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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na vytvoreni vérnostniho programu pro hosty Resortu Vala-
chy ve Velkych Karlovicich. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, analytickou a projek-
tovou. Obsahem teoretické Casti je literarni reserSe vztahujici se k tématu spokojenosti za-
kaznika a zakaznickych vérnostnich programli. Soucasti analytické ¢ésti je analyza vér-
nostnich programt u konkurenénich podniki v ramci Ceské republiky a analyza piani a
potieb hostli Resortu Valachy. Samotné vytvofeni vérnostniho programu spadé pod projek-

tovou Cast a vystupni projekt je nasledné podroben ekonomické a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: benefity, cestovni ruch, host, hotel, loajalita, spokojenost zakaznika, vér-

nostni program, vérnostni karta, Resort Valachy, fizeni vztahu se zakazniky

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on creating of loyalty program for Resort Valachy guests in
Velké Karlovice. It is divided into three main parts - theoretical, analytical and project.
Theoretical part is devoted to a literal research related to the topic of customer satisfaction
and customer loyalty programs. Analytical part deals with analysis of loyalty programs by
competitors in the Czech republic and analysis of the customer wishes and needs in Resort
Valachy. In the project part of the thesis a draft of loyalty program for Resort Valachy
guests is formed. Finally, this project is analyzed from economical as well as risk point of

view.

Keywords: benefits, customer relationship managenemt, customer satisfaction, guest, ho-

tel, loayalty, loyalty program, loyalty card, Resort VValachy, tourism
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UvVOD
,, Vérnost neni kupovani si lidi, ale kvalita znacky.
Tomas Pirkner

Snem kazdého vyrobce a podnikatele je spokojeny, a nejlépe pravidelné nakupujici zékaz-
nik — tedy loajalni zakaznik. Abychom zdkaznika ucinili spokojenym, je nutné znat jeho
skutecné potieby, pozadavky a prani. Skute¢nou podstatu jeho potieb. Ale jak ze spokoje-
ného zakaznika udinit zakaznika vérného? Pouha orientace na zakaznika, na kterou se ve
svych hodnotach odkazuje mnoho spole¢nosti, nestaci. Stejné tak jako lidska partnerstvi,
tak 1 vztahy mezi firmou a zdkaznikem jsou zalozeny na divéfe, a ti, ktefi tohle pochopi,
jsou na spravné cesté k vytvofeni dlouhodobého a pevného vztahu se svym zakaznikem.
Kvuli narustajici konkurenci je potieba neustale hledat nové cesty k tomu stat se pro za-
kaznika jesté vice atraktivnim. Jednou z moznosti je pravé vybudovani vérnostniho pro-
gramu, jehoz principem je odménit zakaznika za jeho vérnost. Ano, vérnostni program
neni uplné novou a ptevratnou zélezitosti, ale zaroven neni ani jistotou, Ze jeho zavedenim
firma ziska loajalniho zakaznika. Vé&rnostni program by mél byt spiSe doplikem
k budovani vztahu se zékaznikem, protoze jeho nedilnou soucasti je i mily a v§imavy per-

sonal a kvalita nabizenych a poskytovanych sluzeb.

Diplomova prace se zabyva vytvoienim vérnostniho programu pro hosty Resortu Valachy
ve Velkych Karlovicich. Hlavnim podnétem pro napsani této diplomové prace byla nabid-
ka tématu od samotného marketingového manazZera Resortu Valachy. Dané téma jsem si
vybrala i z toho diivodu, Ze Resortu Valachy je blizko mého bydlisté, a také jsem jako dob-
rovolnik pomahala v roce 2014 na gastronomické akci pofadané prave resortem. Vystupem
diplomové prace bude projekt, umoznujici uspéSnou implementaci vérnostniho programu

v Resortu Valachy a splnéni vytyCenych cilt.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cil préce:

Zpracovani projektu vytvoreni vérnostniho programu pro hosty Resortu Valachy ve Vel-

kych Karlovicich.

Stanoveny cil prace byl naplnén peclivym studiem a zpracovanim odborné literatury zame-
fené na zakaznika, jeho spokojenost, hodnotu a loajalitu a dale na vérnostni programy. Po
zpracovani teoretickych vychodisek prace nasledovala analytickd ¢ast prace, na zaklad¢
které byly ziskany podklady pro vytvofeni projektu za soucasného splnéni stanovenych
cilt.

Metodika prace:

V tivodu analytické ¢asti bylo provedeno finanéni zhodnoceni Resortu Valachy a nasledo-
vala SWOT analyza, ve které byly definovany silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby
Resortu Valachy. Analyticka ¢ast dale pokracovala analyzou vérnostnich programti u kon-
kurenénich podniki v ramci Ceské republiky, kdy srovnanim jednotlivych kritérii byla
zjisténa urcita podoba nebo naopak rozdilnost konkurenénich vérnostnich programt. Po-
moci dotaznikového Setieni pak byly zjistovany potieby a pfani navstévniki Resortu Vala-
chy. Z analytické ¢asti byl zpracovan projekt vytvofeni vérnostniho programu pro hosty
Resortu Valachy ve Velkych Karlovicich. Navrzenim podoby vérnostniho programu a pro-

vedenim ekonomické a rizikové analyzy bylo docileno vysledku diplomové prace.

Zdroj dat:

Zdrojem dat pro tuto diplomovou praci byly pfedevsim sekundarni zdroje, a to internet
(webové stranky Resortu Valachy, webové stranky konkurecnich podnikd, aj.) a interni
materialy Resortu Valachy. Primarnimi zdroji byly vysledky dotaznikového Setfeni a in-

formace ziskané komunikaci s marketingovym feditelem Resortu Valachy.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Uz Cesky podnikatelsky velikdin Tomas Bat’a propagoval heslo ,,N4§ zakaznik, nas pan“ a
to v dob¢, kdy moderni technologie byly budoucnosti a trh nebyl zdaleka tak ptfesyceny.
Dnes tohle heslo plati dvojnasob. Konkurence napii¢ jednotlivymi ekonomickymi odvét-
vimi je natolik silnd, Ze firmy si jednoduSe nemohou dovolit zékazniky ignorovat, coz po-
pisuje i Philip Kotler (2003, s. 162) v jedné ze svych publikaci: ,,Podniky se musi naudit,
jak pfejit od zaméfeni na vyrobu produkti k zaméteni na ziskani zédkaznikti. Musi si uvé-
domit, Ze maji nového §éfa — zakaznika.“ Realita je ale mnohdy jina. V obchodech se Ize
Casto setkat s prodavajicimi, ktefi jsou vV dany moment zaneprazdnéni telefonnimi hovory a
pfi pozadani o radu jsou bud’to neochotni nebo nejsou schopni poskytnout informace, které
zakaznik pozaduje. At uz se zdkaznik rozhodne produkt, sluzbu zakoupit ¢i nikoli, rozhod-
né chovani prodavajiciho jen tak nepiejde. Se svou negativni zkusenosti se podéli mezi
znamymi, rodinou, kteti danou informaci predaji zase dal. Word of mouth neboli tzv. ,,Sep-
tanda“ je velmi silnym nastrojem marketingové komunikace a obecné se fikd, Ze jeden
nespokojeny zakaznik zazene desitky potencialnich. Proto je potieba, aby ji firma nepod-
cenovala a ve vztahu k zakaznikim se snazila dodrzovat zlaté marketingové pravidlo:
»Sluzte svym zakaznikim tak, jak byste chtéli, aby oni slouzili vam.“ (Kotler, 2003, s.
163)

Je ptirozené, Ze jednotlivi zakaznici se od sebe lisi. Zaroveil i ve stejném ¢asovém obdobi
je sila vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem ¢i poskytovatelem sluzeb zalozena na riznych
zakladech. Lehtinen (2007, s. 27) rozd¢€luje zakazniky do tfi skupin pravé podle urovné sily

vztahu:

e (Cenov¢ orientovani zakaznici — pro tyto zakazniky je hlavnim bodem vztahu cena,
pti¢emz sleduji, co ziskaji a co za tuto hodnotu zaplati.

e Zakaznici s omezenimi — maji hranice a bariéry, které jim brani ve zméné prodejce,
poskytovatele. Navic nemaji alternativy nebo nejsou vazani diive uzavienymi
smlouvami.

e Emocionalné vazani zékaznici — maji pocit, Ze se jim dostavad nadstandardni nebo
vynikajici Grovné sluzeb, pfi¢emz vztah s prodejcem vnimaji jako vyhodny. Jsou
uspokojeni po spoleenské 1 mezilidské strance, citi se byt personalem respektovani

a s prodejcem dlouhodobé spolupracuji.
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1.1 Hodnota zakaznika

Zakaznik ptedstavuje pro firmu nejcennéj$i majetek, 1 kdyz v zadnych tcetnich vykazech
neni uveden. Dokazuje to 1 krédo zasilkové spolecnosti L. L. Bean, které ve své knize zmi-
rach. On na nas zavisly neni, ale my jsme zavisli na ném. Zakaznik neni outsider — je sou-
¢ast naseho podniku. Tim, Ze jej mizeme obslouzit, mu neposkytujeme Zadnou laskavost.
On nam poskytuje laskavost tim, ze ndm to umozni.“ Hodnota zakaznika je to, co zakaznik
ptinese podniku za dobu jejich vzajemné spoluprace. Tato hodnota ptedstavuje komplexni
veli¢inu, ktera je orientovana na budoucnost, coz je jeji nespornou vyhodou, ale z hlediska
stanoveni spiSe problémem. Odhad hodnoty je obtiZzny proces a bez ohledu na to, jaké mo-
dely jsou pro jeji vypocet pouzity, jedna se vzdy o odhad subjektivni. (Lostakova, 2009, s.
109)

Kazdy zékaznik ma pro podnik jinou hodnotu a da se tedy oc¢ekavat, ze ¢im déle zakaznik
u firmy je, tim vyss$i je v pribchu ¢asu jeho hodnota. Tato hodnota se nazyva celozivotni
hodnota zdkaznika neboli customer lifetime value (dale jen CLV) a jde o ptedpokladany
zisk, ktery zdkaznik vygeneruje firm¢e po dobu jeho setrvani u dané firmy. Dulezitym krité-
riem je konkrétni délka Zivotnosti, které¢ se u nekterych typti podnikani miize odvijet od
podepsané smlouvy. Podstatou pii urCovani a planovaném zvysSovani CLV jsou kvalitni
marketingové nastroje, které dokazi prozradit nakupni zvyklosti zékaznikl. Z téchto zvyk-
losti pak lze vysledovat trendy, a ty nasledné aplikovat na dal$i zdkazniky, pficemz firma
ziské udaje o tom, jak a ktery zdkaznik, potazmo ktery segment zdkaznik, ji pfindsi vEtsi
hodnotu. Ptirozenym cilem kazdého podniku by tak mélo dosazeni co nejvyssi CLV. Toho
lze dosédhnout bud’to tim, Ze zédkaznik bude utracet vice penéz pfi jednotlivych objednav-
kach nebo bude vyuzivat sluzeb podniku po delsi Casovy horizont, ¢ehoz nelze dosdhnout
bez kvalitné¢ fungujictho marketingu. Samoziejmosti je motivace zakaznikl

s ptedpokladanou vysokou hodnotou, at’ uz pomoci slev nebo jinych vyhod. (Bena, 2014)

1.2 Hodnota pro zakaznika

Hodnota zakaznika a hodnota pro zédkaznika jsou velice podobné pojmy, ale je potieba je
rozliSovat. Zatimco prvni zminény je bran z pohledu firmy, hodnota pro zdkaznika je pravé
to, co ziskd za dobu spolupréce ze vztahu s firmou zakaznik. Pojem hodnota pro zakaznika
se poprve objevil v 90. letech 20. stoleti jako soucast fizeni vztaha se zakazniky. Tehdy Slo

o novy filozoficky pfistup a efektivni marketingovou strategii zamétenou na zvySovani
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spokojenosti a loajality zdkaznikd. Zaroven se hodnota pro zadkaznika stala klicovym na-
strojem konkurenceschopnosti a dnes je dulezitym faktorem pro ziskavani a udrzeni za-
kazniku. Ti jsou podniku vérni, pokud jim nabizi vy$§i hodnotu v porovnani s jeho konku-

renty. (Lostakova, 2009, s. 42)

Ceské technické normy charakterizuji hodnotu zékaznika nasledovné: ,,Hodnota pro za-
kaznika je vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspoko-

jeni.“ (VI¢ek, 2002, s. 11) Na zaklad¢ této definice lze poté odvodit vztah:
Hodnota pro zakaznika = Uspokojeni potieb / Pouzité zdroje

Potieba je pocit nedostatku néceho a proces uspokojovani dané potieby se projevuje pro-
stitednictvim pocitu uzitku. Proto je mozné uspokojeni potieb ve vzorci nahradit uzitkem,
ktery je ¢asto pouzivanym pojmem v ekonomii. Pouzité zdroje nejsou nic jiného neZ cena

produktu. Po dosazeni do vzorce pfedeslého ziskdme novy vzorec ve tvaru:
Hodnota pro zdakaznika = Uzitek / Cena

Ptirozenou snahou kazdého zakaznika je to, aby za své penize dostal co nejvétsi hodnotu,
tzn., aby uzitek, ktery pozaduje, ziskal pii co nejnizsich nakladech na jeho potizeni a vyu-
zivani. Znamena to tedy, ze ¢im vyssi je hodnota vyrobku ¢i sluzby pro zékaznika, tim
vetsi je pravdépodobnost, Ze se dany vyrobek ¢i sluzba 1épe prodaji. Logické pak je, Ze
1épe jdou na odbyt vyrobky ¢i sluzby s vyssi hodnotou pro zékaznika nez ty s niz8i hodno-
tou. Proto maximalizace hodnoty pro zakaznika, kterd je jeho pfirozenym zdjmem, musi
byt zdjmem i pro vyrobce Ci poskytovatele sluzeb. To z toho diivodu, Ze maximélni hodno-
ta pro zdkaznika je pfi splnéni pfijatelné ceny, jak na stran€ zakaznika, tak prodejce, cestou
ke zvySovani konkurenceschopnosti, komercni tispésSnosti a prosperity firmy. (VIcek, 2002,

s. 13)

Je jasné, Ze v dnes$ni dobé& nelze uspokojit a maximalizovat hodnotu pro vSechny zakazniky
a to predevsim ze dvou dlivodl. Prvnim z nich je nezddouci velikost uzitku, ktery zdkaznik
pozaduje - bud'to piili§ vysoka nebo naopak piili§ nizkd. Druhym diivodem je omezena
kupni sila zdkaznika. Podnik si musi byt téchto skute¢nosti védom a namisto uspokojeni
kazdého zakaznika by se mél snazit o optimalizaci nakladt s tendenci k jejich minimalizaci

ve vztahu pozadovaného uzitku zakaznikem. (Vicek, 2002, s. 13)
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1.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je uzce spjata s hodnotou pro zdkaznika. V soucasné dob¢ nabyva
spokojenost zdkaznika stale vice na vyznamu a stava se rozhodujicim faktorem uspésnosti
podniku. Vétsina firem vSak stale vénuje pozornost spiSe velikosti svého trzniho podilu.
Ukazatel trzniho podilu vychazi z dat ziskanych v minulosti, kdezto spokojenost zakaznikt
je métitkem budoucich vysledkl. Jednozna¢na definice spokojenosti zékaznika neexistuje,
ale vSeobecné se da fici, Ze se jedna o subjektivni pocit ¢loveéka souvisejicim s naplnénim

jeho potieb a prani. (Kotler, 2003, s. 126)

Miroslav Foret (2011, s. 91-92) uvadi sedm davodd, pro¢ by firma méla spokojenosti za-
kaznika vénovat prvofadou pozornost. Prvnim diivodem je skutecnost, ze spokojeny za-
kaznik zGstava firmé vérny a jeho udrZeni vyzaduje az pétkrat méné usili, ¢asu a financi
nez ziskani zédkaznika nového. Spokojeny zékaznik je také ochoten zaplatit i vyS$i cenu a
je ptiznivé naklonén k zakoupeni dalSich produktti z nabidky daného podniku. Dtivod ¢islo
Ctyfi souvisi s jiz vySe zminénou Septandou a to konkrétné tak, Ze spokojeny zdkaznik pte-
dava svou dobrou zkuSenost minimalné tfem dalSim lidem. Spokojeny zdkaznik umoziuje
firmé 1épe prekonat ndhlé problémy, napi. nedodrzeni terminti dodavateli nebo havarie,
protoze dokdze firmu v takovych problémech pochopit. Pfedposlednim divodem je ote-
vienost zdkaznika jeho ochota sdilet své zkuSenosti a poznatky spojené s uzivanim produk-
tu ¢i sluzby, pficemZ svymi podnéty pobizi k inovacim. Posledni, sedmy divod pro¢ se
soustfedit na spokojeného zakaznika je ten fakt, ze zpétné u zaméstnancti vyvolava pocit

uspokojeni a hrdosti ze své prace.

Podstatou spokojenosti je podle Vastikové (2014, s. 66) predstava zakaznika o charakteris-
tice sluzby a nasledna konfrontace s vyuzitim skute¢né poskytnuté sluzby. Spokojenost

zékaznika lze urcit nasledujicimi proménnymi:

e Image — vztahuje se k produktu, sluzbé, firme¢ a byva zahajovaci idajem analyzy
spokojenosti.

e Ocekavani zakaznika — je vysledkem porovnani produktu nebo sluzby
s predchazejicimi zkuSenostmi.

e Vnimani kvality — tyka se produktu, sluzby samotné i kvality personalu a dopro-
vodnych sluzeb, poskytovanych informaci a flexibility poskytovanych sluzeb.

e Vnimani hodnoty — je ddna odbornostni a profesionalitou prodejce ¢i poskytovate-

le, jejich pozici viici konkurenci a ochotou personélu.
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e Loajalita zdkaznika — projevuje se opakovanym nakupem produktu ¢i uzivanim

sluzby. (Vastikova, 2014, s. 66)

Zakaznikova spokojenost je obtizné predvidatelnd, ale podnik mtize ovlivnit jednak to, co
zakaznik ziskéava, tedy kvalitni zbozi, poskytnuté sluzby, rozmanitou nabidku, ochotny
personal. Ale také mlze formovat zakaznikova oCekavani. Ta jsou vytvafena na zaklade
jeho ptedchozi zkuSenosti, referencemi od znamych ¢i informacemi z médii. Sledovanim
spokojenosti zakaznikll se zabyvaji vyzkumné agentury, pti¢emz vétSina z nich mé vypra-
covany své vlastni modely pro zkoumani spokojenosti zdkaznika. Jednou ze spolecnosti je
napf. agentura GfK Praha, podle které jsou pro sledovani spokojenosti s firmou nasledujici

oblasti:

e celkova spokojenost s produktem, sluzbou, spolecnosti;

e celkova spokojenost s personalem;

e celkova spokojenost s podavanim, dostupnosti informaci;
e celkova spokojenost s moznostmi financovani;

e doporuceni produktu, sluzby, spolecnost;

e opakovany nakup produktu, sluzby;

e pomér cena/ziskana hodnota;

e image spokojenosti. (Zamazalova, 2009, s. 216)

Dané charakteristiky pomahaji urcit nejen celkovou spokojenost zakaznika, ale také jejich
dilezitost pro zakaznika. Vysledkem je sestaveni celkové miry spokojenosti zédkaznika

S danym podnikem. (Zamazalova, 2009, s. 216)

Dal3i agenturou v Ceské republice méfici spokojenost a loajalitu zdkazniki je TNS-AISA.
Mezi faktory, podle kterych se posléze posuzuje spokojenost zakaznikd, se fadi dostupnost
prodejny, atmosféra v prodejné, sortiment a nabidka zbozi, persondl, ceny a slevy, aj. Na
zéklad¢ vysledkli dotazovani jsou pak zékaznici podle spokojenosti a loajality déleni do

Ctyt skupin:

1) Apostolové — velmi loajalni a spokojeni zakaznici, ktefi jsou tim padem zdrojem
pozitivnich referenci o spole¢nosti;
2) Rukojmi — loajalni, ale nespokojeni zakaznici, ktefi jsou s firmou svazani néé¢im, co

jim brani odejit;
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3) Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni zakaznici. Zaznamenavaji, Ze firma nabizi lepsi
sluzby nez konkurence, ale o¢ekavaji, ze jim bude nabidnuto néco navic, pficemz
Casto rozhodujicim faktorem je cena.

4) Teroristé — nespokojeni a neloajalni zdkaznici, jeZ jsou zdrojem negativnich refe-
renci a pomluv. Je potieba zlepsit alespon jejich spokojenost nebo loajalitu. (Zama-

zalova, 2009, s. 217)

Z uvedenych charakteristik jasn¢€ vyplyva, ze tzv. apoStolové jsou pro firmu idedlnimi za-
kazniky. O rukojmi je potieba pecovat, aby nepiesli ke konkurenci, ale Zoldaci jsou prelé-
tavi. Firma si je ziskd, pokud jim nabidne néco vic nez konkurence. Teroristy by se m¢la
firma pokusit posunout smérem k Zoldakiim nebo rukojmim, protoze maji nepfiznivy vliv
na své okoli a podlamuji divéru soucasnych zdkaznikli. Na spokojenosti zdkaznikil se ve
velkém podileji i samotni zaméstnanci, a pravé na to by firmy nemé¢ly zapominat. Bez spo-
kojenych zaméstnanci se tézko podafi vybudovat spokojenou zakaznickou klientelu. (Za-

mazalova, s. 217-218)

1.4 Loajalita zakaznika

Loajalita zakaznika a spokojenost zékaznika neni v zadném piipad¢ jedno a to samé. Loa-
jalita je staromédni slovo vyjadiujici oddanost vlastni zemi nebo rodin€. V marketingu se
loajalita objevila v souvislosti se znackou. Doslova tedy znamena mentalni pozitivni vztah
nebo vztah mezi zdkaznikem a znackou. (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 52) Avsak
mezi spokojenosti a loajalitou vztah existuje. Da se predpokladat, ze vérnym zékaznikem
se spise stane zédkaznik spokojeny nez nespokojeny. Ale neni pravidlem, ze kazdy spokoje-
ny zékaznik bude i zakaznikem stalym. Stejné¢ jako ve vztahu mezi prateli ¢i rodinou, i ve
vztahu mezi firmou a zdkaznikem zaleZi nejvice na hodnotach, které maji co docinéni
s divérou, porozuménim, respektem, ocenénim a upfimnou komunikaci. Zakladem zakaz-
nické loajality je pfedevsim budovani dlouhotrvajicich vztaht, protoze pravé tento vztah
pfinasi spolecnosti dlouhodoby prospéch. Podle Lehtinena (2007, s. 27) se tento pevny a
dlouhodoby vztah podili na:

e 7ajisténi relativné stalého prodeje a tim pomérné stabilniho relativniho trzniho po-
dily;

e sniZeni ndkladl souvisejicich s optimalizaci zasob a s marketingovou komunikaci;

e vyuziti referenci, tzv. Septandy, téchto zdkaznikl a pfilakani novych potencialnich

zakazniku;
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e moznosti piesnéjsi odezvy na potfeby a piani zakaznik;
e zajisténi stabilnéjSich dodavatelskych vazeb a usnadnéni objednavani zbozi,
e eliminaci konkurence — vérni zakaznici firm¢ vytvaii Casovy prostor pro odezvu na

chovani konkurenta.

Pokud chce firma ziskat loajalni zdkazniky, musi je zacit doslova diskriminovat na zaklad¢
jejich ziskovosti. Je logické, ze firma nebude vénovat neziskovym zékazniklim stejnou
miru pozornosti jako tém ziskovym. Proziravé firmy si predem jasné vymezi typy zakaz-
nikd, ktefi by mohli mit z nabidky nejvétsi uzitek, a praveé na tyto typy se zaméfi, protoze
se u nich dé ocekévat, ze zlistanou vérni. Jak jiz bylo zminéno, loajalni zakaznici se firmeé
z dlouhodobého hlediska vyplaceji. Nakupuji $irsi fadu produkti dané znacky nebo vyuzi-
vaji vetsi mnozstvi sluzeb. Zajist'uji tak podniku dlouhodobé ptijmy a zaroven firm¢ snizu-
ji nadklady na marketing, protoze je levn&j$i udrzovat si stalé zakazniky nez vyhledéavat

nové. (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 507)

1.4.1 Vytvareni loajality

Podnik muze usilovat o vytvareni loajality na zakladé dvou odlisnych strategii, strategie

diferenciace a strategie loajality.

