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ABSTRAKT

Ptesto, Ze si firmy pii soucasné rivalité na trhu plné uvédomuji vyznam a dilezitost svych
zaméstnanct, ne vzdy spravné chapou a vyuzivaji dostupné néstroje interniho marketingu.
Casto jej zjednodusuji na personalni &innost nebo firemni komunikaci. A&koli jsou obé&
zminéné oblasti soucasti interniho marketingu, je nutno neopomijet jeho ptesah do marke-
tingovych aktivit podniku a vyuzit jeho potencial v ramci podpory konkurenceschopnosti
firem na trhu. Novodoby marketing sluzeb jednozna¢né vyzaduje propojeni externiho i

interniho a interaktivniho piistupu.

Tato prace vénuje pozornost vykladu a soucasné také specifikiim interniho marketingu pii
uplatnéni u poskytovatele hotelovych sluzeb. V metodologické ¢asti jsou vymezeny SOuvi-
sejici pojmy a teoreticka vychodiska pro kvalitativni Setfeni a analyzu vyuZzivani nastroju
interniho marketingu. Prakticka ¢ast uvadi konkrétni postupy a piinasi vysledky
z provedenych Setieni, realizovanych s cilem zpracovat zavéreény projekt realné aplikace
téchto nastroji v souladu s marketingovou koncepci u zvoleného poskytovatele hotelovych
sluzeb, véetné obecnych doporuceni pro postupy v ramci interniho marketingu v oblasti

sluzeb.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, lidské zdroje,

motivace, interni marketing, firemni kultura, interni komunikace, kvalitativni vyzkum



ABSTRACT

Although, companies in the current rivalry in the market are fully aware of the significance
and importance of their employees, they do not always correctly understand and use the
tools available of internal marketing. Often they simplify it for staff work or corporate
communication. Though both these areas are part of internal marketing, it is necessary not
to neglect the overlap of marketing activities in a business and use its potential in suppor-
ting the competitiveness of firms in the market. Modern marketing services unambiguously

requires interaction of external and internal access.

This work pays attention to interpretation and currently to the specifics of the internal mar-
keting by application for hotel services provider. The methodology part defines related
terms and theoretical basis for qualitative survey and analysis of the use of internal marke-
ting tools. The practical section provides specific procedures and presents the results of the
investigations, realized in order to prepare the final project of a real application of these
instruments according with the marketing approach of the chosen hotel sercices provider,

including general recommendations for procedures within the internal marketing services.

Keywords: tourism, marketing, service marketing, marketing mix of services, human re-
sources, motivation, internal marketing, coropate culture, internal communication, qualita-

tive research
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UvVOD

Tomas Bat’a povazoval Clovéka za nejcennéjsi a nejproduktivnéjsi zdroj a prostiedek, ktery
rozhoduje o mife uspéSnosti veskeré podnikatelské Cinnosti. Jak se jeho nadCasové pojeti
promita do soucasné doby globalizace, tizce spjaté s obrovskym rozmachem informacnich
technologii, inovaci, zménami v organizaci vyroby i sluzeb a tlaku na zvySovani konkuren-

ceschopnosti firem?

Vyzkumy poslednich let a na né navazujici trendy v pfistupu k efektivnimu vyuziti lidské-
ho potencialu potvrzuji jeho vyse uvedenou myslenku, ze 1idé v pozici zaméstnancli maji
zasadni vliv na vykonnost organizaci. Jsou témi, ktefi pfimo ovliviuji proces a kvalitu po-
skytovanych sluzeb. Toto uvédoméni pfinasi nutnou zménu v oblasti marketingu, ktery

diive vykazoval vyrazné externi aktivity, zatimco interni prostiedi az na vyjimky opomijel.

Janda (2004, s. 25) oznacil vztah k zaméstnanciim za indikator zralosti vedeni. Dnes, kdy
je lidsky kapital jednou z nejvyssich vydajovych polozek kazdé firmy, je nevyuziti plného
potencidlu zaméstnancli zdvaznym manazerskym nedostatkem. Lze témto pfipadnym po-
chybenim piedchazet a efektivné aplikovat marketing zaméfeny na své vnitini zakazniky

s cilem udrZet si kvalitni zaméstnance a motivovat je k co nejlepsSim vykontim?

vvvvv

observatofe zaméstnanosti a vzdélavani, nedafi fesit jeho dlouhodobé problémy — ptilisna
vytizenost v sezoné a nedostatecnd efektivita podnikil cestovniho ruchu které nedovedou
prilakat zajemce v dostatecném mnozstvi i mimo $picky turistické sezony. V ptistich letech
Ize navic predpokladat trend nartistu naro¢nosti spotiebiteltl. V odvétvi se diky naro¢néjsim
zakazniklim zvysi 1 vyznam propagace, reklamy a komunikace, coz se adekvatné projevi i
Vv poptavce po profesich a kvalifikacich. Zaméstnanost v cestovnim ruchu by mohla v pfis-

tich letech rist a to az o 11 % v obdobi 2008-2020 (Budoucnost profesi, [online])

Je proto zadouci vyuzit vSech dostupnych néstroji k podpoie jiz zminéné konkurence-
schopnosti a neopomijet potencial lidského kapitalu.

Tato diplomovéa prace bude vénovat pozornost pravé oblasti, zabyvajici se problematikou

interniho marketingu, jeho obecnym zakonitoStem a soucasné také specifikiim pii uplatnéni

u poskytovatele hotelovych sluzeb.
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Préce si klade za cil na zaklad¢ reSersi ziskanych odbornych poznatki, kvalitativniho Setie-
ni a vysledné analyzy dosavadniho vyuzivani nastrojii interniho marketingu u zvoleného
poskytovatele hotelovych sluzeb, zpracovat projekt realné aplikace téchto nastroju
v souladu s marketingovou koncepci poskytovatele, véetné obecnych doporuceni pro po-

stupy v oblasti interniho marketingu.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich primysli svéta. Zahrnuje
zejména dopravu, turisticka zafizeni, poskytovani stravovani a ubytovani, sluzby cestov-

nich kancelafi, privodcovské sluzby, turistickd informacni centra.

Ceska verze evropské normy EN 13809:2003 rozumi pod cestovanim a cestovnim ruchem
., Cinnost lidi, kteri cestuji na mista mimo své bezné prostiedi anebo zde pobyvaji za uicelem
zdabavy, pracovné nebo z jinych ditvodii . Synonymem je pfitom stale vice pouZzivany ter-
min turismus. V praxi je pouzivané i slovni spojeni primysl cestovniho ruchu, kterym ro-
zumime souhrn aktivit soukromého a vetejného sektoru produkujiciho statky a sluzby ur-
¢ené na uspokojovani potfeb navstévnikd, véetné jejich marketingovych aktivit. Cestovni
ruch lze ¢lenit na druhy (napf. rekreaéni, sportovni, lazensky, kongresovy cestovni ruch
atd.) a formy (z geografického hlediska napf. cestovni ruch domaci, zahraniéni, regionalni,
Z hlediska poctu ucastniki pak individuélni, skupinovy, masovy nebo ekologicky cestovni

ruch). (Heskova, 2006, s. 11-21).

Nejen oteviené hranice, ale cela fada dalSich aspekti jako je zvySujici se Zivotni Groven
obyvatel, zdjem o poznavani novych mist, zivotni styl preferujici volnocasové aktivity nebo
obchod, jsou faktory podporujici jeho rozvoj. Heskova (2006, s. 74) poukazuje na skutec-
nost, ze na trhu cestovniho ruchu u zakazniki rozhoduje a dulezitou roli hraje image sub-
jekti cestovniho ruchu, pfi¢emz image je v tomto pfipad¢ tvofena mnoha faktory, mezi néz
patii také jednani zaméstnanci. Jakubikova (2008, s. 50-54) uvadi, ze uspokojeni rozsah-
lych potieb vznikajici s GiCasti na cestovnim ruchu je podminéno existenci materialné-
technické zakladny cestovniho ruchu ve spojeni s lidskymi zdroji, které zabezpecuji provoz
cestovniho ruchu, ovliviiuje Groven a rozsah sluzeb poskytovanym tc¢astnikim cestovniho
ruchu. Za zvlastnost tohoto trhu pak oznacuje uskutectiovani prodeje zbozi a soucasné pro-

deje sluzeb.

1.1 Marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch fadime do oblasti sluzeb. S ohledem na potieby této prace je nezbytné vy-
mezit pojmy marketing, marketing cestovniho ruchu a marketing sluzeb, véetné zohlednéni

specifickych vlastnosti sluzeb a marketingového mixu sluzeb.
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1.1.1 Marketing

Obsahu slova, jez vzniklo slou¢enim anglického market neboli trh a koncovky -ing, vyja-

diujici v angli¢tiné déj, pohyb nebo akci, vénovalo pozornost vicero odbornikd.

Dle Kotlera se jedna o spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskéavaji to, co potie-
buji a chtéji, a béhem n€hoz vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky
a sluzbami, které maji hodnotu. Pfedni teoretik managementu Peter Drucker uvedl, Ze ci-
lem marketingu je ucinit proddvani ¢imsi nadbytecnym — poznat a pochopit zakaznika na-
tolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako $ita na miru a prodavala se sama (Kot-
ler, 2007, s. 44). Pelsmacker (2003, s. 23) vnima marketing jako proces planovani a reali-
zace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit a
sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivet i organizaci. Jakubikova (2008, s. 44)
uvadi znéni oficidlni definice marketingu pftijaté Americkou marketingovou asociaci na
konci roku 2004: ,,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a sadou
procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zadkazniklim a pro fizeni vztahl se za-
kazniky takovym zplsobem, z néhoz mé prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spo-
jené.”

K realizaci téchto procesu jsou vyuzivany jednotlivé nastroje marketingového mixu, jez ve
svém zakladu tvoii 4P: produkt (Product), cena (Prise), distribuce (Place), propagace

(Promotion).

1.1.2 Marketing cestovniho ruchu

Také v tomto dynamickém odvétvi je nezbytné trvale pracovat na udrzeni nebo dosaZeni
Zzadouci zmény v postaveni na trhu prostfednictvim vhodné zvolenych marketingovych
aktivit. A. M. Morrison (1996) vymezuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces
planovani, zkoumani, napliovani, kontroly a vyhodnocovani c¢innosti potiebnych
k zajisténi jak zakaznikovych potfeb a pozadavkd, tak i cilti organizace. K dosazeni nejvét-

§i ucinnosti vyzaduje marketing Usili kazdého jednotlivce a jeho uCinnost se dale miize

vvvvvvvvvv

OdliSnosti a specifika v marketingu cestovniho ruchu se nutné odrazi také v pojeti marke-

tingového mixu a vyuziti jednotlivych néstroji.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Angli%C4%8Dtina
http://cs.wikipedia.org/wiki/Angli%C4%8Dtina
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1.1.3 Marketing sluzeb

Odvétvi sluzeb jiz davno prestalo byt nedocenénou popelkou. Historicky vyznam sluzeb
pro narodni hospodarstvi, kdy byly popisovany jako neplodné a neproduktivni z davodu
okamzité spotieby pii produkci, je v soucasné dobé minulosti. Dokazuje to nejen celosvé-
tovy hospodatsky trend nartistu sluZeb, ale také vyznamny podil sluzeb HDP v Ceské re-
publice. Podle CSU se sluzby podileji na vétsing zakladnich ukazateld narodniho hospo-
darstvi zhruba tfetinovym podilem. Zatimco v diivéjsSim obdobi byl prodej zbozi doprova-
zen u prednich firem nabidkou sluzeb, dnes jsou naopak sluzby doprovazeny hmotnym

zbozim. (Vastikova, 2008, s. 9)

1.1.3.1 Sluzby

Dle Kotlera lze sluzbou oznacit jakykoliv akt nebo vykon, kterou mize jedna strana nabid-
nout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotnd a nevytvaii Zadné hmotné vlastnic-
tvi. Pfiprava sluzby mize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.“ (Kotler, 2007, s.
440)

Rozvoj cestovniho ruchu, kazda souvisejici ¢innost v této oblasti, je bezprostiedné zavisla
na lidech. VétSinu sluzeb poskytuji lidé. Heskova (2006, s. 99) je opravnéné oznacuje za
rozhodujici soucast produktu cestovniho ruchu, kdy pfedstavuji heterogenni soubor uZzitec-

nych efektil urenych na uspokojovani potieb ti¢astnikii cestovniho ruchu.
Ekonomové Foot a Hatt (1953), rozdélili sektor sluzeb na:

»  terciarni sektor — rukod€lné a femeslnické prace diive provadéné doma, u nichz
prevazuji hmotné prvky vytvarejici podstatu sluzby a materialni zazemi je dulezi-
té vétSinou v prubchu celého procesu poskytovani sluzby (tj. opravy, kadetnictvi,

kosmetika, ale 1 pohostinstvi apod.),

»  kvartarni sektor — sluzby usnadnujici a zefektiviiujici délbu prace, u nichz se kla-
de diraz na procesni postupy a ¢innosti (tj. dopravni infrastruktura, komunikace

apod.),
»  kvinterni sektor — sluzby, které méni a zdokonaluji jejich ptijemce, jsou naro¢né

na odbornost poskytovatele (tj. poradenstvi, 1ékatstvi apod.). (Jutikova, 2010, s.
4)
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Vzhledem ke své podstaté a odlisnosti oproti klasickym produktim vyzaduji sluzby speci-
ficky pristup. Kotler definuje ¢tyfi hlavni vlastnosti sluzeb, které zasadné ovliviiuji tvorbu

marketingovych programii:

e Nehmatatelnost — sluzby jsou nehmotné; na rozdil od materialnich produktii je ne-
Ize pfed zakoupenim ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo o¢ichat.

e Ned¢litelnost — znamena, Ze jsou sluzby vytvareny a konzumovany soucasn¢.

e Proménlivost — sluzby jsou vyrazné¢ promenlivé, z ditvodu zavislosti na poskytova-
teli.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat. (Kotler, 2007, s. 443— 446)

Vastikova (2008, s. 20 — 24) ptitazuje jesté dalsi charakteristiku, a to vlastnictvi, které spe-
cifikuje jako nemoznost vlastnit sluzbu, vyplyvajici pravé z jeji nehmotnosti a zni¢itelnosti

(pomijivosti).

To, co mé pro zdkaznika rozhodujici vyznam, je kvalita poskytované sluzby, kterd v redlu

muze predcit jeho ofekavani, a to jak pozitivné, tak negativng.

Pro oblast sluzeb byla zpracovana pétifaktorovd stupnice SERVQUAL s 21 polozkami,
ktera opét zohlednuje vyrazny podil zaméstnance na vnimani kvality poskytované sluZby.

(Kotler, 2007, s. 451)

Firma poskytujici sluzby Fesi tfi hlavni marketingové ulohy:

- zvysit svou konkurenc¢ni diferenciaci (odliSeni tfemi zpisoby — prosttednictvim per-
sonalu, prostedi a procesu)

- zvysit kvalitu svych sluzeb (pfekonani zdkaznikova o¢ekavani nebo poskytnuti vys-
$i kvality nez konkurence)

- zvysit produktivitu (napf. vykonem nalezité¢ vySkolenych zaméstnanct). (Kotler,

2007, s. 721,727)
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Beranek a Kotek (2007, s. 38) uptesnuji tii zakladni poZadavky hotelu:
- vSichni hosté musi byt spokojeni s poskytnutymi sluzbami
- pracovnici musi byt spokojeni s vykondvanou praci

- sluzby musi byt Gspésné pro firmu z hlediska zvyseni prodeju, zvyseni produktivity

¢1 udrzeni konkuren¢ni vyhody.

1.1.3.2 Marketingovy mix sluZeb

S ohledem na vyse uvedené vlastnosti sluzeb je tradi¢ni marketingovy mix: produkt, misto,
cena, propagace, rozsiten o dalsi kli¢ové komponenty, jimiz dle Payna (1996, s. 184) jsou:
lidé, procesy a sluzba zakaznikovi (nastroj konkurencni diferenciace nabidky a potieba
budovani uzsiho a dlouhodobéjsiho vztahu se zakaznikem). Vastikova (2008, s. 27) pak
nahrazuje sluzby zakaznikovi materialnim prostfedim z divodu zduraznéni vlastnosti sluz-
by (budova, ve které je sluzba poskytovana, brozura s informacemi, nabidkou ptedplatné-

ho, obleceni personalu apod.).

Marketingovy mix v hotelovém pramyslu déli na 8P Beranek a Kotek (2007, s. 149; 188):
k zakladnim 4P ptifazuji People, Partnership, Packaging a Programming, pfi¢emz u People
zdiiraznuji myslenku, Ze hotel je tak dobry, jak dobry je feditel a ostatni spolupracovnici.

Shodnych 8P uvadi také Heskova (2006, s. 14-17).

1.1.3.3 Holisticky marketing sluzeb

Lidé v pozici zakaznikl velice citlivé vnimaji jak vysledek sluzby, tak dal$i souvisejici
faktory. Podle jejich spokojenosti se pak rozhoduji, zda vyuziji tutéz sluzbu téhoz dodava-
tele znovu. Mezi faktory, majici za nasledek pfechod zakaznika k jiné firmé patii: cena,
selhani samotné sluzby, reakce na selhani sluzby, nepohodli, konkurence, etické problémy,

nedobrovolny piechod a v neposledni fad¢ také nedostatky pii setkanich s pracovniky sluz-
by.

Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu zalezi na v§em — a ze je Casto zapo-
tiebi Sirokd, integrovana perspektiva. Interni marketing fadi mezi Ctyfi slozky holistického
marketingu — dalSimi jsou vztahovy marketing, integrovany marketing a spole¢ensky od-

povédny marketing.
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Piijeti této holistické marketingové perspektivy je dale podle Kotlera (2001, s. 448-450)
s ohledem na kompletni interakce u provadeéni sluzeb, zvlasté dilezité. Holisticky marke-
ting sluzeb si dle n¢j zada nejen externi, ale také interni a interaktivni marketing, pfi¢emz
externi marketing predstavuje normalni praci pii ptiprave, tvorbé cen, distribuci a propaga-
ci sluzby zakazniklim a interaktivni marketing se zabyva schopnostmi zaméstnanct pii
obsluhovani klienta. Také Jakubikova (2008, s. 73) uvadi tuto pojeti u marketingu sluzeb s

nutnosti aplikace nejen externiho, ale také interniho a interaktivniho marketingu.

