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Uvod

Bakalafské prace se zabyva tématem fizenim vztahil se zdkaznikem, vyznamem téchto
vztahi pro konkurenceschopnost podniku, bariérami, které se pii fizeni vztahl se
zakaznikem vyskytuji a v neposledni f4dé navrhy na optimalizaci CRM (Customer

Relationship Management) v konkrétnim podniku.

Prace je rozdélena na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
jsou podrobné vysvétleny pojmy, které s problematikou CRM tizce souviseji a jejichz
znalost je pro pochopeni problematiky stézejni. Mezi dilezité pojmy, které jsou
v teoretické ¢asti popsany patii napiiklad vysvétleni pojmu fizeni vztahl se zdkazniky,
jaké jsou casti CRM, jeho tvorba a implementace do podniku, popis fazi vztahu se

zakaznikem a strucné také popis marketingovych analyz 3C a 4P.

Prakticka cast se sklada jak z popisné Casti podniku, tak i z analytické ¢asti, vlastniho
vyzkumu autorky a navrhové ¢asti. V popisné ¢asti podniku je predstaven hotel Ontario
garni — Bau-hold, a.s., na né&jz je feSena problematika aplikovana v praxi. V popisné ¢asti
jsou popsany sluzby a pokoje, které jsou zakaznikiim nabizeny. Déle jsou v analytické
¢asti provedeny analyza SWOT, 3C a 4P. Soucasti analytické ¢asti je i ¢ast vyzkumna,
kde autorka ze ziskanych a nasledné zpracovanych dat ziskava informace o zakaznicich.
Posledni ¢ast je ¢ast navrhovd, kde autorka navrhuje opatieni, kterymi by doSlo ke

zlepseni soucasného fizeni vztahti se zakazniky.
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V soucasné dobé jsou pozadavky zakaznikii ¢im dal vice rozmanitéjsi. Proto, aby si firma
udrzela své misto na trhu, musi neustale rozvijet portfolio svych sluzeb a snaZit se splnit
individualni pozadavky a ocekavani zakaznika. Problematika CRM se tedy stava velmi
dilezitym tématem pro management soucasnych podnikii. Aby byl podnik schopen
naplnit oekavani svych zakaznikli, musi nejprve tato ocekavani znat. Proto je dilezité
zam¢ftit se na prizkumy, které podniku pfinaseji poznatky o aktualnich individudlnich
pozadavcich zékazniki. Je dulezité védet, co vSe nabizi konkurence a jakym zplisobem
tidi své vztahy se zdkazniky. Neustala tendence rozvoje informacnich technologii ptinasi
firmam stale nové zplsoby, kterymi mohou ziskavat informace o svych zakaznicich,

jejich potfebach a zajmech.

Cilem bakalatské prace je odhalit nedostatky CRM ve vybraném podniku a navrhnout

mozna opatfeni, kterd by vedla k optimalizaci systému. Dil¢imi cili prace je napiiklad



zjisténi stavu dané firmy oproti konkurenci, popis souc¢asného zptsobu fizeni CRM, popis

zakaznikd dané¢ho podniku.

Dle nazoru autorky si vybrana firma stoji na trhu 1épe nez jeji konkurence. Aby bylo
mozné zamitnout ¢i nezamitnout tuto hypotézu, bylo dil¢im cilem prace provést
porovnani konkurence viici vybranému podniku, dale také podrobné;jsi analyza zakaznika

podniku a v kone¢né fazi analyza souc¢asného CRM a navrh opatteni k jeho zlepSeni.