Strategie diferenciace je zaloZena na odliseni se od konkurence a jejich vyrobki ¢i sluzeb.
Firma se pritom odliSuje poskytovanim vyssi ptidané hodnoty vybrané skupiné zakaznikd.
Faktorem diferenciace mtize byt tfeba komunika¢ni mix firmy, cena, design interiéru, pro-
dejni personal a i jednotlivé sluzby nebo zbozi. Cesti spotiebitelé jsou citlivi na zmény cen,
ale roste podil téch, ktefi davaji pfednost necenovym faktorim pii vybéru prodejny. Hy-
permarkety dnes kladou diraz na komplexnost nabidky a na vytvafeni zabavnych forem
nakupovani, diskontni prodejny na nizkou cenovou uroveinn a malé tradi¢ni prodejny na

osobni pfistup a kratkou dochazkovou vzdalenost. (Zamazalova, 2009 s. 222 - 223)

Strategie loajality spociva v poskytovani riznych odmeén za opakované nakupy u daného
podniku. Podle délky trvani vztahu mezi zakaznikem a firmou a podle toho, na jaké zakaz-
niky je zaméfena, lze rozeznat strategii loajality na zakladé strategie odmény a strategie
vztahu. Strategie odmény se orientuje na racionalné zalozené zakazniky, kdy se firma snazi
tyto zakazniky motivovat k ¢astéjSimu nakupovani a k hodnotné objemnéjSim nakupiim
prostfednictvim riznych forem odmén a bonust. Tato strategie je u¢inna zejména ve fazi
navazovani vztahu mezi zékaznikem a podnikem. Podstatou strategie vztahu je vytvafeni

emotivni vazby mezi firmou a zédkaznikem poskytovanim individudlnich a zvlastnich vy-
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hod za podminky detailni informaci o zékaznikovi a jeho ndkupnim chovani. Z této charak-
teristiky plyne, ze strategie loajality vyuzitelna zejména u podnikd vyuzivajicich direct

marketing a v ptipadech zakladani vérnostnich programu. (Zamazalova, 2009, s. 223)

1.4.2 UdrZeni si loajalnich zakaznika

K udrzeni si vérnych zakaznikli velkou mérou napomahd bezproblémovost zdkaznickych
sluzeb. I pfi rezervaci ubytovani si receptni zaznamenava termin pobytu a zakaznik tedy
logicky oc¢ekava, Ze v den jeho piijezdu nebude nikdo piekvapeny, ale naopak Ze se mu
dostane vielého uvitani, ¢imzZ se jeSté¢ vice upevni vztah zakaznik — spolecnost. Je samo-
ziejmé, ze veskeré chyby a problémy odstranit nejdou, ale podnik by mél byt schopen od-
hadnout, které druhy problému se vyskytuji Castéji nez jiné, a najit nejlepsi zpisob jejich
feSeni, pokud nejdou odstranit upln¢. V Zadném piipad¢ by ale spolecnost neméla své pro-
blémy prehlizet. VySe jiz bylo feceno, Ze velkou roli u spokojenosti zakaznika hraji 1 sa-
motni zaméstnanci firmy. Ty ¢asto najimaji zaméstnance jen na zékladé dovednosti, niko-
liv postoji. Jedinym zptsobem jak posoudit né¢i postoje, je stravit s doty¢nou osobou né-
jaky cas a tak ji blize poznat. V dnes$ni uspéchané dobé na to ale firmy nemaji ¢as, a proto
radéji najmou né€koho se spravnymi dovednostmi, protoze ty jdou posoudit mnohem snéz.
AvSak pozornosti spolecnosti tak unikaji ndklady spojené S najimanim Spatnych lidi, kteti
se prosté nezméni a nebudou rozvijet sviij smysl pro zdvofilost a respekt. Na trhu jsou i
takové spole¢nosti, které misto proskoleni téchto zaméstnancti a vstipeni lepSich dovednos-
ti a postojl, je postavi pfimo ptred zékaznika S pocitem, ze odvadi podfadnou praci. Tito
zaméstnanci sice délaji svoji praci, ale s nulovym zajmem. Jsou placeni za to, aby byli tam,
kde maji a tim to pro né¢ konci. Stejné€ jako v rodinéch, 1 ve firmach panuji presvédceni,
kterd jsou zdkaznikim i zaméstnancim naprosto jasna. Nekteré podniky cerpaji
z povrchnich zasad, jiné jdou naopak velmi do hloubky a na svych zasadach pevné trvaji.
A pravé zasady jsou tim nejvyznamngj$im ukazatelem urcujicim, jakym zptsobem se jed-

na se zakazniky a zaméstnanci. (Horrell, 2007, s. 137-141)

1.5 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (dale jen CRM) neboli fizeni vztaht se zakazniky je
zazity pojem, ktery ma nespocetné mnoho definic. Lost'akova (2009, s. 20) ve své publika-
ci uvadi definici: ,,CRM je proces neustalého shromazd’ovani udajii ze vSech mist kontaktii

ze zékazniky a jejich naslednd transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudo-
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vani dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi zakazniky.“ Kotler, Bowen a Makens
(2014, s. 21) uvadi, ze CRM zahrnuje fizeni podrobnéjsich informaci o jednotlivych za-
kaznicich, a i dalsi autofi jej definuji jako proces ziskavani vice udaji o zékaznicich
s vyuzitim informacni technologie, kterd tak umozni individualni pfistup ke kazdému za-
kaznikovi. Obecné lze tedy konstatovat, ze podstatou CRM je mysleni a chovani prodava-
jiciho zaméfeného na zakaznika s cilem rozvoje dlouhodobych vzajemné vyhodnych vzta-
ht a také maximalizace prospéchu z kazdého jednotlivého zédkaznika. V SirSim slova smys-

lu se CRM zabyva vSemi aspekty ziskdvani a udrzeni zékaznik.

V podnikové praxi zahrnuje fizeni vztaht se zakazniky nakup hardwaru a softwaru slouZi-
cich pravé ke shromazd’ovani informaci o jednotlivych zékaznicich. Firma prozkouméva
pfedchozi transakce zdkaznika, jeho demografické a psychografické tidaje za ucelem zjis-
téni z4jml zdkaznika a s cilem vytvofit mu individudlni nabidku. Je také potieba tyto zis-
kané informace, potfeby a zvyky zakaznik neustdle aktualizovat. CRM dale zahrnuje
kvantifikaci pfinosi marketingovych, prodejnich a servisnich aktivit a zaroven integruje
marketing, prodej a zakaznickou podporu v jeden celek. Pro kvantifikaci pfinosu a vibec
pro umoznéni podpory zakaznickych potieb je nutné vyuzivani modernich nastroja. (Chle-

bovsky, 2005, s. 23)

Mnoho podnikt, které do CRM projektt investovaly, jsou s vysledky spise zklamani. Jen
v mén¢ nez 30 % podnikil se vlozené investice do téchto projektt vratily. Netspéch piede-
v§im tkvél v organizacnich zméndch, firemni politice a nedostatecném porozuméni kon-
ceptu CRM, z ¢ehoz vyplyva, Ze podnik by nemél do konceptu fizeni vztahli se zakazniky
investovat diive, neZ projde reorganizaci a zméni se na podnik, ktery bude zaméteny na
zakaznika. Jedin€é pak mohou spole¢né se zaméstnanci tento koncept vyuzivat. (Kotler,
2003, s. 121) Jinymi slovy lze konstatovat, ze fizeni vztahd se zakazniky je postaveno na

¢tyfech zakladnich pilifich (Chlebovsky, 2005, s. 24):

e lidé — nutna aktivni ucast vSech zaméstnancu;

e procesy — optimalni procesy zefektiviiuji fizeni vztahti se zdkazniky;

e technologie — nastroje umoznujici uplatnéni moderniho marketingového fizeni
vztahl se zakazniky i pfi velkém poctu oslovovanych klientt;

e (data — nejen sbér dat, ale také predevS§im moznost jejich uchovani, vyhledavani, tii-

déni a analyz zavislosti vede k pInohodnotnému fizeni vztahd se zakazniky.
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Aktivni budovani a fizeni vztahi se zdkaznikem je spolehlivym zplisobem, jak si zdkazni-
ka udrzet. Do CRM se na ptedni mista fadi i vérnostni programy, jejichz cilem je jednak
upeviovani vztaht zakaznik — firma, a dale podniceni zakaznika k opétovnym nakuptim
popft. vyuziti sluzeb dané firmy. Vice se vérnostnimi programy zabyva nasledujici kapitola.
Nicméné potad plati, ze, udaje ziskané od zakazniki by mély byt klicem k jejich detailné;-
Simu poznavani a naslednému efektivnéjsimu a cilenému osloveni. Jeding tak se vérnostni

program stane soucasti CRM. (Sedlacek, 2010)

1.5.1 Strategie CRM

Jiz vySe zminéna tvorba individudlni nabidky souvisi s pfizpisobenim produktu, ceny a
dalsich podminek. K tomu je zapotiebi vyssi troven marketingového tsili, s kterym jsou
spojeny 1 vys§i marketingové vydaje. Kvalitni CRM se opird o budovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky, ktery je ptinosny jak pro podnik, tak pro zdkaznika. Lost'dkova (2009,
s. 18) ve své knize uvadi tfi typy strategii CRM, které¢ se zacaly v poslednich letech uplat-

novat:

1) Masova personalizace — V ptipadé této strategie je rozpoznan jednotlivy zakaznik
na zaklad¢é jména a adresy, piipadné€ podle ptedchozich transakei. Ziskané informa-
ce jsou pak vyuzivany pro vytvotfeni systému individualni marketingové komuni-
kace s cilovymi zakazniky. Zakaznik pak nabyva dojmu, ze je o néj individualné
pe€ovano, prestoze jsou mu nabizeny standardni produkty. Tato strategie je nejvice
uplatiiovana bankovnimi institucemi, zasilkovymi obchody a viibec firmami, které
se zabyvaji prodejem.

2) Masova kastomizace — podstatou této strategie je nechat zakazniky spoluvytvaiet
produkt ze standardni nabidky dle individualnich potieb, pficemz zékaznik je ocho-
ten za tento produkt zaplatit vice. Podnik se pii uplatiiovani této strategie snaZzi
uspokojit kazdého zdkaznika zv1ast, ovSem mira péce je pro vSechny zdkazniky
stejnd. Masova kastomizace je vyuzivana napft. prodejci vypocetni techniky, kdy si
zakaznik muze nakonfigurovat pocita¢ dle vlastnich pfedstav, ale ze soucastek, kte-
ré firma nabizi.

3) Diferencovana kastomizace — strategie tohoto typu respektuje rozdilné potieby a
pozadavky zakaznikll, coZ v praxi znamenad, Ze zakaznikiim jsou jak produkty ¢i
sluzby tzv. Sity na miru. Individualizovan je i zpusob komunikace a distribuce.

Hodnota pro zakaznika uz nespociva jen ve vyrobku ¢i sluzbé, které mu firma po-
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skytuje, ale tato hodnota je aktivné vytvaiena zdkaznikem a firmou spole¢né. Stra-
tegie nachazi uplatnéni predevs§im u firem operujicich na business-to-business tr-

zich.

Doporucenim pro podniky je vyuzivat vSechny tii strategie zaroven s ohledem na ptizpi-
sobeni se dané situaci a danym zdkaznikiim. Diferencovana kastomizace je vhodna pro
vyznamné zdkazniky, a naopak pro ty mén¢ vyznamné pak masova personalizace. (Lost’a-

kova, 2009, s 19)

1.5.2 Vyhody a nevyhody CRM

Schopnost sdilet informace, sledovat obchodni cyklus, vést evidence komunikace se za-
kaznikem, fidit marketingové kampané¢ a jiné dalsi aspekty jsou nespornou vyhodou pii-
tomnosti CRM ve firmé, ktery vede k vétSimu uspokojeni ptani a potieb zakaznika a logic-
ky 1 vy$S§imu obratu spolecnosti. Lepsi znalost potieb a pozadavkl zdkaznika, vybér sprav-
nych komunikacénich kanalt a cilovych skupin mtze vést ke snizovani nakladt firmy, coz
manazefi jist¢ oceni. Ale vSechno mé sva pro a proti a neni tomu jinak ani u konceptu
CRM. Nejvétsim rizikem plynoucim ze zavedeni CRM systému do podniku je riziko orien-
tace pouze na ziskové zdkazniky. Pti tomto zaméfeni miiZze podnik ztratit ptilezitost ziskat
budouci ziskové zakazniky, coz si v dnesni silné konkurenci nemize zadna firma dovolit.
Stejné tak hrozi sebeuspokojeni se sou¢asnymi vztahy, tedy lhostejnost a pfedstava dosta-
te¢né péce o zakaznika, kterou mlze vyvolat pravé zavedeni CRM, coz v§ak neznamena,
7e podnik se o své zakazniky skute¢né dostateéné stara. Implementace CRM do podniku
sebou piinasi také potiebu novych metod fizeni marketingovych a obchodnim aktivit, pfi-
jeti novych technologii s ¢imZ souvisi 1 trvald alokace finan¢nich zdrojii do informacnich
technologii. Evidence komunikace se zakaznikem a sledovani aktualniho stavu obchodniho
cyklu také vyZaduje vétsi podil administrativni prace a kromé jiného i existenci tymové
prace a vzajemné sdileni informaci ve firmé. Z této skutenosti nemusi byt zrovna zameést-
nanci nadSeni, protoze ne vSichni jsou schopni tymové prace a ne vSichni jsou ochotni sdi-
let informace s nékterymi zaméstnanci nebo zakazniky. Proto je potieba realizovat i novou

personalni politiku v podniku. (Chlebovsky, 2005, s. 4-5)
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2 VERNOSTNI PROGRAM

Vérnostni program je jednim z velmi znamych nastroji podpory prodeje pouzivany smé-
rem k zakaznikiim. Podstatou je pfimét zakaznika, ktery jiz jednou zakoupil produkt nebo
vyuzil sluzbu dané firmy, aby produkt zakoupil nejenom jednou, ale i podruhé, potieti, atd.
Jde tedy o budovéni dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a danou firmou, protoze dlou-
hodoba spoluprace je pravé v dneSnim podnikatelském prostredi jednim z klicovych fakto-
ra, které zajistuji tspéch v podnikani. (Shimp a Andrews, 2013, s. 614) Podle Heskové a
Starchoné (2009, s. 101) je vérnostni program systematické poskytovani benefittl zdkazni-
kim a také je vniman jako jeden z nastroji konkuren¢ni vyhody. Vérnostni programy za-
vadi stale vice podnikd, a to z toho diivodu, aby si zajistily opakovany nakup a preferenci

vlastniho produktu pied produktem konkurencnim.

Soucasna podoba vérnostnich programi, kterd spocivd v odménovani zékazniki
Vv zavislosti na pravidelnosti jejich nakupu nebo vyuzivani urcité sluzby, byla poprvé uve-
dena vroce 1981 v programu AAdventage letecké spolecnosti American Airlines, ktery
odménoval pravidelné zakazniky poskytovanim letl zdarma za urcity pocet bodl nasbira-
nych za nalétané mile. Program se stal uspéSnym, coz ptivedlo dalsi aerolinky a posléze i
hotely k zavadéni podobnych programu. V oblasti hotelovych sluzeb se stal prvnim posky-
tovatelem vérnostniho programu hotel Marriott a to konkrétné s programem Honored
Guest Program zamétenym na své nejlepsi zdkazniky. Vérnostni programy nejcastéji vyu-
zivaji firmy nabizejici spotiebni zboZi a sluzby. Zpravidla jsou jimi prodejci potravin, ob-
leCeni a drogistického zbozi, dale pak poskytovatelé¢ ubytovacich, stravovacich nebo do-

pravnich sluzeb. (Keller, 2007, s. 272-274)

2.1 Prinos vérnostniho programu

Vérnostni program je pfinosem pro zakaznika v podob¢€ benefit riizného charakteru a na-
opak firmé pfinasi informace o zédkaznicich a jejich nakupnich zvyklostech. Analyzou téch-
to dat je mozné ziskat prehled o typickych zdkaznickych segmentech a vytvaret tak cilené
nabidky pro dany segment. Z této skutecnosti plyne fakt, ze vé€rnostni program muze byt
pouzit k vytvofeni zakaznické databaze. (Heskova a Starchon, 2009, s. 101) Li a Green
(2011, s. 5) uvadi, ze vérny zakaznik firmé piinasi stabilni pfijem a doporucuje produkt
svym zndmym, coZ vede ke sniZovani firemnich nékladl na propagaci. Déle je ochoten

zkouset dalsi produkty a sluzby firmy, a ¢asto poskytuje zpétnou vazbu, kterd tak firme
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pomaha upravit své chovani. Obecné vérnostni program musi zajiStovat kombinaci dosta-

teCnych vyhod pro obé¢ strany.

2.2 Cile vérnostniho programu

Hlavnim cilem vSech vérnostnich programt je zvyseni zisku, obratu a trzniho podilu, ktery
zabezpecuje stabilitu a existenci firmy. Tyto cile jsou vSak sttednédobého az dlouhodobého

charakteru, a k jejich dosazeni je potieba splnéni cilti kratkodobych.
Hlavni cile vérnostniho programu

Vérnostni programy jsou primarn¢ zavadény pro vytvaieni vztahu se zédkaznikem, ze kte-
rého se idealn& vyvine vztah dlouhodoby, a tim padem podnik ziska vérné zékazniky. Uko-
lem vérnostniho programu je také ptildkat zdkazniky nové, coz se muze dit dvéma zptiso-
by. V prvnim piipadé nové zakazniky mohou pfilakat stavajici ¢lenové vérnostniho pro-
gramu, ktefi jsou s firmou spokojeni a §ifi tak svou pozitivni zkusSenost dal mezi své zna-
mé, rodinu ¢ili tzv. jiz nékolikrat zminéna Septanda. V piipad¢ druhém mize nové zakaz-
niky pfildkat atraktivita benefitli a vyhod, které jako ¢lenové vérnostniho programu mohou
ziskat. Tietim cilem byva vytvoreni zdkaznické databaze, kterd pokud je vytvorena sprav-
n¢, mize byt velmi silnym marketingovym nastrojem. Databaze souvisi 1 s dalSim cilem, a
to konkrétn¢ s efektivni komunikaci se zakazniky, ktera mtize pomoci spolecnosti identifi-
kovat problém s existujicimi produkty, uvést navrhy na mozné zlepSeni produkti anebo

pfinést napady na produkt uplné novy.
Vedlejsi cile vérnostniho programu

Kromé hlavnich cil mize vérnostni program usilovat o dosazeni cili vedlejSich, a to kon-
krétné zvySeni image produktu, zna¢ky, spolecnosti prostfednictvim pozitivniho G€inku
vérnostniho programu a jeho aktivit; zvySeni frekvence navstévnosti v misté prodeje pro-
sttednictvim specidlnich udalosti, zvySeni frekvence uzivani produktu nebo sluzby nebo
podpora dobrych vztahii s vefejnosti prostiednictvim medializace vérnostniho programu a

jeho aktivit. (Butscher, 2002, s. 39-42)

2.3 Typy vérnostnich programu

Na trhu se dnes vyskytuje n€kolik typt vérnostnich programu, ale vS§echny poji urcité cha-
rakteristické rysy. Jednim z nich je ocenéni zakaznika, tedy stav, kdy klient obdrzi lepsi

sluzby a vice produktli nez ocekava. S tim jde ruku v ruce odmeéna, kterou zakaznik dosta-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

ne, spolupréce s dal$imi firmami, kterd umoznuje nabidku i zisk dal$ich bodu, a slevy pro

klienty jako vraceni urcité ¢asti hodnoty, kterou museli zaplatit. Dlouhodobym rysem je

potom budovani dlouhodobého a trvajiciho vztahu mezi zakazniky a spolecnosti.

Barry Berman (2006, s. 124-127) ve své praci popisuje Ctyfi typy vérnostnich programi,

které jsou pojmenovany Typ 1 —4:

Typ 1 — je nejzakladnéjSim typem vérnostniho programu a dal by se také nazvat
slevovym vérnostnim programem, protoze jeho principem je sleva na nakup urcité-
ho zbozi po predlozeni ¢lenské karty pti placeni. V ptipadé, ze si zakaznik zapo-
mnél kartu nebo ji nema, pokladni nacte tu jistou slevovou kartu, kterou ma
k dispozici pravé pro tento ptipad. Kazdy zakaznik tedy dostane tu samou vysi Sle-
vy bez ohledu na to, zdali u dané spole¢nosti nakupuje poprvé nebo je pravidelnym
zakaznikem. Pti vyplnovani zadosti o vstupu do programu o sobé zakaznici uvadi
minimum povinnych udaji a spole¢nost tedy neni schopna vytvaret nabidku podle
nakupnich zvyklosti.

Typ 2 — je takovy vérnostni program, kdy zékaznici pfi zakoupeni urcitého poctu
vyrobki za plnou cenu dostanou vyrobek zdarma. Svym pribéhem miize ptipomi-
nat princip mnozstevnich slev a dal by se nazvat jako frekvenéni vérnostni pro-
gram. Stejné jako u typu 1 ani tady si firma nevede databazi o svych zakaznicich a
nema tak moznost je kontaktovat s cilem nabidky odmény za vérnost. Dalsi nevy-
hodou je jeho snadna moznost zkopirovani konkurenci a na atraktivit¢ mu ubira
fakt, Ze bonusovy vyrobek je ve vétSine ptipada stejny, ktery si klient jiz n€kolikrat
zakoupil pfedtim. Vyhodou typu 2 jsou nenaro¢né naroky na administrativu.

Typ 3 —tento typ uz zahrnuje databazi klientl a funguje na principu ziskavani vér-
nostnich bodil. Zakaznik je tak odménén za své realizované nakupy. Tyto programy
jsou vyuzivany leteckymi spolecnostmi nebo hotelovymi fetézci. Tento typ vér-
nostniho programu byva mnohdy rozdélen do ¢lenskych urovni v zavislosti na
mnozstvi zakoupeného produktu nebo Cetnosti vyuzivani dané sluzby. Spole¢nosti
u toho typu programu vyuzivaji i spoluprace s dalSimi firmami, ve kterych mutze
klient také sbirat nebo uplatiiovat své nasbirané body. Vyhodou této spoluprace je
pak moZnost vzdjemné propagace a spoluprace pii tvorbé nabidek ve formé balic-
ka.

Typ 4 - u vétSiny veérnostnich programi tohoto typu je principem také sbirani bodu

avSak s tim rozdilem, Ze program je schopen individualizovat nabidky svym zékaz-
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nikiim a poskytovat jedine¢né informace s ohledem na kupni chovani zékaznika.
Informace se mohou tykat nového produktu, ktery by mohl zakaznika na zakladé
jeho preferenci zajimat nebo specialni nabidky, ktera ma za ukol povzbudit K naku-
pu. Personifikace zdkazniki je mozna pomoci klubového cClenstvi, které je rozlise-
no dle jejich jednotlivych preferenci. Pro spravné a efektivni fungovani tohoto typu
vérnostniho programu je nezbytna databaze klientd. Typ 3 a 4 je kombinovanym
veérnostnim programem, jelikoz zakaznik si mize vybrat, zda si za obdrzené body

vybere darek nebo vycerpa danou slevu.
Zamazalova (2009, s. 225) ve své publikaci uvadi nasledujici druhy vérnostnich programd:

e Cenovy vérnostni program — je zaloZen na poskytovani specidlni nabidky pro
¢leny programu za vyhodnéjsi (nizsi) ceny.

e Bodovy vérnostni program — jeho podstatou je pfidélovani bodl za urcitou vysi,
hodnotu ndkupu a za nasbirané body nasledné poskytnuti slevy, pfipadné jiného
bonusu.

e Kombinovany a partnersky model — vychéazi rovnéz ze sbirdni bodl a nasledné
odmeénéni za urcity pocet bodl. Tyto body je vSak mozné sbirat u skupiny firem,

které jsou partnery provozovani tohoto programu.

2.4 Odmény v ramci vérnostniho programu

Odmeény jsou srdcem vérnostniho programu. Spravné zvolené benefity maji rozhodujici
vliv na spéch celého vérnostniho programu a primarné by mély zahrnovat takové odmé-
ny, které se tykaji podstaty vyrobku nebo sluzeb poskytujici spolecnosti. Odmény musi mit
pro Cleny programu hodnotu a k nalezeni spravné kombinace tzv. hard (finan¢nich) a soft
(nefinan¢nich) odmén je potieba postupovat ve tiech krocich. Prvnim krokem je vytvofeni
seznamu vSech moZnych odmeén a benefitl a jeho nasledné podrobeni ,,brainstormingu®.
V podob¢ odmén se meze nekladou, jedingm omezenim jsou pouze predstavy samotnych
¢lent jednajici skupiny. Druhy krok zahrnuje osloveni malé skupiny lidi za a¢elem ohod-
noceni navrzenych odmén a moznost doplnéni o odmény, které je samotné napadnou, ¢imz
bude v procesu vyslySen i hlas zakaznika. Tyto nové navrzené odmény a zaroven ty nejlé-
pe hodnocené je vhodné ve tfetim kroku prokonzultovat se $irs§i skupinou zdkaznika, nejlé-
pe s vice jak 250 lidmi. Ve vysledném seznamu jsou odmény rozdéleny na ty, které pro

zakazniky nemaji hodnotu a naopak. Z odmén, které pro zakazniky hodnotu maji, podnik
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vybira ty nejlepsi dle vlastniho uvazeni s ohledem na jejich proveditelnost a vysi nakladu.
(Butscher, 2002, s. 6-7)

2.5 Planovani a zavadéni vérnostniho programu

Pti rozhodovéni o zavedeni vérnostniho programu je potfeba brat v uvahu jestli viibec, a

pfipadné jaké vyhody program podniku pfinese. V zadném piipad¢ by hlavnim divodem

jeho zavedeni nemél byt fakt, ze podobny vérnostni program funguje u konkurence. Je

potieba ujasnit si, komu ma byt nabidka vyhod ur¢ena, tzn. kdo je stalym zakaznikem fir-

my a jaké jsou jeho ndkupni zvyklosti. Dale je nutné stanovit, jaké vyhody by byly nabize-

ny samotnym ucastnikim programu a jakymi podminkami by bylo podminéno jejich zis-

kani. Citlivost stalych zakaznikli na rizné formy bonusi a odmén je vnimana u kazdého

rizné, na coz je potieba brat také zietel. V neposledni fadé nelze opomenout ndklady na

zavedeni vérnostniho programu a jeho provoz. (Zamazalova, 2009, s. 225)

Podle Bermana (2006, s. 132-140) zahrnuje planovani a implementace efektivniho vér-

nostniho programu deset nasledujicich krokd:

1)

2)

3)

4)

Stanoveni cilii vérnostniho programu — b&zné cile se tykaji zvySeni poctu clent,
snizeni poctu vystupujicich ¢lent, rostouciho mnozstvi a frekvence ¢lenskych na-
kupti, zvySovani ¢lenské zakladny a generovani uspokojivé navratnosti.
Vypracovani rozpoctu — rozpocet by m¢l odrazet naklady na propagaci véetné na-
kladl vynalozenych na komunikaci se ¢leny vérnostniho programu, naklady tykaji-
ci se IT hardwaru a jeho servisu, naklady na vytvofeni a idrzbu zakaznické databa-
ze a pfimé naklady vérnostnich odmén.