Pojeti interniho marketingu je v ramci této prace vénovana samostatna pozornost dale.
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2 INTERNI MARKETING

S néastupem marketingové koncepce, ktera se objevila v poloviné padesatych let minulého
stoleti, vznikla platforma pro interni marketing, ktery je, jak bylo jiz vySe uvedeno, soucas-
ti holistického pojeti marketingu. S ménicimi se pozadavky a naroky zakaznikt se ptiroze-
né¢ meéni také potieby a postoje zaméstnanct, ktefi jsou v ramci moderniho pojeti fizeni
lidskych zdrojii vnimani jako prvni zakaznici firmy. Zkusenosti a poznatky z poslednich let
ukazaly, ze podcenovat tuto cilovou skupinu se nevyplaci. Pokud chce firma obstat na me-
nicim se trhu a udrzet si své kvalitni zaméstnance, musi provadéet vice nez omezenou per-
sonalni ¢innost — aktivné komunikovat vii¢i svym vnitinim zdkaznikiim a prostfednictvim

jejich schopnosti, znalosti a zapaleni, dosahovat stanovenych cila.

2.1 Pojem interni marketing

Vyklad tohoto pojmu nebyva jednozna¢ny ani u odbornych autort, ktefi jej vymezuji
z riznych whlt pohledu, o to méné v podnikové praxi. Bylo by vsak zasadni chybou jej

vnimat omezen¢ ve smyslu komunikace, jak tomu mnohdy byva.

Jakubikova (2008, s. 73) jej specifikuje jako marketing provadény firmou poskytujici sluz-
by za ucelem efektivniho skoleni a motivace zaméstnancu, kteti jsou v kontaktu se zakaz-
niky, a veskerého personalu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zajist'ujici spoko-
jenost zakaznika. Kohoutek (Slovnik cizich slov [online]) pak jako strategické i taktické
¢innosti a prace, které musi organizace na zaklad¢ interniho auditu vykonavat, a to zejména
Vv souvislosti s motivovanim, stimulaci a skolenim svych zaméstnanct. Havlicek a Kasik
(2005, s. 65; 88) uvadi v ¢asti vénované Personalni strategii pojem vnitini marketing, ktery
vysvétluji jako filozofii, nakladajici se zaméstnanci jako se zdkazniky s poukazanim, ze jde
predevSim o komunikaci se zaméstnanci ve smyslu seznamovani s tim, co se d&je, pro¢ se
to déje a co se po nich pozaduje, aby byli schopni svou praci vykonavat efektivné (samot-

nou komunikaci vsak pticlenuji k utvaru marketingu).

Podrobné se pojmem interni marketing zabyvala také VIckova (2008, s. 5) v ramci svého
ptispévku na Mezinarodni Bat'oveé konferenci pro doktorandy a mladé védecké pracovniky
2008. Dle ni se jim zacali marketéfi a védci v Americe zabyvat jiz pred vice nez 25 lety.
Zda se, ze prvni definoval v 80. letech interni marketing Berry a to jako ,,pohled na za-

méstnance jako na zakazniky firmy a jejich praci jako produkt, ktery uspokojuje potieby


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/strategicky
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/organizace-organisace
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/interni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/audit
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/stimulace
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téchto vnitinich zakaznikl jakozto cile organizace®. Poukéazal na nezbytnost vnimat pra-
covni misto jako produkt a nutnost spoluprace tizeni lidskych zdrojii a marketingového

oddéleni ve firm¢ a oznacil interni marketing jako zpusob feSeni kvality sluzeb.

Vickova (2008, s. 5) uvadi také dalsi definice nékterych zahrani¢nich autord: podle Pervai-
ze (2002) interni marketing popisuje aplikaci marketingovych technik ve vztahu
k zamé&stnanciim organizace s cilem ziskat a udrzet si co nejlepsi zaméstnance a motivovat
je k co nejlepsim vykoniim. Prostfednictvim jejich zkuSenosti s ¢innosti (sluzbou) pak fir-
my dokazou ptenést (zprostiedkovat) hodnotu zdkaznikovi. Bruhn (1999) definuje interni
marketing jako systematickou optimalizaci vnitropodnikovych procest prostiednictvim
marketingovych a personalnich nastroju, prostfednictvim kterych prosazuje zakaznickou a
soucasné zaméstnaneckou orientaci k dosazeni cilti firmy. Gummesson (1987) se neboji
oznacit interni marketing za nutnost u firem poskytujicich sluzby a to ptfedevsim tam, kde
je vztah se zdkaznikem velmi intensivni, pfi¢emz jsou zaméstnanci obezndmeni a ztotoz-

néni s misi, cili, strategii a celym systémem fungovani firmy.

Srozumitelné vysvétleni nabizi Gronroose (2000, s. 330-334) Podle ngj byl termin vytvoren
jako zastfeSujici pojem pro celou fadu internich ¢innosti a procesu, které nejsou nové, ale
zaméfuji se na novy pristup k rozvoji orientace sluzeb a zajem o0 zakazniky a marketing
zavisejicim na obsluhujicim personalu. Vychazi z konceptu, ze zaméstnanci jsou prvnim,
internim zakaznikem organizace. Pokud zbozi, sluzby, marketing, planované komunikace,
nové technologie a opera¢ni Systémy nemohou byt nabizené této interni cilové skuping,
nelze piedpokladat tspésnost marketingové komunikace viici kone¢nym externim zakazni-
kam. Vnitini trh je predpokladem pro Gspésny externi a interaktivni marketing. Gronroos
dale upozoriiuje, Ze neni nutné Ip&t na terminu interni marketing, dtilezit4 je funkcnost jeho

konceptu, nikoli nazev.

Payne (1996, s. 171) povazuje za zakladni snahu interniho marketingu zajistit, aby ¢innosti
vsech zaméstnancii maximalné pfispivaly ke vS§em podnikovym marketingovym aktivitam,

a za kriticky faktor uspésného interniho marketingu uvadi na zakladé¢ vysledka pilotni stu-

die komunikaci.
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Jak vyplyva z vyse uvedeného pojeti interniho marketingu, da se shrnout do tfi zakladnich
rovin, které predstavuji marketing, strategie a fizeni lidskych zdroji. Zékladni platformou
pro funkci téchto systémd je firemni kultura, proto ji bude vénovana pozornost v samostat-

né kapitole.

2.2 Lidské zdroje

Moderni koncepce personalniho fizeni jiz nespociva v pouhém zajisténi agendové adminis-
trativy, ale méni se na vyznamny nastroj zvySovani konkurenceschopnosti a ekonomické
uspésnosti podniku na soucasném trhu. Pfrechodem od technokratického pojeti k antropo-
centrickému ptestal byt ¢lovék objektem manipulace a stal se subjektem spoluprace. Hu-
man Resource Management si klade za cil optimalni vyuziti schopnosti kazdého pracovni-
ka (Human Resource Economy) a vytvofeni optimalnich podminek pro rozvoj osobnosti
kazdého pracovnika (Human Resource Development). Soucasti jeho ¢innosti je tak i nasta-
veni motivaéniho systému pro zaméstnance ve vazbé na jejich hodnoty, potieby a vhod-

nych stimult K co nejlepSimu vykonu prace.

2.2.1 Motivace

Vyznamovy zéklad latinského movere vyjadiuje pohyb. Ten je vysledkem pisobeni moti-
vace, ktera dava podnét k nastartovani lidské ¢innosti, pficemz uréuje smér, intenzitu i dél-
ku motivované Cinnosti. (Vysekalova, 2007, s. 105) Motivaci proto l1ze oznalit za zaklad

interniho marketingu.

Zékladnim zdrojem motivace jsou potieby Clovéka (prezentuje napf. teorie Abrahama
Maslowa nebo Murayova teorie potieb), za jeji hybnou silu oznacuje Vysekalova (2011, s.
30-31) navyky. Jak dale uvadi, svlij vyznam zde maji také emoce, které podle novych vy-
zkuml mozku ukazuji, zZe jsou rozhodujicim faktorem pro nase chovani — ¢im pozitivné;si

emoce, tim vice jsme ochotni zaplatit - dat.

Podle Beranka a Kotka (2007, s. 188-189) by se m¢l feditel hotelu starat o své zaméstnance
stejné jako o hosty hotelu, jelikoz kvalita kontaktli mezi hostem a zamé&stnancem je urcuji-

cim faktorem pro hodnoceni celého hotelu. S ohledem na tuto skute¢nost autofi zduraziuji
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dilezitost vybéru, zaskoleni, vedeni a motivace zaméstnancu. Juiikova (2010, s. 12) uvadi

motivaci zaméstnanct jako jeden ze stanovenych vysledku strategickych iniciativ podniku.

Z vyse uvedeného vyplyva, Zze chceme-li ovliviiovat zddoucim smérem motivaci zamést-
nanct, je tteba zvolit vhodné stimula¢ni prosttedky, vyplyvajici z jejich skute¢nych hodnot
(postoju k penézum, ¢asu, vykonu) a potieb, které se mohou pisobenim fady faktord, napf.

také diky firemni kultute, dale vyvijet.

2.2.2 Batova soustava Fizeni

V kontextu této prace zcela urcité stoji za pozornost nadCasové interni prostfedi firmy

Bata.

Tomas Bat’a povazoval ¢loveka za nejcennéjsi a nejproduktivngjsi zdroj a prostiedek, ktery
rozhoduje o mife uspé$nosti veskeré podnikatelské ¢innosti. Byl prukopnikem pfistupu
podnikatele ke svym zaméstnancim, v pfistupu k jejich znalostem a dovednostem, coz
dodnes dokladaji jeho zndmé podnikové vzdélavaci systémy. Mezi néstroje, prosttednic-
tvim kterych Tomas Bat'a doséhl zmény mysleni svych zaméstnanct, ¢imz z nich vytvofil
své spolupodnikatele, patiily pfedevSim tcast na zisku a ztraté, mzdovy systém, systém
odmeén, a v neposledni fad€ také vytvoreni efektivniho fungovani systému socialni politiky.

(Lesingrova, 2007, s. 90-91)

Motivaéni systém mél dvé roviny - mzdovy motivacni systém, kdy byli spolupracovnici
motivovani vy$i mzdy v zavislosti na odvedené praci a Socialni motivaéni systém, kdy byli
spolupracovnici motivovani jinymi prostitedky neZ penézi — mozno pfirovnat k dneSnim
zaméstnaneckym benefitim. Realizaci téchto aktivit firma Bata vybudovala mésto Zlin.
Patfilo sem zajiSténi: bydleni, zdravotnictvi a bezpe€nost a ochrana zdravi pfi praci, Spor-
tovni a kulturni zafizeni, stravovani, BatGv podptrny fond, vzdélavani — Batova Skola pra-
ce. (Bata, [online])

Hlavnimi pozadavky kladenymi na zaméstnance spolupracovniky byly: zptsobilost, vzdé-

lani, dovednost, zkuSenost a trvalé vzdélavani v souladu s pracovnim zatfazenim uvniti

organizace. (Lesingrova, 2007, s. 71-72)

Bativ systém Fizeni stoji na zakladech zdravého rozumu a pochopeni lidskych potieb.

Originalni organizace prace a diimyslné pracovni postupy zatfadili zakladatelé¢ firmy Bata
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mezi svétoveé znamé manazery. Bat’'ova filozofie ,,vytvarenim nutnych podminek* stala na
poznani, ze za spravnych podminek a okolnosti se lidé dokazou tidit sami a sami sebe diky
naslednému uspokojeni z prace a odpovidajici odmény, vyrazné motivovat. Bat'ova sousta-
va fizeni vychazela mimo jiné z poznani, ze hlavni motivaci lidi nejsou jen penize, i kdyz
hraji rozhodujici existenéni roli, ale pifedevS§im seberealizace ¢lovéka v ramci kolektivu
spolupracovnikti. Tomas Bata dobfe védél, ze takovy systém muze uplatnit jen tehdy, bu-
de-li mit zaméstnance vzdé€lané, pracovité, moralné na vysi s dobrym vztahem ke svym

spolupracovnikiim a firmé¢ soucasné.

O tom, Ze Batv manazersky styl se ujal v mezinarodnim meéfitku, dnes neni sporu. Na
jeho poznéni, Ze znalosti a schopnosti zaméstnance — spolupracovnika, jsou nejvetsim

zdrojem bohatstvi podniku, stavi soucasné pojeti fizeni lidskych zdroji. (Bat’a, 1990, s. 3)

2.2.3 Aktualni trendy z hlediska propojeni marketingové a personalni ¢innosti fir-

my

Z praxe a vyzkumu poslednich let se zfeteln¢ definuje nutnost novych postupli pravé
v souvislosti s internim marketingem. Koncepce holistického marketingu jiz byla zminéna.
Ucelné provazani fizeni lidskych zdroji s marketingem dokaze motivovat a vytvaiet pevny
vztah mezi zaméstnanci a firmou. V oblasti sluzeb se jedna o vyraznou podporu konku-
renceschopnosti z hlediska uspokojovani zakaznika, nebot’ spolehlivi, schopni a ochotni
zaméstnanci S prozékaznickou orientaci prokazatelné zvySuji urovenl a kvalitu poskytova-

nych sluzeb. Z hlediska trendu provadzanosti a spoluprace je mozno uvést soucasné¢ smery

Vv jednotlivych oblastech.

S faktem, ze se vuc¢i konkurenci mizeme vymezit ve ¢tyfech zakladnich faktorech: cené,
produktu, znacce nebo v lidech, ptichazi vice nez kdy jindy vyzvy pro spolecnou praci od-

déleni HR a marketingu.

Jednim z dulezitych faktoru je rovnéz globalizace a s ni souvisejici globalni hyperkonku-
rence. Trendy ve vyvoji HR pro rok 2012 sméfuji k ziskdvani a udrzeni kvalifikovanych
pracovnikii, a to i piesto, Ze se mira nezaméstnanosti pohybuje v CR mezi osmi az deviti
procenty a v nékterych zemich Evropy dokonce ptesahuji dvacet procent. Do centra pozor-
nosti se dostava angazovanost a motivace zameéstnancu, pro které bude nutno rozvijet od-
povidajici programy, jelikoz jednotny program pro genera¢n¢ odlisné skupiny zaméstnanct

neni ucinny.
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Podle lonské studie Boston Consulting Group, pfipravenou ve spolupraci s Evropskou aso-

ciaci pro fizeni lidskych zdrojt, jsou aktudlni Ctyfi témata:

- fizeni talentd (rozpoznavani jejich zasob vné i uvnit firmy a efektivni obsazovani vedou-

cich pozic)
- zlepSeni rozvoje vidcovstvi (tyka se hlavné velkych spolecnosti)
- preména HR ve strategického partnera (HR je nutno vymanit z pozice servisniho utvaru)

- strategické planovani pracovni sily (modely k pfedvidani nabidky a poptavky po pracov-

nicich). (Manager Web [online])

Na problematiku efektivniho spojeni persondlni prace firmy a marketingové ¢innosti se
zamé&fuje také Cesky institut interniho marketingu, ktery sviij aktualni dubnovy semina
nazval pfimo: Interni marketing v fizeni lidskych zdroji. Mimo jiné avizuji pfednasejici
uspésné HR manazerky spole¢nosti LINET a GMC Software Technology vitézné v soutézi
Zaméstnavatel roku 2012. (Manazerské forum, [online]) Za institutem stoji spole¢nost
KASTY, s.r.0., ktera se na interni marketing zacala specializovat jako jedna z prvnich v
CR.

V ramci své ¢innosti realizuje vzdélavaci kurzy na uvedena témata, pokryvajici oblast in-

terniho marketingu:

- Interni marketing - pfinosy, principy, pravidla, implementace
- Vztah zaméstnanct k firmé, produktu a znacce

- Prozdkaznické chovani a mysleni zaméstnanct

- Komunikace managementu a motivace zaméstnanct

- Pfedavani strategickych kol a zmén podtizenym

- Komunikace a vztahy mezi Gseky/oddélenimi

- Synergie externiho a interniho marketingu

- Zodpovédnost zaméstnancl za vnimani firmy okolim

Firma soucasné nabizi s doporu¢enim vhodnych nastrojii zavedeni systému interniho mar-
ketingu ve firmé. (Kasty, [online]) Da se tedy fici, Ze firma zvazujici implementaci interni-
ho marketingu jako soucasti holistického marketingového pojeti, ma v sou¢asné dobé moz-
nosti ziskat aktudlni informace ohledné¢ této problematiky a pribézné si dopliiovat potfebné

znalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

V ramci ¢eské interni komunikace ukazaly posledni vyzkumy na sniZujici se oblibu firem-
nich publikaci a newslettert, ale prekvapivé také na oblibenost klasickych néstének. Ko-
vzajemnou divéru mezi §éfem a zaméstnanci. Plati - co firma, to jiny pfistup k interni ko-
munikaci. (Hospodaiské noviny, [online]) Z vyzkumu tak jasné vyplyva, Ze trendem je
aktivni obousmérnd komunikace mezi managementem a zaméstnanci, idealné napfic¢ fir-

mou.

2.3 Zaméstnanec z hlediska marketingového mixu

Jak jiz bylo opakované v ramci této prace poukazano, zaméstnanci patii mezi cilové skupi-
ny kazdé marketingov€ uvazujici firmy. Za stejn¢ dulezitou cilovou skupinu jako jsou za-
kaznici, je oznacCuje také Horakova (2008, s. 124), pticemz dodava, ze uroven sluzeb a
spokojenost zakaznikti zaviseji na ochoté zaméstnancu dat své praci vic, nez jen nutné pro-
fesionalni dovednosti. Rovnéz Havli¢ek a Kasik (2005, s. 28) vénuji pozornost internimu
zakaznikovi, kterym je dle nich uchazec¢ o praci a poukazuji na dileZitost moderniho vzta-
hového marketingu vici této cilové skuping, od niz se néasledné vyvijeji vztahy k externim

zakaznikum.

