnich Udaij

Zadosti o drzeni &nostnich karet souhlasite se zpracovanim Vasiatbrdeh dat

uvedenych v phlaSovacim formulé za (telem poskytovani planovanych vyhod.

VesSkera osobni data ainformace budou drzeny wos@iprtajnosti a nikdy nebudou
k dispozici jinym spolénostem za &elem e — manilového marketingu nebo jinyselim.

Prosim berte naédomi, Ze pokud budeme vyzvani policii nebo jin§idicim organem
vySetujici podezelé nelegalnéinnosti, jsme oprawni k predani Vasich osobnich dat
prislusnému organu.

VyplInénim registraniho formulde davate souhlas k zasilani speciédlnich nabidek

k hotelim Lanterna, Horal a Galik ve Velkych Karlovicich.

Poskytovatel jako spravce zpracovava osobni udamiladu se zakonetn101/2000 Sb.,
v platném zgini, o ochrat osobnich Ud4#j zaregistrované na jméngastnika ¥rnostniho
programu, za &lem pro¥ieni jeho platné dasti ve ¥rnostnich programech, @ni
a uskuténéni objednanych sluzeb, jakoz idalSi obchodni &etargove ely
poskytovatele &etre zasilani obchodnich &eni prostednictvim elektronickych
prostedki dle zakona. 480/2004 SB., a to na dobu 5 let.

Poskytovatel je oprawn zpracovavat osobni Udaje piesinictvim uéeného zpracovatele,
piicemz &astnik ¥rnostniho programu bere na&domi, Ze takto weny zpracovatel
nepodléha dal$imu souhlaswadtnik ma pravo kdykoliv pozadat o zruseni a vyjehp

osobnich uddj z databaze poskytovatete urceného zpracovatele. Zmy nebo zZadost

ovymaz musi &astnik poslat na adresu firmy HP TRONIC Zlin, spsl.r.o.,

Prstné — Kutiky 637, 760 01 Zlin
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12 ODHAD FINAN CNi ANALYZY

Odhadovana nakladnost na tvorbé&rnostnich prograih se pohybuje nepsgji kolem
jednoho milionu korurgeskych, ale velmi zalezi na tom, kdo je vytyada firma samotna
anebo si zaplati tvorbu a navrh u jiné organizadsorfirmy. U cizi firmy je to samadeajme
drazSi. Naslednje poteba ziskat p#ebné vybaveni a zaSkoleni zsmtmané, aby mohly

vérnostni programy zdét spravie fungovat.

Tabulka 8 Vyp¢et nakladnosti

Néakladova poloZzka Finanéni vyjadeni (v K&)

Koordinace novych prvik databazovéh{ Dle dohody (od 5 006)

softwaru hoteltime
Vytisk prvni stovky karet (4x100 ks) +30 000
Koupé embosseru (na ryti textu do karet) 5500 a vySe
Zaskoleni zardstnanai se systémem 0

Seznameni za#stnana: s wrnostnimi| Zaplaceni Skolitele  (individualni;
programy (pro 4 skupiny cca na 2 hodiny)] zangstnanec - plat) 500 & hod. =>
4 000 K

Celkova nakladnost 44 500 K

Zdroj: [35], [36], [37], [35], [42]

V porovnani s p&ateinimi naklady je hodnota novych nakiagii uvedeni prograiin do
provozuminimalni. A to predevsim z tohoivodu, Ze velk&astka je ve &Sing pripadi

jednorazova.

Navratnost vloZzenych financi a poZzadovana efektiviirnostnich prograf by se nila
dostavit nejpozgi do jednoho rokuod zapdeti jejich fungovani. Pokud by bylo peba
v prvnich dnech fungovani zlevni¢jaké sluzby nebo vytweni slev na stravovani, dit

by to napomohlo snazSimu uvedeni v jejickigtoich.

® VySe ceny se fite nepatréd i vyznamuji lisit. ZaleZi hlavié na tom, jak se dohodne firma HP TRONIC

s jednateli firmy HotelTime.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

ZAVER
Cilem bakal&ské prace, po diskusi s Ing. Michalem Valou — mi@ngevym specialistou,
bylo vytvaieni navrhu ¥rnostnich prograin zangrenych na hotely provozované firmou

HP Tronic, spol. s.r.o. A na zakkagoznatk z teoretické oblasti jsem vytita vérnostni
programy, ¥etrg vytvoreni odhadu finatni nakladnosti.