Stanoveni kritérii vérnostniho programu — kritéria by méla byt v souladu s firemni
politikou, cili vérnostniho programu a rozpoctem. Dale je potieba uvédomit si, zda-
li vérnostni program bude uréen vSem zakaznikiim nebo jen vybrané skupin¢ za-
kaznikl. V ptipadé, Ze je vérnostni program zaloZen na objemu prodeje, je vhodny
pro vSechny. Ale pokud jsou kritéria programu zaloZena na ziskovosti klientd, je
program naopak vhodny pouze pro segment s vysokou ziskovosti. Jinou moznosti
je stanoveni kritérii v podobé minimalnich poZadavkil, napf. minimélni hodnota
nakupu.

Stanoveni odmén za vérnost — V zavislosti na typu vérnostniho programu jsou sta-
novovany vérnostni odmény. Konkrétné typ 1 odménuje vSechny zékazniky

V podobé¢ slev na oblibené zbozi. Odménou u typu 2 je jeden kus produktu zdarma
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5)

6)

7)

8)

9)

S kazdym n-tym zakoupenym produktem. U typu 3 a 4 uz stanoveni odmény neni
az tak jednoduché. Odména musi predev§im vzbudit zajem u klienta a ten musi mit
divod, pro¢ do vérnostniho programu vstoupit. Odmény musi byt pro klienta dosa-
zitelné a musi védét, jak dlouhé ¢asové obdobi je pro ziskani odmény stanoveno.
V neposledni fadé musi zakaznik znat termin a zptisob predani odmény. Kromé ho-
tovosti nebo drobnych darkt néktefi poskytovatelé pouzivaji nepenézni odmény,
které zahrnuji napt. pozvanky na specialni akce konané spolec¢nosti.

Zvazit moznost spoluprace s jinymi firmami — kooperace s dal§imi firmami v ramci
vérnostniho programu muze spolecnosti piinést snizeni naklada na ztizeni a udrzo-
vani programu, moznost pristupu k partnerskym databazim nebo zvyseni atraktiv-
nosti programu.

Budovani odpovidajici organizace — k efektivnimu planovani a realizovani vérnost-
niho programu je potieba ve firmé uzplsobit nékteré¢ Cinnosti nebo zavést tplné
nové. Cinnosti souvisejici s databazi klientt, sbirdni dat nebo spravou webovych
stranek lze i outsourcovat.

Zavedeni a udrzovani zédkaznické databaze — databidze by meéla odrazet tdaje
z firemnich distribu¢nich kanalti a integrovat demografickd data a historii ¢len-
skych nakupi.

Sprava datového skladu — kromé zédkaznické databaze by firma méla veskera ziska-
na data vyuzit k marketingovému vyzkumu a pro Ucely nasledné segmentace. Po-
moci téchto kroku je pak mozné vytvoteni vyrobku ,,na miru“ na zakladé specific-
kych pozadavkl zakaznikd.

Vyhodnoceni Gispésnosti vérnostniho programu a naopak — tspéch vérnostniho pro-
gramu zavisi na mnoha faktorech. Napf. ziskovost programu se muze liSit
V zavislosti na trznim segmentu. To co plati na jednu skupinu zékazniki, napft. sle-
vy, to nemusi platit na skupinu zakaznikt, ktefi se orientuji spiSe na kvalitu. Pii ur-
covani ndkladové efektivnosti je potfeba dobie zvolit Casovy horizont tak, aby byla
dostatecné dlouha doba k realizovani stanovenych cilti. Vysledky hodnoceni vér-

nostniho programu by méli znat vSichni zameéstnanci, nejenom vrcholové vedeni.

10) Piijeti napravnich opatieni — opatfeni by méla byt pfijata tehdy, pokud vérnostni

program nespliiuje stanovené cile a méla by byt v souladu se stanovenymi cili.
Napt. cilem vérnostniho programu je zvySovani poctu ¢lentl, coz se pfili§ nedaii.

MozZnym opatfenim by mohlo byt uzavieni partnerstvi s jinymi firmami, diky kte-
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rému by klienti sndze sbirali body nebo poskytnuti bodii zdarma ¢i slev pii vstupu

do vérnostniho programu.

2.6 Predpoklady dobre fungujiciho vérnostniho programu

Kazda spolecnost poskytujici vérnostni program by si méla uvédomit, ze poskytovani vér-
nostniho programu se automaticky nerovna vérny zakaznik. Podle Kotlera (2003, s. 163)
,vernostni program miize byt kvalitni soucasti celkového programu fizeni vztaht se zakaz-
niky, ale fada vérnostnich schémat nevede k budovani loajality. Apeluji na rozumovou
stranku ¢loveka, ale nemusi tim vytvaret emocionalni vazbu.“ Problémem efektivniho fun-
govani vérnostnich programi jsou i tzv. ,,Cerni pasazefi, tedy takovi zakaznici, ktefi sice
¢lenskou kartu vlastni, ale aktivné ji nevyuZzivaji. Dal$i slabinou je také skutecnost, ze
vyssi cenova hladina u firem, které vérnostni program nabizeji, nekteré zédkazniky spiSe
odrazuje. I pfes tyto nedostatky miize byt v podminkach silné konkurence kvalitné propra-

covany vérnostni program u¢innym marketingovym nastrojem. (Zamazalova, 2009, s. 227)

Pokud chce firma vérnostnim programem piildkat nové zakazniky, je potfeba se zamyslet,
jak moc je pro firmu nevyhodna ztrata stavajicich zakaznikt, protoze v praxi je mozné se
setkat s vérnostnimi programy, které nabizi vétsi benefity nové vstupujicim zakaznikiim do
programu nez zdkazniklim stavajicim. Zakladem kazdého vérnostniho programu je stano-
veni ,,v§eobecnych podminek® veetné jejich platnosti a pfistupnosti napi. na webovych
strankéach firmy. Vé&rnostni program by mél pro zakaznika byt pfedev§im srozumitelny, tak
aby se rychle zorientoval v pravidlech a porozumél jim. U registrace vyzadujici vice osob-
nich udaji je potieba si uvédomit, ze ziskavani informaci o zadkaznikovi a jeho souhlas se
zpracovanim osobnich udaji musi byt v souladu se zakonem ¢. 101/2000 Sb., 0 ochrané
osobnich daji a zdkonem ¢. 480/2004 Sb., o n&kterych sluzbach informacni spole¢nosti.
Je nutné predejit také logistickym problémtim pii predavani predevsim hmotné odmény.
Proto je potieba, aby firma zajistila a naskladnila hmotnou odménu v dostateném mnoz-
stvi. Obecné lze fici, Ze dobfe fungujici vérnostni program by mél byt pro zdkaznika sro-
zumitelny, co nejjednodussi, dosazitelny, motivacni, atraktivni, logisticky zvladnutelny a

S pfesné stanovenymi podminkami. (Odehnalova, 2011)

Vérnostni program by mél také plisobit ve vSech fazich kupniho rozhodovaciho procesu,
tedy jak v prednakupni, tak v ponakupni fazi. Oproti jinym nastrojim podpory prodeje by
mél byt ucinek vérnostniho programu v prednakupni fazi vyssi, protoze prave v této fazi si

zékaznik vybira misto svého ndkupu. Ve fazi pondkupni by mél byt vérnostni program
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nastaven tak, aby posilil spokojenost zakaznika s nakupem, napt. pfipsani dalSich bodl
potiebnych pro ziskani odmény. Vyménou za tyto vyhody zakaznici poskytuji firmé in-
formace o sobé¢, a je na samotné podniku jestli tyto cenné informace dokaze dale vyuzit ve

svij prospéch ¢i nikoli. (Zamazalova, 2009, s. 224)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Diive byl obchod mnohem bezprostiednéjsi. Vyrobci, obchodnici byli v témét kazdoden-
nim kontaktu se svymi zakazniky. Znali tak jejich potifeby a piani, jejich nadzory a hned
védeli, zdali je zdkaznik s jejich vyrobkem spokojeny ¢i nikoli. Dneska to zni spiSe jako
sci-fi. Masova produkce a globalizace mély za nasledek radikalni zvySeni po¢tu zakaznikd,
jakoz 1 geografické rozsifeni trhi, které se tim padem prostoroveé vzdalily. K piekonani této
nové dopravni moznosti. Logicky se tak i vztah mezi zdkaznikem a vyrobcem, obchodni-
kem stal mnohem komplikovanéjSim a vymizela z néj bezprostiednost osobniho kontaktu.
A pravé informace z marketingového vyzkumu maji nahradit diivéjsi osobni kontakty a

znalosti.

Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 12) ve své publikaci hovoti o pfechodu od eko-
nomiky hmotnych statki na ekonomiku informac¢ni a také uvadi hlavni nositele zmén na

trhu, kterymi jsou:

e vliv globalizace, dynamiky a neptfedvidatelnosti zmén,;

e vyvoj techniky, technologie a novych materialii, coz sebou pfinasi zkracovani cyk-
lu trzni Zivotnosti;

e vyvoj informacénich technologii, které pfinasi efektivnéjsi praci s informacemi a
nové komunikac¢ni moznosti;

e nastup celosvétovych 1 mistnich siti a vytvaieni spottebitelskych komunit.

Tito nositelé zmén kladou stale vétsi tlak na inovace, s kterymi jsou ovSem spojeny nemalé
naklady, a proto je v z4jmu firmy minimalizovat riziko obchodniho netispéchu. Silna kon-
kurence také nuti k boji o kazdého zdkaznika, coz je dlivodem védét o ném co nejvic a mit
zpétnou vazbu ke kontrole co se mu libi a naopak nelibi. Hlavnim cilem marketingového
vyzkumu je podle Foreta (2011, s. 111) poskytnuti objektivnich informaci o situaci na trhu.
Predevsim se jednd o data tykajici se zdkaznika. Tedy jeho sociodemograficky profil (vék,
pohlavi, misto bydlisté, atd.), informace o tom, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, zdali
je spokojen s nabidkou, jaké jsou jeho zivotni a hodnotové orientace, potieby a piani. Pra-
vé tyto ziskané idaje poté slouzi k piipravé lepsi nabidky a ptfesnéjSi komunikace se za-
kaznikem. Kotler (2007, s. 406) popisuje marketingovy vyzkum jako funkci, ktera propo-
juje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, jez jsou pouzivany pro

identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problému, vytvateni, zlepSeni a hodno-
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ceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni mar-
ketingovému procesu. At tak ¢i onak, tkolem marketingového vyzkumu je naslouchdni

spottebiteli.

3.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se sklada z nésledujicich etap:

1) Definovani problému a stanoveni cilt
2) Orienta¢ni analyza situace

3) Sestaveni planu vyzkumu

4) Sbér dat

5) Analyza dat, zpracovani informaci

6) Interpretace vysledka

Prvni tii etapy spadaji do ptipravné faze vyzkumu, ve které je nutné presn¢ definovat pro-
blém, na jehoz zaklad¢ jsou formulovany vyzkumné cile a nasledné otazky, na které ma
vyzkum odpovédét. Orientacni analyza situace zahrnuje ovéteni hypotézy formou pied-
bézného shromazdéni dostupnych informaci a ndzor na danou problematiku, na zakladé
které se hledd podstata problému a oblast jeho moZného feSeni. Plan marketingového vy-
zkumu je souborem jasnych instrukeci pro provadéni vyzkumu a zaroven slouzi jako pri-
bézna kontrola rozpoctu. Zbylé tii etapy patii do realizacni faze a prvni z nich — shér dat,
predstavuje samotné shromazd’ovani primérnich a sekundarnich dat za pouZiti pfedem sta-
novené¢ metodiky. U ziskanych informaci je potfeba ovéfit jejich spravnost, nasledné je
rozdélit do tfid a kategorii a prevést na Ciselné udaje, na zadkladé kterych se poté sestavuji
potiebné tabulky a grafy vyjadiujici vysledky vyzkumu. Posledni etapou marketingového
vyzkumu je interpretace dat, pfi¢emz vysledky lze prezentovat pisemnou nebo Ustni for-

mou. (BfouSkova a Humencak, 2007)

3.2 Metodika marketingového vyzkumu

Vsechny marketingové vyzkumy se ¢leni podle toho, zda pracuji s velkym (kvantitativnim)
vzorkem respondentii nebo s mensim (kvantitativnim) vzorkem.

3.2.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pfiiny. Miize

slouzit jako dopln€k kvantitativnich vyzkumi nebo v situacich, kdy chce napft. firma zjistit
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reakce zdkaznik na zcela novy produkt, jez ma byt uveden na trh. Zavérecnd zprava
z kvalitativniho vyzkumu ma zpravidla podobu ¢isté verbalniho sdéleni bez jakychkoliv
statistickych vypoctl, protoze jeho vysledky nejdou zobecnit. Zakladni tii techniky kvalita-

tivniho vyzkumu tvofi:

e Hloubkové rozhovory — tazatel nadhazuje problémy a pozorn¢ néasloucha nazorim
respondenta. Jedna se o komunikaci face-to-face, kdy se cely rozhovor zaznamena-
va a nasledné vyhodnocuje.

e Skupinové rozhovory (focus group) — moderator fidi diskuzi ve vybrané osmi- az
dvanacti¢lenné skupin€. Na rozdil od hloubkového rozhovoru se ve focus group
mohou ¢lenové navzijem ovliviiovat at’ uz ve smyslu ostiejSich reakci nebo ve
zméné svého postoje.

e Projektivni techniky — maji probudit pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i vi-

zualni. (Foret, 2011, s. 133-135)

3.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je sestavovan a provadén tak, aby postihnul dostatecné velky repre-
zentativni vzorek, pfi€emZ nazor této velké skupiny by mél byt poté aplikovatelny na vy-
brany trzni segment nebo na trh jako celek. Kvantitativni vyzkum sice nedokéze rozebrat
do hloubky zkoumany problém, ale jeho ptfinosem jsou méfitelné a lehce interpretovatelné
vysledky. Nejcastéji se timto vyzkumem méfi napt. znalost ur€ité znacky, preference za-
kazniki a jejich postoje k urcité znacce nebo oblibenost urcitého produktu ¢i sluzby. Zave-
recna zprava obsahuje Ciselné statistické charakteristiky, ale také vizualné nazorné grafy.

Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvofi:

e Osobni rozhovory (interview) — jsou vedeny Skolenymi a kontrolovanymi tazateli
na pfedem uréeném misté. Jednad se o interaktivni techniku pfimé komunikace
kovat. Pro zaznamenavani odpovédi slouzi zaznamovy arch.

e Pozorovani — provadéji vySkoleni spolupracovnici, kteti pozoruji chovani sledova-
nych jednotek a toto chovani zaznamenavaji. MlZe se jednat o zcastnéné pozoro-
vani napt. ptimo mezi nakupujicimi, nebo o nezticastnéné, kdy jsou napt. nakupuji-

ci sledovani na obrazovce ¢i fotografii.
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e EXxperiment — zamérné navozuje novou situaci a vyzkumniky zajima, jak na ni bu-
dou zdkaznici reagovat. Experiment lze realizovat bud’ v redlnych, nebo naopak

v umélych, laboratornich podminkach. (Foret, 2011, s. 121-129)

3.3 Dotaznik

Dotaznik piedstavuje nejrozsifencjsi nastroj sbéru dat a obecné zahrnuje souhrn otazek,
které jsou respondentovi pfedkladany k vyplnéni, a je vlastné zpisobem fizeného rozhovo-
ru. Je velmi flexibilni, protoze existuje vice moznosti, jak otazky klast a dalsi vyhodou je
jeho nizka finanéni a Casova naro¢nost nejenom pii tvorbé dotazniku, ale 1 jeho vyhodno-
covani. Pfi pfipravé je potfeba se rozhodnout, jaké otazky budou kladeny, jak budou for-
mulovany a v jakém potadi budou nasledovat. Navic by mély byt formulovany jednoduse a
jasng&, nebot’ chybi pfitomnost tazatele, aby mohl danou problematiku objasnit. Casto se
stava, ze v dotaznicich jsou vynechany otdzky, které by bylo potieba zodpovédét, nebo
naopak se v nich objevuji takové otazky, na které nelze odpovédét. Je tedy dulezité kazdou
otazku zkontrolovat, zda skute¢n¢ prispiva k cilim vyzkumu a tyké se sledované proble-

matiky. (Kotler, 2007, s. 420)
V marketingovém vyzkumu vyrazné ovlivituji hodnotu nésledujici dva typy otazek:

e Oteviené otazky - nenabizi Zadnou variantu odpovédi a respondenti tak odpovidaji
na otazku svymi vlastnimi slovy. Oteviené otdzky casto odhali vice nez otazky
uzaviené, avSak jejich hlavni nevyhodou je jejich néasledna slozité interpretace. Po-
kud zkoumana problematika nevyZzaduje tento typ otazek nebo vyzkumnik neni do-
statecné zkuSeny, doporucuje se témto otdzkam radéji vyhnout.

e Uzaviené otazky — jsou spolené s odpovéd'mi standardizovany, coZ znamena, ze
obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoZziuji respondentovi, aby si zvolil odpo-
véd’ dle svého uvézeni. VyuZiti tohoto typu otdzek je Siroké, predev§im vSak
V kvantitativnim vyzkumu, kdy se pfedpoklada prace s velkymi soubory. Mezi
hlavni zasady pfi tvorbe spravnych variant odpovédi predevs§im patii jejich souvis-
lost se zkoumanou problematikou a vycerpavajici moznosti odpovédi.

e Polouzaviené otazky — jsou kompromisem mezi vySe uvedenymi otdzkami a sdru-
zuji jejich vyhody a nevyhody. Respondentovi je totiz kromé varianty uzavienych
odpovédi nabidnuta i Gnikova varianta (jiny, dalsi, atd.), u které ma prostor pro do-

plnéni odpovédi vlastnimi slovy. Hlavni riziko u pouziti téchto otazek spociva
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Vv ziskani pfili§ velkého poctu neutralnich odpovédi, pokud je otazka Spatné formu-

lovana. (Kozel, Mynéafova a Svobodova, 2011, s. 213-215)

V uvodnim osloveni by mél podtrhovat vyznam spoluprace, motivovat adresata
k zodpovézeni otazek a postup vyplnéni Krom vySe zminéné dulezitosti spravné poloze-
nych otdzek, by mél byt dotaznik pro respondenta pfitazlivy i z hlediska doby potiebné
K vyplnéni a vizualizace. Délka dotazniku je zavisla na vice faktorech, ale vice nez 20 ota-
a pti dotazovani bez tazatele je idedlni desetiminutova narocnost, aby bylo minimalizovéno
riziko, ze respondent dotaznik nedokonci nebo viibec nevyplni. Co se tyka podoby dotaz-
niku tak plati, ze ¢im mens$i format papiru je vyuzit za dodrzeni Citelnosti textu, tak tim

vétsi navratnost lze o¢ekavat. (Foret, 2011, s. 123-125)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 RESORT VALACHY

Resort Valachy se nachazi v krasné valasské obci Velké Karlovice v udoli Léskové na po-
mezi hranic se Slovenskem. Poloha v chranéné krajinné oblasti Beskydy a zaroven
Vv razovité oblasti Valassko ¢ini z Resortu Valachy jedine¢né misto. Neporusena ptiroda,
horska ubo¢i, pivodni difevéna staveni, tradicni valassky folklor ¢i typické valasské specia-
lity — slivovice, kyselice, frgal, to vS§e a mnoh¢é dalsi faktory ¢ini lokalitu pfitazlivou neje-
nom pro mistni (Ceské), ale 1 zahranicni navstévniky, ktefi se zde rozhodnout travit at” uz

letni nebo zimni dovolenou.

Resort Valachy spada pod zlinskou firmu HP TRONIC, s.r.o., jejiz hlavnim pfedmétem
¢innosti jsou ubytovaci sluzby a hostinské ¢innost. Tato firma spole¢né s dal$imi patii do
skupiny HP TRONIC, jez byla zalozena v roce 1990. Samotna historie Resortu Valachy se
zacCala psat v roce 1996, kdy zakladatel skupiny HP TRONIC pan Milan Hradil koupil ve
Velkych Karlovicich opusténé rekreacni stiedisko Zbrojovky Vsetin, dnesni hotel Horal,
ke kterému brzo koupil jesté dva svitovské hotely, dnes vSem znamé jako Spa hotel Lan-
terna a hotel Galik. Pod Resort Valachy spadaji nejenom tyto tii hotely, ale dale i Ski areal
Razula, devitijamkové golfové hiisté Horal a Siroka nabidka dalSich aktivit a sluzeb. Uni-
katni je provazanost sluzeb celého resortu, kdy ubytovani hosté jednoho hotelu maji moz-
nost vyuzivat sluzeb ostatnich hotelli a dalSich sluzeb, které Resort Valachy nabizi a jez
jsou od sebe vzdaleny 3,5 kilometru. Resort Valachy, jehoz organiza¢ni struktura je vyob-
razena v piiloze P I, dnes patii s vice nez 300 luzky k nejvétsim ubytovatelim v regionu.
Déle je vyznamnym zaméstnavatelem na Valassku, v oblasti Horni Vsacko, kdy
k 31.1.2015 bylo na hlavni pracovni pomér v Resortu Valachy zaméstnano 182 osob deviti

narodnosti. V jednotlivych sezonach resort pracuje az s 200 brigadniky. (O nas, ©2010)

Do skupiny HP TRONIC mimo jiné patti i firma HP TRONIC, spol. s.r.o., ktera je v ramci
skupiny vedouci spole¢nosti a urcuje smér vyvoje vsech subjektt patficich do skupiny.
Hlavnim pfedmétem c¢innosti HP TRONIC, spol. s.r.0. je nakup a prodej piedev§im spo-
trebni elektroniky a kuchynskych spotiebicli. Spolecnost vlastni a provozuje 33 maloob-
chodnich prodejen EURONICS, a dale vlastni znamou obchodni znacku PROTON, ktera
je prezentovana znamym akénim letdkem s nabidkou elektrospottebic¢ti. (HP Tronic,

©2008)
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4.1 Spa hotel Lanterna

Spa hotel Lanterna patii k nejvyhledavanéjSim cilim wellness pobytd v regionu a zaroven
procedury a sluzby na vysoké urovni v luxusnim prosttedi. Mezi nejvétsi lakadla hotelu
patii krasné relaxacni centrum L-Spa, které piimo vybizi k odpoutani se od vSednich sta-
rosti a zregenerovani nejenom téla, ale i duSe. Hosté zde naleznou kryty bazén, whirlpool
se slanou vodou, saunovy svét ¢i L-Spa bar s nabidkou ¢aju a jinych napoju. Mohou také
vyuzit Sirokou nabidku klasickych i netradi¢nich maséazi. Spa hotel Lanterna nabizi kom-
fortni ubytovani ve 49 dvojlizkovych pokojich, tedy s celkovou kapacitou 98 lizek. Poko-
je v sob¢ odrazi luxus a zaroven i pohodli a nejluxusnéjsi apartmany Suite Spa, nabizejici
mii si Ize vychutnat jednak v Restauraci & Café Lanterna a predevs$im v zazitkové restau-
raci Vyhlidka. Neptehlédnutelnym lakadlem hotelu je no¢ni Cocktail bar Lanterna. Spa
hotel Lanterna nabizi popularni pobytové balicky od relaxacni nedé€le ptes last minute po-
byty po romantické hyckani pro pary. Samoziejmosti je 1 moZnost zakoupeni darkovych
poukazi. Hosté mohou ve Spa hotelu Lanterna vyuzit nadstandardni sluzby, mezi které se
fadi animacni programy, hotelovy servis (aschovna lyzi a kol, ¢isténi a prani odévu aj.)
nebo room service. Pro vyuziti sluzeb ostatnich hoteli Resortu Valachu je mozné vyuzit
transferu mezi témito hotely. Spa hotel Lanterna ma k dispozici ¢tyii plné€ technicky vyba-
vené konferen¢ni saly pro konani firemnich eventd. (Ubytovani — Beskydy | SPA hotel
LANTERNA, ©2010)