Obecny marketingovy mix 4P je obvykle vyuzivan pro externi komunikaci. Z pohledu in-
terniho marketingu, kdy organizace predstavuje trh a zaméstnanci jeho zakazniky, se jeho
vnimani ale méni.

Interni marketingovy mix jako prvni definoval Piercy a Morgan (1991) a pozdéji rozsifil

Rafig a Ahmed nasledovné. (VIckova, 2009, s. 55)

2.3.1 Product

Produktem je pracovni pozice, tedy prace vykonavana zaméstnancem. Jsou zde zafazeny
vSechny informace a nastroje potiebné k provadéni prace, vztahy na pracovisti, ale také
vzdélavani a trénink. Shodné definuje produkt také Jakubikova (2008, s. 73), ktera uvadi,
ze produktem, o ktery se zaméstnanec uchazi, je pracovni misto. To pro néj, jako kazdy

jiny produkt, musi pfedstavovat ur¢itou hodnotu.
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2.3.2 Place

Pracovni prostfedi, dle Piercy a Morgan, zahrnuje, "fyzické a sociotechnologické prostiedi,
ve kterém je produkt doru¢ovan a komunikovan". Rafiq a Ahmed jesté ptidavaji, "misto a
kanaly (nebo tfeti strany), které jsou pouzivany k distribuci produktt k zdkazniktim." Dis-
tribuci miizeme také charakterizovat jako formalni procesy a procedury, kdy interni doda-

vatelé efektivné dodévaji praci (produkt) internim zakaznikiim.

2.3.3 Price

VIckova uvadi, Ze cena predstavuje usili vynalozené internimi dodavateli na pfeménu vstu-
pl na vystupy a to za rozvoje interniho produktu, tedy pracovni pozice. Zahrnuje atributy,
jako jsou ochota, ndmaha ¢i podpora pii predvidani potieb a tuzeb internich zakaznik.

(VIgkova, 2009, s. 55)

Z hlediska uspokojeni potieb zaméstnance jako vnitiniho zékaznika pfedstavuje cena také
jeho odmény at’ jiz ve formé financi nebo bonusi a z tohoto pohledu izkou vazbu na mo-

tivacni systém.

2.3.4 Promotion

Jde pfedevsim o interni komunikaci, zaméfenou na postoje a hodnoty zaméstnancu, na loa-
jalitu a otevfeny piistup k firmé, vedouci k pochopeni a ztotoznéni se s firemni kulturou a
cili organizace. Prvotiidni externi marketing se mine uc¢inkem, pokud nebude podpoien
zevnitt firmy. Efektivni interni komunikaci, pfi které jsou srozumitelné a jasné prostfednic-
tvim vhodnych nastroji sdélovany informace cilové skupin€ zaméstnanci, je z vyse uvede-
nych diivodl jednim ze stavebnich kament interniho marketingu, a proto ji bude vénovana

pozornost jak v nasledujici teorii, tak v praktické a projektové ¢asti.

2.4 Firemni kultura

Firma, ktera ma zajem dlouhodob¢ fungovat na trhu, musi mit jasnou piedstavu o své vizi,
poslani a cilech, kterych chce dosahnout. Musi mit svou firemni identitu, identifikovatel-
nou jak zvngjSku, tak zevnitf. DosaZeni Zddouciho chovani firmy a funkéni komunikace

smérem ven 1 dovnitt, je také predpokladem pro ziskani kladného firemniho image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

V Ceské odborné literatuie jsou pouzivany tii pojmy: podnikova kultura, firemni kultura

a organizac¢ni kultura, pfi¢emz jejich obsah je totozny. (Lukasova, Novy, 2004, s. 21)

Firemni kultura je jednou ze slozek firemni identity, kterou dale tvoii firemni filozofie,
firemni osobnost, firemni komunikace a firemni design. Horakova, Stejskalova, Skapova
(2008, s. 60-61) oznacCuji za vychodisko pro firemni kulturu hodnoty, stanovené
V podnikové filozofii s tim, ze firemni kultura shrnuje cile, styl chovani, zebticek podniko-
vych hodnot, urcité ritudly apod. Dle nich se nejsiln€ji dotyka pravé zaméstnanct podniku

a pfimo puisobi na jejich motivaci.

Bartak (2006, s. 80) uvadi, ze firemni kultura umoznuje identifikovat, usmériiovat, kulti-
vovat, uvoliiovat a dale rozvijet potencidl zaméstnanct, pficemz jeji kultivaci lze vytvofit
podminky k utvafeni zaméstnanct jako aktivnich spolutviircii a realizatort firemnich pro-

cesu.

Britsky portal pro manazery lidskych zdroji Hrview definuje sedm pilifd dynamické fi-
remni kultury, kterymi jsou: uznéni, strhujici prace, jistota prace, plat, vzdélavani a kariérni

rast, pracovni podminky, pravda. (HR News, [online])

Firemni kultura se neustale vyviji vlivem déni ve firm¢. Pfijeti hodnot je béh na dlouhou
trat’. V1iv maji pfedev§im manazefi firmy s jejich schopnosti motivovat, vést a organizovat.
Mezi kli¢ové faktory, vedouci k silné organiza¢ni kultuie, fadi Dédina a Odchazel (2007, s.
223-224) mimo jiné také pfistup ke vzdélavani zaméstnanci ve smyslu Skolit nejen
v dovednostech nutnych k vykonu prace, ale také v dalSich oblastech jako jsou komunikac-

ni techniky, jazykové znalosti apod.

2.4.1 Interni komunikace

Ze je hranice mezi interni komunikaci a internim marketingem mnohdy nejasna, je mozno
ukézat na prikladu z praxe: v rdmci letosSniho udéleni ceny Institutu interni komunika-
ce (IIK) Grand Prix, v kategorii Uddlost, byly posuzovany dva projekty, z nichz vSak pro-
jekt akvizice zamé&stnancti CEZu nebyl hodnocen — osmiélenna porota se neshodla, zda jde

o interni komunikaci, nebo interni marketing. (Marketing a media, [online])

Ze je navic pozice Ceské interni komunikace zatim zmatec¢nd, ukazuji vysledky vyzkumu,

ktery inicioval Institut interni komunikace ve spolupréci s firmou LMC. Slo o historicky
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prvni pokus zmapovat interni komunikaci v Cesku. Vice nez polovina dotazanych (18 tisic
zastupcti firem s vice nez 80 zaméstnanci) ji fadi mezi povinnosti HR a dalSich 15 procent
ji chape jako soucast korporatni komunikace. Interni kampan se vétSinou "sveze" soucasné

s externi kampani a obvykle tvofi asi 15 procent z rozpoctu. (Hospodaiské noviny, [onli-

neJ)

Jutikova (2005, s. 92) oznacuje komunikaci za kriticky faktor uspé$ného interniho marke-
tingu. Je evidentni, ze uspéch organizace je zavisly na informovanosti zaméstnancti o za-
mérech a déni, o strategii firmy, jejich podilu na dosazeni stanovenych cilli ve vazbé na
zamé&stnaneckou loajalitu. Hola (2011, s. 40-41) doslova upozoriiuje na skute¢nost, ze si

formacnich zdroju o firmé¢ a podcenuji komunikaéni propojeni Gtvart firmy.

V nékterych piipadech je interni komunikace vnimana jako Interni public relations — 0zna-
Cované téz jako Human Relations, Labour Internal Relations, Employee Relations nebo
kréatce ,,Internals* — plati v evropském chapani za pevnou soucast vSeobecnych public re-
lations. Obecn¢ se pii definici internich PR zduraziiuje, ze pro uspésné PR je naprostou
nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci. K takovému a takto fungujicimu souladu Ize
dojit jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova komunikace. (Svoboda, 2006, s. 86) Exner
(2005, s. 66) uvadi, ze interni komunikace je urena vS§em zaméstnancum zatizeni, vlastni-
kiim, odboriim a ¢leniim profesnich skupin s cilem sladit zajmy téchto skupin, vytvaret
stabilni firemni kulturu, budovat loajalitu, prezentovat cile a motivovat zicastnéné k jejich

naplnovani.

Obdobné jako u jinych procest, lze také v této oblasti provést implementaci a nasledné
ziskat normu CSN EN ISO 9001:2001 s ndzvem Interni komunikace. V prvni asti normy
se hovofi o tom, Ze vrcholové vedeni musi zajistit vytvofeni pfislusnych komunikacnich
cest v organizaci. Ve druhé ¢asti je pak kladen diiraz na fungovani komunikace. Samotné
¢lenéni normy napovida, ze dilezité je nejen zavést a nastavit technické a systémové prvky
komunikace, jako napf. intranet, firemni e-mail, systém porad, ale i zajistit skute¢né fungo-
vani komunikace, coZz vétS§inou znamena zmeénu individudlniho vnimani komunikace ma-

nagementem i zaméstnanci. (Focus agency, [online])
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2.4.1.1 Nastroje interni komunikace

Za vhodné nastroje je mozno povazovat ty, prostiednictvim kterych Ize srozumitelné a do-

stupné komunikovat sdéleni cilové skupiné zaméstnancii.

Dle Svobody (2006, s. 87) jsou pro interni komunikaci charakterizujici tyto nastroje:

1. Prostfedky ustni komunikace (napf. rozhovory — se zaméstnanci, kvalifika¢ni a

hodnotici rozhovory, skupinové rozhovory a podnikova shromazdéni zaméstnancti).

2. Prostiedky pisemné komunikace (napt. podnikové noviny, podnikova sdéleni
K rychlému informovani zaméstnanct, brozury pro zaméstnance, podnikovy intra-

net s rubrikami pro zaméstnance aj).

3. Pravné zakotvené prostiedky (napf. podnikové shromazdéni informujici o personal-
ni, socidlni a hospodarské situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrhy a hodno-

ceni kolektivnich smluv).

4. Vizualni a audiovizualni prostfedky (napf. nasténky a tabule, zvukové informatory,

videokazety a svételné panely, stény ¢i poutace).

5. Socidlni prostiedky (napt. podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkiim,
podpora zajmim volného ¢asu, socidlni vypomoc a podnikové zaopateni zameést-

nancu ve Stari.

Ramcovou metodologickou podporu miize vytvatet také jiz zminéna norma CSN EN

ISO 9001:2001 s nazvem Interni komunikace.

Vzdy je tieba zvolit nejen spravny komunikacni nastroj, ale s ohledem na aktualni zna-
losti, dovednosti a pracovni zatazeni provést také vhodnou identifikaci cilovych skupin

zaméstnanct, napf. pro efektivnéjsi vysledek skoleni.

2.4.2 Interni prizkumy

Vyzkum trhu poskytuje moznost, jak predejit mylnym odhadim a zbyte¢nym investicim.
Pti jeho spravné aplikace 1ze ziskat cenné informace pro optimalni postup, at’ uz v nabidce

sluzeb nebo motivace cilovych skupin. Interni prizkumy nam mohou poskytnout cennou
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zpétnou vazbu interniho marketingu a komunikace. Z toho vychazi také Havlicek a Kasik
(2005, s. 78-79), dle kterych vnitini prostiedi zahrnuje vlastni ¢innost, moznosti, zdroje,
zafizeni uvnitf podniku. Jeho dokonald znalost je zakladem pro definovéni piilezitosti a
rizik spojenych s vlastnimi aktivitami, ptedpokladem pro to, aby zaméstnanci dokazali po-

psat a obhajit konkuren¢ni vyhodu vlastni organizace.

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systematicky provadény sbér, upravu, zpraco-
vani, analyzy, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riz-

nych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. (Maly, 2006, s. 6)

Druhy marketingového vyzkumu:

e Primarni — vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek, tzv. sbér infor-

maci v terénu.

e Sekundarni — vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo shromézdil a zpracoval pro primarni

vyzkum pro jiné cile a zadavatele.

Techniky marketingového vyzkumu:
e Dotazovani — nejrozsifenéjsi postup
e Pozorovani — podstatou je evidence, registrace vlastnosti a chovani subjektu
e Experiment — zmény v nabidce ve vazbé na reakce zakazniku (Foret, 2008, s. 41)

Pro ucely této prace bude pozornost zaméfena na kvalitativni primdrni marketingovy vy-
zkum, kvantitativni vyzkum je vhodny pro zachyceni nazord i chovani lidi v co nejvice

standardizované form¢, vyuziva rozsahly soubor respondentu.

Kvalitativni vyzkum umoznuje hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluje povahu a
souvislosti jejich nazort, preferenci a postoju, pfipadné se snazi najit jejich pfi¢iny. Také
Vysekalova (2011, s. 31) uvadi, ze k porozuméni motivaénim faktordm se provadi kvalita-
tivni vyzkum, pfi€emz nestaci zjiStovat jen prvoplanové, ale také skryté, neuvédomované
motivy. Oproti kvantitativnimu je rychlej$i, méné nakladny a naro¢ny na realizaci, jeho

vysledky vsak nelze zobecnit na celou populaci.
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Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu fadime:

- Individualni hloubkové rozhovory (In depth interview, rozhovor s jed-

nim respondentem, one to one — Z o¢i do o¢i), v¢. projektivnich technik

- Skupinové rozhovory (Foret, 2008, s. 14)

Vlastni proces marketingového vyzkumu spociva v péti zakladnich krocich:

krok — definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu
krok — analyza situace a uréeni zdroju informaci
krok — sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

analyza a interpretace informaci

o~ w np e

zavérena zprava — feSeni problému (Maly, 2006, s. 11-12)

At je zvolena kterakoli metoda a technika vyzkumu, je nezbytné pracovat pouze s informa-

cemi, které jsou relevantni, validni, reliabilni a efektivni.
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3 CIL PRACE, STANOVENI VYZKUMNYCH OTAZEK A
METODOLOGICKY POSTUP

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zpracovani projektu redlné aplikace nastroji interniho mar-
ketingu, véetné obecnych doporuceni pro postupy v ramci interniho marketingu v oblasti
sluzeb, ve vazbé na odborna teoretickd vychodiska a realizovanou analyzu dosavadniho
pouzivani jednotlivych nastroji interniho marketingu u zvoleného poskytovatele hotelo-

vych sluzeb.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1.

Vyuziva zvoleny poskytovatel hotelovych sluzeb jednotlivé néstroje interniho marketingu

efektivné vici svym zaméstnanctiim, a pokud ne, z jakych davoda?

Vyzkumna otazka 2.

Postrada externi marketing vazbu na interni marketing a tim dochazi ke snizeni efektivnos-

t1 marketingovych aktivit firmy?

3.3 Metodologicky postup

3.3.1 Zdroje pro zpracovani diplomové prace

V ramci reSerSe bude vénovana pozornost vymezeni zakladnim pojmim a jejich aplikacim
v marketingové praxi. Prace Cerpa jak z Ceskych, tak zahrani¢nich zdrojti, nebot’ oblasti
interniho marketingu se v soucasné dob¢ vénuje vyrazné vice zahranicnich nez ceskych

autorti. Prace z tohoto pohledu zohlediiuje také poznatky z disertacni prace vénované tomu-
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to tématu. Aktudlni trendy a souvisejici vysledky vyzkumu jsou s ohledem na jejich absen-
ci ¢i nedosazitelnost v tisténé podobé Cerpany prevazné z online zdroji. U jednotlivych
oblasti bylo poukazano piedevsim na vyznam a souvislost s lidskym potencidlem firmy.
Nekteré zdroje, uvedené v seznamu pouzité literatury, slouzily jako podnétné vychodisko

pro zpracovani projektové ¢asti této prace.

S ohledem na mnozstvi témat, dotykajicich se nebo prolinajicich se s internim marketin-
gem, nebude mozno vénovat podrobnou pozornost vSem souvisejicim aspektim, pouze
nastinit zékladni vychodiska. Z diivodu omezeného rozsahu teoretické casti prace proto
neni vénovano vice prostoru napi. psychologickym faktorlim, znalostnimu managementu,

v

personalnimu fizeni ¢i spolecenské odpovédnosti v uzsi vazbeé na vztahovy marketing.

3.3.2 Interni prizkum

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatk budou formou kvalitativniho Setfeni ziskany
podklady pro analyzu sou¢asné¢ho vyuzivani nastroju interniho marketingu se zamétenim
na interni komunikaci u zvoleného poskytovatele hotelovych sluzeb. Vystupy Setfeni budou

vyuzity také pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

3.3.3 Projekt realné aplikace nastroju interniho marketingu

Pii zohlednéni teoretickych poznatkli a trendd, realizovaného interniho prizkumu a jeho
vystupt, bude navrZzen model vyuzivani nastroju interniho marketingu se zaméfenim na
interni komunikaci a soucasné definovana obecna doporuceni pro interni marketing v ob-

lasti sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 POSKYTOVATEL HOTELOVYCH SLUZEB - HOTEL XY

Hotelové zatizeni, v ramci kterého bylo realizovano nasledné uvedené kvalitativni Setieni

V ramci interniho marketingu, se nachdzi v Moravskoslezském kraji, okres Karvina.