U vérnostnich prograinjsemiesila sloZeni prograima jejich strukturu, p&inaje registraci

a korte navrhem a celkovyrifeSenim prograth Registraci do &nostnich prografhbych
doporuila bezplatnou, kde je p@ba pouze prvotni registrace pdjgzdu do hotelovych
prostor, afi projeveni zajmu o programy bude Kklienttazen do databazecastniki
vérnostnich prografh Vyhodou tohoto zjsobu registrace je ten, Ze kliémt zabere
pottebny ¢as pouze i prvnim poskytovani informaci. P dalSich objednavkach

a ndkupech sluzeb jiz neni petha dalSi registrace. Kartu Amber host obdrzi az po
dosaZeni minimalni hranice 50 000 & bude informovan o jejich vyhodach.

Hotely zarové musi mit vhodny systém pro ukladaniiebnych informaci o hostu, a to
nejen pro pdeby personalu. Zaghla jsem se fedevSim na spravny v§b prograni
dopliujici stavajici systém HotelTime, jelikoZz napomohmtefim nabidnout kvalitni a
profesionélnirfeSeni pro zpracovani informaci &rostnim systéfm. V tomto gipad je
potteba domluvit se s firmou HotelTime na &em poZzadovanych funkcich — jako jsou
upominky na dosaZeni meztéistky, zn¢na rezervenich a ubytovacich pozadavkebo
upozorrini na jiz v¢erpané vyhody programu. Velmi podstatna je takérida odesilani
aktualnich zprav, aby se nestavalo, Ze klientoxdoouzaslany dva stejné direct maily

s aktualnimi informacemi.

Hodnoceni &eSeni ¥rnostnich progrash bych nakonec dopotila cenové. V prvotnim
navrhu jsem sicéeSila hodnoceni bodové. To bylo helpledné pedevSim proto, Ze by
byli jiné hodnoty bod a vySe utraty. Pokud by byly body ve stejném ganjako cena,
tak by bylo bodové hodnoceni zbyme. Toto cenové hodnoceni by gp@lo v zapisovani
veSkeré utraty nacét klienta. Posléze za dosazeni mezni hranice ¢ bbdrzel

vyznamrjsi vérnostni kartu se vSemi jejimi vyhodami a slevamikdidé karty jsou
vyjmenovany podminky, slevy a dalSi vyhody spojemi#Zzenim fslusné karty. Smluvni
podminky a dalsi formut@ by nely byt vytvoreny ve stejném zmi pro vSechnyit

hotely, coZ sjednoti celéérnostni programy na miru hoteh. Podklady jsem vytida
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v této préaci, ale firma si je samepre miaze doplnit a upravit podle svych pozadavk
a poteb.

Dulezitym prvkem pro spravné fungovani progtame také vylepSeni kooperace mezi
jednotlivymi hotely, coz se tyka nejen jejich sgolé (tasti na pipravovanych akcich
a dalSich aktivitach, ale také proSkoleni vSech ésmand, aby bylo dosaZzeno
poskytovani kvalitnich a prestiznich sluzeb zakammi

Pokud se firma rozhodne pro realizaci na zéklad/ch doporgeni, tak by mila byt
pravidelrt kontrolovana jejich efektivita ainnost u klient. Pro tyto w@ely bych
doporwila ucklat prizkum spokojenosti hast prostednictvim kratkych anketéi
dotazniki. Z dalSich mozZnosti bych jednou &s doportila vyuzit odbornika, ktery bude
umét vyhodnotit ekonomické analyzy, jako jsou SWOT BAma (analyza hrozeb a
piilezitosti), PortfoliovAd analyza BCG (Boston Cotisigg Group) anebo analyzu
konkurerniho postaveni — Portfoliova analyza GE (Generatctic). Na zaklagl
vysledki by hotely ngli odstranit nebo vylepSit nedostatky, na které j&eteni
poukazovano. MoZnou formou by mohly byt dotazn#ieteni, anebo pozitivni zji&hi ve
forme realre navySeneé klientely a financi za sluzby. Odhadovaios organizaci by th

byt predevsim v podabzvySeni poptavky a stalé i potenciélni klientely.

Vysledkem realizovaného navrhu nanostni programy hotélve Velkych Karlovicich by
mél byt predevsSim spokojeny zakaznik. V jednani personédloskihje teba dbat na
komunikace, dostateou péi a zpisobu jednani se zakaznikem. Na tom velmi zavisi

navstvnost v hotelech, image haoiljejich prosperita.