4.2 Hotel Horal

Hotel Horal se nachdzi na samém okraji Velkych Karlovic v klidném prostiedi na kopci,
obklopen lesy a loukami, asi jen tii kilometry od slovenskych hranic. Moderni hotelovy
aredl je tvoren hlavni budovou a ¢tyfmi rezidencemi, které vkusné zapadaji do razu okolni
krajiny nejenom exteriérem, ale i interiérem. V tiihvézdickovych rezidencich A, B a C jsou
dvojlizkové pokoje — pokoje Standard a rodinné pokoje s moznosti ptistylky. Ve Ctyi-
hvézdi¢kové rezidenci E jsou navstévnikim k dispozici pokoje Standard DelLuxe a apart-
many Suite Spa. Celkova kapacita hotelu ¢ini 94 lazek. (Ubytovani — Beskydy | Wellness
hotel Horal, ©2010)

Bezesporu nejvétsim ldkadlem hotelu je relaxacni centrum Wellness Horal, které je

k dispozici jak hotelovym hostim, tak i vefejnosti. Centrum tvoii tfi termalni bazény, jez
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jsou plnény vodou z vlastniho vrtu, ktera je obohacovana o stl a dohfivana az na 36°C.
Soucasti centra je klimatizované kardio fitness, saunovy svét se saunami, parou, venkov-
nim i vnitinim whirlpoolem a Sirokou nabidkou exotickych masazi. Saunovy svét krom

jiného nabizi i unikatni saunovaci ritualy. (Wellness Horal, ©2010-2015)

Hotel Horal také nabizi gastronomické sluzby na vysoké tirovni a diraz je kladen piede-
vS§im na regiondlni gastronomii s vyuzitim tradi¢nich valasskych surovin. Ve ValaSské
hosptidce Horal, jez se nachédzi v hlavni budové, si na své piijdou vSichni, at’ uz ko-
lemjdouci turisté nebo milovnici vytecné gastronomie. V sousedstvi Valasské hosptidky je
mozné vyuzit Sport bar, jehoz souc¢asti jsou také dvé bowlingové drahy. V letnich mésicich
mohou hosté vyuzit venkovni terasu s vlastnim Terasa gril barem. Hotel Horal se svou
nabidkou sportovniho vyziti uspokoji 1 milovniky pohybu. Vedle prosklené haly
s termalnimi bazény je vybudovano viceucelové sportovni hiisté, které 1ze vyuzit pro tenis
a jiné mi¢ové hry. V okoli hotelu se rozprostira devitijamkové golfové hiisté, jehoz ¢ast se
v zim& méni na lyzatskou sjezdovku, ktera je idealni pro déti a zacinajici lyzafe a nabizi
ptijemné spojeni s dal$im aktivnim vyuZitim — snowtubingem. Své sportovni dovednosti si
dospéli 1 déti mohou overit v lanovém parku Vv blizkosti hotelu. V piipadé neptiznivého
pocasi nebo v zimnich mésicich mohou hosté vyuzit vnitini sportovni aktivity, konkrétné
golfovy trenazer nebo bowling. Pro déti jsou ptipraveny animaéni programy nebo Kulisko-
va naucna stezka dlouhd 2,5 kilometru vedouci okolim hotelu. Samoziejmosti je moznost
pofadani firemnich akci ve ¢tyfech vybavenych konferen¢nich sélech. (Ubytovani — Bes-

kydy | Wellness hotel Horal, ©2010)

4.3 Hotel Galik

Hotel Galik je diky své vynikajici poloze idealnim vychozim bodem mnoha turistickych,
cyklistickych 1 bézeckych tras. Dvouhvézdickovy hotel je diky své cené naklonén prede-
v§im méné naro¢né klientele — rodinam, studentim, senioriim a zaroven vytvari dobré za-
zemi pro pofadani sportovnich nebo $kolnich pobytii. Utulny hotel Galik nabizi ubytovani
Vv hezkych jednoduse zatizenych pokojich Standard a Classic a celkova kapacita hotelu je
89 luzek a 24 pristylek. Gastronomické sluzby jsou zajistény restauraci Galik, ktera je vy-
hledavana diky své vyborné a cenové dostupné kuchyni. Hotel Galik disponuje ptjé¢ovnou
a servisem horskych kol a také tschovnou kol a lyZi, protoze k hotelu patii 400 metrt
dlouhy lyzatsky svah. Ve volném case si hosté mohou zahrat bowling, stolni tenis nebo

odpocivat v sauné. Pro rodiny s détmi je pfipraven turisticky okruh Hledej poklad na Gali-
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ku, ktery je zalozen na principu geocachingu a trasa dlouha 6 kilometri vede okolim hotelu
Galik. Hotel také nabizi vybavené prostory a dva konferen¢ni saly pro uspotfadani nejriiz-

néjsich firemnich akci. (Ubytovani — Beskydy | Hotel GALIK, ©2010)

4.4 Ski areal Razula a golfové hristé Horal

Ski areal Razula spada pod Resort Valachy od roku 2008 a tvoii jej celkem tii sjezdovky
rozptylené V karlovickém tudoli Léskové a v celkové délce 1,6 kilometru. Zkusené lyzaie
nejvice laka hlavni sjezdovka Razula v délce 1 kilometru a pievysenim 210 metrt. Sjez-
dovky Razula, i dfive zminéna sjezdovka Horal, jsou po celou sezonu upravovany, umeéle
zasnézovany a kompletné osvétlovany. U horni stanice vleku Razula je mozné se napojit
na upravenou bézeckou trat’ vedouci k hotelu Horal. Sjezdovka Razula poskytuje kvalitni
zazemi a sluzby. Jednou z nich je provoz Ski servisu Razula nebo lyzaiska skola SUN Ski
& Board School. V ptipadé¢ potieby se o bezpecnost lyzaia stara horska sluzba. Pfimo pod
sjezdovkou je Gril srub Razula, ktery po celou sezonu nabizi stylové obcerstveni lyzaitim a
bézkaiim. Naopak v 1ét€ je pro svou kuchyni a pfijemnému posezeni vyhleddvanym cilem
turistt i cyklistt. Novinkou pro sezonu 2014/2015 bylo propojeni spoleénym skipasem
Sesti lyzarskych aredlii v oblasti kolem Velkych Karlovic v¢etné Ski aredlu Razula. Areély
vystupuji pod zastfeSujicim nazvem Ski region Valassko, ktery dohromady ptedstavuje

bezmala 20 kilometrl sjezdovych trati. (Ski areal Razula, ©2010)

Devitijamkové golfové hiisté Horal je soucasti Resortu Valachy od roku 2010 a muze jej
vyuzivat kdokoli, aniz by musel vlastnit zelenou kartu. Hfisté se rozprostira v kopcovitém
terénu ValaSska v okoli Wellness hotelu Horal. NezkuSeni hra€i mohou vyuZit lekci se
zkuSenym trenérem a v letnich mésicich je pravidelné€ kazdou sobotu potfadana Détska gol-

fova akademie. (Golf — Velké Karlovice, ©2010)

4.5 DalSi aktivity Resortu Valachy

Krom toho, ze Resort Valachy sdruzuje hotely Horal, Lanterna, Galik, Ski areal Razula a
golfové htiste¢ Horal, pofada fadu atraktivnich nekomerénich akci. Akce jsou zaméfeny na
rizné skupiny zakaznikil, ubytované i1 neubytované. Pro déti je krom¢ atrakei v Resortu
Valachy, které byly popsany vyse, piipraven program VALACHY DETEM. V ramci toho-
to programu jsou béhem roku pfipravovany celkem ctyfi détské akce jak pro ubytované,
tak Sirokou vefejnost. Prvni dvé akce, bfeznova Maskarni lyzovacka a kvétnova Zabavna

nedéle (nejen) s golfem, se odehrava u hotelu Horal. Dalsi dvé akce probihaji v okoli hote-
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lu Galik, a to konkrétn¢ ¢ervnova Pohadkové cesta lesem a fijnova Drakiadda s vySlapem na
rozhlednu Milonova. V ¢ervnu 2014 byl navic otevien détsky zabavni park Razuldk na
Gipati sjezdovky Razula, ktera tak nasla vyuziti i mimo zimni sezénu. Ze je Resort Valachy
idealni pro rodiny s détmi dosvédcuje certifikat Family Friendly Society — Spole¢nost pra-
telska rodiné, jehoz je Hotel Horal drzitelem od roku 2013. A to nejenom kviili nekuféc-
kému prostiedi nebo informovanému personalu, ale pravé i diky rodinnym pobytovym
balicktim, vztahu k Zivotnimu prostedi a pfistupu k pracovnikiim na rodicovské a matei-

ské dovolené. (Valachy détem, ©2010)

Pro sportovce vsech vékovych kategorii véetné déti porada Resort Valachy - VALACHY
TOUR. Jedna se o serial zavodu v riiznych disciplinach konany v prib¢hu roku ve Velkych
Karlovicich a okoli, ktery je zaméfen na amatérskou sportovni vetejnost a na zndmé spor-
tovni aktivity, jako je béh na lyzich, maraton horskych kol, triatlon nebo terénni b&éh. Sou-
¢asti serialu jsou atraktivni prize money, pro vitéze jednotlivych zavodu i celkového seria-
lu jsou pfipraveny hodnotné ceny a pro vSechny zucastnéné drobné sponzorské darky. (Va-

lachytour.cz, ©2013)

Pro vSechny gurmany Resort Valachy potfdda na podzim spole¢né s dal$imi majiteli hospod
a restauraci v karlovickém udoli Léskové Karlovsky gastrofestival. Propagace a populari-
zace regionalnich producentti a tradi¢ni valasské kuchyné je mottem festivalu. Hlavnim
bodem je pak vikendova Gastrotour s mezinarodnim farmatskym trhem, kde je mozné ne-
jenom ochutnat, ale i zakoupit rizné krajové speciality. Soucasti gastrofestivalu jsou do-
provodné¢ programy v podob& soutéze o nejlepSi valassky frgal, galaveceie
s renomovanymi kuchafi, kuchatské a barmanské show a nechybi ani zédbava pro déti. O
uspesnosti Karlovského gastrofestivalu svéd¢i 1 navstévnicka Gcast, ktera v prvnim ro¢niku
byla ,,pouhych® 300 navstévnikt, ale v roce 2014, kdy se konal jiz paty ro¢nik, dosahl
gastrofestival rekordni u€asti 29 000 navstévniki. (Karlovsky gastrofestival, ©2014-2015)

4.6 Navstévnost Resortu Valachy

Resort Valachy se t€si vysoké navstévnosti, pficemz mesicné eviduje 10 000 jednodennich
navs§tévniku relaxacnich center Wellness Horal a L-Spa, Ski arealu Razula ¢i doprovod-
nych akci. Co se tyka ubytovani, tak ro¢né je ubytovanych hostii 62 600. Diky vysoké
zakladé hodnoceni svych pratel. Rok 2014 byl pro Resort Valachy Gspésny, protoze jednak

ptibyl poc¢et ubytovanych hostt, vzrostl pocet navstévnika ze Slovenska a také zacal posi-
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lovat trend jednodennich wellness pobytt. Oproti roku 2013 se zvysil poéet pfenocovani o
celou tisicovku, konkrétné z 65 000 na 66 000. Coz potvrdilo fakt, ze Resort Valachy
dokaze své hosty uspokojit 1 v piipadé nepiiznivého pocasi a to diky wellness centrim.
Vibec jednodenni wellness pobyty jsou velice popularni a jen relaxacnim centrem
Wellness Horal proslo v roce 2014 70 tisic jednodennich navstévnikd. V témze roce také
vzrostl 0 10 % pocet navstévnikll v ramci balicku Wellness den pro zdravi, ktery je zaro-
ven 1 nejprodavangj$im balickem v ramci celého Resortu Valachy. Dalsim pozitivnim vy-
sledkem bylo zastaveni trendu zkracovani pobytu a v roce 2014 se hosté v Resortu Valachy
zdrzeli primérné 2,8 noci. Diky atraktivnimu umisténi resortu uprostied krasné piirody a
na pomezi hranice se Slovenskem je Resort Valachy stale vice navstévovan praveé Slovaky,
pfi¢emz pocet jednodennich navstévniki se zvysil o 15 az 20 %. Jednak to mizZe byt dano
posilnénou reklamni kampani a také i zménou eura vii¢i koruné. Pro slovenské navstévniky

v

je tak Resort Valachy cenové ptiznivéjsi nez kdy diiv. (Frolova, 2015)

4.7 Obsazenost Resortu Valachy

Obr. 1 zobrazuje primérnou ro¢ni obsazenost jednotlivych hoteli Resortu Valachy v letech
2010-2014. Podle udajt Ceského statistického ufadu se obsazenost tuzemskych ubytova-
cich zafizeni v téchto letech pohybovala okolo 42,5 %. Hotely spadajici pod Resort Vala-
chy ve vS8ech sledovanych letech vSak dosahly vy$si obsazenosti nez je celorepublikovy
primér. Z grafu je patrné, Ze s vyrovnanou obsazenosti se pySni Spa hotel Lanterna, jehoz
prumérna ro¢ni obsazenost se drzela u hodnoty 70 %, ale v roce 2014 Cinila ,,jen* 50 %.
Jak ttihvézdiCkové rezidence A, B, C, hotelu Horal, tak i1 jeho ¢tythvézdickova rezidence
E, se v jednotlivych letech z hlediska obsazenosti vyvijely rovnhomérné. Nejvyssi primérné
obsazenosti 87,97 % bylo dosazeno u rezidence E v roce 2012 a v témze roce i u rezidenci
A, B, C a to konkrétn€ hodnotou 77,89 %. Hotel Galik ma ze vSech hoteli nejnizs§i obsaze-
nost, a v roce 2014 byla primérna obsazenost 43,42 %. I tak ale vSechny tyto hodnoty
svédc¢i o spokojenosti navstévnika s kvalitou poskytovanych sluzeb a jsou impulsem pro

pracovniky i hotely samotné k neustalému zdokonalovani nabizenych sluzeb.
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Obr. 1. Primérnd rocni obsazenost jednotlivych hotelii Resortu Valachy v letech
2010-2014 (Viastni zpracovani, interni materialy Resortu Valachy, 2010-2014)

4.8 Finan¢ni zhodnoceni Resortu Valachy

Kratk4 finan¢ni analyza je zpracovana pomoci vybranych ukazateld rentability, likvidity,
zadluzenosti a aktivity. Zdrojem dat pro tyto vypocty byly interni materialy Resortu Vala-
chy z let 2011-2013.

Ukazatele rentability

Tab. 1. Ukazatele rentability (Viastni zpracovani, interni materialy Re-
sortu Valachy, 2011-2013)

2011 2012 2013

Rentabilita celkovych aktiv (ROA) 3,64% | 0,38% | 0,22 %
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) | 525% | 0,76 % | 0,45 %
Rentabilita trzeb (ROS) 10,35% | 0,93% | 0,51 %

U vSech sledovanych ukazatell rentability doSlo ve sledovanych letech k pomérné vyraz-
nému zhorseni z diivodu poklesu zisku. Rentabilita celkovych aktiv méfena pomoci Cistého
zisku pted zdanénim se v roce 2013 dostala na hodnotu 0,22 %. Rentabilita vlastniho kapi-
talu se v témze roce ustalila na hodnoté 0,45 %. Nejvétsi pokles vSak nastal u rentability
trzeb. Jesté v roce 2011 z jedné koruny trzeb resort ziskal 0,1035 korun zisku, ale v roce

byla hodnota ukazatele jen 0,51 % a to kvili snizujicimu se vysledku hospodaieni.
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Ukazatele likvidity

Tab. 2. Ukazatele likvidity (Viastni zpracovani, in-
terni materidaly Resortu Valachy, 2011-2013)

2011 | 2012 | 2013
Bézna likvidita 4,11 | 4,04 3,95
Pohotova likvidita 4,03 3,96 3,30
Okamzita likvidita 0,16 0,10 0,12

Hodnoty ukazatell bézné a pohotové likvidity se béhem sledovanych let pohybovaly nad
doporu¢enymi hodnotami, coz znamena4, ze resort byl schopen uspokojit pohledavky svych
vétiteld. Na druhé strané ale pfili§ vysoké hodnoty likvidity znaci, ze velké ¢ast obézného
majetku je v podobé pohotovych prosttedki nepfinasejici zadny urok, ktery ma vliv na
celkovou vynostnost vlozenych prostiedki. U ukazatele okamzité likvidity jsou vysledky
v mezich doporucené hodnoty, coz znamena, ze z kratkodobého hlediska je Resort Valachy

schopen hradit své zavazky.
Ukazatele zadluZenosti

Tab. 3. Ukazatele zadluzenosti (Vlastni zpracovani, interni ma-

terialy Resortu Valachy, 2011-2013)

2011 2012 2013
Celkova zadluZenost 29,77 % | 49,47 % | 51,85%
Mira zadluZenosti 0,4287 0,9974 1,0943
Financni paka 1,44 2,02 2,11

Celkova zadluZenost byla v roce 2013 51,85 %, pfi¢emz doporuéena hodnota cizich zdroju
ve spolecnosti je 50 %. Ukazatel miry zadluzenosti byl v prvnim sledovaném roce nizsi
nez 1, coz znamena, Ze resort vyuzival pfedevs§im vlastni zdroje. V roce 2013 byl ukazatel
vy$8i nez 1, coz znacilo, Ze podil cizich zdroji byl vice nez 50 %. Finanéni paka se od
roku 2011 zvysila, a doSlo tedy ke sniZeni podilu vlastniho kapitalu na celkové bilan¢ni

sumé a zvysSeni zadluzenosti.
Ukazatele aktivity

Tab. 4. Ukazatele aktivity (Viastni zpracovani, interni materidly Resortu
Valachy, 2011-2013)

2011 2012 2013
Obrat celkovych aktiv 0,35 0,40 0,89
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2011 2012 2013
Doba obratu zasob 16,88 dnu 15,23 dnu 13,76 dnu
Doba obratu pohledavek 28,76 dnt | 25,72 dnd | 22,96 dnt

Obrat celkovych aktiv byl v roce 2013 na hodnoté 0,89, ¢imz se pfiblizil k minimalni do-
poruc¢ené hodnoté 1, nicméné pro odvétvi ubytovani jsou tyto nizsi hodnoty typické. Doba
obratu zasob byla v roce 2011 16,88 dnti a v roce 2013 byly zasoby pfeménény na hotovost
nebo pohledavku za 13,76 dnl. Postupné klesajici doba obratu pohleddvek z obchodnich
vztahll ukazuje na zlepSeni platebni moralky odbérateld. V roce 2013 byla primérna doba

splaceni pohledavek témet 23 dnd.

4.9 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni aktualniho stavu. Vystizné zaznamenava silné a slabé
stranky Resortu Valachy a zaroven ukazuje mozné pfilezitosti a hrozby, jez by mohly
V budoucnu nastat. Vysledky této SWOT analyzy budou brany v potaz pii vytvareni pro-

jektu vérnostniho programu.

Tab. 5. SWOT analyza Resortu Valachy (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Vysoka navstévnost a obsazenost e Spatna dopravni dostupnost z hlediska
e Vzijemné propojeni sluzeb autobusové dopravy
e Popularita poradanych akci e Spatna piijezdova cesta ke Spa hotelu
e Bohaté sportovni vyziti po cely rok Lanterna
e Kuvalita nabizenych sluzeb e Absence dat o nakupnim chovani na-
e Image a ojedinélost komplexu v regionu vstévniki
e Atraktivni oblast ¢ Vysoka naroc¢nost na udrzbu a energie

PRILEZITOSTI HROZBY

e RozSifovani nabidky sluzeb e Slevové portaly

e Rostouci trend jednodennich pobytt a | ¢ Odchod zkuseného personalu

wellness pobytil e Rostouci naklady na udrzbu a technické
e Vyuziti  novych socialnich siti vybaveni

K propagaci a komunikaci se zdkazniky | e NarGst po¢tu wellness zafizeni v regionu
e Responzivni webové stranky

e Vytvofeni vé€rnostniho programu

Zhodnoceni SWOT analyzy
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Tato SWOT analyza doklada, ze Resort Valachy ma v regionu vybudovanou silnou pozici
a t&si se vysoké navstévnosti a nadprumérné obsazenosti, K cemuz jisté prispiva bohaté
letni a zimni sezonu. Na jaie navstévniky lakaji zdvody se seridllu VALACHYTOUR a na
podzim naopak Karlovsky gastrofestival. K tomuto faktu urcité pfispiva i atraktivni lokali-
ta spadajici pod chranénou krajinnou oblasti Beskydy. Navstévnici tak mohou vyuzit mo-
dernich sluzeb v ramci resortu a zaroven nacerpat silu z typické valasské krajiny plné zele-
n¢ a pastvin. Vysoka kvalita nabizenych sluzeb a jejich vzajemna propojenost v ramci ce-
1€ho resortu ¢ini z Resortu Valachy jedine¢ny komplex v regionu, do kterého se navstévni-
ci radi vraceji.

Jako kazdy subjekt, i Resort Valachy mé své slabé stranky spojené zejména se Spatnou
dopravni dostupnosti z hlediska autobusové dopravy piedev§im o vikendech, kdy spoje
nejezdi stejné pravideln€ jako ve vSednich dnech. Ne v idedlnim stavu je také piijezdova
cesta ke Spa hotelu Lanterna. Dalsi slabou strankou jsou i chybéjici data o nakupnim cho-
vani navstévniki, kterd jsou v dneSni dobé velmi cenna. Tyto slabé stranky vSak jdou do

budoucna eliminovat.

Ptilezitosti se nabizi hned nékolik, jednak vyuziti dalSich socidlnich médii ke komunikaci
se zakazniky a propagaci resortu novymi zpusoby. Velkou pfilezitosti je pretvoreni stavaji-
cich webovych stranek, které budou pfizptisobeny i mobilnim zatizenim (chytré telefony,
tablety, aj.) do tzv. responzivniho web designu. Nejvétsi prilezitosti pro Resort Valachy je
vSak pravé vytvofeni vérnostniho programu pro vérné zakazniky, které resort ma jiz ted’.

Navic vérnostnim programem si resort s navstévniky vytvoii dlouhodoby a trvaly vztah.

Slevové portaly, které sviij nejvetsi boom maji pravdépodobné za sebou, mohou byt pro
Resort Valachy hrozbou z divodu nabidky celé fady pobytl v riznych zafizenich a prede-
v§im za nizkou cenu, které davaji pfednost predev§im mladsi ro¢niky pfed kvalitou sluzeb.
Dalsi hrozbou je zvySovani cen energii, nakladl na udrzbu a viibec na technické vybaveni,

které se neda piili§ ovlivnit.
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5 ANALYZA VERNOSTNICH PROGRAMU U KONKURENCNICH
PODNIKU V RAMCI CESKE REPUBLIKY

V hotelovém priamyslu jsou vérnostni programy piedevsim u velkych hotelovych skupin.
Pravé tém se skuteéné vérnostni programy oplaci nabizet, pfedev§im proto, Ze maji sit’ ho-
tela po celém svéte, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, Ze hosté budou jezdit pravé do ho-
telti spadajici pod dany hotelovy fetézec a investice vynalozené na vytvofeni vérnostniho
programu se tak vrati. To se ale neda fict o hotelech, které do zadné hotelové skupiny ne-
patii a jsou tak zavislé sami na sob&. Namisto vérnostnich programu se spiSe jedna o na-
bidku zvyhodnénych pobytovych balicki, typu vanocni nebo vikendovy pobyt. Piipadné

nabizeji slevy pro hosty, jez jsou ¢leny napt. golfové asociace.