Pro zajimavost: hotel jako samostatné zarizeni poskytujici ubytovaci sluzby verejnosti se
objevil na prelomu 18. a 19. stoleti (ndzev hotel pochazi z francoustiny, kde vznikl ze stie-

dovekého latinského pojmenovani hostince). (Heskova, 2006, s. 58)

Zvoleny poskytovatel hotelovych sluzeb piedstavuje z hlediska ¢lenéni EU podniku tzv.
maly podnik (zaméstnavd do 50 zaméstnancii, obrat nebo aktiva neptesahuji korunovy
ekvivalent 10 mil. EUR). (Havlicek, Kasik, 2005, s. 17) Dle Footeho a Hatta se jedna o
firmu puasobici v terciarnim sektoru. S ohledem na poskytovani sluzeb zakaznikiim
Z celého svéta, se jedna o firmu s nadnarodni pisobnosti. Nazev hotelu koresponduje
s majetkovou ucasti majitele v dalsi spole¢nosti. Firma, podnikajici v oboru ubytovani a
stravovani od roku 2006, na svych webovych strankach a tiskovych materialech definuje
své poslani formou vyctu svych aktivit: Hotel nabizi nejen pohodIné ubytovani, pri kterém
Ize volit mezi pokoji ekonomy, standard, comfort nebo apartman, ale také prijemny Well-
ness Club. Stylovd restaurace s Sirokou nabidkou jidel, letni terasa, kavdarna a lobby bar
S nepretrzitym provozem, salonky pro firemni i soukromé akce — to vSe a vzdy jesté néco

navic je k dispozici hostiim hotelu XY kazdy den v tydnu!

4.1 Specifikace Hotelu XY

Toto hotelové zafizeni, v ramci této prace dale ozna¢ované jako Hotel XY, poskytuje svym
hostlim nejen komfortni ubytovani ve tfech kategoriich, ale jak bylo vySe uvedeno, také
stylovou restauraci, hotelovy wellness klub a darkovy prodej kompletni nabidky destilatt
Rudolf Jelinek. Jeho ubytovaci kapacita predstavuje 70 lizek, kapacita prostor, vhodnych
pro konani spolecenskych nebo firemnich akci, ¢ini az 100 osob. Hotel disponuje velkym

parkovis§tém a Wi-Fi internetovym piipojenim.

Hotel XY zajistuje nepretrzity provoz (recepce a kavarna s barem), restaurace je v provozu

denné od 10,00 do 22,00 hod.
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4.1.1 Organizacni struktura

Hotel XY v soucasné dobé zaméstnava 10 kmenovych zaméstnancu: feditelku, Ctyfi re-
cep¢ni-Cisniky, dva kuchafie a tii pokojské. Nadiizenym feditelky je majitel hotelu. Tomu je
ptimo podtizen také externi manazer marketing, ktery ve spolupraci s feditelkou navrhuje a
po schvaleni majitelem zajistuje externi komunikaci. DalS§imi zaméstnanci jsou externi

pracovnici, najimani operativné V ndvaznosti na rozsah dil¢ich akci, pfesahujicich bézny

provoz.

Majitel

Hotelu
XY

Externi
manazer <
Reditelka
marketing
| |
Recepéni - | | Recepeni - [ | Recepéni - | | Recepéni - Kuchat Kuchat Pokojska Pokojska Pokojska

¢isnik ¢isnik ¢isnik ¢isnik

Obr. 1. — Organizacni struktura Hotelu XY [Vlastni zpracovani]

Hotel XY prosel pifed dvéma lety celkovym rebrandingem — zménil majitele, nazev, budo-
va byla komplexn¢ rekonstruovéana a rozsifena o novou ubytovaci ¢ast a hotelovy wellness
club. V poslednich dvou letech se zménilo vedeni Hotelu XY — prezentovano jednim ¢lo-
vékem — feditelkou hotelu a také sloZeni personalu se postupné transformovalo do dne$ni
podoby. Za posledniho pil roku jiz nedoslo k personalnim zménam na zZadné z uvedenych

pozic.
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4.1.2 Soucasna externi komunikace

Dosavadni marketingové aktivity Hotelu XY jsou realizovany z velké miry nekoncepcné,
roztiisténé, pouze ve vazb¢ na aktualni pozadavky, vyplyvajici z chodu hotelu, propojeni
s dal$imi podnikatelskymi subjekty, nabidkami jednotlivych médii nebo poptavkou v rdmci
sponzoringu. Neni stanoven komunikaéni plan, terminové nebo finanéni horizonty pro ex-
terni komunikac¢ni aktivity. Z tohoto pohledu by se mélo vedeni hotelu zabyvat nejen inter-
nim marketingem, ale soucasné stanovit alespon stiednédoby plan také pro externi komu-

nikaci, s vazbou na komunikaci interni.

Dosavadni komunikaéni mix Hotelu XY

vlastni webové stranky — redesign proveden v lednu 2012
- prolinky na strankach partnerd - z hlediska majetkového propojeni

- prezentacni tiskové materialy - k dispozici na recepci, pokojich, v pro-
storach restaurace a kavarny, distribuovany v ramci veletrhu GO v Brng,
bez jednotné grafické linie — vice zpracovateli, hotel navic doposud

nema zpracovany graficky manual

- on-line Newsletter zasilany klientiim a obchodnim partnerim (nepravi-

delné, dle novinek)
- prilezitostna tiskovéa reklama v Moravskoslezském deniku
- reklama v radiu

- vngjsi reklama — billboard v Ostravé, reklamni tabule na piijezdové ces-
té, navadéci reklamni Sipka
- prezentace v ramci zvolenych akci - bartrové plnéni — reklama v misté

akce oproti ubytovani pro ucinkujici apod.

- sponzoring — logo na socialnim automobilu ve stejné méstské lokalité,

podpora hokejového klubu, podpora akci poradanych méstem.
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4.2 Interni marketing Hotelu XY

Na zakladé teoretickych vychodisek 1ze konkretizovat 4P nasledovné:

X/

¢+ Produkt - jednotlivé pracovni pozice v ramci hotelu — feditel/feditelka,
recepCni-¢isnik/servirka (bar je spojen srecepci, proto je tato funkce
kumulovana a zajiStovana jednou osobou), kuchai/kuchatka, pokojska,
v€. znalosti a dovednosti nezbytnych k vykonu této pozice

X/

+«+ Place — objekt Hotelu XY — pracovni zazemi, vybaveni

¢+ Price — osobni nasazeni k vykonu prace z hlediska zaméstnance, moti-

vacni systém — finance a bonusy z hlediska zaméstnavatele

¢ Promotion — interni komunikace vedouci k pochopeni cilti a loajalité
k firm¢, vedouci shora dolu od feditelky, ptip. pfimo majitele hotelu,

k zamé&stnanctim.

Jednotlivé slozky interniho marketingového mixu budou pfedmétem nasledného kvalita-
tivniho vyzkumu. ZvySena pozornost bude zaméfena na Promotion, nebot’” komunikace
predstavuje vedle motivace zakladni podminku pro dosazeni vysledného efektu interniho
marketingu - zajisténi, aby Cinnosti vSech zaméstnancti maximalné pfispivaly ke vSem

podnikovym marketingovym aktivitam.

4.3 Dosavadni systém interni komunikace ve vazbé na interni marke-
ting

Na zaklad¢ prvotniho pozorovani a pfedbéznych dotazli na feditelku Hotelu XY bylo moz-
no konstatovat, ze soucasna interni komunikace probiha spiSe intuitivn¢, neformalnég, dle
aktualnich potieb viici jednotlivym skupindm zaméstnanct, které ¢leni z provozniho hle-
diska na dvé skupiny:

- L linie - pfimy kontakt s hosty — recepéni vykonavajici soucasné praci

¢isnikd

- Il linie - bez pfimého kontaktu s hosty — kuchafi, pokojské
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4.3.1 Vyuzivané komunika¢ni formy

Na zaklad¢ ziskanych informaci od managementu hotelu lze specifikovat nize uvedené
komunikaéni formy, které v soucasné dobé piedstavuji zptisoby komunikace v ramci Hote-

lu XY:

- ustni komunikace — sd€lovani dil¢ich pokynii zaméstnanctim, operativni
porady (pfipomenuti aktualnich, sdéleni novych pokyni), individualni
pohovory se zaméstnanci pii feSeni jednotlivych pracovnich zélezitosti,
vstupni $koleni (Pfiloha I) — skolitelem je feditelka, obsah: pozarni
ochrana, hygiena, bezpecnost prace, napln prace, funguje také ve zpétné

vazb¢é — zaméstnanci vii¢i managementu;

- pisemna komunikace - sdéleni k informovani zaméstnanct ve smyslu
upevnéni ustné sdélené informace — pracovni piikaz (jedna se obvykle o
struény popis piipravy jidel ¢i postupu piipravy mistnosti a pokyna k
obsluze, psany v PC, v ¢ernobilém tisku, format A4), zurnal — denni po-
pis prace pro pokojské; e-meilova komunikace — pteposilani elektronic-

kych informaci napf. k rezervaci pokoje;

- vizualni prostfedky — nasténka na recepci a v kuchyni, kde jsou umist'o-

vany jiZ zminéné pracovni pokyny k aktudlnim akcim;

- telefonicka komunikace — operativné dle aktualni potieby, napt. feSeni
nenadalych situaci — nefunkénost platebniho terminalu apod., telefonic-
ky kontaktuji zaméstnanci feditelku, pokud neni k zastizeni, pak majite-
le hotelu, ackoli piehled telefonickych kontakti pro pfipadné havarijni

stavy jsou pro zameéstnance vyvéseny a vSem dostupné;
- on-line komunikace — skype v pfipadé nepfitomnosti feditelky piimo na
hotelu (po dobu dovolené, nemoci apod.), jedna se o dohodnuty komu-

nikacni prostiedek v rdmci Gspory nakladi na telefonické volani.

Komunikacni formy jsou realizovany prostfednictvim jednotlivych nastroji interni komu-

nikace. Ty maji, jak vyplyva z teoretickych odbornych zdroji, sviij ucel a moznosti. Na-
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sledné zhodnoceni z tohoto pohledu piedklada srovnani potencionalnich a realnych piinost

jejich vyuzivani v Hotelu XY.

Tab. 1. Srovnani potenciondlnich a redlnych prinosii ndstroji interni komunikace vyuziva-

nych v Hotelu XY [viastni zpracovani]

Potencionalni piinos dle Realny prinos v podminkach
odborné teorie hotelu XY
Porady Nejen kontrola splnénych | Sdéleni pracovnich pokynt sku-

ukolll a zadani novych, ale | piné zaméstnancii, zpétna vazba
také prostor pro diskuzi, pod- | K pfipravovanym akcim.

pora vztahi, prostor pro pre-
dani doplnujicich informaci,
napf. s externimi aktivitami
firmy. Doporugeno pofizovat | Pouze operativni, bez pevné pe-

Kazdy si zapisuje dle uvazeni (co
se tyka pfimo jeho osoby).

Zapisy. riodicity.
Individuélni Moznost interakce — omezeni | Realné vyuZiti odpovida teore-
rozhovory informac¢niho Sumu, dialog | ticky definovanym moZnostem.

osob, nevyhoda — nezachyce-
ni celé informace, v piipadé
prioritnich sdéleni vhodné
podpofit pisemnou formou.

Vstupni Skoleni Zamgéstnanec je seznamen | Zaméstnanec je seznamen se
nejen s pracovni naplni, bez- | svou naplni prace a nutnymi in-
pecnostnimi ptedpisy apod., | formacemi z hlediska bezpecnos-
ale také s vizi, cilem, firemni | ti apod.

kulturou, informa¢nimi zdroji

apod.
Pisemné pracovni | Slouzi k ukotveni ustné sd¢é- | Realné vyuziti odpovida teore-
ptikazy (operativni) lené informace, ptip. také | ticky definovanym mozZnostem.

pracovnikiim, ktefi nebyli u
ustniho sdéleni pfitomni.

Nasténky Oboustranny kanal — kromé | Jednostranny kanal — pracovni
pracovnich pokyni muze byt | pokyny k aktualnim akcim (smér
uréena také pro dotazy i pii- | shora dolt)

spevky zaméstnancii, prehled
plnéni a plan, nahrazovat
funkci interniho Casopisu —
mimo jiné informovat o ex-
ternich aktivitach firmy

Skype Usporny zptisob komunikace, | Operativni vyuziti v piipadé pfi-
rychld distribuce informaci, | pojeni feditelky a recepéniho —
zpétna vazba, neefektivni | uspora ndkladd, pfip. ,.tiché*
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v piipadé, kdy dlouhodobé | komunikace, kterd rozhovorem
nahrazuje ustni komunikaci nerusi hosty

E-mail Elektronicky zptsob pisemné | Realné vyuziti odpovida teore-
komunikace, rychly ptenos | ticky definovanym moZnostem
zprav, muze prinést informaci
o vyjadfovaci pisemné urovni
odesilatele

Jak vyplyva z vySe uvedeného zhodnoceni, u nékterych nastrojt, které jsou v soucasné do-
bé na hotelu XY vyuzivany, neni plné vyuzit jejich potencial a tim dochazi k snizeni efek-
tivity danych komunikacnich forem. Divody k omezené prezentaci externi komunikace
hotelu budou také predmétem nasledného interniho prizkumu, nicméné jiz v této Casti pra-
ce lze konstatovat zohlednéni téchto vystupti pro optimalizaci vyuzivani nastroji interni

J4

komunikace v projektové ¢asti této prace.

Dle sd¢leni feditelky jsou externi komunikacni aktivity hotelu prezentovany pouze skupiné
zaméstnancu L. linie, a to jen v ptipadé€, ze se piimo tykaji vykonu jejich prace — napt. pfi

akcich ,,K moucniku kava zdarma*.

Jak vyplyva z vySe uvedeného, zdmérna vazba externiho marketingu na interni komunikaci
existuje pouze v siln¢ omezené mife a je pfimo zavisla na rozhodnuti feditelky nebo maji-
tele hotelu. Vnimani a vystupy tohoto faktu z pohledu jednotlivych zaméstnanct predlozi

realizovany interni prizkum.

4.4 Interni prizkum

Pro ziskani objektivnich odpovédi na vyzkumné otazky této prace, tykajici se dil¢ich oblas-
ti interniho marketingu v Hotelu XY, byl realizovan kvalitativni primarni marketingovy
vyzkum, s cilem identifikovat motivy, preference a postoje zaméstnanci Hotelu XY ke
zkoumané problematice v jednotlivych oblastech. Vysledna analyza by méla piinést nejen
odpovédi na kladené vyzkumné otazky, ale stat se piedevsim vychodiskem pro navrh real-
né aplikace jednotlivych nastroju interniho marketingu v Hotelu XY a v obecné rovin¢ také

pro obdobna zatizeni hotelového typu.
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Dle informace majitele hotelu doposud nebyl v Hotelu XY realizovan prizkum zaméfeny
na interni zakazniky — zaméstnance, pouze prizkum spokojenosti hotelovych hostl v roce
2010. Jeho vysledky, které mohly pfinést poznatky v oblastech hodnoceni personalu, bohu-
zel nebyly z diivodu nenalezeni k dispozici. Nazory sou¢asného managementu — majitele a

feditelky Hotelu XY, byly zjistovany pted jednotlivymi rozhovory se zaméstnanci.

441 Stanoveni zakladniho postupu realizace kvalitativniho Setieni

» misto — Hotel XY, jednotliva pracovisté respondenti
termin — biezen 2012

realizator — autorka této diplomové prace

vV V VY

respondenti — 2 ¢lenové managementu, 9 kmenovych zaméstnanct Hotelu XY

4.4.2 Hloubkovy individualni rozhovor - In depth interview

Polostandardizované rozhovory s jednotlivymi zaméstnanci probihaly na zaklad¢é pfedem
ptfipraveného scénare. Nastroj k zaznamu Setfeni — Dotaznik (Ptiloha II) byl koncipovan do
tematickych blokd, nikoli pfesnych otazek. Ty byly nasledné voleny s ohledem na jednotli-
vé zaméstnance, tak aby plné rozuméli, k jakému tématu se maji volné vyjadfit. To zname-
na, ze ackoli mél tazatel k tématim pfipravené navodné otazky, mnohdy byly dopliovany
jesté vysvéetlenim, piip. ujasiiujici otdzkou, které s ohledem na jejich Cetnost a variabilitu

nejsou jednotliveé uvadény.

Jednotliva témata rozhovoru se vztahovala k hodnoceni jednotlivych P interniho marke-

tingového mixu a souvisejicich aspekta.

Dotaznik tak tvorily tematické bloky:

1. Pracovni misto — diivody nastupu, divody setrvani, navrhy na zménu.
2. Misto vykonu prace — hodnoceni pracovisté, vybaveni, procest, doporuceni sluzeb

hotelu zndmym.
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3. Motivace k vykonu prace — nazor na soucasny systém odmén, navrh motiva¢niho
systému, osobni postoj k praci, zajem o Skoleni.

4. Komunikace — hodnoceni internich komunika¢nich kanali, komunikace pfi nastupu
— sezndmeni s nabidkou hotelu, hodnoceni interni komunikace s managementem a

spolupracovniky, znalost externi komunikace Hotelu XY.

Pted zah4jenim Setfeni byl nejdiive cely postup pohovoru v rdmci pre-testu vyzkousen na
pracovnikovi recepce a upraven do kone¢né podoby. Tazatele — autorku této prace, upozor-
nil realizovany zkuSebni test na nutnost vysvétlit v prvé fadé respondentiim smysl a ucel
Setfeni, srozumitelné koncipovat navodné otazky K jednotlivym tématim, volit posloupnost
témat i podnétnych dopliujicich otdzek tak, aby byl podpoifen zéjem respondenta zamyslet

se a vyjadrit své skute¢né postoje, potieby a motivy.

4.4.3 Analyza a vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

Jak jiz bylo uvedeno, management Hotelu XY — majitel a feditelka, byli osloveni pfed
vlastnim zahajenim Setfeni s fadovymi zaméstnanci pro piipadné zjisténi obecné znamych
rozpori ve vnimani a ndzorech managementu a zaméstnancii. Formou strukturovaného
rozhovoru formou pfedem pfipravenych otazek byly zjiStovany postoje a vnimani, tykajici
se jednotlivych oblasti interniho marketingu v ramci Hotelu XY. Pro jejich piehledngjsi

srovnani jsou prezentovany formou uvedené tabulky.

Tab. 2. Srovnani vnimani a postoji predstavitelit managementu k internimu marketingu

[vlastni zpracovani]

Kladené otazky mayjitel Hotelu XY reditelka Hotelu XY
Vyznam pojmu inter- | Komunikace a pracovni déni | Nevim, informace zamé&stnan-
ni marketing? uvnitf firmy cim?