Zdrojem informaci ke zpracovani teoretické casti jsou pievazné knizni publikace,
poznatky ze studia a elektronické ¢lanky. Pro zpracovani praktické ¢asti jsou pouzity
zdroje interni, které byly poskytnuty managementem hotelu a vysledky vlastniho

vyzkumu.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Vymezeni pojmu CRM

Rizeni vztahli se zakazniky neboli v angli¢tiné Customer Relationship Management,
muzeme chépat jako soubor ¢innosti a procesii podporujicich udrzovani dlouhodobych a
tésnych vtah se zdkazniky. Témito procesy se snazime docilit osobniho vztahu se
zakaznikem od pocatecniho ¢isté obchodniho vztahu. K vyvoji vztahu se zdkaznikem
nam pomahaji, jak technologicka zafizeni jako je hardware a software, tak predevSim

firemni zaméstnanci a jejich pfistup k zakazniklim. (Kozék, 2011)

Ve své podstate predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniku spolu
s podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zdkazniky a poskytly jim
kvalitni servis. Obecné receno zahrnuje CRM veSkeré procesy, které maji primy kontakt
se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zaleZitost
primarnée technologicka, i kdyz technologie otevira vizeni vtahu se zdakazniky nové

moznosti‘ (Dohnal 2002, s. 18)

Jelikoz na souCasném trhu pievysuje nabidka nad poptavkou, je tteba si jako firma zajistit
odbyt. Abychom zdkazniktim mohli nabidnout lepsi sluzby ¢i produkty nez konkuren¢ni
firmy, je tfeba dobie znat nejen konkurenci, ale i své zakazniky. Pfevazna vétSina firem
se soustfedi pouze na tvorbu ceny, produktu ¢i sluzby. OvSem to by pro firmu, ktera si
chce udrzet své zakazniky, nemélo byt primarni. Je diillezité védeét, co zdkaznik pozaduje

a jaké jsou jeho preference. (Kozak, 2011)

Neékolik desitek let platilo pravidlo, Ze nejvétsi konkurenéni vyhodou je nabidnout
zakaznikim vyjimecny vyrobek nebo sluzbu. OvSem s postupem c¢asu a rostouci
dostupnosti modernich technologii ve vyrobé se rozsitila konkurence a produkty na trzich
zacaly byt srovnatelné. Muselo byt tedy nalezeno jiné feSenti, jak si zajisti lepsi odbyt nez
konkurence. Do poptedi se dostali zdkaznici a orientace na jejich prani a spokojenost.
Konkurenc¢ni vyhodou dnes tedy neni excelentni produkt, nybrz excelentni znalost svych

zakazniki. (Chlebovsky, 2017)

Pokud se firma rozhodne zavést systém CRM, je nutné, aby zménila celou filosofii svého
prodeje. Cilem CRM totiz neni zvySovani trzeb (to je konecny efekt procesu), ale

vytvofeni trvalého a pevného vztahu se svymi zakazniky. Je nutné si uvédomit, Ze trvalé
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vztahy se zdkazniky jsou pro firmu ziskové vtahy. Dulezité je znat jaké jsou hodnoty
nasSich zakaznikd, co pfi poskytovani nasi sluzby, ¢i prodeje naseho vyrobku ocenuji. Bez
této znalosti nemédme moznost poskytovat zakaznikovi napiiklad lepsi a kvalitnéjsi sluzby
a ztracime tim jeho spokojenost. O takového zdkaznika snadno firma ptijde. Pevny a
dlouhodoby vztah je pfinosem jak pro firmu, tak i pro zdkaznika. (Storback, Lehtinen,

2002)

Smyslem CRM je vytvofeni a nasledné udrzeni dlouhodobych a pevnych vztahi mezi
firmou a jejimi zakazniky. Koncepce se vSak zabyva i nezbytnosti udrZeni si pevnych

vztahl s dodavateli. (Chlebovsky, 2017)

1.2 Vznik CRM

Problematikou fizeni vztahti se zdkazniky se management firem zacal zabyvat na ptelomu

osmdesatych a devadesatych let 20. stoleti. (Chlebovsky, 2005, str. 3)