V ramci této kapitoly bude zpracovana analyza vérnostnich programti u konkuren¢nich
podnikll a na zéklad¢ této analyzy budou stanovena kritéria pro vytvoteni vérnostniho pro-
gramu v Resortu Valachy. Pro analyzu byly vybrany vérnostni programy nasledujicich

ubytovacich zafizeni:

a) OREA HOTELS ™™™,

b) Resort Svata Katefina =,

c) Spa Hotel Felicitas ™,

d) Hotel Bellevue — Tlapak ™™,
e) Hotel Savannah ™,

f) Horsky hotel Sepetna ™,

g) Hotel Port

*hkk

a hotel Horizont ™,

Hotelova skupina OREA HOTELS je nejvétsim Ceskym hotelovym fetézcem, pod ktery
spada 16 hotelti v Ceské republice. Ostatni vybrané hotely nespadaji pod zadny fetézec a
jsou v kategorii “** nebo . Uvedené hotely nabizeji pro své klienty komfortni ubytovani
se Sirokym spektrem dal$ich sluzeb slouzicich k odpoc¢inku nebo k aktivnimu vyziti. Mezi
tyto sluzby patii wellness a spa centra, kosmeticka studia, fitness centra a dalsi prostory
slouzici k sportovnimu vyziti. Samoziejmosti je, ze vSechny tyto hotely nabizi i idedlni
podminky pro potadani firemnich Skoleni, workshoptli, semindii nebo vecirkli. U vérnost-

nich programil vybranych ubytovacich zatizeni budou sledovéana nasledujici kritéria:

e podminky ¢erpani odmén v ramei vérnostniho programu,

e vérnostni karta v rdmci vérnostniho programu,
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e online pfistup k vérnostnimu kontu,
e pocet kategorii / trovni vérnostniho programu,

e benefity v ramci vérnostniho programu.
OREA HOTELS ™™

Cesky hotelovy fetézec svym vémym klientim nabizi vérnostni programy OREA
HOTELS Plus Card a pro seniory OREA HOTELS Senior pass. Vyhody prvniho programu
zakaznik ziska po zrealizovani pobytti v souhrnné délce 10 noci v siti OREA HOTELS,
pfi¢emz nedélni noc je zapocitavana jako 3 noci. Konkrétné se jedné o slevu ve vysi 20 %
Z ceny ubytovani a stravovani. Pro ziskani vérnostni karty je vSak potieba vyplnit pfihlas-
ku, tu odevzdat na recepci v hotelu, a do zbylé ¢asti brozury si nechat potvrdit uskute¢néné
pobyty. Po dosazeni 10 noci zakaznik posle na danou adresu registracni listek
S potvrzenymi pobyty a do mésice mu bude zaslana vérnostni karta programu. Po ptedlo-
zeni karty na recepci je klientovi poskytnuta pfislusnd sleva. Pozadavek na Cerpani slevy

na pfislusny program je nutné nahlasit jiz pii rezervaci.

Program OREA HOTELS Senior pass je uren vSem stalym hostim, kteii jiz dosahli véku
55 let. Ti pak v ramci programu maji narok na 20% slevu z cen ubytovani a stravovani
v siti OREA HOTELS a zejména pak moZnost ziskat vyhodné nabidky pro seniory. Pro
Clenstvi v tomto programu je postacujici vySe zminény v€k a vyplnéni ptihlasky, na zakla-
dé které bude zadateli do mésice poslana vérnostni karta. Tato karta je pfenosna a drZitel ji
muze pujcovat svym zndmym a piibuznym starSich 55 let. Slevy vSak nelze kombinovat
Sjinymi slevami ani na pobytové baliCky. (VE&rnostni a partnerské programy: OREA
HOTELS, ©2011-2015)

Resort Svata Katerina ™™

Resort Svata Katefina nachdzejici se v obci Pocatky, v kraji Vyso€ina, ma pro své vérné
zakazniky ptipraven program VIP klub. V ném jsou ¢lenové rozdéleni do tfech skupin pod-

le vyse utraty v resortu:

e Skupina Elite —utrata v rozmezi 40 000 K¢ - 80 000 K¢
o 15% sleva na ubytovani,
o 5% sleva na pobytové balicky.
e Skupina Exclusive — tutrata v rozmezi 80 000 K¢ - 150 000 K¢

o 20% sleva na ubytovani,
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o 10% sleva na pobytové balicky,
o upgrade do lepsiho pokoje (pokud je to mozné).
e Skupina Royal — ttrata nad 150 000 K¢
o 30% sleva na ubytovani,
o 10% sleva na pobytové bali¢ky a na ostatni sluzby,

o upgrade do lepSiho pokoje (pokud je to mozng¢).

Clenska karta je vystavena na jméno a je opatiena registraénim &islem. Je nepfenosna a
slevy lze uplatnit pro rodinné pfislusniky nebo pro jiné osoby, které vSak musi byt ubyto-
vany ve stejném pokoji jako drzitel karty. (VIP klub, ©2015)

*kkk

Spa Hotel Felicitas

Spa Hotel Felicitas se nachazi v mésté Podébrady a svym stalym klientim nabizi vérnostni
program s nazvem Benefit program. V ramci tohoto programu funguji ¢tyfi urovné vér-

nostnich karet v zavislosti na vysce utraty ve Spa hotelu Felicitas:

e Bonus card — pii utraté vyssi nez 50 000 K¢
o sleva 5 % z ceny ubytovani a pobytovych bali¢kd, z hodnoty darkovych po-
ukazl a z ceny procedur v ramci balneorehabilita¢niho centra.
o Silver card — pfi utraté vyssi nez 100 000 K¢
o 10% sleva na ubytovani, pobytové balicky, darkové poukazy a procedury v
balneorehabilitacnim centru,
o 10% sleva z parkovného v garazi,
o lokalni darek z 14zni na pokoj.
e Gold card — pfi utraté vyssi nez 150 000 K¢
o 15% sleva na ubytovani a darkové vouchery,
o 10% slevu na procedury,
o pozdé¢jsi check-out,
o bezplatny vstup do sauny a pary béhem pobytu a do hotelového fitness,
o dle dostupnosti upgrade na lepsi pokoj,
o lokalni darek z 1azni na pokoj.
e Premium card — pii utraté vyssi nez 200 000 K¢

o vikendovy pobyt pro 2 osoby dle vlastniho vybéru (Vinny, Pivni, atd.).

Jednotlivé bonusové karty jsou nepfenosné na dalsi osobu a Premium card je jednorazova.

Karty Bonus, Silver a Gold je nutné aktivovat pfihlaSenim do hotelového systému béhem
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12 mésict od data vydani, jinak vyhody karet zanikaji. Naopak pokud zakaznik kartu vyu-
Zije, automaticky se platnost karty prodluzuje o dalSich 12 mésictu. (Benefit program,
©2015)

*kkk

Hotel Bellevue — Tlapak

Podminkou pro ziskani vérnostni karty hotelu Bellevue — Tlapak v Podébradech je dovrse-
ni 18 let a minimalni pocet zakoupenych noci Vv ramci relaxacnich a lécebnych pobytt.
Veérnostni karty jsou dvé — Silver a Gold a jejich ziskani je podminéno poctem stravenych

noci:

e Vérnostni karta Silver — minimalné 10 noci
o 10% sleva na dalsi zakoupené pobyty, na wellness a lazeniské procedury
v tamnim hotelu a na konzumaci v hotelové restauraci a no¢nim baru.
e Vérnostni karta Gold — minimalné 21 stravenych noci
o 15% sleva na dalsi zakoupené pobyty, na wellness a lazenské procedury

V tamnim hotelu a na konzumaci v hotelové restauraci a no¢nim baru.

Obg¢ karty maji omezenou platnost spolecné s ¢erpanim vyhod, a to do 30. 6. 2017. Slevy je
mozné ¢erpat vyhradné po ptedlozeni vérnostni karty. (VE&rnostni program, ©1998-2006)

*kkk

Hotel Savannah

Luxusni hotel Savannah je umistén v Hatich u Znojma a svym stdlym zakaznikiim nabizi
&lenstvi v klubu Savannah. Clenem se stane ten, ktery vyuzije sluzeb hotelu v minimalni
¢astce 1 000 K¢. Tomu bude zalozen ti¢et na webovych strankach hotelu, na kterém muze
kontrolovat pocet ziskanych bodi, pfi¢emz za kazdych 1 000 K¢ vynaloZenych na sluzby
hotelu, se Clenovi automaticky pfipisuje 1 benefitni bod. Za nasbirané body Ize Cerpat od-
meény prostfednictvim piihlaseni se k G¢tu na webovych strankach hotelu a to tak, ze
z nabidky benefiti si klient vybere odménu, na kterou ma podle ziskanych bodi narok,
vlozi ji do kosiku a objedna. Hotel obratem objednavku potvrdi a pfipadné s klientem do-
mluvi dalsi detaily. Odmeény se tykaji hotelovych sluzeb — ubytovani, restaurace, ajurvéd-
skych procedur a wellness a fitness centra. Konkrétné u sluzeb tykajicich se ubytovani je 8
bodi nejmensim poctem bodu a Ize za né ziskat pfistylku zdarma. Naopak noc v luxusnim
apartmanu s nadstandardnim ubytovanim vyzaduje zisk 45 bodd. V hotelové restauraci je
mozné si za nasbirané body vybrat poukazy na obéd ¢i vecefi v hodnoté 500 K¢ az 1 500
K¢, tedy v bodovém rozmezi 5 az 15 bodd. Nejrozmanitéjsi nabidka benefiti souvisi

s ajurvédskymi procedurami, tedy masazemi, koupelemi, zébaly. Nejvice bodové ohodno-
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cena je masdz s peelingovym efektem a to za 20 bodl. Nakoupené benefity je nutné vycer-
pat najednou, nelze je rozdélit na vice pobyti. Clenstvi v klubu Savannah je automaticky
ukonc¢eno, pokud prvni piihlaSeni na cet neprobéhne do 6 mésict od jeho vytvofeni. (Sa-

vannah Gold, ©2011)
Horsky hotel Sepetna ™"

Originalni vérnostni program S nazvem Bacujte na Sepetné¢ svym hostim nabizi horsky
hotel Sepetna v Ostravici. Host sbird na vérnostni kartu ovecky, pficemz za kazdy pobyt
Vv libovolné délce dostane jednu ovecku a tu rovnéz obdrzi i za kazdych utracenych 1 000
K¢&. Podle poc¢tu nasbiranych ovecek je host zafazen do kategorii, které jsou inspirovany

hierarchii na salasi:

e Honelnik — pii nasbirani 10 ovecek

o 8% sleva z ceny ubytovani a specialnich balicki.
e Valach — pfi nasbirani 30 ovecek

o 15% sleva z ceny ubytovani a sluzeb mimo restauraci.
e Baca — pfi nasbirani 100 ovecek

o 20% sleva na veskeré sluzby Relaxcentra Sepetna.

Na slevu ma pravo kazdy, kdo se prokaze platnou kartou Bacujte na Sepetné. Pouze maji-
teli karty budou piipsany bonusové ovecky. V pfipad¢€, Ze s kartou piijde nékdo jiny nez
mayjitel, ma narok pouze na slevy bez piipsani bonusovych ovecek. (Vérnostni program —

Horsky hotel Sepetna, ©2012)

*kkk *kkk

Hotel Port a hotel Horizont

Hotel Port na bfehu Machova jezera a hotel Horizont v Peci pod Snézkou jsou partnerské
hotely poskytujici spole¢ny vérnostni program Regata+. Principem tohoto programu je
sbirani vérnostnich bodt - 1 bod za zaplacenou 1 K¢, za které si pak zdkaznik mize vybirat

odmény z Galerie odmén, kterd je rozdélena do Ctyt Grovni podle dosazenych bodu:

e Uroven 5 000 bod, napf.:
o poukaz na ob&d/veceti v restaurantu hotelli dle vlastniho vybéru v hodnoté
500 K¢,
o degustace 4 vybranych rumu pro 2 0soby,
o rodinna jizdenka na okruzni plavbu lodi po Méchové jezete.

e Uroven 10 000 bodd, napt-:
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o poukaz na obéd/vecefti v restaurantu hotelti dle vlastniho vybéru v hodnoté 1
000 K¢,
o 6 lahvi moravskych vin od spole¢nosti Vinné sklepy Valtice
o poukaz na masaz v délce 60 minut pro jednu osobu ve Sport a wellness cen-
tru obou hoteld.
e Uroveti 25 000 bodt, napt.:
o poukaz na obéd/vecefti v restaurantu hotelll dle vlastniho vybéru v hodnoté 2
500 K¢,
o voucher na vyuziti sluzeb ve Sport a wellness centru obou hotelt v hodnoté
2 500 K¢,
o poukaz na ubytovani pro 2 osoby na 1 noc se snidani v hotelu Port nebo Ho-
rizont v apartma s vitivkou a vychlazenou lahvi sektu.
e Uroven 45 000 bodd, napt-:
o poukaz na ubytovani pro 2 osoby na 2 noci s polopenzi v jednom z hoteld,
o poukaz na dvoudenni Skipas pro 1 dospélou osobu ve Ski Resortu v Peci
pod Snézkou

o poukaz na Relaxpass do Relaxparku v Peci pod SnéZkou pro 2 osoby.

Hlavni vyhodou programu je stala sleva 10 % z cen ubytovani, ale podminkou je rezervace
pobytu Vv hotelech osobng, telefonicky, emailem nebo on-line z webovych stranek, nikoli
ptes zprostfedkovatele ubytovani. VE&rmostni kartu ziska zdkaznik pfi atraté nad 5 000 K¢
za sluzby a zbozi v hotelu a po ptedani vyplnéné piihlasky na recepci, ktera je k dispozici
na webovych strankach nebo na recepci. Pti ukonceni pobytu je pocet bodl na karté zaktu-
alizovan. Vérnostni karta je nepfenosnd a na jednu kartu lze cerpat maximalné€ dva pokoje.

(Karta stalého hosta, ©2006-2014)

Zhodnoceni analyzy vérnostnich programii u konkuren¢nich podniki

Smyslem této analyzy bylo zjistit jednotliva kritéria v€rnostnich programil u konkurenc-
nich podnikii v ramci Ceské republiky a dale, jakym zptisobem jsou vérnostni programy a

S nimi souvisejici vyhody vyfeseny. Kritéria jsou prehledné uvedena v nize uvedené tabul-

ce (Tab. 6).
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Tab. 6. Srovnani kritérii vérnostnich programii u konkurencnich podnikii (Viastni zpraco-

vani)
Podminka | Vérnostni | Online | Kate- Benefity
cerpani karta ucet | gorie
OREA HOTELS Pocet noci Ano Ne 2 Slevy
Resort Svata Kate- | oo vioiy [ Ano Ne 3 Slevy
rina
Spa Hotel Felicitas Vyse utraty Ano Ne 4 Slevy, ’poukazy,
darky

Hotel Bellevue- y .
Tlapak Pocet noci Ano Ne 2 Slevy
Hotel Savannah Vyse ttraty Ne Ano 1 Slevy, poukazy
Hors,ky hotel Se- P(,)E:et,nom, Ano Ne 3 Slevy
petna vySe utraty
Hotel Port a hotel e Slevy, poukazy,
Horizont Vyse atraty Ano Ne 4 darky

Podminka ¢erpani odmén v rdmeci vérnostniho programu: z vyse uvedené analyzy vyplyva,

ze podminkou pro Cerpani odmén vérnostniho programu u ¢étyfech vybranych hoteld je
vyse Utraty za vyuzité sluzby v objektech spadajici pod dané ubytovaci zafizeni, tzn. neje-
nom hodnota samotného pobytu, ale i Gtrata v hotelové restauraci nebo ve wellness a fit-
ness centrech. Pti dosazeni stanovené vyse utraty ma zakaznik narok na benefity. U dvou
sledovanych ubytovacich zafizeni je kritériem pro vstup do vérnostniho programu a na-
sledné Cerpani odmén urcity pocet noci stravenych v daném hotelu. Pouze horsky hotel
Sepetna zapocitava do vérnostniho programu jak vysi utraty, tak pocet noci v ramci poby-

tu.

Vérnostni karty: dosaZzené body se nacitaji na vérnostni kartu daného vérnostniho progra-

mu vlastnénou klientem. Tyto karty jsou soucasti vSech vySe uvedenych vérnostnich pro-
gramu, kromé vérnostniho programu hotelu Savannah. Ve vétsing ptipadu jsou karty ne-

pfenosné na druhou osobu.

Online ucet: dosazené body mohou byt pfi¢itdiny nejenom na vérnostni kartu, ale 1 na onli-
ne konto. Pravé jediny hotel Savannah misto vérnostnich karet vyuziva tento systém a kli-
enttim jsou body na konto pfipsany vzdy den po jejich odjezdu. Nespornou vyhodou online
uctu pro klienta je fakt, Ze mize kdykoliv po pfihlaSeni na sviij v€rnostni Gcet zjistit svij

aktualni bodovy stav a s nim souviseji narok na nabizené odmény.
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Kategorie/urovné vérnostnich programu: podle poctu ziskanych bodd se vérnostni progra-

my déli do vice kategorii nebo trovni. U skupiny OREA HOTELS jsou vérnostni progra-
my dle klientely rozd€leny na dv¢ kategorie. Zbyvajici sledované vérnostni programy jsou
rozdéleny do urovni podle stanovené vyse trzeb nebo bodl. Z rozd€leni do trovni tedy
vyplyva, ze ¢im vice bodu klient nasbira — tedy ¢im vice utrati, tim hodnotnéj$i jsou mu
nabizeny benefity. Pouze v pifipad¢ vérnostniho programu hotelu Savannah nejsou rozlise-
ny kategorie ani urovné vérnostniho programu, a to z toho divodu, ze klient ma moZznost
piihlasit se ke svému elektronickému vérnostnimu kontu a ihned si vybirat benefity, na

které ma dle ziskanych bodl narok.

Benefity v ramci vérnostniho programu - jako odmény v ramci vérnostnich programi jsou

pak vSemi hotely nabizeny v ur€ité procentualni vysi slevy z cen ubytovani, z hodnoty dar-
kovych poukazii nebo z cen riznych pobytovych balickl. Spa hotel Felicitas, hotel Savan-
nah, hotel Port a hotel Horizont kromé¢ slev nabizeji v rdmci svych vérnostnich programu i
popularni vouchery na sluzby v danych hotelech, at’ uz poukaz na veceti v hotelové restau-

raci ¢i poukaz na wellness sluzby, anebo hodnotné darky napt. sadu vin.
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6 ANALYZA PRANI A POTREB NAVSTEVNIKU RESORTU
VALACHY

Jelikoz se Resort Valachy tési vysoké navstévnosti, tak je vhodné znat i ndzor samotnych
navs§tévniki K problematice vérnostniho programu. Proto bylo k analyze piani a potieb
navstévnikti Resortu Valachy zvoleno dotaznikové Setieni. Cilem tohoto dotaznikového
Setfeni bylo zjistit, zdali by navstévnici uvitali vérnostni program a jaké benefity by si

V ramci vérnostniho programu ptali ziskat.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo anonymni, pfi¢emz cilovou skupinou byli navstévnici Resortu
Valachy. Konkrétné hosté hotelii Lanterna a Horal v¢etné jejich wellness center a hotelu
Galik. Dale pak lyzafi ve Ski aredlu Razula nebo navstévnici Karlovského gastrofestivalu,
serialu VALACHY TOUR a jinych akci pofadanych resortem. Dotaznik byl distribuovan
mezi respondenty elektronickou formou, pficemz byl umistén na Facebook Resortu Vala-
chy, Spa hotelu Lanterna a hotelu Horal. Sbér dat probihal v pribéhu mésice brezna 2015 a
velikost vzorku respondentt ¢inila 215 dotazovanych ve véku 15 let a vice. V ptiloze P | je

vyobrazen cely dotaznik.

Cely dotaznik se skladal z celkem 10 otazek (7 uzavienych, 3 polouzaviené). Prvni otazka
meéla zjistit, kolikrat respondenti navstivili Resort Valachy. Prizkum ukézal, ze 48 % dota-
zanych navstivilo Resort Valachy vice nez trikrat (tj. 103 respondenttt), 27 % jednou, 16 %
dvakrat a tfikrat 9 % dotadzanych. Druha otdzka se tykala ti¢elu posledni navstévy a vice jak
polovina dotazanych (59 %) uvedla, ze divodem jejich posledni navstévy byla relaxace a
wellness sluzby. Dal$i navstévnici ptijeli do resortu na dovolenou/rekreaci (25 %) a 12 %
za gastronomickym zézitkem. Pouze u dvou respondentii byla ti€elem navstévy obchodni
cesta a zbylych 6 navstivilo resort z jiného diivodu, a to konkrétné€ kvuli sportovnim aktivi-
tam. Nasledujici otazka se vztahovala k po¢tu noci, které hosté stravili v Resortu Valachy
béhem své posledni navstévy. Ukazalo se, Ze jednodenni navstévou, tedy bez pfenocovani,
poctilo Resort Valachy 38 % respondentii a zbylych 62 % zistalo alespon na jednu noc.
Konkrétné 19 % dotazanych stravilo v Resortu Valachy jednu noc, dvé noci 27 % a 16 %
dotdzanych se zdrzelo vice jak tfi noci. Odpovédi na prvni tfi otdzky jsou graficky znazor-

nény v ptiloze P II.
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Jak je z obrazku 2 patrné, na zaklad¢ predchozi zkuSenosti navstivila Resort Valachy témér
polovina dotazanych a 55 respondentl se pro navstévu rozhodlo z divodu dobré dostup-
nosti a lokality. Rozsah poskytovany sluzeb piesvédcil k navstéveé 13 % respondentti a po-
meér kvality a ceny 7 %. Moznost ,,jiné* byla zvolena u 18 respondentti, ktefi konkrétné

uvedli, ze se pro Resort Valachy rozhodly na zaklad¢ doporuceni svych znamych a pratel.

Proc jste se rozhodl/a pro Resort Valachy?

M Pfedchozi zkusenost

M Dobra dostupnost, lokalita
Pomeér kvalita/cena

B Rozsah poskytovanych

sluzeb
mliné

Obr. 2. Duvod vybéru Resortu Valachy (Viastni zpracovani)

U paté otazky tykajici se poskytovanych sluzeb Resortu Valachy téméf tii ¢tvrtiny dotaza-
nych uvedly, ze jsou se sluzbami resortu spokojeni. Odpoveéd’ spise spokojeno zvolilo 26 %

respondentt a 2 respondenti z celkovych 215 uvedli, Ze jsou spiSe nespokojeni.

Jste spokojeni se sluzbami Resortu
Valachy?

M Spokojeni
M Spise spokojeni
Spise nespokojeni

m Nespokojeni

Obr. 3. Spokojenost se sluzbami Resortu Valachy (Viastni

zpracovani)

Sesta otazka se jiz tykala samotného vérnostniho programu. Ten by v Resortu Valachy

uvitalo 92 %, konkrétné 197 respondentti, coz je drtiva vétSina dotazanych.
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Uvital/a byste v Resortu Valachy
vérnostni program?

8%

mAno

H Ne

Obr. 4. Zdjem o vernostni program v Resortu Valachy (Vlast-

ni zpracovani)

Predmétem sedmé otazky bylo, jaké benefity by v rdmci vérnostniho programu hosté uvita-
ly. U této otazky méli respondenti na vybér z nékolika moznosti. Nejvétsi zajem byl (Obr.
5) 0 poukaz na sluzby, které¢ nabizi Wellness Horal, konkrétné se do téchto sluzeb fadi ma-
sdze, kosmeticka oSetfeni 1 vstup do termalnich bazénti véetné¢ saunového svéta. Druhou
nejcastéjsi odpovedi byl poukaz na piisti pobyt v Resortu Valachy, konkrétné pobyty Spa
Day, Wellness den pro zdravi a Relaxaéni nedéle. Poukaz na sluzby L-Spa hotelu Lanterna
(masaze, ritualy Pures Fiji, kosmeticka oSetfeni) by jako odménu v ramci vérnostniho pro-
gramu uvitalo 65 respondentti. Respondenti, jejichz tcelem navstévy byl gastronomicky
zazitek, by méli v ramci vérnostniho programu zijem o valaSsky frgal nebo poukaz na
gastronomické sluzby v restauraci Vyhlidka nebo ve ValaSské hosptidce Horal. Moznost
poukaz na ptj¢ovné kol, elektrokol a segway a poukaz na Skipas Razula byla volena témi,
kteti do Resortu Valachy pfijeli rekreovat nebo sportovat. Polic¢ko ,,jiné* zatrhli 3 respon-

denti a konkrétné uvedli, ze by si pfali slevu na piisti pobyt.
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Jaké benefity byste v ramci vérnostniho programu uvital/a?
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Obr. 5. Benefity v ramci vérnostniho programu (Viastni zpracovaini)

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 157 zen (73 %) a 58 muzi (27 %). Nejcastéji
odpovidali lidé ve véku 15-26 let (41 %), za nimi nasledovali respondenti ve véku 27-40
let (29 %). 20 % dotazanych bylo ve 41-50 let, 8 % ve véku 51-60 let a nejmén¢ dotaza-
nych bylo ve véku 61 let a vice (2 %). Nejvice respondentll pochazi ze Zlinského kraje (69
%), nasleduje Moravskoslezsky kraj (12 %) a Olomoucky kraj (6 %). Tyto vysledky jsou
vyobrazeny v grafech v piiloze P II.

6.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit pfani a potteby navstévnikii Resortu Valachy,
konkrétn¢ pak jejich zajem o vérnostni program a s nim spojené benefity. Drtiva vétSina
respondentli by vérnostni program uvitala. Co se odmén tyka, i kdyz ,,vyhral“ poukaz na
sluzby ve Wellness Horal, ne vSem se pravé tato odména mize zamlouvat. Sto lidi, sto
chuti a kazdy tedy preferuje néco jiného. V prvé fad€¢ by vSak mélo jit o to, aby si kazdy

navstévnik ptisel ve vérnostnim programu na to své.
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7  VSTUPNI INFORMACE PRO PROJEKT

V ramci této kapitoly budou shrnuty zavéry z provedenych analyz, které jsou zaroven
vstupnimi informacemi pro vytvoreni vérnostniho programu pro navstévniky Resortu Va-

lachy ve Velkych Karlovicich.
Na zakladé SWOT analyzy (viz kapitola 4.9) bylo zjisténo:

e Resort Valachy se svou Sirokou nabidkou sluzeb a porddanymi akcemi dokaze

e Vysoka navstévnost a nadpriimérna obsazenost svéd¢i o oblibenosti komplexu.

e Je pravdépodobné, ze diky atraktivni lokalit¢ budou Resort Valachy jako cil své
cesty vyhledavat novi navstévnici.

e Velkou piilezitosti k ziskani loajalnich navstévnikt je vytvofeni vérnostniho pro-
gramu.

e Modernizace webovych stranek s responzivnim web designem, které budou ptizpia-

sobeny 1 pro pfenosna zafizeni, jsou velkou ptilezitosti.