Predpokladam, ze cil mé bak&dké prace byl napém a bude pro firmuijnosem.
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RESUME

The aim of this thesis was primarily to create lgygrograms for hotels operated by
HP Tronic, Ltd. co. On the basis of the knowleddetle theoretical area, | created
a loyalty program, including an estimate of theafinial costliness. For loyalty programs,
which | dealt with, | suggested a solution of stmme of programs, starting with
registration and ending with the overall design soldition programs.

Registration to loyalty programs, | would recommetheé free, where you need only
register after the initial arrival to the hotel,daexpressions of interest for the loyalty
programs will be included in the database of custofayalty programs. Guest receive
loyalty card Amber after a minimum spending of ®DZK and will be informed about
all their benefits.

Hotels must also have a suitable system for stangwped information about each guest,
and not just for hotel staff needs. In this casejeed to communicate with the company
HotelTime and negotiate price and required fumgtic such as warnings to achieve
minimal limit of spending to achieve a better caal,change of reservation and
accommodation requirements or warnings that guase ralready exhausted a specific
advantages of program. Very significant is the ceadtrol of sending messages, to do not
happen, that the client will receive two the sanieai mail with the most current
information.

Evaluation and solution of loyalty programs | wowgentually recommended a price
evaluation. The price evaluation would consist @farding all expenses to customer’s
name. After reaching the limit the guest will re@s better card with all its rewards and
advantages. Terms and Conditions and additionaeddawill be created for all three hotels
in the same version. Materials for loyalty programare created in this work, but the
company it can of course modify and add what needs.

If a company decides to implement programs basethpmecommendations, should be
regularly checked their efficiency and effectivemes clients. For this purpose, | would
recommend them do a survey of satisfaction throslgtrt surveys or questionnaires. In
dealing of staff with guests is important to ensguelity communication, care and
adequate manners to the customer. On this veryndspeotel image, its prosperity and
attendance of clients in the hotels.

| assume that the objective of my thesis has baHilidd and will be beneficial for the

company.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Tzv.
TV
Napr.
PR
Atp.
Aj.
Apod.
B2C
B2B
HDS
VP
Prisl.
Min.
OES
CRM
Tj.

Mj.

Tak zvany
Televize, televizni fljimac

Napriklad

Public Relations

A tak podobg
A jiné

A podobrg

Business to Consumers = Sponi trhy
Business to Business =tiRryslové trhy
Home Delivery Systém

Vérnostni programy

Hislusny

Minimalné

Opera Enterprise Solution

Customer Relationship Management
To je

Mimo jiné
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Pl NavrhiesSen vérnostnich karet

Pl Dopis k ¥rnostnim kartdm



PRILOHA P I: NAVRH RESENIi VERNOSTNICH KARET

Vaupmy:oq/2on -
Joser Novik
oo230045060789

LovaLTy CARD - DiamonND
LanTERNA, HoRAL, GALIK

04/2013

MALOTT G/ 20 0 - 0 2003

VAUDITY: 04,/2011 - 04/2013

SIGMATURE

HPFTRONIC Zuis, srou s00., Prdrwi Kl 7, 760 o0 Tug
W P TR MM T 'SP TR T

LEYALTY CARD S VELKE SXARECOVICE

e By, 70 o Pl

Obrazek 4 ¥rnostni karty




PRILOHA P Il: DOPIS KV ERNOSTNIM KARTAM

Do pisic prvwi vémo stad karté:

ne, (. Vi dey

rada bych WVam jménem frmy HF Tronic, spolsro. podékovala za Vasi prizen, kteroo nam

projevujete swwmi navitévami v hotelech Lanterna, Horal a Galik. Je nam proto velkou cri
Vam oenamit, fe jste béhem své posledni navitéyy prekrodila (prekrodil) castho 50 000 K&
v souctu viech Vasich navitéy pro ziskan vwhod nasi vérnostml karty Amber a moznosti

jejich |1||1l."|||.1 |."|:|'|1.||1|'_

Vermostni karta Vam nabizi mnoho whod v podobé vwbramich sheeb zdarma,  slev

na ubvrovani, masare S navitévy restaurace.

Podrobnosti o viechwwhodachvémostnl karty Amber (Jade, Sapphire, Diamond ) naleznete
ve smlvnich podminkach, které abdriite Poté Vam bude poiton na Vami wved eno u adresu

raslana Vérnoseni karta Chareau M cely.

Budem e se tédit na nase dalii spolecné chvile na Chateau Meely.
.

Dékujern e Vam za Vai fas avérnoste, kreré sivelmi cenime.

5 pozdravem a Octou,

15k, event m,

(o )

Iméno, pijmeni a pozice odesilatele

Obrazek 5 Dopis kevnostnim kartdm