Funguje ve firm¢ in- | ANO — moji zaméstnanci si ne- | (po objasnéni pojmu)
terni marketing? maji na co stézovat. V urcitych oblastech ano, dle
moznosti.

Jak hodnotite firemni | Vzdy je co zlepSovat, ale mys- | Cepuji personal, aby to bylo
kulturu? lim, Ze hotel pusobi dobfe, na | funkéni. Neni to asi podle
odpovidajici wrovni. Prosazuje- | knizek, spiSe neformalni, ale
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me sluSnost, ochotu. Nemame
zadny pisemny kodex — ale mu-
Zete jej napsat ©

dosahujeme vysledku - hos-
tim se u nas libi.

Jaky nabizi firma mo-
tivacni program?

Pfijemné pracovisté, jisty plat
(neni mozno zvySovat
V soucasné dobé¢, stejné¢ by vice
nepracovali...), obé&d v ramci
smeény, 1 x meésicné wellness
club

Neméame motivaéni program
ani bonusy. Obéd za zvyhod-
nénou cenu je v pohostinstvi
standard, wellness neni ofici-
aln¢ povolen, jen ticha nefor-
malni dohoda, platy bych
chtéla prosadit vys§i — sou-
Casné nejsou motivaéni — a
plat povazuji za podstatnou
jedinou motivaci.

Vzdé€lavani  zamest-
nancid — pokud ano,
Vv jakych  oblastech,
kterou skupinu dle
kontaktu s hosty?

Snad jen v oblasti etiky — kon-
taktu s klienty, jen recepéni-
¢iSnici. Predlozte projekt vzdé-
lavani, idealn¢ financovany
z fondl — a uvidime.

Upevnéni jazykovych znalosti

Nazor na zaskoleni
pii nastupu

Ukazat provoz, bud’ se b&éhem
prvniho dne chyti — nebo ne.
(soucasné vsak v ramci diskuze
poukazuje na nutnost proskoleni:
profesné si je, obzvlast’ absolo-
venty hotelovych skol, musime
vyskolit sami — pro praxi jsou pti
ptichodu nepouzitelni...)

Seznamim je s provozem,
jeden az dva dny pracuji
S kolegou, pak musi sami.
S webem je osobné nesezna-
muji, ale upozornim je, at’ se
podivaji nebo vezmou letac-
ky. Kuchate a pokojské nepo-
vazuji za nutné seznamovat
s kompletni nabidkou hotelu.

Komunika¢ni formy a
jejich piipadné rozsi-
feni

Nejlépe osobné ustné. Pisemné
dokumenty propaguji jen tam,
kde je to nezbytné nutné - ob-
vykle z hlediska nutné legislati-
vy. Investice do dalSich uvadeé-
nych nastrojli interni komunika-
ce povazuji v souCasné dob¢ za
zbytecné.

Hlavné ustné, mam tak nej-
lepsi zpétnou vazbu, Ze po-
chopili, ale informace k zajis-
téni jednotlivych akci také
vypisuji a davam na o¢i —
resp. na nasténky, pfip. pra-
covni pfikaz proti podpisu, at’
je prokazatelné, ze byli se-
znameni. Pro nas§ pocetné ma-
ly personal by zavedeni dal-
Sich forem nebylo piinosem,
spiS komplikaci.
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Jak vyplyva z piedlozeného zaznamu rozhovorti s managementem, pievlada neformalni,
pomérné oteviena komunikace. Pisemné zakotveni internich postupid neni vzhledem
k nizkému poctu zaméstnancti prvoradé, piistup a vnimani interniho marketingu pouze
intuitivni.

Evidentni je vSak nezadouci rozpor v zakladnich nazorech, pfedevsim vii¢i motiva¢nimu

programu pro zaméstnance.

Majitel Hotelu XY z pozice investora haji své stanoviska vici zvySovani platt a zavadéni
dalsich nakladovych motivacnich prvki, ptesto projevil zdjem o navrh projektu vzdélavani
zaméstnancl a zakotveni zaméstnaneckého bonusu: 1 X mési¢né bezplatny ptistup do hote-
lového wellness clubu. ZvySeni platu nepovazuje za motivacni se zdivodnénim, ze by za-
méstnanci stejné vice nepracovali. Jeho prohlaseni k fungovani interniho marketingu ve
firm¢: ,,Moji zaméstnanci si nemaji na co stézovat*, bylo doplnéno do dotazniku pro za-

méstnance Kk vyjadieni miry ztotoznéni s timto nazorem zaméstnavatele.

Reditelka Hotelu XY zastava jak pozici ¢lena managementu, tak zaméstnance ve vztahu
k majiteli hotelu. Z rozhovoru vyplynul jeji nazor na motivaci pro zaméstnance — jedno-
zna¢né finan¢ni ohodnoceni, at’ jiz ve formé zvySeni pevného platu nebo odmény dle nad-
standardniho vykonu ve vazbé na pocet ¢i rozsah konanych akci apod. Z jejiho hlediska by
variabilita platového hodnoceni zvysila pracovni usili jednotlivych zaméstnancii a tim také

spokojenost hostt.

Odborné zdroje mnohdy v ramci interniho marketingu prezentuji jednoduchou myslenku —
nepredikovat poti‘eby zaméstnanci — ale primo se zeptat. Nasledujici cast Setfeni proto
pfinasi v ramci zjiStovani nazorti a postoji ke zkoumané problematice odpovédi zamést-

nancu Hotelu XY.

Vlastni vyhodnoceni realizovaného interniho prizkumu formou individualnich rozho-
vorh one to one se zaméstnanci zapocalo ocislovanim deviti rdimcovych dotazniki a kont-
rolou uvedeni odpovédi na dil¢i otazky. Vystupy byly zpracovany v ramci nasledné obsa-

hové analyzy, v€etné interpretace ziskanych informaci.
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4.4.3.1 Pracovni misto

Prvni tematicky blok byl rozclenén na tfi podtémata: divody nastupu, divody setrvani,
navrhy na zménu. Cilem bylo ziskat odpovédi na volné kladené oteviené otazky ve smyslu:
pro¢ zaméstnanci piijali pracovni misto pravé v Hotelu XY, z jakych divodi setrvavaji na
dané pracovni pozici a co by dle nich chtéli v ramci zvySeni hodnoty tohoto produktu in-

terniho marketingu, kterym pracovni misto je, zmenit.

Divody prijeti pracovniho mista pravé v Hotelu XY.

Na zaklad¢ odpovédi na prvni otazku proc piijali misto pravé v Hotelu XY, lze vyhodnotit

vnimanou hodnotu pracovniho mista u tohoto poskytovatele hotelovych sluzeb.

Z deviti dotazanych se ¢tyii vyslovili ve smyslu nastupu do zaméstnani, které v nich vzbu-
dilo pozitivni emoce jednak na zakladé hmotnych parametrtt — hotel se jim libil, ocenuji
jeho atraktivitu z hlediska navstévnosti zajimavych hostd, jednak na zaklad¢ diivEjsi dobré
zkusenosti z hlediska zakaznika. Zbyvajicich pét respondenti uvedlo jako diivod nastupu

potiebu mit pracovni misto — zajistit si pfijem pro zivotni naklady.

Diivody setrvani na dané pracovni pozici v Hotelu XY.

Jako divody setrvani uvadéli respondenti ve stejné mife — tii a tii zaméstnanci — kladnou
zkuSenost (libi se mi zde, jsem rad, ze mam praci). U dvou zaméstnanct je divodem pre-
svédceni, Ze v jiném zafizeni by neméli S ohledem na soucasné problematické podminky na
trhu prace vyhodnéjsi pracovni podminky, jeden pracovnik zlstdva, protoze v soucasné
dob¢ nema lepsi misto (soucasné vSak negoval, Ze by si jiné pracovni misto této dobé ak-

tivn¢ hledal).

Poti‘eba zmény vV ramci svého pracovniho mista v Hotelu XY.

V nazorech na zménu v ramci zvySeni hodnoty svého pracovniho mista uvedli tii zamést-
nanci, ze je nenapada co zménit, pét uvedlo jako vnimany problém, ktery by bylo vhodné
fesit, problematickou zastupitelnost v dob& dovolenych, pfip. nemocenskych s tim, Ze po-

kud jeden pracovnik Cerpa déletrvajici volno, znamena to zatéz pro zbytek kolektivu na
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stejné pracovni pozici. Jedna zaméstnankyn¢ povazuje za prostiedek ke zvyseni své spoko-

jenosti pii vykonu prace modernizaci souc¢asného pracovniho odévu.

Vyhodnoceni tematického bloku: Pracovni misto

Z odpovédi prvniho tematického bloku vyplynuly postoje k produktu interniho marketingu
- pracovnimu mistu, které jednotlivy zaméstnanci Hotelu XY v soucasné dob¢ zastavaji.
Vyse uvedené vystupy zietelné poukazuji na skute¢nost, ze hodnota pracovnich mist Hote-
lu XY predstavuje z pohledu zaméstnanct zékladni potieba zajistit si piijem, coz odpovida
soucasné nepiiznivé situaci na pracovnim trhu v dané oblasti. Pfesto lze fici, Ze zaméstnan-
ci vnimaji kladné¢ moznost pracovat v Hotelu XY — pfi nastupu bylo hlavnim divodem
ziskat préci pro pét zaméstnancti, v odpovédi na diivody setrvani jiz toto uvadéli tii, konec-
ny rozdil ale piedstavuje pouze jeden z oslovenych, jelikoz tfi zaméstnanci vyjadfili mirné
negativni diivody pro setrvani v soucasnosti. Pfi odpovédich na toto téma se respondenti
bez jakéhokoli smé&fovani zaméFili na funkéni aspekty souvisejici piimo s vykonem prace,
zadny z nich v této souvislosti neuvedl finan¢ni hodnoceni nebo jiné benefity, aniz by tusi-

li, ze tato problematika bude feSena v dalsi Casti Setieni. Z toho lze usuzovat jejich skutec-

ny zajem o pracovni pozici, nikoli pouze o zdroj ziskani finan¢nich prostiedkd.

Funkéni interni marketing, nastaveny na miru zaméstnancim Hotelu XY by mohl zvysit
spokojenost, sounalezitost a loajalitu tak, aby zaméstnanci ve vys$§i mife vnimali kladné
hodnotu svého pracovniho mista a tim podpofit ovétenou praxi: Spokojeny zaméstnanec =

Spokojeny zakaznik.

4.4.3.2 Misto vykonu prdce

Druhy tematicky blok byl roz¢lenén na dil¢i podtémata: hodnoceni pracoviste, vybaveni,

procesy, doporuceni sluzeb hotelu znamym.

Cilem bylo ziskat odpovédi na volné kladené oteviené a polooteviené otazky ve smyslu:
Jak hodnotite pracovni zazemi, pokladate dostupné vybaveni za dostate¢né pro vykon pra-
ce, vyhovuje vadm systém prace ve smyslu nastaveni pracovnich procesti, doporucil byste

sluZzby Hotelu XY svym zndmym?
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Hodnoceni pracovniho zazemi v Hotelu XY.

Ve vyjadrenich k pracovnimu zazemi pouzivali respondenti pfevazné kladné slovni hodno-
ceni jako: pfijemné, hezké, vyhovujici, coz odpovidéa skutecnosti, ze také prostory pro za-
méstnance prosly rekonstrukci, jsou nové vybavené tak, aby mél kazdy zaméstnanec svou
uzamykatelnou skiinku, prostor pro pauzu apod. Do hodnoceni se promitalo také celkové
vnimani hotelu, nebot’ hotelové prostory piedstavuji pouZivany pracovni prostor. Zadny
zamé&stnanec se K této problematice nevyjadiil negativné, proto je mozno vyhodnotit pra-

covni zazemi za jeden z kladné hodnocenych aspektli pracovniho mista.

Vyhodnoceni pracovniho vybaveni pro vykon prace.

Toto podtéma mapovalo jedno ze zakladnich predpokladi pro vykon prace — dostupnost
nezbytného vybaveni, nebot’ jak uvadi zasady fizeni lidskych zdroji: ¢lovék musi nejen
védét, co ma délat, ale musi mu byt také umozZnéno praci provést pravé dostupnosti
souvisejiciho materialniho vybaveni. Z jednotlivych odpovédi respondentii, ktefi hodnotili
vybaveni jako dostatené s tim, ze nic zasadniho pro vykon jejich ¢innosti nechybi, je zie-
telné, ze Hotel XY disponuje potiebnym materidlnim a technologickym vybavenim. Vy-
jimkou bylo vyjadieni obou pracovnikt kuchyné, ktefi nezavisle na sobé poukazovali na
aktualni potfebu modernizace zdzemi ptipravny jidel ve vazbé na vyssi kvalitu poskytova-

nych sluzeb vici hotelovym hosttim (rychlost, kvalita jidel).

Posouzeni zavedeného systému prace ve smyslu nastaveni pracovnich procesi.

Ackoli zaméstnanci uvadi inklinaci k osmihodinovym sménam, respektuji soucasné nasta-
veni pracovnich procest (dvanactihodinové smény), bézné v oboru hotelnictvi a pohostin-
stvi. | zde je vSak, shodné s pfedchozi ¢asti Setieni, poukazovano na vytizenost vyplyvajici
z nastaveni stiidani dvanactihodinovych smén bez alternativniho zastupu. Vice nez polovi-
na zaméstnancti ma pocit, Ze ,,jede na doraz*, coz je jasny signal vuci managementu hotelu
hledat feSeni této problematiky s cilem eliminovat zaméstnaneckou nespokojenost ¢i jinak
definovany negativni pocit z tohoto aspektu. Zda se tento prvek promitne do postoje
k majitelovu prohlaseni: Moji zaméstnanci si nemaji na co stézovat, ukaze dalsi ¢ast Setie-
ni. Ostatni procesy jsou vnimany jako funkéni a bezproblémové, bez aktualni nutnosti

zmeén.
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Doporuéeni sluzeb Hotelu XY.

Navzdory nékterym nejednotnym postojiim pfi pfijeti a setrvani v rdmcei pracovniho mista
v Hotelu XY, se dotazovani zaméstnanci jednomysIné kladné vyjadiili K jejich doporuéeni
hotelovych sluzeb zndmym. Z tohoto hlediska lze konstatovat, ze ackoli vnimaji dil¢i neu-
spokojeni osobnich potieb, z hlediska Hotelu XY jako podnikatelského subjektu jej hodno-
ti pozitivné a tim nepiimo vyjadiuji také skutecnost, Zze jsou soucasti fungujici firmy, kte-

rou vzhledem ke kvalité poskytovanych sluzeb doporuc¢i svym nejbliz§im.

Vyhodnoceni tematického bloku: Misto vykonu prace

Z odpovédi tohoto tematického bloku vyplyvaji postoje zaméstnancti ve vazbé na hodno-
ceni pracoviSté, vybaveni, procesy. Nebyly zjiStény Zadné zdvazné negativni odchylky,
s vyjimkou opakovaného poukazani na vnimani zaméstnanct problematiky dlouhodobych
zastupil v ptipadé dovolenych ¢i nemocenskych. Vzhledem k cetnosti tohoto podnétu bude

doporuceno managementu spole¢nosti hledat ptipadna mozna feseni této problematiky.

Piijemné piekvapeni naopak pfinesl dotaz k doporuceni sluzeb hotelu zndmym, na ktery
vSichni respondenti odpovédéli kladn€. Jeden ze zaméstnancti dokonce uvedl, ze doporucu-
je Hotel XY stale i $ir§Simu okruhu lidi, nebot’ si je védom, Ze timto zptisobem aktivné pod-
poruje navstévnost hotelu a tim nejen chrani existenci svého pracovniho mista, ale soucas-
né tim podporuje moznosti dosaZeni vysSich ziskli a ndsledné moznosti pro rozsifeni per-
sonalniho obsazeni, piip. provozni investice. Uvedeny piiklad 1ze povazovat za vybornou

ukazku sounalezitosti s Hotelem XY.

Na zaklad¢€ uvedenych vystupll 1ze konstatovat, ze zaméstnanci vnimaji svého zamé&stnava-
tele, Hotel XY, za kvalitniho poskytovatele hotelovych sluzeb a ocenuji tak kladné nejen
praci svou, ale celého pracovniho kolektivu, ktery se na zajisténi této vysoké urovné, podi-

li. Tento jejich postoj by mél byt vyuZit pro cilenou integraci externi a interni komunikace.
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4.4.3.3 Motivace k vykonu prdce — systém odmériovani

Treti tematicky blok si kladl za cil identifikovat nazory, postoje a hodnoty jednotlivych
zaméstnanct z hlediska odménovani coby motiva¢niho prvku a také zjistoval postoj za-

méstnanct k jejich praci.

Respondenti odpovidali na tfi oteviené otazky a jednu uzavienou otazku: jaky je vas nazor
na soucasny systém odmeénovani? Jaky je vas navrh motivacnich prvkli — co ma pro vas
motivacni hodnotu? Bavi vas vase prace? M¢l byste zajem o Skoleni, a pokud ano, v jaké

oblasti?

Nazor na soucasny systém odménovani.

Jak vyplyva z odbornych teoretickych poznatki, odména, zohlediiujici motivaci a hodnoty
¢lovéka, je jednim ze zdkladnich motivaénich prvki., pficemz nemusi jit vzdy o finan¢ni
plnéni. V piipadé respondentd tohoto Setieni vSak vSichni osloveni automaticky vnimali
téma jako dotaz k finanénimu ohodnoceni jejich prace, jelikoz jej povazuji, obdobné jako
feditelka, za nejdulezitéjsi motivacni prvek. Dva zaméstnanci se piekvapivé shoduji
s nazorem majitele Hotelu XY, Ze neni tieba platy upravit, ostatni projevuji viceméné pii-
rozené prani navysit pevnou slozku platu, pouze dva se priklani ke stanovisku teditelky, ze
by méla byt vyuzivana variabilni slozka platu ve vazb¢ na pracovni nasazeni, napf. pti ak-
cich ptesahujicich bézny provoz a to i1 presto, Ze jsou v takovém piipad€ nasazeni také ex-

terni pracovnici na vypomaoc.