Na zéklad¢ analyzy vérnostnich programu u konkurencnich podniki v ramei Ceské

republiky (viz kapitola 5) bylo zjisténo:

e Podminkou pro ¢erpani vyhod vérnostniho programu miiZze byt urcity pocet strave-
nych noci, ur€ity pocet boda ziskanych za Gtratu nebo kombinace obojiho.

e Ve¢rnostni karty jsou soucasti téméf vSech sledovanych vérnostnich programu.

e Online konto ¢lena vérnostniho programu nabizi pouze jeden ze sedmi sledovanych
hoteld.

e Urovné vérostnich programi jsou stanoveny dle vyse dosazenych bodii.

e Vérnostni programy piindsi svym ¢lenim odmény v podob¢ slev na ubytovéani v
daném hotelu, slev a poukazti na sluzby nabizené hotelem (gastronomické sluzby,

wellness, fitness, aj.) a odménou mohou byt 1 hmotné darky (napf. sada vin).
Na zaklad¢ analyzy prani a potieb nav§tévniki Resortu Valachy ve Velkych Karlovi-
cich (viz kapitola 6) bylo zjisténo:

e U 48 % dotazanych se jednalo o n¢kolikdtou névstévu, coz miize dokazovat vérnost
zakaznika.

e Ucel navstév svédei o individualnich navstévnicich.
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e Na zaklad¢ predchozi zkuSenosti Resort Valachy navstivilo 46 % respondentl a
prave tito navstévnici aspiruji na to stat se vérnymi zakazniky.

e 92 % respondentli by uvitalo vérnostni program.

e Nejcastéji volenou odmeénou v ramei vérnostniho programu byl poukaz na sluzby

Wellness Horal (masaze, kosmeticka oSetieni, vstup do termalniho svéta).

Zavéreéné shrnuti

Na zéklad¢ vysledkt vSech provedenych analyz lze fici, Ze vytvoreni vérnostniho progra-

mu ma smysl a bude pfinosem jak pro Resort Valachy, tak i pro jeho pravidelné navstévni-

ky.
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8 PROJEKT VYTVORENI VERNOSTNIHO PROGRAMU

Projektova cast diplomové prace se bude zabyvat vytvoienim vérnostniho programu (dale
jen VP) pro navstévniky Resortu Valachy ve Velkych Karlovicich. Pti vytvareni navrhu
budou brany v potaz vysledky provedenych analyz, které jsou shrnuty v piedchozi kapito-
le.

8.1 Cile zavedeni vérnostniho programu

Primarnim cilem VP je budovani dlouhodobych vztahti se stavajicimi navstévniky, protoze
prave ti vyhledové zvysuji zisk spolecnosti. Dulezitym cilem je i ziskavani navstévnikt
novych vSech v€kovych kategorii. Dulezité je, aby odmény stanovené v ramci VP byly pro
navstévniky dosazitelné. Dal§im vyznamnym cilem je vytvofeni zdkaznické databaze, kte-
ra bude slouzit k ptfimé a personalizované komunikaci mezi Resortem Valachy a navstév-
nikem. S tim je také spojeno ziskani cennych dat v podobé nakupniho chovani navstévni-
k, zkvalitiiovani sluzeb na zaklad¢ jejich podnéth a zaroven také zvySovani povédomi o
nabidkéach, novinkach a sluzbach resortu smérem k navstévnikiim. V neposledni fadé¢ VP
posili pozici resortu v regionu a pravé vérnostnim programem nabidne Resort Valachy

svym hostliim néco navic oproti jinym podobnym subjektim.

8.2 Vérnostni program

V ramci této diplomové prace byl zvolen nazev vérnostniho programu - VALACHYPLUS.
To z toho ditvodu, ze slovo Valachy je obsazeno piimo v nazvu resortu a slovo plus nazna-
cuje, ze lze ziskat néco navic. Nazev bude pouZit vV ramci marketingové kampang, na vér-
nostni karté a na samotnych webovych strankach Resortu Valachy. Principem vérnostniho
programu je sbirani vérnostnich bodd za nakup sluzeb v Resortu Valachy a pfti nasbirani
ur¢itého poctu boda vznikne ¢lenovi VP narok na odménu. Tyto odmény jsou ve dvou va-
riantach, pficemz ¢len VP ma moznost si variantu vybrat dle vlastniho uvazeni. Prvni vari-
antou jsou odmény v podobé poukazu ptimo na sluzby v Resortu Valachy. Jak jiz bylo
zminéno diive (viz kapitola 4), Resort Valachy spada pod skupinu HP TRONIC, tudiz je
mozné rozsifit VP i na sluzby nabizené v ramci této skupiny. Druhou variantou tedy je
cashback z utracené ¢astky v Resortu Valachy ve form¢ poukazu na nakup zbozi v siti pro-
dejen EURONICS.

VP VALACHYPLUS je urcen individualnim klientim a ¢lenem se muze stat kterakoliv

fyzicka osoba starsi 18-ti let, ale nikoli pravnicka osoba. Clenstvi v programu je bezplatné
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a neomezené. Dale ¢lenstvi neni pfenosné na dalsi osobu a plati jen pro manzela/manzelku,

druha/druzku a nezletilé déti.

8.2.1 Registrace

Registrace je dulezitym krokem pro zafazeni klienta do vérnostniho programu. EXistuje
vice variant, jak registraci provést a u nékterych byva vstup do programu né¢im podminén,
napf. opakovanym nakupem nebo vyuzivanim sluzeb v daném casovém useku. Pro samot-
ného zakaznika je vSak dle mého nazoru nejlepsi moznou variantou registrace zdarma,
ktera neni vazana na splnéni urCitych podminek. Po zakaznikovi se tak bude vyzadovat Cas
a chvilka trpélivosti pfi vyplinovani registracniho formulafe, ve kterém bude muset pravdi-
v¢ vyplnit pozadované informace. Tyto registra¢ni formulatre budou k dispozici na recepci
Spa hotelu Lanterna, hotelu Galik a hotelu Horal. Jesté pied samotnou registraci je povin-
nosti hosta seznamit se se VSeobecnymi podminkami VALACHYPLUS, které jsou uvede-
ny v ptiloze P IV. Tyto podminky piesné stanovuji podminky ¢lenstvi, princip sbirani bodi

a ¢erpani bodu a dalsi skute¢nosti, které by mél zdjemce o vstup do VP brat na védomi.

V ptiloze P V je navrh registracniho formuléte, ve kterém zéjemce o clenstvi ve VP vyplni:
jméno a piijmeni, bydlisté, datum narozeni, telefonni ¢islo, e-mailovou adresu, datum a
podpis, pficemz svym podpisem navstévnik zaroven stvrzuje souhlas s nakladdnim se
svymi osobnimi udaji. V pfipad¢€, ze se nebude chtit podepsat, nebude mozné mu zalozit
¢lensky ucet. Radné vyplnény registraéni formulaf pred4 navstévnik zaméstnanci na recep-
ci. Ten do formulate doplni ¢islo vérnostni karty, kterou ¢len VP obdrzi. Thned po piedani
je ukolem pracovnika recepce navést udaje ¢lena do systému, aby mohl jiz béhem pobytu
sbirat body. Po navedeni do systému piijde klientovi na uvedenou e-mailovou adresu od-

kaz pro aktivaci svého online G¢tu.

Pro zacatek bude vytisténo 5 000 ks registra¢nich formuléii, pfi¢emz u spole¢nosti iNET-

Print.cz by tisk vySel v¢etné dodani zhruba na 3 700 K¢.

8.2.2 Vérnostni karta

Jak jiz bylo v ptedchozi podkapitole feceno, vérnostni kartu navstévnik zdarma obdrzi po
odevzdani vyplnéného registratniho formulare. Karta nebude personifikovana neboli
osobni, coz znamena, ze na ni nebude vyrazené jméno drzitele. To z toho divodu, ze vyro-
ba takové karty muze trvat az 30 dnu. Ale navstévnici, ktefi ptijedou do resortu na delsi

pobyt a zaregistruji se do VP, budou zcela nepochybné chtit sbirat body za provedené
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transakce ihned. Vérnostni karta bude tedy aktivovana ihned pfi vydani. Pti pfebirani vér-
nostni karty budou novi ¢lenové informovani zaméstnanci na recepci o vyhodach, které
karta piinasi. Vérnostni karta mize mit at’ uz z grafického hlediska nebo z hlediska riizné
bodové hranice vice variant, ale tim se jednak zvysuji ndklady na vyrobu karet a také nej-
sou praktické zdavodu neptfehlednosti. Pii zavadéni vérnostniho programu
VALACHYPLUS bude vérnostni karta pouze v jedné varianté. Avsak nelze do budoucna
vyloucit, ze pfi UspéSném fungovani VP projde vérnostni karta redesignem anebo bude
vytvorena tematicka karta podle tcelu navstévy Resortu Valachy, kdy by si napt. sportov-
né zaméteni zakaznici zvolili kartu, ktera by nabizela slevy a poukazy zaméfené na spor-
tovni aktivity anebo naopak navstévnici wellness by si vybrali kartu s odménami, které by
se tykaly rliznych procedur. V ptipadé odcizeni, ztraty nebo poSkozeni vérnostni karty bu-
de opravnénému drziteli karty vydana karta nova, na kterou mu budou pievedeny z karty

puvodni.
Technicka stranka vérnostni karty

Jelikoz navs§tévniky resortu jsou lidé vSech vékovych kategorii, a ne vSichni jsou uzivateli
a ptiznivci chytrych mobilnich zafizeni a jejich aplikaci, proto nejvhodnéjsi variantou vér-
nostni karty je karta s magnetickym pruhem. Tento pruh, fungujici na principu magnetic-
kého zaznamu, obsahuje datové stopy pro zaznamenani identifika¢nich tdajti o zédkazniko-
vi, pficemz tato data lze kdykoli ¢ist a ménit. Prvni stopa vétSinou zaznamenava jméno
drzitele karty, druh4 stopa uklada identifikacni ¢islo karty. Karty spolupracuji se systémem
prostfednictvim ¢teciho zatfizeni, které samo rozpozna, o jakou kartu se jednd, nacte z ni
potfebné informace a provede pfislusnou operaci, tedy zapocitani bodti do systému nebo
jejich odeéteni. Tak, jako je dan platnymi normami rozmér karty (85,55 mm x 54 mm), je
normou ISO definovéano i umisténi a rozmér magnetického pruhu, a to konkrétné umisténi
ve vzdalenosti 0,50 cm od okraje karty na jeji delsi strané a v Sifce 1,27 cm. Pro tcely VP
bude pouzita magneticka karta s pruhem HiCo (High Corectivity), tedy s vysokou hustotou

zdznamu.
Graficka podoba vérnostni karty

Grafickd podoba karty je soucasti pfilohy P VI. Pfedni strana je plnobarevna a je na ni vy-
obrazeno logo Resortu Valachy, ndizev VALACHYPLUS a 16-ti mistné ¢islo vérnostni

karty, které se bude zaznamenavat do registraéniho formulafe. Soucasti ¢ernobilé zadni
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strany je magneticky pruh, opét logo, adresa webovych stranek a struéné informace pro

uzivatele vérnostni karty.
Cenova kalkulace vérnostni karty

Vyrobu vérnostnich karet bude provadét zlinska firma Monet+ specializujici se na Cipové
karty a technologie s nimi spojené, ktera bude mit na starosti i technické feseni vérnostniho
programu. Podminkou je v§ak minimalni objednané mnozstvi 1 000 ks karet, coz Resort
Valachy spliuje, protoze bude zadana vyroba na 10 000 ks karet. Resort musi také dodat
graficky podklad, ktery bude konzultovan s vyrobcem karet jesté pred schvalenim a pied
predanim ke zpracovani do vyroby. Vyroba jedné karty stoji cca 13 K¢ a celkova suma za

vyrobu 10 000 ks karet by tedy ¢inila 130 000 K¢.

8.2.3 Technické FeSeni

Po technické strance musi byt VP realizovan prostfednictvim informacni platformy. Tento
systém tvori firmy zabyvajici se vyvojem softwarového fesSeni, které v tizké spolupraci se
zadavatelem, tedy Resortem Valachy, vyberou vhodnou technologii a navrhnou feseni spl-
flyjici stanovend kritéria po strance technické, finan¢ni i organizacni. K vérnostnimu pro-
gramu je poskytovana souvisejici provozni a servisni podpora. Softwarové teSeni VP by

mélo:

e byt jednoduché na obsluhu,

e umoznit zaddvani, Gpravu a mazani clenit VP,

e importovat data a ty ndsledné transformovat na vérnostni body,

e zobrazovat a vést statistiky o prodeji a poskytnutych sluzbach,

e segmentovat klienty dle zvolenych kritérii a cilen¢ s nimi komunikovat,

e on-line zpracovavat data a kalkulovat slevy,

e automaticky rozesilat systémové SMS zpravy, napf. pti vstupu do VP, pfi pfechodu
do vyssi bodové kategorie nebo narozeninova piani,

e rozesilat hromadné SMS a emailové zpravy s nabidkou akcnich pobytil a pipravo-
vanych akci,

e mit fungujici webové rozhrani pro centralni spravu a komunikaci,

e umoznit klientim pfistup ke svému online uctu.

Zlinska firma Monet+ nabizi komplexni feSeni vérnostniho systému pomoci vlastni plat-

formy SmartShop, ktera lze pfizptsobit konkrétnim pozadavkiim Resortu Valachy. Navic
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klicové slozky systému jsou provozovany v datacentru této firmy s garanci nepietrzité do-
stupnosti systému. Cely systém je flexibilni, coz znamen4, ze pozadavky na systém lze dle

pozadavkti ménit. Samozicjmosti je 24hodinovy servis zajist'ujici spravny chod systému.

Jak jiz bylo feceno, identifikace zakaznikt bude v ramci vérnostniho systému probihat
prostiednictvim vérnostnich karet S magnetickym pruhem. K nacteni téchto karet je potie-

ba hardwarové vybaveni v podobé¢ ctecky magnetickych karet.
Cenova kalkulace technického FeSeni vérnostniho programu

Ceny softwarovych feSeni pro VP nepatii k nejlevnéjsSim. Firma Monet+ nabizi kompletni
systém na miru v ¢astce 1 500 000 K¢ v¢. DPH. V cen¢ jsou zahrnuty konzultace, konfigu-
race databaze, zaloZeni systému a proskoleni. Servis a sprava vérnostniho systému by byla
poskytovana na zaklad¢ servisni smlouvy, jejiz mésicni fixni castka by byla ve vysi 25 000

K¢ vé. DPH.

Ctecky vérnostnich karet budou umistény na recepci hoteldl, proto budou potieba celkem
tii tato zafizeni. Spole¢nost AWIS nabizi ctecku s moznosti uchyceni k dotykové obrazov-
ce nebo k pokladnimu LCD monitoru. Cena jedné ¢tecky ¢ini 2 408 K¢ véetné DPH. Cel-

kem by c¢teci zatizeni vyslo na zhruba 7 300 K¢.

8.2.4 Vérnostni body

Principem vérnostniho programu je poskytovani odmén pii splnéni stanovenych podminek
pro jejich ziskani. Témito podminkami se pro VP VALACHYPLUS rozumi dosazeni ur¢i-
té vySe bodové hranice. Pro snazsi orientaci samotnych ¢lent se jedna utracena K¢ rovna
jednomu vérnostnimu bodu. Clen VP bude opravnén pied provedenim platby za ubytovaci
nebo wellness sluzby na recepci ve Spa hotelu Lanterna, hotelu Horal nebo hotelu Galik
predlozit ptislusné osobé vérnostni kartu za tcelem ziskéani bonusovych bodu. Pii uskutec-
néni platebni transakce za sluZzby resortu mimo recepci (napf. stravovaci sluzby, sluzby
pujcoven nebo Ski arealu Razula) obdrzi navstevnik automaticky uctenku. S tou se musi do
24 hodin od jejiho vydani dostavit opét na recepci, na zakladé které mu budou body doda-
te¢né pfipsany. Nabidka odmén, které je mozné za nasbirané body Cerpat, bude vyobrazena
V internetovém rozhrani vérnostniho programu VALACHYPLUS. Vérnostni body nebude
mozno pievadét a ani za n€ nebude moci byt pozadovana financni nahrada. Body také ne-

budou pripsany za nakup darkovych poukazi. Narok na Cerpani bodi zanikne spolu
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s ukoncenim Clenstvi. Pti vybrani odmény bude klientovi odecten prave takovy pocet bodi,

jaky ma bodova kategorie, ze které byla odména vybrana.
Online ucet ¢lena VP

Veskeré body ziskané za nakup sluzeb v Resortu Valachy se budou scitat na online kontu
¢lena VP. Aktualizace bodového tctu bude probihat prubézné€, vzdy do 24 hodin od reali-
zovaného nakupu. Pfistup k online uc¢tu bude mit ¢len zajistén prostfednictvim webovych
stranek www.valachy.cz/valachyplus. Zde si bude moci po piihlaSeni zkontrolovat sviij
aktualni bodovy stav a zaroven 1 zjisti, kolik bodli mu schazi pro ziskani odmény. Také zde
budou zobrazeny provedené transakce a samoziejmé si bude moci prostfednictvim online

uctu v pripad¢ potfeby zménit své osobni udaje.

8.2.5 Odména Vv podobé poukazu

Jak jiZ bylo vySe zminéno, jsou mozné v ramci VP dvé varianty odmén. Prvni variantou
jsou odmény ve formé¢ poukazt na sluzby Resortu Valachy. Tato varianta je dle mého né-
zoru dobrou volbou, protoze spousta vérnostnich programi at’ uz v hotelovém nebo jiném
primyslu je zaloZena na slevach a pravé poskytovani né¢eho jiného nez slev mlize byt pro
hosty jesté atraktivnéjsi. Ziskanim odmény ve formé poukazu mohou mit navstévnici pocit,
ze dostavaji néco navic, a pravé to mize byt impulsem, pro¢ se opakované vracet. S tim je
spojena i bezplatna reklama pro samotny Resort Valachy, protoze spokojeny navstévnik se

se svou pozitivni zkuSenosti zcela jisté rad podéli mezi své znamé.

Narok na vybér odmén vznika, jakmile ¢len VP dosdhne stanovené bodové vyse. Poté je
opravnén vybrat si odménu z dané bodové kategorie. Provozovatel VP si vyhrazuje pravo
tyto bodové kategorie a jim ptidélené odmény kdykoli zménit. O této zméné budou ale
¢lenové VP informovani e-mailem a zmény budou avizovany i na webovych strankach.
Odmeény si Ize kdykoli vybrat a objednat bud’'to telefonicky na ¢islech, ktera jsou uvedena
na www.valachy.cz v sekci ,,Kudy k nam* nebo osobn¢ na nékteré recepci hoteltt Resortu
Valachy. Vybranou odménu obdrzi ¢len ve formé poukazu. Tento si bud’to osobné vy-
zvedne nebo mu bude zaslan na adresu uvedenou v registraénim formulafi. Poukaz pak
mize uplatnit kdykoli béhem jeho doby platnosti a po pfedchozi potvrzené rezervaci. Plat-
nost poukazu bude 6 mésicti od data jeho vystaveni. Pfed samotnym vyuzitim sluzby bude
ovéfena totoZnost Clena predloZenim jeho vérnostni karty a je také nutné piedlozit original
poukazu. Tato varianta je vhodna pro ty, ktefi Resort Valachy navs§tévuji i nékolikrat do

roka a radi tak vyuZziji vybrany poukaz.
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Nize jsou vypsany odmény v podob¢ poukazi, které jsou rozdéleny do vice kategorii podle

poctu vérnostnich bodu:

8 000 vérnostnich bodu

Poukaz na konzumaci v hodnoté 500 K¢ v Coctail baru Lanterna

Poukaz na obéd/vecefi v restauraci Vyhlidka Spa hotelu Lanterna nebo v restauraci
hotelu Galik nebo ve ValaSské hospiidce hotelu Horal dle vlastniho vybéru
V hodnoté¢ 500 K¢

Poukaz na romantickou snidani pro 2 osoby servirovanou do pokoje

Poukaz na 2 hodiny bowlingu v hotelu Horal nebo v hotelu Galik

Poukaz na 1 hodinu indoor golf

Poukaz na piijcovné kol na ptl dne pro 2 osoby

Poukaz na celodenni skipas Razula pro 1 osobu

Poukaz na vstup do termalnich bazéntt Wellness Horal na 2 hodiny pro 2 osoby

Poukaz na vstup do L-Spa hotelu Lanterna pro 1 osobu

16 000 vérnostnich bodu

Poukaz na obé&d/veceti v restauraci Vyhlidka Spa hotelu Lanterna nebo v restauraci
hotelu Galik nebo ve Valasské hospidce hotelu Horal dle vlastniho vybéru
V hodnoté 1 000 K¢

Poukaz na romantickou snidani vcetné lahve sektu pro 2 osoby servirovanou do
pokoje

Poukaz na 2 hodiny indoor golfu Horal

Poukaz na vyuziti sportovniho hfisté (tenis, micové hry) hotelu Horal véetné zaptyj-
¢eni mice nebo tenisové rakety v délce 2 hodin

Poukaz na vyuziti sportovniho htisté (volejbal) hotelu Horal véetné zapiijceni mice
Vv délce 1 hodiny

Poukaz na vyuziti sportovniho hfisté (volejbal) hotelu Horal véetné zaptjceni mice
v délce 1 hodiny

Poukaz na piij¢ovné segwaye v délce 60 min pro 1 osobu

Poukaz na pijc¢ovné kol na cely den pro 2 osoby

Poukaz na pijcovné elektrokola na cely den pro 1 osobu

Poukaz na celodenni skipas Razula pro 2 osoby
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Poukaz na obli¢ejové oSetieni dle vlastniho vybéru v L-Spa hotelu Lanterna nebo
ve Wellness Horal v délce 50 min pro 1 osobu

Poukaz na manikaru v L-Spa hotelu Lanterna nebo ve Wellness Horal v délce 80
min pro 1 osobu

Poukaz na vstup do L-Spa hotelu Lanterna pro 2 osoby

Poukaz na vstup do Wellness Horal (termalni bazény, saunovy svét, kardio fitness)

Vv délce 4 hodin pro 1 osobu

32 000 vérnostnich bodu

Poukaz na obé&d/veceti v restauraci Vyhlidka Spa hotelu Lanterna nebo v restauraci
hotelu Galik nebo ve Valasské hosptidce hotelu Horal dle vlastniho vybéru
V hodnoté 1 500 K¢

Poukaz na degustacni menu v restauraci Vyhlidka Spa hotelu Lanterna pro 2 osoby

Poukaz na vyuziti sportovniho htisté (volejbal) hotelu Horal véetné zapijceni mice
Vv délce 2 hodin

Poukaz na pijc¢ovné segwaye v délce 60 min pro 2 osoby

Poukaz na piijcovné elektrokola na cely den pro 2 osoby

Poukaz na dvoudenni skipas Razula pro 2 osoby

Poukaz na masaz dle vlastniho vybéru v L-Spa hotelu Lanterna nebo ve Wellness
Horal v délce 80 minut pro 1 osobu

Poukaz na fiji ritual v L-Spa hotelu Lanterna dle vlastniho vybéru v délce 80 minut
pro 1 osoby

Poukaz na vstup do Wellness Horal (termalni bazény, saunovy svét, kardio fitness)
Vv délce 4 hodin pro 2 osoby

Poukaz na pobyt Wellness den pro zdravi pro 1 osobu

Poukaz na pobyt Spa Day pro 1 osobu

64 000 vérnostnich bodu

Poukaz na obéd/vecefi v restauraci Vyhlidka Spa hotelu Lanterna nebo v restauraci
hotelu Galik nebo ve Valasské hosplidce hotelu Horal dle vlastniho vybéru
V hodnot¢ 2 000 K¢

Poukaz na fiji ritual v L-Spa hotelu Lanterna dle vlastniho vybéru v délce 100 mi-

nut pro 1 osobu
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e Poukaz na pobyt Wellness den pro zdravi pro 2 osoby
e Poukaz na pobyt Spa Day pro 2 osoby

e Poukaz na pobyt Relaxacni nedéle pro 1 osobu

Kromé poukazii bude vérnym navstévnikim pfimo na misté nabizena tzv. nepromovana
sluzba. Tzn., ze jednou z vyhod mize byt upgrade do lepsiho pokoje, pokud je k dispozici
nebo dle dostupnosti kapacit moznost pozdniho odjezdu (check-out).