V dobéch pted primyslovou revoluci existoval témét vzdy osobni vztah mezi naptiklad
femeslnikem (firmou) a zakaznikem. Zakaznik, ktery ma k prodavajicimu osobni vztah
je vice loajalni nezZ ten, ktery s prodavajicim osobni vztah nemd. Loajalni zdkaznik se
vraci a je nasim stalym zakaznikem a ziskovym zakaznikem. Dulezité bylo, Ze vyrobce
pfimo znal pfani a oCekavani svych zékaznikd, a proto jim mohl 1épe vyhovét. Po
primyslové revoluci, kdy se vyroba jiz nesoustiedila u jednotlivych femeslnikd, ale ve
firmach, se tento osobni vztah zacal vytracet. Probihala masova vyroba vyrobkl. Systém
obchodu jiz nebyl ten, Ze zdkaznici poptavali dany produkt, ale firmy poptavaly

zakazniky po svém produktu. (Storback, Lehtinen, 2002)

1.2.1 Od marketingu k CRM

Kazd4 firma, kterd urCitym zpiisobem fteSi svij marketing, vi, Ze cilem celého
marketingového procesu je udrzeni konkurenéni vyhodu na trhu. Diky neustalému vyvoji
komunikac¢nich technologii je i pro malé podniky velmi snadné oslovit stejny pocet
potenciondlnich zékaznikl jako pro velké podniky. To si management velkych firem
uvédomuje, a proto musi neustale podstupovat nové kroky, jak si nové zdkazniky ziskat
a stavajici zdkazniky udrzet. Firmy si zacaly uvédomovat, jak je dalezité neztracet se

svymi zakazniky kontakt, stale se zajimat o jejich pfani a potieby a nasledné se témto
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pranim a potiebam snazit vyhovét, nez tomu tak ucini konkurenc¢ni firma. (Chlebovsky,

2003)

1.2.2 Historicky marketing

Abychom spravné pochopili, pro¢ je v dneSni dobé ve firmach CRM tak dualezitym

tématem, je dilezité znat fakta o vyvoji marketingu a vyroby obecné.

Historicky marketing vychazi z toho, co firma umi vyrobit, nikoli z toho, co pozaduje trh.
Cena téchto vyrobkil je stanovena pouze naklady na vyrobek, nikoli trzni cenou. Firmy,
které jsou svou vyrobou orientuji na zdkladé¢ historického marketingu, se neptizptsobuji
aktudlnim pozadavkim svych zakaznikl, nybrz vyrabéji stale stejny vyrobek. Takovymto
zpusobem mohou fungovat pouze firmy, jejichZ vyroba je zalozena na tradicich a
tradi¢nich recepturach, diky nimz jsou jejich produkty stile vyhledavané. V ostatnich
ptipadech zékaznici téchto firem Casto prechédzeji ke konkurenci, ktera je vice vztahové

orientovana ke svym zakaznikiim. (Chlebovsky, 2005)

1.2.3 Klasicky marketing

Klasicky marketing je, jiz marketing jaky vSichni zname, tedy marketing zaloZzeny na
marketingovém mixu 4P, neboli na vyrobku — Product, cen¢ — Price, mist¢ — Place a
propagaci — Promotion. Model klasického marketingu nalezneme u pfevazné vétSiny

firem, jelikoz je tento model jiz dlouhodobé¢ provéteny. (Chlebovsky, 2005)

1.2.3.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je kombinaci 4 prvka, které jsou vzéjemné propojené. Mezi tyto prvky
patii produkt (product), cena (price), misto (distribuce) a propagace (promotion). Cilem
firmy je pfi praci s marketingovym mixem sestavit takovou kombinaci danych prvk,
ktera bude nejblize potiebam a pfanim zakaznikd. Marketingova strategie firmy je

tvofena marketingovym mixem, vybérem trznich segmentti a vybérem cilovych trhi.