Osobni navrh motivac¢nich prvki.

Z hlediska motivacnich prvkli byl opét potvrzen nézor feditelky ve smyslu opodstatnéni
finan¢niho ohodnoceni jako motiva¢niho prvku, nicméné ne jako jedind motivace. Respon-
denti uvadeéli kromé variant platového ohodnoceni také uzivani hotelového wellness clubu
a akce pro zaméstnance, napi. vanocni vecirek. Ackoli byla k tomuto tématu rozvijena del-
Si diskuze mezi tazatelem a respondentem, zaméstnanci neuvedli dal§i motivaéni prvky,
nebot’ neidentifikovali soulad mezi jejich potfebami a nabidkou hotelu. Na dotaz, zda by
pfivitali vyjezdni teambuildingovou akci, shodné reagovali kladnég, avSak s tim, Ze vzhle-

dem K zajisténi provozu hotelu, je to nerealné.
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V ramci navrhu motiva¢niho systému V projektové Casti této prace budou proto navrzeny

motivacni prvky, zohlediujici vySe uvedené.

Bavi vas vase prace v Hotelu XY?

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zaméstnanec by mél ke kvalitnimu vykonu své prace veédeét,
,»CO“ ma de¢lat, mit to ,, JAK* délat (ve smyslu materidlniho a technologického zadzemi) a
idealng také ,,CHTIT* praci odvést. Predpokladem pro ,,CHTIT* je délat praci se zajmem,
bez negativnich pociti spojenych s jejim vykonem. Proto byl v ramci Setfeni zarazen vyse

uvedeny dotaz.

Ackoli Ize polozenou otazku vnimat z vice thll, odpovidali respondenti bez dalSich otazek
¢1 vymezeni piimocate, bez zavahani. Dv¢ tietiny zaméstnanct prace pro Hotel XY bavi, to
znamena, ze je u nich vysoky predpoklad pro osobni nasazeni v ramci vykonu jejich préce.
Tti zaméstnanci, ktefi uvedli negativni postoj ke své praci, byli soucasné ti sami, ktefi
v ivodu Setieni uvedli jako divod nastupu prostou potfebu zaméstnani a také u dalSich
odpoveédi se piiklanéli spiSe k negativnim nebo neutralnim postojim ke svému pracovnimu
mistu a jeho aspektiim. Otazkou zUstava, do jaké miry by se tento postoj dal ovlivnit opti-
malnim vyuzivanim nastroju interniho marketingu v Hotelu XY a do jaké miry se jedna o
psychologicky aspekt - osobni nespokojenost s dosaZzenim vlastnich Zivotnich cild téchto

respondentu.

Zijem o Skoleni — specifikace Skolicich programii.

O mozZnost vzdélavani v ramci pracovniho poméru projevilo pfedbézny zajem sedm z devi-
ti zaméstnanct, s odivodnénim, Ze tim mohou zvysit Groven sluzeb poskytovanych hostim
Hotelu XY a také s presvédéenim, Ze co se clovek nauci, se miize kdykoli v budoucnu hodit.
Vyjadfili tak pozitivni hodnoceni pribézného vzdélavani jako prostfedku k zvyseni konku-
renceschopnosti na trhu a pfistup ke vzdélani jako ptidanou hodnotu svého pracovniho
mista. Zamitavy postoj odidvodnili dva zaméstnanci Stim, Ze jejich souCasné vzdeélani
V oboru je nadstandardni a plo$né Skoleni nepotiebuji, coZ je mozno v ptipad¢ navrhu fi-

remniho $koleni ovérfit formou testu.
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Zaméstnanci, ktefi kladné reagovali na moznost $koleni v ramci Hotelu XY se dale vyjad-
rovali k oblastem $koleni, o které by méli zajem, respektive v které oblasti dle vlastniho

usudku potiebuji proskolit.

S nazorem majitele hotelu, ktery striktné definoval proskoleni pouze v oblasti komunikace
(resp. hotelové etiky), se ztotoznili dva respondenti ze sedmi dotazanych. Dva zaméstnanci
se priklonili k ndzoru feditelky, S tim, ze by pfivitali jazykové vzdélavani. Zbyvajici re-
spondenti projevili zajem o Skoleni v oblasti profese z hlediska aktualnich trenda v oboru.
Odpovédi na uvedenou problematiku budou zohlednény v projektové ¢asti vénované vzde-

lavani zaméstnancii jako nastroje interniho marketingu.

Vyhodnoceni tematického bloku: Motivace k vykonu prace — systém odménovani

Odpovédi k tretimu tematickému bloku poukazaly na rozpor s teoretickymi vychodisky,
ktera za trend oznacuji benefity nefinan¢niho charakteru. Jak z odpovédi vyplyva, zamést-
nanci upiednostnili jako nejvyznamnéjsi motivaéni prvek finan¢ni ohodnoceni, nikoli v§ak
jako jediny motivaéni prvek, jak uvadi feditelka hotelu. Divody pro preferenci finan¢niho
ohodnoceni mohou byt napt. Groven plati zaméstnancti Hotelu XY, jiz zminény nesoulad
nabidky hotelu a potieb zaméstnancti, zvySujici se ceny zdkladnich Zivotnich potieb, celo-
sveétovy trend zdrazovani a nestabilita pracovniho trhu, ale také absence nabidky dalSich
moznych zaméstnaneckych benefitli, zvySujicich hodnotu pracovniho mista a vnimani za-

meéstnanci této hodnoty.

4.4.3.4 Komunikace

Ctvrty, posledni tematicky blok Setieni, se zaméfil na jedno z nosnych témat — interni ko-
munikaci. Vystupy z této Casti predstavuji spolu s odpovéd'mi managementu vychodiska
pro zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové prace. Respondenti se v ramci rozho-
voru vyjadiovali k vyuzivanym internim komunika¢nim nastrojim, hodnotili komunikaci s
managementem i spolupracovniky a vykazovali znalosti zakladni nabidky hotelu ve vazbé

na externi komunikaci.
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Preference internich komunikacnich nastroji. Spokojenost s komunikaci manage-

mentu a spolupracovniki.

Vyjadfeni na vySe uvedena témata se opakované prolinaly, proto bylo piistoupeno

k naslednému vyhodnoceni vystupu jako celku, coz odpovida povaze této problematiky.

Ackoli bylo respondentiim nastinéno spektrum moznych internich komunikacnich nastroj,
jak jsou specifikovany teoretickymi odbornymi zdroji, zadny z respondentli nepovazoval za

piinosné doplnéni nebo dokonce nahrazeni stavajicich.

Dominantni postaveni v ramci komunika¢ni formy zaujimé jednoznacn¢ tstni komunikace
s feditelkou, v piipadé potieby také majitelem. Zahrnuje jak osobni, tak operativni telefo-
nickou komunikaci. Zaméstnanci tento fakt zdivodnovali s odkazem na okamzitou zpétnou
vazbu, ktera je dle nich osvédéenou prevenci nedorozuméni. Reditelkou uvadéné operativ-
ni porady se dle fadovych zamé&stnanct konaji v tak nizké periodicité, ze je respondenti
jako komunikaéni nastroj zcela opomiji, nebot’ dle nich zahrnuji pouze informace, které
jim jiz byly prezentovany individualné ustni formou. Z uvedeného se dalo téméf prediko-
vat jednohlasné vyjadieni k hodnoceni komunikace s managementem - oznacované jako
dobré a plné funkéni presto, ze ndzoroveé se samoziejme obcas dostavaji s feditelkou nebo
majitelem do sporu, ktery je vSak srozumitelné, obvykle bez delsi ¢asové prodlevy, komu-
nikovan. Obdobn¢ pfiznivé byla hodnocena také interni komunikace mezi spolupracovni-
Ky, ani zde nikdo z dotazanych nevyslovil odlisné stanovisko, na zakladé kterého by bylo

mozno definovat problémy v této oblasti.

Znalost zakladnich informaci o Hotelu XY.

U jednotlivych respondenttl byla zjistovana znalost zakladnich informaci o nabidce Hotelu
XY. Rozhovor byl veden formou hry, kdy se stal tazatel Setfeni potenciondlnim hostem,

pozadujicim informace a také divody, pro¢ navstivit pravé Hotel XY.

Reakce respondentii bohuzel signalizuji zavazné ,, védomostni rezervy “v této prioritni ob-
lasti. Sebelepsi schopnosti komunikace nemohou vynahradit zakladni nedostatky znalosti.
V odpovédich se objevovalo zavahani také u pracovnikt 1. linie, coz Ize vnimat jako sku-
teCny problém. Pfi zjistovani divodii vedoucich k témto selhanim, byla identifikovana
absence seznameni s pracovnim mistem nejen z hlediska pracovniho zatazeni. Pti nastupu

nejsou zameéstnanci cilené obeznameni s posldnim hotelu, a dokonce ani s jeho kompletni
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nabidkou. Neprobiha napft. prohlidka vSech prostor, nejsou jim piedany tiskové prezentacni
materidly Hotelu XY, ani doporucena navstéva internetovych stranek hotelu. Sezndmeni
S pracovnim zazemim, vyjma mist spojenych s vykonem prace, probiha pouze na zaklad¢
vlastni iniciativy zaméstnance, ptipadné ,,za chodu“. V ramci firemni kultury je spoléhano

na intuici a schopnost ,,zarazeni se ““ jednotlivych zaméstnanct.

Webové stranky, jeden ze zakladnich informacnich zdroji pro externi zakazniky, zamést-
nanci az na vyjimky z ¢asti neznaji, nebo nevidi smysl je navstévovat. Znalost externi ko-
munikace Hotelu XY nad ramec pracovniho zatfazeni je zamé&stnanci vnimana jako nepod-

statnd, coz jasné predikuje nedostatecnou funkci interniho marketingu ve firmé.

Ztotoznéni s prohlaSenim majitele hotelu.

Téma, doplnéné na zéklad¢ rozhovort s vedenim Hotelu XY, se v konecném duasledku pro-
jevilo jako komunika¢ni odlehéeni na zavér rozhovoru. Zaméstnanci se pii ném zcela
uvolnili a aktivné rozvijeli diskuzi, pti které k prohlaSeni majitele hotelu: Moji zaméstnan-
Ci Si nemaji na co stéZovat, zaujimali stanoviska z riznych thld pohledu. Pouze jeden ze
zaméstnancl vyjadiil plny nesouhlas, zdivodnény nespokojenosti s platovym hodnocenim.
Vétsina respondentll podpotila vysledky piredchozich dotazii v ramci spokojenosti
s komunikaci. Situace interniho prostfedi dle zaméstnanct neni idealni, ale s ohledem na

funkéni komunikaci zde nejsou zasadni problémy trvalého charakteru.

Vyhodnoceni tematického celku: Komunikace

S ohledem na ziskané vystupy Setfeni, které budou slouzit k zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek, bude vyhodnoceni tematického celku Setfeni — Komunikace, prioritou v zavéru prak-

rowr

tické Casti této prace, proto nebude na tomto misté podrobné interpretovano.

4.4.4 Limity a omezeni

Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni neni vzhledem k povaze vystupii jednoznacné jako v
ptipad¢é kvantitativnich Setfeni. Svou roli zde hraje velka fada proménnych, mezi které

patii vradmci Setfeni interniho prostiedi Hotelu XY napf. predstavitelé managementu
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Z hlediska osobnostnich ryst a tim spojené¢ho zptisobu fizeni. Také vlastni systém vedeni
hloubkovych rozhovorG pifimo na pracoviSti mohl ovlivnit vyjadieni zaméstnancii bez
ohledu na to, Ze byli pfedem informovani o nezavislosti a anonymité tohoto prizkumu.
Zvoleny poskytovatel hotelovych sluzeb nemusi byt typickym pifedstavitelem svého oboru,
¢imz se snizuje mira mozného zobecnéni vystupu. Vlastni prizkum, analyza a interpretace
odpovédi respondentd byla navic nepochybné ovlivnéna subjektivnim pojetim autorky této

prace.

7 wr

445 Zavéry a doporuceni praktické ¢asti

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace bylo ve vazbé na odborna teoreticka vychodiska
realizovat analyzu dosavadniho pouzivani jednotlivych nastrojii interniho marketingu

v Hotelu XY a ziskat tak odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Z vyse uvedeného Setieni vyplyva, ze pracovni misto coby produkt interniho marketingu,
predstavuje v soucasné dob¢ pro respondenty predevsim zajisténi piijmu, coz lze castecné
pficist trvajici ekonomické krizi v zemi a s ni spojené existenéni nejistoté. Zameéstnanci
vhimaji moznost pracovat v Hotelu XY pievazné kladné. Duvody nastupu a davody setr-
vani vykazuji tendenci k posunu vnimani z nutné potieby na produkt, o ktery mam zdajem.
Provedené Setfeni pfineslo fadu indicii pro nastaveni konceptu interniho marketingu
v Hotelu XY a témat, kterymi by se mél management hotelu zabyvat. Opakované byl napt.

identifikovan problém zastupitelnosti, jako stresovy faktor snizujici miru spokojenosti.

Za silné pozitivni lze oznadit jednomyslné vnimani Hotelu XY jako poskytovatele kvalit-
nich sluzeb. Tento postoj respondentd miize vyrazné podpofit piijeti internich marketingo-

vych aktivit ve firmé, formujicich zadoucim smérem sounaleZitost a loajalitu zamé&stnanct.

Dals§imi oblastmi, na které bude potieba zaméfit pozornost, je oblast odménovani, tizce
souvisejici s vnimanou hodnotou pracovniho mista. Ackoli zaméstnanci spolu s feditelkou
uvedli jako motivacéni prvek pfedevsim finanéni plnéni, zkuSenosti s praktickym internim
marketingem naznacuji dal$i moznosti benefitli ve vazbé na pfinos pro jednotlivé zamést-
nance. Jednim z nich mize byt na miru nastaveny program vzdélavani, zvysujici jak moti-
vaci jednotlivych zaméstnanci, tak konkurenéni vyhodu Hotelu XY jako podnikatelského

subjektu.
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JiZ zminéna nekompatibilita externi a interni komunikace vyrazné snizuje marketingové

usili Hotelu XY a tim ohrozuje plnéni poslani firmy.

Z realizovaného kvalitativniho Setfeni vyplyvaji odpovédi na stanovené vyzkumné otaz-

Ky:

Vyzkumna otazka 1.

Vyuziva zvoleny poskytovatel hotelovych sluzeb jednotlivé nastroje interniho marketingu

efektivné vii¢i svym zaméstnanctim, a pokud ne, z jakych dtvoda?

Odpovéd’: Ne, v ramci Hotelu XY nejsou v soucasné dob¢ efektivné vyuzivany jednotlivé
nastroje interniho marketingu, ackoli zaméstnanci ani vedeni vyrazné nepocituje jejich
absenci. Interni marketing zde funguje pouze ve velmi omezené mife, intuitivné, bez jaké-
koli koncepce. Dlivodem je ptistup managementu hotelu, vychazejici z neefektivniho vyu-
zivani plného potencialu jednotlivych nastrojli, neznalosti konceptu interniho marketingu a

jeho pfinost pro ¢innost podniku.

Vyzkumna otazka 2.

Postrada externi marketing vazbu na interni marketing a tim dochézi ke sniZeni efektivnos-

ti marketingovych aktivit firmy?

Odpovéd’: Ano, firma v soucasné dobé nevytvati podminky pro efektivni vyuziti integro-

vané komunikace a tim vyrazné sniZuje piisobeni svych externich marketingovych aktivit.

Vystupy a poznatky, vyplyvajici z praktické ¢asti této diplomové prace, byly autorkou vyu-
zZity pro zpracovani nasledujiciho projektu redlné aplikace nastrojii interniho marketingu
pro zvoleného poskytovatele hotelovych sluzeb — Hotel XY a soucasné pro obecné doporu-

¢eni pro postupy v ramci interniho marketingu v oblasti sluZeb.
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5 NAVRH REALNE APLIKACE NASTROJU INTERNIHO
MARKETINGU PRO ZAMESTNANCE HOTELU XY

Tento projekt si proto klade za cil ve vazbé na odborna teoretickd vychodiska a realizova-
nou analyzu efektivity dosavadniho vyuzivani nastroju interniho marketingu v Hotelu XY,
navrhnout realné postupy a opatieni pro aplikaci téchto nastroji u tohoto podnikatelského

subjektu a sou¢asn¢ definovat obecna doporuceni pro interni marketing v oblasti sluzeb.

5.1 Zdivodnéni projektu - metoda SPIN

S-Situace
Hotel nesporné disponuje komfortnim zdzemim pro poskytovéani kvalitnich sluzeb svym
hostiim, jeho potencial vSak v souc¢asné dob¢ neni, jak vyplynulo z prizkumu, pIn¢ vyuzit a

dale rozvijen.

P-Problém

V ptedchozi casti diplomové prace byly v ramci kvalitativniho Setfeni interniho prostiedi
Hotelu XY identifikovany faktory, vyrazné snizujici efektivitu marketingovych komunikaci
tohoto podniku. Organizace v soucasné dobé dostate¢né efektivné nevyuziva jednotlivé
nastroje interniho marketingu, interni marketing zde funguje pouze ve velmi omezené mi-
fe, intuitivné, bez jakékoli koncepce. Oblast externiho marketingu nevychazi z planu, ale
z aktualnich potieb a navrht, ¢imz v kone¢ném dusledku dochazi k roztfisténosti marke-

tingovych aktivit tohoto poskytovatele sluzeb.

I-Implikace
Vzhledem Kk tomu, Ze nejsou vyuZzivany nastroje interniho marketingu ani nevytvafeny
podminky pro vyuziti integrované komunikace, vyrazné se sniZzuje pusobeni externich

marketingovych aktivit Hotelu XY a tim je ohrozena konkurenceschopnost firmy na trhu.