8.2.6 Odména v podobé cashbacku

Druhou variantou odmén v ramci VP je cashback. Cashback doslova znamena vraceni ¢asti
penéz z provedené¢ho ndkupu. V piipad¢ vérnostniho programu VALACHYPLUS je ca-
shback ve formé poukazek. K ziskani této vyhody je potieba opét dosahnout na uréitou
cenovou hladinu, ze které by klient VP dostal cashback v urc¢ité procentudlni vysi v ramci
stanovené vyse Utraty. Do této Utraty by se pocital uskuteénény pobyt kdykoli béhem dnt
pondéli az ¢tvrtek a neakéni pobytové balicky. V nize uvedené tabulce (Tab. 7) jsou uve-
deny procentualni vyse cashbacku v zavislosti na vysi realizované utraty v Resortu Vala-

chy.

Tab. 7. Vyse cashbacku dle realizované

utraty (Vlastni zpracovani)

VySe utraty (vé. DPH) | Cashback
8 000 K¢ 5%
16 000 K¢ 10 %
32 000 K¢ 15 %
64 000 K¢ 20 %

Napt. 10% cashback bude ,,vracen* pii1 realizovani pobytu za stanovenych podminek
v celkové hodnoté 16 000 K¢. Za této situace bude klientovi ,,vraceno™ 1 600 K¢, které
bude moci uplatnit pfi nakupu v obchodech, spadajici pod skupinu HP TRONIC, tedy napf.
Valachy jednou za ¢as nebo z jiného koutu republiky a spise neZ poukazy na sluzby resortu

by vyuzili cashback v podobé poukazu na nakup.
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8.3 Komunika¢ni plan

Propagace vérnostniho programu je dileZita z hlediska informovanosti navstévniku. Pokud
jsou vybrany uc¢inné nastroje marketingové komunikace, o to je propagace ucinnéjsi. Pro
propagaci VP VALACHYPLUS je mozné vyuzit osobni prodej, direct mail a samoziejmée

reklamu.
Osobni prodej

VP by mél byt navstévnikovi nabidnut v prvé fad¢ ze strany zaméstnancti Resortu Valachy.
At uz pfi pfijmu na ubytovani nebo pii prodeji vstupu do wellness bazéni. Proto je osobni
prodej velmi dilezity. S tim souvisi i nezbytné proSkoleni zaméstnancti o novém VP a pfe-

devsim téch, ktefi piichazi do bezprostfedniho kontaktu s navstévnikem.
Direct mail

Pii vypliovéani registracniho formuldfe VP je povinnosti kazdého zadatele uvést e-
mailovou adresu z diivodu zasilani informac¢nich e-mailti o novinkach, specialnich nabid-

kach, kulturnich a sportovnich akcich a viibec o v§em, co se v Resortu Valachy ptipravuje.
Reklama
Facebook

Socialni sité jsou vyuZivany v hojné mife predev§im mladsi generaci. Sviij profil na Face-
booku mé nejenom Resort Valachy, ale i hotel Horal, Spa hotel Lanterna, Karlovsky
gastrofestival a VALACHY TOUR, coz dohromady ¢it4 vice neZ 13 000 fanouskl. Samot-
ny Resort Valachy na svém profilu zvetejiiuje ptispévky i1 nékolikrat denné, na které fa-
nousci aktivné reaguji, a proto je zadouci, aby informace o VP byly zvefejnény pravé na
této socidlni siti. Tyto pifispévky mohou oslovit daleko vice lidi, neZ jen samotné fanousky
a to diky placené propagaci pifispévku na Facebooku. Propagace jednoho ptispévku po
dobu sedmi dnu vyjde asi na 3 600 K¢, pficemz mutize oslovit az 19 000 navstévnika. Fi-
nan¢ni podpora péti piispévku tykajici se VP pii jeho spusténi by tedy vysla asi na 18 300
K¢.

Webové stranky

Funkéni webové stranky jsou dnes samoziejmosti kazdého subjektu, protoze spousta lidi
hleda informace pravé tam. VeSkeré informace o Resortu Valachy lze najit na adrese

www.valachy.cz. Informace o VP budou k dispozici v list¢ naviganiho menu na webo-
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vych strankach nebo pfi zadani adresy www.valachy.cz/valachyplus. Naklady spojené s
roz$itenim stavajiciho stavu webového portalu odhaduje soucasny poskytovatel zhruba na

10 000 K¢.
Ctvrtletnik VALACHY NEWS

Resort Valachy pro své hosty vydava ctvrtletnik VALACHY NEWS, ve kterém je infor-
muje o nejzajimavéjsich tipech pro aktudlni sezonu. V tisténé podobé je tento lifestylovy a
programovy pravodce K dispozici na recepcich hoteld, anebo jej Ize v elektronické podobé
stahnout z webovych stranek Resortu Valachy. Proto je samoziejmosti, ze veskeré infor-

mace tykajici se VP by mély byt soucasti tohoto Ctvrtletniku.
Informacni letdk

Pro navstévniky budou Kk dispozici jednostranné informacni letaky ve velikosti A5. Letaky
navstévnici budou moci nalézt v hotelech Resortu Valachy ve specialnich stojanech na
viditelném misté a také v informacnich centrech ve Zlinském kraji. Navrh letdku je vyob-
razen v piiloze P VII. Tisk 30 000 ks letakti prob&hne jesté pied spusténim VP a u spolec-
nosti INETPrint.cz zde vyjde véetné dodani zhruba na 12 000 K¢.

Inzerce — Okno do kraje

Meésicnik Okno do kraje je magazin ptinaSejici aktualni informace o kulturnim a sportov-
nim déni, o nadchazejicich udéalostech ve vsech regionech Zlinského kraje a stejné tak pii-
nasi i tipy na zajimavé vylety v regionu. Je zdarma distribuovan do postovnich schranek
domaécnosti v kraji a vychazi v ndkladu 250 tisic vytiskl. Pravé z toho diivodu, Ze magazin
zdarma dostava kazda domacnost v kraji, je Okno do kraje vhodné pro umisténi reklamy
tykajici se VP VALACHYPLUS. Inzerat na tfeti strané magazinu ve velikosti % strany
vychazi na 32 065 K¢ mési¢né a byl by zvetejnén prvni dva mésice provozu VP. K cené je
potieba pricist jeSté grafické zpracovani inzeratu, které ¢ini 5 % z ceny inzeratu. Inzerce

v tomto magazinu by tedy stala cca 66 000 K¢&. (Okno do kraje, ©2011)
Inzerce — Jalovec

Tydenik Jalovec jsou regionalni noviny, které pfinasi aktudlni informace z celého ValaSska
véetné spolecenské kroniky a fadkové inzerce a vychazi v ndkladu 15 000 vytiskl. Plosna
barevné inzerce o rozméru 18 x 10 cm stoji 7 020 K¢. Reklama by se v tydeniku objevo-

vala po dobu tfi mésici, pti¢emz pii opakovani by bylo dosazeno slevy ve vysi 4 %. Cel-
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kova cena propagace v tydeniku Jalovec by pak vysla zhruba na 87 700 K¢. (Plosna inzer-
ce, ©2015)

8.3.1 Predpokladany rozpocet

Diulezitym bodem kazdého komunikacniho planu je sestaveni predpokladaného rozpoctu.
Pti rozbihani nového projektu jsou pocatecni vydaje na marketing vzdy vysS$i nez
v nasledujicich letech. V nize uvedené tabulce (Tab. 8) jsou shrnuty vyse uvedené castky

pii vyuziti doporucenych marketingovych nastroji. Celkova suma ¢ini 194 000 K¢.

Tab. 8. Rozpocet marketingové komunikace

(Vlastni zpracovani)

Marketingovy nastroj Castka
Direct mail Zdarma
Facebook 18 300 K¢
Webovée stranky 10 000 K¢
VALACHY NEWS Zdarma
Informacni letak 12 000 K¢
Okno do kraje 66 000 K¢
Jalovec 87 700 K¢
Celkem 194 000 K¢

Po realizaci marketingové kampané je potieba zhodnotit efektivnost pouzitych nastroju.
Zhodnoceni dokéaze odhalit marketingové nastroje, které byly ti€inné a naopak 1 ty, které
byly v ramci propagace neefektivni a proto by bylo lepsi je vyfadit. Ve vysledku mutize

zhodnoceni ptispét ke snizeni marketingovych vydaj.

8.3.2 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce (Tab. 9) je zobrazeno ¢asové uziti jednotlivych marketingovych na-
stroji. Ne vSechny nastroje je idealni vyuzivat po cely rok, protoze nékteré maji za ukol u
navstévniki vzbudit povédomi o VP jest¢ pied jeho samotnym spuSténim, tedy
Vv piedrealizacni fazi, kdy si spousta navstévnikli vybird sviij zimni pobyt ¢i dovolenou.
Uvedeni vérnostniho programu do chodu je napldnovéano na leden 2016 s ¢imzZ je spojena i
hlavni vlna propagace, kterd by méla byt nejsiln€jsi predevS§im v prvnim roce fungovani

VP.
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Tab. 9. Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani)

Meésic
Predrealizacni Realizacni faze
nastroj 10. 11. 12 6. 1.
Direct mail
Facebook v v
Web
ValachyNEWS
Info. letak
Okno do kraje
Jalovec v v v

Marketingovy

10. 11. 12.
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8.4 Nakladova analyza

Projekt vérnostniho programu bude financovan spolec¢nosti HP TRONIC, s.r.o. NizZe jsou
uvedeny naklady potfebné v ptedrealizacni a realizacni fazi. Uvedené ceny jsou orientacni
a vCetn¢ DPH. Investicnimi naklady vztahujici se K predrealizacni fazi jsou softwarové
feSeni vérnostniho programu a ¢teci zafizeni vérnostnich karet. V samotném obdobi reali-

zacni faze bude vérnostni program spravovan firmou Monet+ na zékladé servisni smlouvy.

Predrealizacni faze

V piedrealiza¢ni fazi jsou zahrnuty veskeré naklady, jez budou vynaloZeny jesté pied spus-

ténim vérnostniho programu.

Tab. 10. Celkové ndklady v predrealizacni fazi

(Vlastni zpracovani)

Naklady Castka
Softwarové feseni VP 1 500 000 K¢
Vyroba vérnostnich karet 130 000 K¢
Cteci zafizeni karet 7 300 K¢
Registra¢ni formulaf 3700 K¢
Propagace 22 000 K¢
Mzdové naklady 20 000 K¢
Niéklady celkem 1683 000 K¢

Naklady v ptedrealizacni fazi zahrnuji softwarové feSeni VP, vyrobu 10 000 ks vérnostnich
karet, tisk 5 000 ks registracnich formulait, koupi ¢teciho zafizeni karet a v ramci marke-

tingové propagace pak naklady na tisk informacnich letakii a rozsifeni webovych stranek o
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sekci s VP. Mzdové naklady piedstavuji jednorazovou mzdu spojenou se zafizovanim za-

lezitosti tykajici se VP jesté pied jeho spusténim.
Realiza¢ni faze — 1. rok

Naklady vynalozené na provoz vérnostniho programu se v prvnim roce budou tykat ceny

servisni smlouvy, jejiz mésicni vyse bude stanovena asi na ¢astku 25 000 K¢.

Tab. 11. Celkové ndklady v prvnim

roce (Vlastni zpracovani)

Naklady Castka
Servisni smlouva | 300 000 K¢
Propagace 172 000 K¢
Naklady celkem | 472 000 K¢

Celkoveé néklady za obdobi ptfedrealizac¢ni fadze a prvniho roku realiza¢ni faze vynaloZené

na realizaci a propagaci VP vychazi v souctu na 2 155 000 K¢.

8.5 Ekonomicka efektivnost projektu

Cilem této podkapitoly bude zjistit, zda je projekt vytvotfeni vérnostniho programu ekono-
micky efektivni. Jesté pred stanovenim ekonomické efektivnosti projektu je vSak potteba
odpovédét na otazku, jak rozdélit navstévniky do jednotlivych skupin, aby byl maximali-
zovan zisk z VP. Navic spravny odhad pfedpokladaného procenta navstévniki, kteti budou
ochotni do vérnostniho programu vstoupit, umozni blize specifikovat navratnost vlozené

investice.
Proménné finanéni piinosnosti

Resort Valachy v sou¢asné dob¢ nema hodnotnou databazi svych navstévniku, a prave jeji
zkvalitnéni je jednim zcili zavedeni VP. | pfes tuto informacni absenci je vSak
z dostupnych dat mozné vykalkulovat ptinosnost VP. Na zdklad¢ téchto informaci navstivi
rocné Resort Valachy cca 14 000 navstévnikt. Vzhledem k faktu, Ze snahou resortu je za-
cilit VP na individudlni navstévniky, snizi se celkovy pocet potencialnich ¢lenti VP na
zhruba 12 000.
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Obr. 6. Rozdéleni navstévnikii do kategorii dle vyse rocni utraty (Vlastni zpracovani,

interni materidly Resortu Valachy, 2014)

Na zéklad¢ dostupnych dat Ize navstévniky rozd¢lit do jednotlivych kategorii dle vyse roc-
ni Gtraty, coz doklada sloupcovy graf vyobrazeny na Obr. 6. Je patrné, Ze navstévnici, utra-
cejici roéné do 7 500 K¢ v¢. DPH, predstavuji svym poctem nejvétsi skupinu, a to konkrét-
né 10 301 navstévnikl. Naopak pocet navstévnikil utracejicich roéné 30 az 60 tisic K¢ je
172. 1 ze samotného grafu pak vyplyva, ze skupiny utracejici vyssi sumy jsou ve srovnani

s kategorii do 7 500 K¢ co do po¢tu minimalni.

Pfi zaméfeni pozornosti na problematiku stanoveni limitni hranice vyse ttraty pro danou
kategorii se jevi v ramci pfinosnosti VP jako uzite¢né pracovat s praimérnymi hodnotami.
Primérna hodnota ttraty V jednotlivych kategoriich bude oznatena jako PUkat. Podet za-
kaznikd v dané kategorii pak jako PZgat @ P bude znacit procento zakaznikii majici poten-
cial dosdhnout svou utratou na limitni hranici vérnostniho programu Lkat. Tim ziskdme

vztah, charakterizujici ro¢ni navySeni trzeb, ve tvaru:

Trzby za rok= (Lkat - PUkat)x PZ,. xP 1)

kat

Doprovodné faktory a zdroje navysujici vydaje navs§tévniki

Vyse byl formulovan zakladni ptedpoklad pro ptinos vérnostniho programu. V tomto du-
chu byly nastinény zakladni proménné, které v nejveétsi mife odrazi ptinosnost vérnostniho
programu. Je ale potfeba pamatovat na to, ze ackoli jsou tyto proménné zékladem pro sta-
noveni navratnosti a nasledné efektivnosti VP, existuji 1 dalsi faktory, které tyto zdkladni
proménné doprovazeji tim zplisobem, ze dale navySuji piinosnost a vSeobecné piispivaji

K urychleni navratnosti investice. Obecné lze tyto faktory shrnout pod spole¢ny nazev
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,Dalsi utrata, protoze se da predpokladat, ze navstévnik utrati vice nez je stanovena limit-
ni hranice vérnostniho programu, byt to bude jen 0 par korun navic. Bude-li DU ozna¢eno
jako procentualni ro¢ni navySeni Gtraty zakaznika na jiné druhy sluzeb, Ize vySe uvedeny

vztah upravit na:
Treby za rok=|L,, 1+ DU )-PU,, |x PZ,, x P 2

V niZe uvedené tabulce (Tab. 12) jsou vykalkulovany celkové trzby v prvnim roce fungo-
vani VP. Pocet zakaznikti (PZ) je vzat z poskytnutych dat Resortu Valachy a z téchto dat je
vypoditina také primérna roéni utrata (PU) navstévniki v jednotlivych kategoriich. L zna-
¢i limitni hranici vérnostniho programu a procento zdkaznikii P, ktefi maji potencial do
vérnostniho programu vstoupit, je odvozeno od poctu zdkaznikl utracejicich alespon 80 %
z maximélni &astky v dané kategorii. Dalsi utrata (DU) je stanovena ve vysi 5 %
z maximalni ¢astky v dané kategorii. Hodnoty, uvedené v tabulce v korunach, jsou véetné
DPH.

Tab. 12. Kalkulace trzeb v prvnim roce (Viastni zpracovani, interni materidly Resortu Va-

lachy, 2014)

Kategorie [K¢] | PZ PU [K¢] | L [K¢] P DU [%] | Triby [K¢]
0 - 7500 10301 | 6711,81 | 8000 | 0,056 5 973 843
7501-15000 | 1568 | 13331,18 | 16 000 | 0,299 5 1 626 294
1500130000 | 763 | 26632,92 | 32000 | 0,205 5 1 089 756
30000-60000 | 172 | 53385,23 | 64000 | 0,145 5 344 540

Trzba celkem 4034 433

Celkova hodnota poskytnutych poukazl je pfimo umérna poctu navstévniki, kteti maji po-

tencidl vstoupit do vérnostniho programu.

Tab. 13. Celkovd hodnota poskytnutych poukazii v prvnim roce (Viastni zpracovani)

kategorie | LT | P2 | P | e ponkart
0- 7500 K¢ 500 K¢ 10 301 | 0,056 288 428 K¢
7501 - 15 000 K¢ 1000 K¢ 1568 | 0,299 468 832 K¢
15 001 — 30 000 K¢& 1500 K¢ 763 0,205 234 623 K¢
30 000 - 60 000 K¢ 2 000 K¢ 172 0,145 49 880 K¢
Celkem 1041 763 K¢
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Hospodarsky vysledek (dale jen HV)

HV = Trzby — naklady predrealizacni a realiza¢ni faze — ndklady poskytnutych poukazii
HV =4 034 433 — 2 155 000 — 1 041 763

HV =837 670 K¢

Z hlediska srovnani trzeb s naklady ptredrealizacni a realiza¢ni faze a s hodnotou poskytnu-
tych poukazii se projekt vérnostniho programu jevi jako ziskovy, nebot’ byl generovan zisk
ve vysi 837 670 K¢&. Tento vysledek samoziejmé neni 100%, ale da se predpokladat, ze
projekt bude opravdu ziskovy, protoze Resort Valachy ma daleko vice navstévnikl, nez
bylo uvedeno v poskytnutych materialech, ¢im se zaroven zvysuje pocet potencialnich za-

jemct, kteti do vérnostniho programu vstoupi.

8.6 Rizikova analyza

Kazdy projekt je spojeny s fadou rizik, které mohou negativné ovlivnit jeho prubeh. Cilem
rizikové analyzy je tato rizika odhalit a vytvofit takova opatieni, ktera by ovlivnitelna rizi-
ka eliminovala nebo tpln¢ odstranila. V tabulce (Tab. 14) jsou uvedena mozna rizika, ktera
by mohla projekt ohrozit, pravdépodobnost jejich vyskytu, mira dopadu a navrh piipad-

nych postupli na minimalizaci téchto rizik.

Tab. 14. Rizikové faktory (Vlastni zpracovdni)

.o Pravdépodobnost | Mira . oy
Rizikovy faktor vyskytu rizika dopadu Scénar

Vhodna marketingova

kampaii vcetné diiklad-

Nezajem navstévniki o VP Nizka Vysoka né piipravy, kladeni

dirazu na vyhodnost
VP

Atraktivita nabizenych
Stiedni Stiedni | benefiti, po urcité dobé
zména odmeén

Nespokojenost ¢lent VP s be-
nefity

Potradani poutavych
akci, neustala snaha o
Nizsi frekvence navstév Nizka Stiedni | zlepSovani poskytova-
nych sluzeb, neavizo-

vané darky

Fungujici marketingové
odd€leni, méreni efek-

tivnosti pouzitych mar-
ketingovych nastroju

Nevhodné zvolena propagace Nizka Stiedni
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Pravdépodobnost | Mira

Rizikovy faktor vyskytu rizika dopadu Scénar

Jasné vymezeni pod-

Nespokojenost s technickym minek, dikladné vy-

R Stiredni Vysoka .. ,
reSenim VP y pracovana projektova
dokumentace
Nastaveni dosazitelné
Nizsi pf'l'j my navs§tévniki Stiedni Vysoka bodové hranice pro

ziskani vyhod

Nezajem navstévnikl o vérnostni program

Riziko nezajmu navstévnikd o vérnostni program je nizké, protoze uz se samotného dotazni-
kového Setfeni vyplynulo, Ze drtiva vétSina o VP stoji. I pfesto se vSak muze stat, ze zajem
ze strany navstévnikll nebude azZ tak velky, jak se oc¢ekava. V takovém piipad€ by bylo na
misté spustit vhodnou marketingovou kampan s dirazem na atraktivnost nabizenych odmén

vV ramci VP a slev.
Nespokojenost ¢lent vérnostniho programu s benefity

Jednim z rizik je i nespokojenost ¢lent s benefity, které 1ze v ramci VP ziskat. V tomhle
ptipadé je dulezité naslouchat pozadavkim a pfani navstévnikl a tomu ptizpiisobit nabidku
odmén. Do Resortu Valachy pfijizdéji ncktefi za gastronomickym zaZitkem, za sportem a
jini zase Cisté¢ za odpocinkem. Proto je potieba, aby si pii vybéru odmény kazdy ptisel na
své. Nabizi se také moznost jednou zacas nabizené benefity obménit, coz by vérnostnimu
programu piidalo na atraktivnosti a samotni klienti VP by zménu odmén po case také radi

uvitali.
Nizsi frekvence navstév

Cerpéani benefitii je spojeno s urditou vysi utraty, a proto je potieba, aby ¢len VP navtivil
resort vicekrat. Opakovana navstéva vSak muze nékteré odradit tfeba z toho diivodu, Ze se
budou nudit nebo budou mit pocit, Ze uz vyzkouseli vSe, co Resort Valachy nabizi. Tohle
riziko nelze snadno odstranit a 1 kdyz resort nabizi jiz ted’ Sirokou nabidku sluzeb a zajistuje
spoustu akci, tak je potfeba neustdle pracovat na zlepSovani sluzeb stavajicich a nabizet
svym hostlim neustale néco nového a byt tak o krok pfed konkurenci. Pii opakovaném poby-

[ 24

tu navstévnika potési 1 neCekany darek napt. v podobé valasského frgalu.
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Nevhodné zvolena propagace

Nevhodné zvolena propagace je dal$im rizikem. Je dulezité, aby verejnost o VP védéla jeste
pied jeho samotnym spusténim, a proto je potieba propagovat VP jiz v predrealizacni fazi.
Diilezité je 1 méfeni efektivnosti jednotlivych marketingovych nastroja, které by mélo byt
provadéno pravidelné, protoze jediné tak je mozné odhalit efektivnost komunikacnich na-
stroji. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je nizka z divodu fungujiciho marketingové-

ho oddéleni Resortu Valachy.
Nespokojenost s technickym ieSenim VP

Vzhledem k tomu, Ze navrZeni technické stranky vérnostniho systému a jeji sprava bude pod
kontrolou jiného subjektu, tak hrozi, ze zadavatelska firma, tedy Resort Valachy a zhotovi-
telskd firma budou mit rozdilny pohled na to, jak by mél vérnostni systém po strance tech-
nické vypadat a fungovat. VSe je o komunikaci a 0 vytvofeni pfesn¢ Stanovené projektové
dokumentace, ve které budou jasné¢ vymezeny pozadované funkce systému, terminy i rozpo-
et finalniho systému. Na zakladé této dokumentace pak bude mozné spolehlivé stanovit,
zdali Resort Valachy dany pozadavek tykajici se systému viibec vznesl nebo naopak zhoto-
vitelska firma tento pozadavek ignorovala a zdali je tedy nespokojenost s technickym fese-

nim ze strany resortu opravnéna ¢i nikoliv.

Niz$i piijmy navstévniki

Se snizujicim se ptijmem lidé obvykle jako prvni omezuji vydaje na traveni volného cCasu,
coz je pro Resort Valachy rizikem, jelikoz disledkem je snizeni navstévnosti a také mensi
zajem o vérnostni program. Minimalni bodova hranice nutna k ziskdni odmény by tedy méla

byt stanovena tak, aby byla pro ¢leny dosazitelnd a aby zaroven nebyli frustrovani z toho, Ze

kviili niZ§im pfijmim tuto hranici nepfekro¢i a neziskaji zddnou odménu v ramci VP.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvoieni vérnostniho programu pro navstévniky Resortu
Valachy ve Velkych Karlovicich. Prace byla rozd€lena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktic-
kou. V teoretické Casti, ktera vychazela z odborné ¢eské a zahrani¢ni literatury, byl vyme-
zen pojem zakaznik, spokojenost a loajalita zakaznika. Dale se teoreticka ¢ast vénovala
charakteristice vé€rnostniho programu, jeho pfinosim a byly zde uvedeny i rizné typy vér-
nostnich programii, pii¢emz na zavér byly shrnuty predpoklady dobie fungujiciho progra-

mu.