N-Nutnost
Z vyse uvedenych diivodl je nutno zpracovat navrh vyuzivani nastrojli interniho marketin-
gu pro cilenou komunikaci se zaméstnanci. Soucasti bude také vymezeni vychodisek pro

dosazeni zadouciho souladu interni a externi komunikace.
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5.2 Firemni kultura Hotelu XY

Pro cilené vytvareni podminek k utvareni zaméstnancti jako aktivnich spolutvirct a reali-
zatora firemnich procesti, bude nezbytny predevsim aktivni pfistup a podpora managemen-
tu. V ramci budovani loajality a sounalezitosti zaméstnanct s firmou, je tfeba seznamit
vSechny zainteresované s poslanim podniku, strategii zvolenou k dosazeni stanovenych cili
a prabézné informovat o aktudlnim vyvoji. Mozné formy realizace jsou nastinény v dalsi

¢asti projektu.

Aby bylo mozno srozumitelné prezentovat hodnoty podniku, je tfeba zpracovat pisemny
dokument, definujici poslani, vizi a cile, ktery by byl k dispozici zainteresovanym stranam
a s jehoz obsahovou podstatou by se zaméstnanci diky pisobeni vhodnych néstrojl, zto-
toznili. (cile, schtizky vedeni se zaméstnanci, akce pro budovani tymu, oslavy podnikovych

¢i osobnich vyroéi, programy pro zaméstnance a jejich rodiny)

5.2.1 Poslani, vize, cile Hotelu XY

S extern¢ komunikovanym poslanim: Hotel nabizi nejen pohodiné ubytovani, pri kterém
[ze volit mezi pokoji ekonomy, standard, comfort nebo apartman, ale také prijemny Well-
ness Club. Stylova restaurace s Sirokou nabidkou jidel, letni terasa, kavarna a lobby bar
S nepretrzitym provozem, salonky pro firemni i soukromé akce — to vSe a vidy jesté néco
navic je k dispozici hostum hotelu XY kazdy den v tydnu!, je nutno seznamit predevsSim

zaméstnance, ktefi predstavuji svym vykonem prace zaklad pro naplnéni této vize.

PredevSim konecné cast poslani: ... a vidy jesté néco navic.., je komunikovana ptidana
hodnota, ktera zavisi na pfistupu a osobnim nasazeni kazdého pracovnika. Je proto nezbyt-

né objasnit jim smysl této definice s diirazem na dilleZitost jejich osobniho pfinosu.

A vidy néco navic... predstavuje pro hosty signal odliSeni se, vymezeni vii¢i konkurenci.
Toto odliSeni musi byt nejen deklarovano prohldSenim, ale predevS§im praktikovano. Ze
strany zaméstnancll to znamend odvadét nejen obvykly rozsah prace, napt. obslouzit hosta,
ale sohledem na charakter hosta nabidnout denni tisk, specialitu dne, doporucit relax
Vv hotelovém wellness clubu, rodiné doporucit mista v restauraci pobliz détského koutku
apod. Ukolem managementu je navrh, zajisténi a inovace potfebného materialniho zazemi

a produktu.
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Toto praktické pojeti interaktivniho marketingu musi vykazovat soulad s dal§imi slozkami,
které predstavuje interni a externi marketing — navrh realizace je uveden v dalsi ¢asti této

prace.
Vize Hotelu XY

Management hotelu musi jasné stanovit vizi tak, aby mohla byt srozumitelné deklarovana

zaméstnanclim ve vazbé na jejich zapojeni k dosazeni tohoto cilového stavu.

Navrh: Hotel XY je pFijemné misto, kam se hosté, diky nasi snaze a ochoté plnit jejich

PpFani, radi vraceji.

Cil Hotelu XY z hlediska Fizeni

Komunikovat zaméstnanciim cil z hlediska zisku pro majitele by nemélo smysl, ackoli ci-
lem podnikéni je mimo jiné dosaZeni finan¢niho efektu. Obsahovou napli — byt poskytova-
telem kvalitnich sluzeb — jiz naplnila vySe uvedena vize, proto je tato definice cile urcena
managementu. Cilem jejich ¢innosti je redlnd aplikace holistického marketingu sluZeb —

funkéniho propojeni externiho, interniho a interaktivniho marketingu.

5.3 Navrh konkrétnich nastroji interni komunikace a jejich aplikace

Na zaklad¢ vystupt z kvalitativniho Setfeni a posouzeni moznosti Hotelu XY jsou dale
specifikovany konkrétni nastroje interni komunikace, pfi¢emz jsou vyuZivany jak stavajici
nastroje se zvySenou efektivitou s ohledem na jejich potencial, tak vzhledem k jejich ucelu

doporucené nastroje nové.

Tab. 3. Konkrétni ndastroje interni komunikace pro Hotel XY [viastni zpracovani]

Prostredky ovlivitujici Uéel jejich Konkrétni komunikaéni nastroje
vztah zaméstnanci v s
uZzivani
k Hotelu XY i
Zéakladni informace a Poskytuji zaklad- | Pracovni manualy
programy nt 1nvformace ? ., | Schéma organizac¢ni struktury
firmé, zohlediuji
firemni kulturu, Prezentac¢ni material o Hotelu XY cilené
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poslani a cile

podniku

zpracovany pro zamestnance

Telefonni seznam

Prubézné informace

Poskytuji aktualni
informace z déni
ve firmé

Iniciuji  zpétnou
vazbu a zapojeni
zaméstnancl

Nasténky — misto pro aktualni pracovni
pokyny, ale také pro informace K externi
prezentaci firmy

Porady s pevnou periodicitou min 1 x 14
dni — predavani komplexnich informaci o
internich i externich aktivitach hotelu

Rozesilani  Newsletteri  zaméstnanciim
(ptip. vytvofit a zasilat na ,,miru Sity* za-
méstnanecky newsletter)

Setkani zamé&stnanci u piilezitosti — vyroci
hotelu, Vanoce, letni sportovni hry, soutéz
o nejlepsi navrh reklamni kampané hotelu
XY s finan¢ni cenou

Zpétna vazba — komunikace se zamé&stnanci
Vv ptipad¢ nabidky nové sluzby, pracovniho
odévu apod.

Persondlni systémy

Motivuji, ocenuji
a hodnoti vykon,
feSi dalsi rozvoj
zaméstnancl

Finanéni ohodnoceni — nastaveni variabilni
platové slozky ve vazb¢ na vykon

Nefinanéni benefity — 1 x mésicné vstup do
wellness clubu, moznost podnikové ptijéky,
moznost zapujéeni firemniho vozidla pro
soukromé ucely, zvyhodnény nakup
Z nabidky destilati RJ, ptistup ke vstupen-
kam na akce sponzorované firmou

Zajisténi alternativniho zastupu na jednot-
livé pozice pro piipad dovolenych a nemo-
censkych

Skolici a vzdélavaci program (samostatn&
rozpracovan dale)

Nastup nového zaméstnance — poskytnuti
komplexni informace o hotelu, pfiprava
»vstupniho balicku®, obsahujiciho manualy
¢innosti, prezenta¢ni materidly a ,,ochut-
navku* sluzeb (vstup do wellness, produkt
z fady RJ)

Externi prezentace

Spolu s internimi
prostiedky vytvafi
celkovy obraz
Hotelu XY

Jednotlivé formy jsou specifikovany dale,
se zohlednénim propojeni s internim mar-
ketingem
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5.4 Komunikacni strategie

Pro efektivni komunikaci podniku je nezbytné stanovit alespont rAmcovy komunika¢ni plan

pro stfednédoby horizont, zahrnujici jak externi, tak interni komunikaci.

5.4.1 Propojeni interni a externi komunikace

Nize uvedeny piehled uvadi moznosti, formy a ditvody vyuziti soucasnych komunikacnich

nastroji v obou oblastech a tim dosazeni zddouciho souladu komunikace Hotelu XY.

Webové stranky hotelu

Externé: predstavuje komplexni pfehled informaci o hotelu, jejich nové verze byla spusté-
na v lednu 2012, oproti staré verzi byla provedena modernizace vzhledu, zaclenéni aktual-
né pouzivaného grafického stylu, doplnéné sekce: aktuality, historie hotelu, okoli, Newslet-
ter — moznost zapisu k zasilani novinek na e-mail zadatele. Jednotlivé udaje jsou aktuali-

Zovany na zadost managementu, piip. na podnét externiho manazera pro marketing.

Interné: vzhledem k naplni a pribézné aktualizaci by bylo pfinosem, aby zaméstnanci zna-
li strukturu a moznosti webovych stranek hotelu, na zaklad¢ uvedeni jejich e-mailovych
adres by mohli byt stejné€ jako externi zdkaznici pribézné informovani o novinkach a aktu-

alnich nabidkach hotelu.

Prolinky na strankach partneri

Externé: Hotel je diky majetkovému propojeni dalich firem majitele komunikovan také
na dalsich podnikovych webech v ramci CR. Tuto formu zviditelnéni je mozno rozsifit,

avSak se zohlednénim smysluplnosti umisténi na jednotlivych webech.

Interné: znalost propojeni s dal§imi podnikatelskymi subjekty mize zaméstnanciim signa-
lizovat, Ze jsou soucasti vétSiho fungujiciho systému a tim zvysit jejich vnimani hodnoty
pracovniho mista. Zaméstnanci maji tuto informaci k dispozici na webovych strankach

hotelu.
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Prezenta¢ni tiskové materialy

Tiskové materidly nemaji v soucasné dob¢ jednotny vizual. Jsou zpracovavany riznymi
grafiky a studii. Stav vychazi z absence firemniho manualu, ktery je tfeba neprodlené zpra-
covat. Ke sjednoceni prezentace a tim podpoie jejiho ucinku by prospéla také volba jedno-

ho grafika, ktery by v delsim ¢asovém horizontu navrhoval dil¢i materialy.

Externé: k dispozici na recepci, pokojich, v prostorach restaurace a kavarny, distribuovany

v ramci veletrhu GO v Brné na stanku mésta.

Interné: materialy poskytuji vizualné zpracovany sumai zakladnich informaci k hotelu,
jsou vizitkou podniku, nékteré informuji o probihajicich akcich apod., proto by s nimi mél
byt personal jako s viditelnou formou externi komunikace, seznamen. Varianty: ukazka

materialu na poradé, pfipnuti na nasténku zaméstnanct, piilozeni k vyplatni pasce.

On-line Newsletter

Newsletter byl poprvé odeslan v prosinci 2011, jeho soucasna graficka podoba potiebuje

upravit, nebot’ mu chybi pfitazlivy design.

Externé: zasilany klientliim a obchodnim partneriim vedenych v databance hotelu (tvoiena
z kontaktii hostil a obchodnich partneril), bez pevné periodicity, nepravidelné, dle aktudlni

nabidky, napf. Zelené pivo na Zeleny ¢tvrtek.

Interné: jak jiz bylo zminéno, jeho rozesilanim na adresy zaméstnancti, pfip. alespon na
recepci hotelu, by pfisp€lo k zvySeni informovanosti o aktudlnich nabidkach hotelu. Jako
vhodné varianta by vzhledem k nepfili§ rozsdhlému obsahu bylo vyti§téni a umisténi na

nasténku zameéstnanc, piip. ustni sdéleni obsahu na poradé.

Tiskova reklama v médiich

Tento druh reklamy je vzhledem k finan¢ni naro¢nosti omezen. Je zde vS§ak moznost ziskat
vyhody spojené s rocnim piedplatnym lokalniho Deniku. Soucasné by byl k dispozici denni
tisk pro hosty hotelu a s tim spojena bezplatna prezentace 2 x za rok, piipadné dalsi slevy

na prezentaci v tomto médiu.
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Externé: v jiz zminéném lokdlnim médiu prezentace hotelu pro mistni obyvatele a firmy —
vyuziti restaurace, salonku pro akce, zajisténi ubytovani pro obchodni partnery apod. Inves-
tice do tiskové reklamy v ramci celorepublikovych tiskovin pro cilové skupiny — obchodni-
ky ptesahuje soucasné finanéni moznosti hotelu a z hlediska zasahu nevykazuje kyzeny

efekt naklad-ptinos.

Interné: tento druh reklamy muze pfinést zaméstnanci reakci okoli ve vazb& na zndmost

jeho praci v hotelu. Varianta sdéleni této komunikace: umisténi novinové strany na nastén-

ku.

Reklama v radiu

Tento druh reklamy je vyuzivan formou bartrového plnéni a v omezeném rozsahu, cca 1-2
kampané ro¢n¢. Novinky jsou vSak zasilany do radiovych redakci a bezplatné zatazovany

do ctenych zprav.

Externé: zvyseni povédomi o znacce hotelu, upoutavka na zvlastni akci, ptipadné vyhody

hotelu, napt. wellness club nejen pro hotelové hosty.

Interné: vefejnd prezentace pracovisté¢ zaméstnanctli, informace o kampani napf. ustné na
porad¢, ptip. zaslani spotu na e-mail zaméstnance a recepce. Mnohdy se stava, ze na probi-
hajici kampan upozorni zaméstnance az externi osoba a tim je zbyte¢né sniZzovana sounale-

zitost s firmou.

Vnéjsi reklama

Obzvlast pokud jsou zaméstnanci z blizkého okoli, nemaji moznost osobn¢ zaznamenat
tento druh prezentace. Pfitom jde o informaci, kterda mize mit zasadni charakter pro hosty —
sdéleni, Ze na urcitém tseku uvidi napt. navadéci reklamni Sipku k hotelu. V soucasné do-
bé neni vzhledem k omezenym finan¢nim moZnostem feSeno rozsifeni této formy prezen-
tace (v této chvili billboard, reklamni tabule, navadéci Sipka). I zde je nutno fesit jednotny

vizualni styl.

Externé: upevnéni znacky v mysli spottebiteld, jiz zminéna informacni hodnota této pre-

zentace.
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Interné: seznameni s jednotlivymi druhy prezentace hotelu zvysSuje povédomi zaméstnan-
cu také o praci managementu, které je zodpovédné za reklamu hotelu a prvotni navstévnost

hostu.

Prezentace a sponzoring v ramci zvolenych akci

Externi: zvySeni povédomi o znacce hotelu a jeho nabidce. V poslednich dvou letech se
firma opakované prezentuje na tradi¢nich méstskych akcich umisténim loga (bartrové pl-
néni). Ke zvazeni je nastaveni spoluprace s mistni hotelovou skolou, kdy by bylo mozno

budovat touto cestou vztah s budoucimi zaméstnanci.

Interni: zaméstnanci by mohli dle jejich zajmu, pfip. moznosti z hlediska protiplnéni, do-
stavat vstupenky na dil¢i akce, pfip. byt vysilani na akce, kterych se z ¢asovych divodi
nemuze zucastnit majitel hotelu osobné¢, jako zastupci hotelu. Toto feSeni by soucasné roz-

Sifilo nabidku zaméstnaneckych benefiti.

5.4.2 Skolici a vzdélavaci program

Zvlastni kapitola projektu je vénovana vzdélavani zaméstnancti. Pozadujeme-li od persona-
lu aktivni a empaticky pfistup K hostlim, je nutno, aby se zamé&stnanci dokonale orientovali
Vv nabidce a souvisejicich moznostech a predevsim disponovali ochotou a snahou tuto pfi-

danou hodnotu poskytovat.

Jak vyplyva z odpovédi v rdmci provedeného Setfeni, jak management, tak sami zamést-
nanci vnimaji potfebu prubézného vzdelavani, vzdélavani je proto také uvedeno jako jeden
Z nastroju interni komunikace Hotelu XY. Pro zakladni ¢ast skoleni v rozsahu 12 hod bu-
dou cilovou skupinou vsichni fadovi zaméstnanci, bez ohledu na to, zda pracuji v I. nebo
1. linii. Zbyvajicich tfech workshopt v rozsahu 3 x 4 hod se zic¢astni pouze zaméstnanci 1.
linie.

Skoleni bude rozdéleno na interni a externi. Prvni oblast fe$i informace interniho charakte-
ru, vztahujici se k hotelu, jeho nabidce, poslani, vizi. Soucasti bude prohlidka celého kom-
plexu, nebot’ ani vSichni stdvajici zaméstnanci nemaji piehled o aktudlnich zménach
v ramci modernizace apod. Soucasti bude také diskuze se zaméstnanci. Externi Skoleni
bude zajisténo odbornym dodavatelem, vybranou firmou, kterd zaméstnance proskoli dle

managementem odsouhlaseného programu v oblasti etiky a komunikace. (Ptiloha III)
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Tab. 4. Clenéni vzdélavaciho programu pro zaméstnance Hotelu XY [viastni zpracovani]

Interni forma

Externi forma

Napli

Informace o hotelu, jeho
nabidce, externi komunika-
ci, diskuze

Program: Profesionalita
V hotelové praxi

Termin, doba trvani

Dva terminy dle rozhodnuti
feditelky (zohlednéni prace
na smeény), 2 hod.

Dva terminy dle rozhodnuti
teditelky (zohlednéni prace
na smeény), 1 x 8 a4 x4

hod., 1 x 8 a1 x 4 hod.

Naklady Bez ptimych néklada 31.800 K¢

Manazer marketing Reditelka hotelu

Hotelu XY

Odpovédnost

Naékladova polozka externi formy Skoleni bude dale feSena s ohledem na mozné vyuziti
nékterého z fondli na podporu vzdélavani. Pro zvoleny vzdélavaci program je mozné vyuzit
nékterého z dotacnich tituli z ESF, konkrétné¢ Opera¢niho fondu Lidské zdroje a zamést-
nanost: ,,Vzdelavejte se pro rist!®, piipadné ptipravovany ,,Vzdélavejte se pro rast — ces-
tovni ruch!“. (Evropsky socialni fond, [online]) Jazykové vzd€lavani bude realizovano

pouze Vv pfipadé moznosti ¢erpani financnich prostifedkli z uvedenych zdrojt.

5.5 Odpovédnost za projekt

Za realizaci aplikace konkrétnich nastroji interniho marketingu v Hotelu XY bude zodpo-
veédna feditelka hotelu s tim, ze bude ¢ast Cinnosti, souvisejicich s navrhem a ptfipravou

grafickych materiali a podkladi, delegovat zajisténi na manaZera marketingu.

5.6 Financ¢ni naklady

Finan¢éni néklady budou pfedstavovat polozky vyplyvajici z ndvrhu konkrétnich nastrojti
interni komunikace. Stanoveni vySe finan¢nich nakladt bude vyplyvat ze zplsobu jejich

realného zajisténi, poctu a rozsahu. Konkrétni ¢isla proto nejsou soucasti projektu.
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5.7 Casovy harmonogram

V ptipad¢ souhlasu managementu s navrhovanymi nastroji interni komunikace mohou byt
uvedeny do provozu v ¢asovém horizontu 14 dni: pfedpokladané doby nezbytné pro navrh,
zpracovani a tisk predmétnych materiald a pfipravy zavaznych internich pokynt k realizaci

projektu. Pfesny ¢asovy plan se bude odvijet od povahy jednotlivych uvedenych nastroja.

5.8 Personalni zajiSténi

Osoby odpovédné za projekt, feditelka hotelu ve spolupraci s manazerem marketingu, zko-
ordinuji a zajisti cast vSech zainteresovanych, tj. zaméstnancu a skolitele z externi spolec-

nosti.

5.9 Kontrolni mechanismy

Zpétnou vazbou k aplikaci nastroji interniho marketingu mohou byt jednak priubézné reak-
ce ze strany zaméstnanci, jednak novy interni prizkum, identifikujici ptipadné zmény po-
stoji a motivace jednotlivych zaméstnancti, ale také porovnavani hospodaiskych vysledkl

ve sttednédobém horizontu.

Pro ziskani zpétné vazby k realizovanému Skoleni a nastaveni pracovnich procest je dopo-
ruc¢eno prubézné provéfovat znalosti a dovednosti zaméstnanct pii kontaktu se zédkazniky,
napf. vyuZitim specialni metody vyzkumu, kterou je Mystery shopping — tajny nakup. M-
Ze jit o dohodnutého fiktivniho hosta, kterého personal nezna, pfip. o zaslani fiktivni pi-
semné (e-mailové) zadosti o rezervaci, telefonicky dotaz apod. Timto zpiisobem 1ze ovéfit
uroven poskytované sluzby a pfipadné zaméfit pozornost na eliminaci pochybeni ze strany

zameéstnance.

5.10 Limity a omezeni

V projektové ¢asti bylo pracovano zfadou omezeni a limitd,, nejen finan¢ni povahy.
Z divodu potieby realné aplikace zvolenych nastroji interni komunikace bylo mozno na-
vrhnout pouze ty, které maji skutecny potencial podpofit funkci interniho marketingu
v podminkach Hotelu XY, jsou dosazitelné z hlediska personalniho a finan¢niho zajisténi.

V ramci projektu byla dale pouze zminéna nutnost zpracovani stfednédobého konceptu
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komunika¢niho planu, ktery byl ale s ohledem na limity této prace jen obsahové nastinén

V soucasném rozsahu.

5.11 Obecna doporuceni pro postupy u interniho marketingu v oblasti

sluzeb

Jak ukazal interni prizkum a nasledné vyuziti jeho vystupt pro projekt realné aplikace na-
strojii interniho marketingu u zvolené¢ho poskytovatele sluzeb Hotelu XY, je tieba pfi
uplatiovani konceptu interniho marketingu piedevsim respektovat jedine¢nost a odliSnosti

interniho zazemi firmy.

Kazda firma Zije ,, svym osobnim vnitinim Zivotem “, ktery je obrazem spolecenstvi pracov-
nikd s jejich specifickymi postoji, hodnotami a motiva¢ni strukturou. Tuto skutecnost je
tteba zohlednit, nepredikovat a teprve na zdkladé vysledka provedeného interniho prazku-

mu zvolit odpovidajici nastroje interniho marketingu.

Oblast sluzeb, kde je zaméstnanec nositelem hodnoty zdkaznikovi a mnohdy predstavuje
rozhodujici faktor pro zdkaznikovu spokojenost a opakovani nakupu, se bez interniho mar-
ketingu neobejde. Dosahnout stavu, kdy vSichni zamé&stnanci pracuji v souladu s poslanim,
strategii a cilem podniku, pfimét zaméstnance, aby co nejlépe reprezentovali podnik pfi

telefonickém, postovnim, elektronickém ¢i osobnim styku se zakaznikem, vyzaduje:

jasné stanovit smér (vizi) a strategii firmy
- vytvofit podminky pro sdilenou firemni kulturu

- zapojit zaméstnance — komunikovat na vSech urovnich, ve vSech smé-

rech — sladit cile zaméstnanca s cili podniku
- motivovat, stimulovat a vzdélavat
- ziskavat zpétnou vazbu — napf. internim prizkumem

- analyzovat pribézny stav a operativné reagovat na situaci

Firmy si musi uvédomovat, Ze jednostranné zaméfeni na externi nebo interni marketingové
aktivity je nepfinosné a ztratové. Cilem aplikace interniho marketingu ve firmé je podpora

externich aktivit a propojeni obou komunikac¢nich oblasti ve funkéni celek.
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ZAVER

V piipad¢ matematického pojeti by bylo mozno mezi oblast sluzeb a lidsky faktor umistit
rovnitko, nebo pfinejmensim vyznacit vysokou miru zavislosti. Znalosti a dovednosti za-
meéstnanct, jejich ochota, vstficnost, schopnost piesvédcit a zamétit individualni pozornost

na klienta, to v§e — a jak je feceno v poslani Hotelu XY — ,,a vZdy néco navic... “, predsta-

vuje hodnotu pro zakaznika a tim zdroj pfijmu pro firmu.

Tato diplomova prace si kladla za cil na zéklad¢ reSerSi ziskanych odbornych poznatk,
kvalitativniho Setfeni a vysledné analyzy dosavadniho vyuzivani nastrojii interniho marke-
tingu u zvoleného poskytovatele hotelovych sluzeb, zpracovat projekt realné aplikace téch-
to nastroju v souladu s marketingovou koncepci poskytovatele, véetné obecnych doporuce-
ni pro postupy v oblasti interniho marketingu. Vzhledem k mnozstvi témat, kterych se pro-
blematika interniho marketingu dotyka, nebylo mozno vy¢erpavajicim zpisobem prezento-
vat vSechny souvislosti. Prace identifikovala slaba mista interniho marketingu v Hotelu
XY, provadéného doposud nekoncepcné a predev§im intuitivné. Pfedlozeny projekt ma
ambici realn¢ implementovat koncept interniho marketingu s vyuzitim uvedenych nastroju
a podporit tak marketingové komunikace podniku ve vazbé na dosazeni stanovenych cilt

organizace.

Jak dulezité je pro firmu vénovat cilevédomou pozornost svym zaméstnanciim? Je to ex-
trémné dulezité. Zameéstnanci predstavuji divéryhodny zdroj informaci pro okolni svét,
pocinaje svou rodinou, piateli atd. Spokojeny zaméstnanec, ktery ma dostatecné povédomi
o ucelnosti své praci i poslani spole¢nosti, ve které pracuje, je vyznamnou podporou celko-
vé image firmy a v kone¢ném disledku mize firmé¢ nejen piinést zisk, ale také usettit vyda-
je za reklamu. Naopak neinformovany nebo neloajalni zaméstnanec miize zpusobit podni-

ku nemalou skodu, pokud kvili nému ptijde firma o zakaznika nebo dobrou povést.

Smyslem interniho marketingu je sice spokojeny zdkaznik, ale prostfednikem k dosazeni
obchodniho uspéchu organizace je spokojeny zaméstnanec. Zakaznicka a zaméstnanecka
spokojenost spolu uzce souvisi. Bylo by hrubou chybou zaméfit pozornost pouze na externi
aktivity firmy. Chybou by vSak bylo také vénovat odd€lenou pozornost externi i interni
komunikaci. Smysl ma pouze spravné nastavena spolec¢na strategie, nebot’ oddéleni mar-

ketingu a oddéleni iizeni lidskych zdroji, maji shodny cil, totoZny s uvedenym smys-

lem interniho marketingu: spokojeného zakaznika.
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CSN EN  Evropska norma
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ESF Evropsky socialni fond
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PRILOHA PI: VSTUPNi SKOLENI PRO ZAMESTNANCE HOTELU
XY

I
VSTUPNI SKOLENI

Iméno
STATOVI

bozice
Néastup 16.1.2012

Skoleni 16.1.2012
Skolitelé

POZARN{ OCHRANA
1|Pozarnt evakuatni plén (na chodbéch a v pokojich ubytovaci ¢asti)
2|Pozarni poplachovi smérnice (u recepce, na chodbéch ubytovaci &sti)
3| Umistén hasicich pfistrojli a pozérnich hydrantd (cely hotel)
4|Postup v piipadé vzniku poZiru v ubytovacim zafizeni
EPS — PoZarné bezpecnostni systém (funkce Zatizeni, jak postupovat pii
5|hlagent vzniku poZiru)
HYGIENA
1|Osobni hygiena, dodrZovani hygienickych predpist,

2|pouzivané &istici prostiedky, fistota na pracovisti, éisténi piistroji a zafizeni

BEZPECNOST PRACE
1|Oblegent, ochranné pomiicky a prostfedky

7ikaz konzumace alkoholickfch népojti a poZivani navykovych litek na
2| pracovisti v pracovni dobé i mimo pracovisté

3| Postup pfi pracovnim Grazu, umisténi 16karnicky, zapis do knihy arazi
4|Obsluha elektrickych spotfebidl na pracovisti

Piiprava snidani

—

Znét druhy snidani ven

Znét normy a kalkulace

Pouzivat vihradné uvedené suroviny v norméch pro snidané

Znét zakladani stolll na snidané

Pravidelnd mésién{ inventura svéfenich surovin

2
3
4|Sprévné odepisovat pouZité suroviny-snidané hotelovi hosté
)
)

Datum:
Podpis zaméstnanec:
Podpis reditele provozovny:




PRILOHA P II: RAMCOVY DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE
HOTELU XY
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» fer &,

prbre Tt S Sy fo Anlege Profoze 4 v M€

pdand éo/u‘mé 'VV/M ceprue //,;aumzm/ P el %
fe A hapute o O’ 19 ha s Lo ntbin Qéckom /«q,(_,\
¢) hodnoceni mtemi komumkacesmanagementem ne 272-0 /he’4 />,a /;.a,,,

mﬂm /&m /’0&‘!»’47/ / ‘7,,40‘//
pu b Gt s e v wA: peloforics,
Lin

d) hodnoceni interni komunikace se spolupracovmky /0 Atf{; x,/ yay

Se //\’/‘&M //t’ﬂ’—(ﬂll‘o{f &”"‘ﬁ /r‘kl//o{(j
. /

fp/wmauxvu ey ' vee Pehncine s

¢) znalost externi komunikace Hotelu XY — znalost nabldky e e é{

- zdtivodnéni ndzvu hotelu — 797 “ul s L POORIL /(4/%_ ’;’m%\

- kolik hvézd md hotel ,‘;’7 //oa /
- jaka je ubytovaci kapacita — YO patt— / /'/-v e /
- webové adresa, navitévnost webu dflvody G
e v’ ws yddn o) 2 mmwﬁf/e/
fen lo 2 mcily /Lg /,,‘9 bha 0 1 rm«,/

/zé;zw‘. 219K fﬂ[f-zc&.«.
Majitel hotelu prohlasil, Ze jeho zaméstnanci si nemaji na co stéZovat. Do jaké

miry s timto prohlaSenim souhlasite?

- souhlasim bez vyhrad
/&m .zarlya/"“'é
Osouhlasxm Estetn& — nemém zasadni problém oc&/ 2o e
- nesouhlasim V prer y Ao u&/ a /UA/%/
5/7“’/



PRILOHA P 111: PROGRAM SKOLENI PRO ZAMESTNANCE
HOTELU XY

Projekt Profesionalita v hotelové praxi - Fy A TREND, s.r.o. Usti nad Orlici

Uvodni tréninkovy semina¥
zaméteny na pochopeni vyznamu a principti komunikace s klientem (vyuziti vycvikového
videofilmu ,,Kdyby pohledy zabijely)
M ivod seminare
Tvrdohlavy Tomas — seznamovaci aktivita (pfivlastky na pocatecni pismena jmen
ucastniki)
priority celého projektu (ocekdvani ti¢astnikll)
moje nejfrekventovanéjsi slovo — vyjadieni vztahu k odpovédnosti za poskytovanou
sluzbu

M pozitivni vztah ke klientim
prvni dojem, Cernd bild — (jak funguji v praxi tzv. nalepky)
test ,,U¢inky chovani® — Kk filmu ,, Kdyby pohledy zabijely*

M verbalni komunikace — vybrané sekvence z filmu (prvni a posledni)
rozdil pozitivniho a ,,pozitivniho* (nauc¢eného, strojeného) ptistupu
brainstorming (lektorem podporovand diskuse) ke scénam — hodnoceni ucastniky,
na zakladé toho nastaveni ,,zaddoucich postoji*

M neverbalni komunikace
gesta na podporu pozitivniho ptistupu, gesta odmitajici (prakticka hra s gesty)

M schéma komunikace
vyznam zpétné vazby, odpovédnost za komunikaci
3 slozky komunikace — procenta formou skupinového odhadu
védomi a podvédomi — efekt ledovce, chovani versus myslenky, pocity, motivy
2 sekvence z filmu — zdravotni sestra, prodava¢ bot (skupinova analyza chybného
chovéni a navrhy, jak jinak, pfeneseni poznatki do vlastni praxe)

M Kkonfliktni klient — pfistup, moznosti feSeni
namitka — vysvétleni postupu
zpracovani typickych namitek z vlastni praxe

M neprofesionalita v chovani - sekvence z filmu — postovni ufednik
analyza scénky, jde to jesté hiife? — popis vlastni zkuSenosti, vyjadfeni ,,Jak bych to
chtél Vv pozici klienta“

M Zadouci profesionalni chovani smérem ke klientiim
rozbor zavére¢né scény k filmu
definovani a podminky pfijeti zddouciho chovani ke klientim

I. workshop
zaméteny na odhad lidskych preferenci a jejich vyuziti v kontaktu s klienty i kolegy (vyuzi-
ti videofilmu ,,Vnitini zakaznik* )



M typologie klienta
jednoduchy navod pro typologii klient — diferenciace v pfistupu, moznosti pro
praxi (dynamicky, novatorsky, prakticky, analyticky)
dobry odhad klienta - prevence konfliktnich situaci

M vnitini zakaznik
kdo je vnitini zdkaznik
odraz kvality vnitinich sluzeb ve vnéjSich sluzbach (prevence vnitrofiremnich kon-
flikta, podpora tymového ducha)
systémy a postupy — definovani soucasnych, diskuse k efektivnéjsi praxi (co ndm
funguje, co zlep$ime)

I1. workshop
zaméteny na osobni image (I.Cast)
M specifika povolani
zameéstnanct hoteld predevsim ve vztahu k zakaznikiim

M osobni image
slabé¢ a silné stranky osobnosti, posilovani silnych stranek

etiketa, styl, vyznam image a prvniho dojmu

M specifika profesiondlniho vzhledu pro danou profesi
co prospiva a co mize poskodit profesionalni image

I11. workshop
zamé&feny na systémy a organizaci prace

M analyza pracovnich ¢innosti
casovy snimek dne pomoci brainstormingu

wewr

M popis nejdilezitéjSich procesi
(ptihlasovani, odhlaSovani hostli, rezervace, objednavani sluzeb)

M identifikace Zrouti ¢asu

M nastaveni novych procesu
smérem k lepsi organizaci prace a vy$§imu vyuZiti osobniho potencialii
se zaméfenim na: zastupitelnost pfedavani smén, feSeni nenadalych situaci, vzkazo-
vé systémy

V. workshop

zamé&feny na osobni image (II. ¢ast)

M osobni styl
barvy a osobnost, osobni architektura
optimalizace profesniho Satniku a péce o ngj
harmonické a vhodné liceni pro danou profesi



vhodné doplitky

M péce o nejvice namahanou ¢ast téla u dané profese

M aktivni vyuZiti poznatki, praktické ukazky a cvi¢eni

Celkova ¢asova dotace:

beni

Organizace vyuky:

Cenova kalkulace:

Celkovy pocet proskolenych osob:

Organizace vzdélavani:
Cena jedné vyukové hodiny:
Cena celkem:

Cena zahrnuje:

Uvodni tréninkovy seminai 8 vyukovych hodin

4 x workshop 4 4 hodiny, tj. 16 hod vyukového ptiso-

Jedna skupina: 24 hod. piimé vyuky
Dvé skupiny: 48 hod. ptimé vyuky

Uvodni tréninkovy seminaf jako celodenni prace se
skupinou, 2 x opakovani pro ob¢ smény

Workshop: 8 hod denné, dopoledne prvni sména, od-
poledne druha sména, vzdy po 4 vyukovych hodinéch,
1ze libovolné stiidat v zavislosti na sménném provozu

Doporucené intervaly: 10 — 14 dni mezi jednotlivymi
vyukovymi bloky

9

2 skupiny v zavislosti na organizaci smén
900,-- K¢&/hod

43.200,-- bez DPH

uvodni schiizku se zadavatelem s cilem zpfesnit poza-
davky na obsah a vystupy

ZavéreCny workshop se zadavatelem (zastupci ma-
nagementu hotelu) — prezentace vystupt navrh dalsiho
postupu V rozvoji pracovniki

Pro tento vzdélavaci program je mozné vyuzit nékterého z dotacnich titulit z ESF, konkrét-
né Operacniho fondu Lidské zdroje a zaméstnanost: ,,Vzdélavejte se pro rist!, pfipadné

pfipravovany ,,Vzdé€lavejte se pro rust — cestovni ruch

'GC