Prakticka ¢ast byla dale rozd€lena na cast analytickou a ¢ast projektovou. V uvodu analy-
tické ¢asti byla provedena charakteristika Resortu Valachy, na niz navazovala SWOT ana-
Iyza. V této analyze byly definovany silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby Resortu
Valachy. Poté nasledovala analyza vérnostnich programi u konkuren¢nich podnikt v ram-
ci Ceské republiky, ve které byla zanalyzovana jednotliva kritéria téchto vérnostnich pro-
gramil. Posledni analyzou byla analyza pfani a potieb navstévniki Resortu Valachy, ktera
byla provedena na zdklad¢ dotaznikového Setfeni realizovaného béhem meésice biezna
2015. V zavéru analytické ¢asti byly z provedenych analyz zpracovany vstupni informace

pro projekt, jez byly brany v potaz pti navrhu vérnostniho programu.

V samotné projektové ¢asti byl podrobné popsan projekt orientovany na tvorbu vérnostni-
ho programu Resortu Valachy. Konkrétné byl popsan princip fungovani vérnostniho pro-
gramu VALACHYPLUS, technické fesSeni, vérnostni karta véetn¢ grafického a technické-
ho zpracovani a samotné odmény nabizené v ramci vé€rnostniho programu. Soucasti této
prace byla i navrhovana marketingova propagace véetné ¢asového harmonogramu a roz-
poctu. V zavéru prace byl projekt podroben ekonomické a rizikové analyze. Na zakladé
téchto analyz vyplynulo, Ze je projekt z finan¢niho hlediska ziskovy. V ramci rizikové ana-
lyzy pak byly popsany potencialni hrozby a zaroven byly stanoveny moznosti jejich elimi-

nace.

Véfim, Ze vSechny cile diplomové prace byly splnény a také doufadm, Ze tato prace bude
pro Resort Valachy pfinosem a zaroven bude napomocna pii realizaci vérnostniho progra-
mu, ktera je naplanovana na rok 2016. Zaroven jsem piesvédcena, ze Resort Valachy ziska

dalsi spokojené a vérné navstévniky, které v budoucnu za jejich vérnost odméni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie

BERMAN, Barry, 2006. Developing en effective customer loyalty program. California
Review Management. Fall 2006, vol. 49, no. 1. ISSN 0008-1256.

BUTSCHER, Stephan A., 2002. Customer Loyalty Programmes and Clubs. Aldershot:
Gower. ISBN 0-566-08451-1.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-
251-3432-0.

HESKOVA, Marie a Petr STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a moderni tren-
dy v marketingu. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORRELL, Edward, 2007. Zdkaznicka vérnost: jak zvysit pocet zakaznikii a udrZet si je.
Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-1905-1.

CHLEBOVSKY, Vit, 2005. CRM: Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-0798-1.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1481-3.

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znadt kazdy
manazer. Praha: Management Press. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, John BOWEN a James MAKENS, 2014. Marketing for hospitality and
tourism. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-02003-7.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3527-6.

LEHTINEN, Jarmo, 2007. Aktivni CRM: Fizeni vztahi se zakazniky. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1814-9.

LI, Mei-Lien a Robert D. GREEN, 2011. A mediating influence on Customer loyalty: The
role of perceived value. Journal of Management & Marketing Research. March 2011, vol.
7. ISSN 1941-3408.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

LOSTAKOVA, Hana, 2009. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-3155-1.

SHIMP, Terence a Craig ANDREWS, 2013. Advertising, promotion, and other aspects of
integrated marketing communications. Mason, OH: South Western Cengage Learning.
ISBN 78-1-111-58021-6.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA, 2004. Stiety marketingu: uplatnéni principu marke-
tingu ve firemni praxi. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-887-8.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-5037-8.

VLCEK, Radim, 2002. Hodnota pro zdkaznika. Prana: Management Press. ISBN 80-7261-
068-6.

VYMETAL, Jan, 2008. Privodce tispéSnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2614-4.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-2049-4,

Elektronické zdroje

Benefit program. Spa Hotel Felicitas [online]. ©2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné
z: http://www.spahotelfelicitas.cz/cz/benefit-program

BENA, Lukas. Ziskat dobrého zakaznika neni zadarmo. Vyplati se to? In: ProByznys.info
[online]. 13.06.2014 [cit. 2015-02-23]. Dostupné z: http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-

62317850-ziskat-dobreho-zakaznika-neni-zadarmo-vyplati-se-to

BROUSKOVA, Séarka a David HUMENCAK. Marketingovy vyzkum a statistika pro ces-
tovni ruch. In: MMR: Ministerstvo pro mistni rozvoj [online]. ©2007 [cit. 2015-02-23].
Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/fdf4998a-4178-45e5-834c-d98530463ae5/Get

Filel0_3.pdf?ext=.pdf

Golf — Velké Karlovice | Valachy.cz [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010 [cit. 2015-02-21].
Dostupné z: http://www.valachy.cz/aktuality/golf-beskydy.aspx

FROLOVA, Irena. Navitévnost Resortu Valachy stoupa, piibyva navitévniki ze Sloven-
ska. In: Zlin.cz [online]. 26.01.2015 [cit. 2015-03-15]. Dostupné z: http://zlin.cz/517240n-

navstevnost-resortu-valachy-stoupa-pribyva-hostu-ze-slovenska


http://www.spahotelfelicitas.cz/cz/benefit-program
http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-62317850-ziskat-dobreho-zakaznika-neni-zadarmo-vyplati-se-to
http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-62317850-ziskat-dobreho-zakaznika-neni-zadarmo-vyplati-se-to
http://www.mmr.cz/getmedia/fdf4998a-4178-45e5-834c-d98530463ae5/Get
http://www.valachy.cz/aktuality/golf-beskydy.aspx
http://zlin.cz/517240n-navstevnost-resortu-valachy-stoupa-pribyva-hostu-ze-slovenska
http://zlin.cz/517240n-navstevnost-resortu-valachy-stoupa-pribyva-hostu-ze-slovenska

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

HP Tronic [online]. HP TRONIC Zlin, spol. s.r.0., ©2008 [cit. 2015-02-21]. Dostupné z:
http://www.hptronic.cz/

Karlovsky  gastrofestival [online].  ©2014-2015  [cit.  2015-03-09].  Dostupné

z: http://lwww .karlovskygastrofestival.cz/

Karta stalého zakaznika. Vas novy pristav hotel Port [online]. ©2006-2014 [cit. 2015-03-
09]. Dostupné z: http://www.hotelport.cz/specialni-nabidky/karta-staleno-hosta.html

ODEHNALOVA, Dana. Kouzlo vérnostniho programu aneb 10 rad, jak si udrZet zakazni-
ka In: CFOworld.cz [online]. 26.05.2011 [cit. 2015-02-21]. Dostupné z:
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-
zakaznika-990

Okno do kraje [online]l. HEXXA.CZ, s.r.o., ©2011 [cit. 2015-04-01]. Dostupné

z: http://lwww.oknodokraje.cz/

O nas. Ubytovani Beskydy | Valachy.cz [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010 [cit. 2015-02-
21]. Dostupné z: http://www.valachy.cz/o-nas/

Plosna  inzerce. Jalovec [online]. ©2015 [cit. 2015-04-01]. Dostupné

z: http://lwww.jalovec.cz/zadat-inzerci/plosna-inzerce-2/

Savannah Gold. Hotel Savannah Znojmo [online]. ©2011 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z:
http://www.hotel-savannah.com/savannah-gold/

SEDLACEK, Ondfej. Vérnostni programy neztraceji na vyznamu. Vyplati se to? In: Mar-
ketingovenoviny.cz ~ [online].  29.03.2010  [cit.  2015-02-23].  Dostupné  z:

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_8325/

Ski aredl Razula [online]. HP TRONIC, s.r.0.,, ©2010 [cit. 2015-02-21]. Dostupné

z: http://www.razula.cz/

Ubytovani - Beskydy | Hotel GALIK [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010 [cit. 2015-02-
20]. Dostupné z: http://www.galik.cz/

Ubytovani - Beskydy | SPA hotel LANTERNA [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010 [cit.
2015-02-20]. Dostupné z: http://www.lanterna.cz/

Ubytovani - Beskydy | Wellness hotel Horal [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010 [cit.
2015-02-20]. Dostupné z: http://www.horal-hotel.cz


http://www.karlovskygastrofestival.cz/
http://www.hotelport.cz/specialni-nabidky/karta-staleho-hosta.html
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-zakaznika-990
http://cfoworld.cz/ostatni/kouzlo-vernostniho-programu-aneb-10-rad-jak-si-udrzet-zakaznika-990
http://www.oknodokraje.cz/
http://www.valachy.cz/o-nas/
http://www.hotel-savannah.com/savannah-gold/
http://www.razula.cz/
http://www.galik.cz/
http://www.lanterna.cz/
http://www.horal-hotel.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Valachy détem. Ubytovani Beskydy | Valachy.cz [online]. HP TRONIC, s.r.o0., ©2010 [cit.
2015-02-21]. Dostupné z: http://www.valachy.cz/valachy-detem/

Valachytour.cz [online]. Resort Valachy & eSports.cz s.r.0., ©2013 [cit. 2015-03-09]. Do-
stupné z: http://valachytour.cz/

Vérnostni program a partnerské programy: OREA HOTELS. OREA HOTELS [online].
©2011-2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z: http://www.orea.cz/cz/vernostni-a-partnerske-

programy

Vérnostni program. Hotel Bellevue - Tlapdk [online]. ©1998-2006 [cit. 2015-03-09]. Do-

stupné z: http://www.bellevue.cz/vernostni-program.html

Vérnostni program - Horsky hotel Sepetna. Beskydy hotel Sepetnd [online]. ©2012 [cit.
2015-03-09]. Dostupné z: http://hotel.sepetna.cz/162-vernostni-program-rc-sepetna

VIP Klub. Resort Svata Katerina [online]. ©2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné
z: http://www katerinaresort.cz/resort/vip-klub.html

Wellness Horal [online]. HP TRONIC, s.r.0., ©2010-2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné

z: http://lwww.wellnesshoral.cz/


http://www.valachy.cz/valachy-detem/
http://valachytour.cz/
http://www.orea.cz/cz/vernostni-a-partnerske-programy
http://www.orea.cz/cz/vernostni-a-partnerske-programy
http://www.bellevue.cz/vernostni-program.html
http://hotel.sepetna.cz/162-vernostni-program-rc-sepetna
http://www.katerinaresort.cz/resort/vip-klub.html
http://www.wellnesshoral.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
cm centimetr

CLV  Customer Lifetime Value

CRM  Customer Relationship Management

DPH Dan z piidané hodnoty

K¢ Koruna ¢eska

ks kus

mm milimetr

S.r.o. spole¢nost s ru¢enim omezenym

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

VP vérnostni program



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Prumérnd rocni obsazenost jednotlivych hotelii Resortu Valachy v letech

2000-2014 ...ttt bbb enes 43
Obr. 2. Ditvod vyberu Resortu Valachy .............ccccccoioiiiiiiiiiiiieiii s 56
Obr. 3. Spokojenost se sluzbami Resortu Valachy ..............cccccooiveiiiiiiiiiiieiiiiiieie e 56
Obr. 4. Zdajem o vérnostni program v Resortu Valachy...........cccccov e, 57
Obr. 5. Benefity V ramci vernostniho programui...............cccceccueveiieasiesiesisesesieesieaseeseennns 58

Obr. 6. Rozdéleni navstévnikii do kategorii dle vySe rocni Uutraty ............cccocevvvveiviiicninennn. 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Ukazatele rentability..........ccccoiieiiiiiiccc e 43
Tab. 2. UKazatele HKVIILY ........ccoeoiiieiieie e 44
Tab. 3. Ukazatele ZAdIUZENOSTT ............c..cccououiiiiiiiiiii ettt 44
Tab. 4. UKazatele aKEIVITY .......ccooiiiiiiiiiciciese e 44
Tab. 5. SWOT analyza Resortu VAlACY ..........c..ccucveiiueiiiiieiieesie s e e 45
Tab. 6. Srovnani kritérii vérnostnich programit u konkurencnich podnikii......................... 53
Tab. 7. Vyse cashbacku dle realizované Utraty...............cccoovciiieciiiiiiiiiiii e 69
Tab. 8. Rozpocet marketingové kOMUNIKACE.................cocoiiiiiiiiiiiiiieiie e 72
Tab. 9. CaSOVY RATIMONOZIAM................covveeveeeerisisesiesisse e 73
Tab. 10. Celkové naklady v predrealizacni fazi...............ccccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei 73
Tab. 11. Celkové ndklady v PrVRII FOCE ..........ccccoiiiiiiiiiiiiiiicii s 74
Tab. 12. Kalkulace trzZeb v PrVIim FOCE............ccocvuiiieiiiicii e 76
Tab. 13. Celkova hodnota poskytnutych poukazii v prvnim roce..............ccuoeeeevenienieennn. 76

Tab. 14. RiZIKOVE fAKIOTY .......c.ooiiiiiiiiiiiit et 77



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

SEZNAM PRILOH
PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA RESORTU VALACHY ................. 89
PRILOHA P II: DOTAZNIK ........ooooviviieieieeeeeeeeeesess s sesses s 90
PRILOHA P I11: GRAFY K DOTAZNIKOVEMU SETRENT ........c.coooovovviieiiinan. 93
PRILOHA P IV: VSEOBECNE PODMINKY VERNOSTNIHO PROGRAMU
VALACHYPLUS. .....oooieeieeeeetee ettt seeesess st ssess s sses s 95
PRILOHA P V: NAVRH REGISTRACNIHO FORMULARE ..........ccccoovvrrrrnnnn. 98
PRILOHA P VI: NAVRH VERNOSTNI KARTY ......coovviiiiiiiieieesesseseeeees s 99

PRILOHA P VII: NAVRH INFORMACNIHO LETAKU ....cooovovoeveeeeeeeeeeeeeen, 100



PRILOHA P |: ORGANIZACNI STRUKTURA RESORTU VALACHY

— 1

E £
il
B
§ i3
P

SN E—
TRNEE
ll | | | J
111
ll | | | ]
111
.I | 1 1 J




PRILOHA P I1: DOTAZNIK

VERNOSTNi PROGRAM PRO HOSTY RESORTU VALACHY

Vazen{ hosté Resortu Valachy,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto kratkého anonymniho dotaznfku. Vami poskytnuta data
budou vyhodnocena v rimci diplomové price na téma "Projekt vytvofeni vérnostniho programu pro
hosty Resortu Valachy ve Velkych Karlovicich" zadané Ustavem podnikové ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zliné.

Dékuiji za vasi ochotu a ¢as pii vypliiovani.

Bc. Daniela Hriiova

1. Kolikrit jste navstivil/a Resort Valachy?

O Jednou O Dvakrit O Trikrat O Vicekrat

2. Jaky byl uicel vasi posledni navstévy?

O Obchodni cesta O Dovolend/rekreace [0 Relaxace/wellness [ Gastronomicky
zazitek

O Jiné

3. Kolik noci jste stravili v Resortu Valachy béhem vasi posledni navstévy?

O 0 noci O 1 noc O 2noci O 3 nocia vice

4. Proé jste se rozhodl/a privé pro Resort Valachy?

O Ptedchozi zkuse- O Dobra dostupnost, [0 Pomér kvalita/cena [0 Rozsah poskytova-

nost lokalita nych sluzeb

O Jiné



Spokojeni O Spise spokojent

. Jste spokojeni se sluzbami Resortu Valachy?

O

Spise nespokojeni O Nespokojeni

Uvital/a byste v Resortu Valachy vérnostni program?

Ano

O

Ne

Jaké vyhody byste v ramci vérnostniho programu uvital/a? (mozno vice odpovédi)

Poukaz na piisti pobyt v Resortu Valachy
(Spa Day, Wellness den pro zdravi, Relaxa¢ni

nedele)

Poukaz na skipas Razula

Poukaz na ptjcovné kol, elektrokol a segway

Poukaz na sluzby ve Wellness Horal (masaze,

beauty Horal, aj.)

Poukaz na gastronomické sluzby v Resortu
Valachy

Snidan¢ do postele

Jiné:

Vase pohlavi?

Zena

O

O

vvvvvv

in (pfihlaseni k pobytu)

Poukaz na indoorové aktivity (bowling, indoor

golf Horal)

Poukaz na vstup na sportovnf a golfové hiiste

hotelu Horal

Poukaz na sluzby ve Spa hotelu Lanterna (ma-

saze, fiji ritualy, beauty salon, aj.)

Darky za vérnost (lahev vina, hotelova kosme-
tika, atd.)

Valassky frgal

Muz



9. Vas vék?

O 15-26 let

10. Vase bydlisté?

O Zlinsky kraj

O Kraj Vysocina

O Ustecky kraj

O Stfedocesky kraj

O 27-40 let O 41-50 let
O Jihomoravsky kraj [
O Pardubicky kraj O
O Katlovarsky kraj O
O Hlavni mésto Praha O

O 51-60 let O 61 avice

Moravskoslezsky O Olomoucky kraj
kraj

Kralovehradecky O Liberecky kraj
kraj

Plzensky kraj O Jihocesky kraj

Slovenska republika



PRILOHA P I11: GRAFY K DOTAZNIKOVEMU SETRENI

V této ptiloze jsou dopliujici grafy, které se nevyskytly v hlavni ¢asti prace. Grafy jsou

vysledkem dotaznikového Setfeni, které probihalo v pribéhu mésice biezna 2015.

Kolikrat jste navstivil/a Resort
Valachy?

M Jednou
M Dvakrat
m Trikrat

M Vicekrat

Jaky byl Gcel vasi posledni
navstévy?
m Dovolena/rekreace
m Relaxace/wellness
m Gastronomicky
zazitek

m Obchodni cesta

mlJiné

Kolik noci jste stravili v Resortu
Valachy béhem vasi posledni
navstévy?

0 noci
B 1noc
2 noci

M 3 noci a vice




Slovenska republika
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PRILOHA P 1V: VSEOBECNE PODMINKY VERNOSTNIHO
PROGRAMU VALACHYPLUS

Vieobecné podminky vérnostniho programu VALACHYPLUS

I. Uvodni ustanoveni

1. VALACHYPLUS je vérnostni program (dale jen ,,program‘) provozovany SpoO-
le¢nosti HP TRONIC, s.r.0., se sidlem Prstné-Kutiky 637, 760 01 Zlin (dale jen
,provozovatel®).

2. Clenem VALACHYPLUS je kazda fyzicka osoba starsi 18-ti let (dale jen ,.¢len®),
kterd mé zalozen svij ucet (déle jen ,.konto*) ve VALACHYPLUS u provozova-
tele a je drzitelem vérnostni karty VALACHYPLUS (dale jen ,karta®).

I1. Clenstvi ve vérnostnim programu VALACHYPLUS

1. Pro vznik ¢lenstvi je nutno ¢itelné a pravdiveé vyplnit registra¢ni formulat. Provo-
zovatel pfijme pouze fadné vyplnény registracni formulédi obsahujici souhlas za-
kaznika s nakladdnim s jeho osobnimi udaji.

2. Osobni udaje ¢lena vyplnéné v registracnim formulafi budou do databaze navede-
ny ihned po pfedani vyplnéného registracniho formuléafe zaméstnanci provozova-
tele.

3. Pii odevzdani fadné vyplnéného registracniho formuldfe bude vydana vérnostni
karta — karta VALACHYPLUS, ktera je opatfena registratnim ¢islem. Karta je
nepienosna. Ziskavani bodl a ¢erpani odmén Ize uplatnit pro rodinné ptislusniky
— manzela/manzelku, druha/druzku a nezletilé déti.

4. Kazdému drziteli karty je na strance www.valachyplus.cz/valachyplus automatic-
ky vytvofeno online konto, na némz si mize aktualizovat kontaktni tidaje, pro-
hlédnout veskeré nakupy (u kterych ptedlozil kartu), a stav bodt.

5. Clen je povinen chranit kartu pfed ztratou, odcizenim nebo zni¢enim. Pokud se
tak stane, je povinen kartu zablokovat at’ uz telefonicky nebo osobné na recepci
hotell provozovatele a mlize pozadat o vydani karty nové.

I11. Sbirani bodi a ¢erpani bodu

1. Vérnostni body Clenové ziskavaji vyhradné za nakup zbozi a sluzeb v Resortu Va-

lachy nabizenych provozovatelem (tj. ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, sluzby

wellness center, sluzby ptijcoven, sluzby ski aredlu, sluzby golfového hiiste, aj).


http://www.valachyplus.cz/valachyplus

Po ptedlozeni platné karty 1ze ziskat jeden bod za kazdou jednu utracenou korunu.
Ziskané bonusové body se zobrazi s maximalné dennim zpozdénim na ¢lenském
kont¢.

Body jsou evidoviny na kontu a jejich stav Ize zjistit na
www.valachy.cz/valachyplus, telefonicky na ¢isle 571 477 300 nebo osobné na
recepci hotelll provozovatele.

Vérnostni body se neptidéluji za ndkup darkovych poukazii a nelze je vyplacet
V hotovosti, a déle je nelze pfevadét mezi konty klientt.

Po dosazeni stanovené vyse bodi pro ziskani odmény si mize ¢len odménu vy-
brat. Pokud nema zdjem o odménu v dané bodové vysi, pokracuje ve sbirani bodii
do té doby, dokud nedosahne na danou odménu. Minimdlni vyse ziskanych boda
pro vybrani odmény je 7 500 K¢ (v¢. DPH), tedy 7 500 bod.

Body Ize ¢erpat v souladu s aktualnimi podminkami

Provozovatel si vyhrazuje pravo sluzby a hodnoty sluzeb v programu kdykoliv

zmeénit.

IV. Ochrana osobnich udaju

1.

Clen vyplnénim a odevzdanim registraéniho formulafe a pievzetim vérnostni kar-
ty udéluje provozovateli souhlas se shromazd’ovanim a zpracovanim poskytnu-
tych osobnich tdaji ve smyslu zakona ¢. 101/200 Sb., o ochrané osobnich udajt.
Osobni udaje jsou zpracovany za ucelem registrace klienta do vérnostniho pro-
gramu a vyuzivani ¢lenskych vyhod.

Podpisem registra¢niho formulafe dava ¢len provozovateli vyslovny souhlas
k pouziti své emailové adresy pro opakované zasilani obchodniho sdéleni
Vv souladu se zakonem ¢. 480/2004 Sb.

Osobni udaje nebudou poskytnuty tieti osobé ani jinak pouZzity bez souhlasu nosi-

teld téchto dat.

V. Zavéreéna ustanoveni

1.

Aktualni znéni vSeobecnych obchodnich podminek (dale jen ,,podminky) bude
k dispozici na internetovych strankach www.valachy.cz/valachyplus a v hotelech
provozovatele.

Podminky mohou byt provozovatelem ménény a dopliovany. Zména podminek
bude ¢lentim doru¢ena emailovou zpravou a také bude oznamena na internetovych

strankach www.valachy.cz.


http://www./

Konta, kde po dobu po sobé jdoucich 24 mésict nebyla zaznamenana zadna trans-
akce, mohou byt provozovatelem zruSena, ¢imz zanikne pravo na ¢erpani vyhod.

Provozovatel si vyhrazuje pravo program ukoncit, piipadné jej nahradit jinym
vérnostnim programem. Ozndmeni o ukonceni programu bude zvetfejnéno na
www.valachy.cz/valachyplus minimalné¢ 60 dnt pifedem. Po oznameném dni
ukonceni programu zanikd moznost uplatnéni bodii a Stim i prava na Cerpani

¢lenskych odmén.


http://www.valachy.cz/

PRILOHA P V: NAVRH REGISTRACNIHO FORMULARE

RESORT”Sy VALACHY

REGISTRACNI FORMULAR - VERNOSTNI PROGRAM

VALACHYPLUS

Vérnostni karta ¢.

[mene a piijjment*

Ulice a & p.*

Mésto™

Srar”

Datum narozeni”

Telefonm fislo™

E-mail*

J.Fum' Il!l l."ldaie

Svimn podpisem iéastnik potvrouje, te si predet] pravidla 2 zavazuje se je dodriovat. Uplna znéni pravidel
na wwwvalachy.cz valachyplus. Ucastnik dile pak vyplnénim svjch kontakinich udajn diva v souladu se
zakonem £ 100/zo00 Sh., unchnnemubmchuda{n.ﬂ’}!linﬂnm souhlas spolefnosti HP TROMIC
510, e sidlem Prémé-Eutky 37, ﬁum&mlcu4msemmmnhmmndap
k markstingovim delim. Steiné tak souhlasi se zasilinim komerénich sdélend & dalfich informac o
spaolecnosti a jejich sluzbach na wwedenou e-mailovon adresu.

Datum: Podpis:




PRILOHA P VI: NAVRH VERNOSTNI KARTY

RESORT’S, VALACHY

VALACHY PLUS

9856 9540 4935 4930

RESORT%Sy VALACHY

VALACHY PLUS

wiw.valachy.cafvalachyplus

Karta je majetkem provozovatele programu a muze byt poutita pouze opravnénym
driitelem v souladu se VSeobecnymi podminkami VALACHYPLUS. Kartu Ize vyuzit k
ziskani vyhod vyplyvajicich ze Vseobecnych podminek VALACHYPLUS.




PRILOHA P VII: NAVRH INFORMACNIHO LETAKU

RESORT  VALACHY

e B :

n www.facebook.com/resortvalachy www.valachy.cz