V soucasné dob¢ se stale vice odbornikt ptiklani k zatazeni prvku vztahu s vefejnosti do
marketingového mixu. Tento nazor vznikl na zdkladé rostouci dilezitosti komunikace se

zakazniky. (Jakubikova, 2013)

Pokud v marketingovém mixu vymezujeme produkt, nepopisujeme pouze vyrobek nebo
sluzbu, nybrz také kvalitu produktu, design, obal, znacku, zaruky, sluzby spojené

s produktem a dalsi faktory, jez ovliviiuji spotiebitele pti koupi.
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V ramci ceny charakterizujeme nejen cenu naSich produkti a sluzeb, ale i slevy a slevovy
program, ruzné platebni podminky, moznosti ndhrad apod. Pfi popisu ceny

charakterizujeme celou cenovou politiku.

Misto neboli distribuce uvadi jak misto, kde probihd prodej produktu ¢i sluzby, tak 1
distribu¢ni cesty. Tyto distribu¢ni cesty jsou popisovany z pohledu dostupnosti jak pro

zakazniky, tak 1 pro dodavatele.

Prvek propagace nam popisuje vesSkeré zplsoby, jakymi se zdkaznici dozvi o naSem
produktu, at’ uz se jedna o reklamu, osobni prodej, piimy marketing apod. (Jakubikova,

2012)

1.2.4 Moderni marketing

Moderni marketing vychazi z klasického marketingu. V rdmci moderniho marketingu se
jiz firmy nezamétuji pouze na produkt, cenu, misto nebo propagaci. Nejvétsi pozornost
je veénovana zdkaznikovi. Jednd se takzvané o zékaznicky orientované firmy.
V zékaznicky orientovanych firmach urcuje predevSim zakaznik, co se bude vyrabét,
jelikoz si tyto firmy uvédomuji, Ze zakaznik firmu zivi a je tedy v ur¢itém smyslu panem
vyroby. JelikoZ se moderni marketing vyznacuje silnou orientaci na ptani zakaznika, je
kladen diiraz na intenzivni osobni kontakt se zdkazniky. Firmy, jez jsou zakaznicky
orientované, nemaji za cil primarn¢ prodat produkt, ktery vyrobili, ale jde jim priméarné€ o
uspokojeni zakaznikovy potieby. Dulezité je pro firmu uspokojit zdkaznikovu potiebu

1épe, nez konkurence.

V modernim marketingu mluvime o tzv. 3C nebo-li cusotomer benefits (prospéch pro
zakaznika), total customer cost (celkové naklady spojené s nakupem), convenience

(pohodli zakaznika).

Z moderniho marketingu tedy vychazi koncepce CRM. (Chlebovsky, 2017)

1.3 CRM ve vztahu k TQM

CRM je jakési rozsifeni manazerského konceptu TQM (Total Quality Management), coz
je koncepce zaméftujici se na zlepSeni kvality sluzeb a produktl, jeZz jsou nabizeny

zakazniktim. Metoda tizeni TQM se v podnicich zavadéla uz v 80. letech 20. Stoleti. Jiz
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v TQM se hovoii o tom, Ze na koneéné spokojenosti zdkaznika se podili vSichni

zaméstnanci firmy.

Jednim z néstroji TQM jsou ceny za kvalitu. Tyto ceny jsou firmam udé¢lovany na
zdklad¢ znalosti svych zdkazniki, praci s daty a informacemi o zdkaznicich apod.

(Dohnal, 2002)

1.4 Prvky CRM

Jak jiz bylo feceno, spravné fungujici CRM je souborem mnoha procesti a ¢innosti
v podniku. Tyto procesy a cinnosti jsou vykondvany lidmi, obchodnimi procesy,

technologiemi a obsahem (daty). (Kozak, 2011)

1.4.1 Lidé

Pokud zavadime do firmy CRM, je nezbytné, aby byli zaméstnanci firmy obezndmeni
s podnikovymi cili a byli ztotoznéni s podnikovou kulturou. Je nutné zaméstnance

dostate¢né motivovat k plnéni cild. (Chlebovsky, 2005)

Stézejni pro implementaci CRM je kvalifikovany personal. Jedna se jak o vrcholovy
zaméstnanci jako jsou prodavaci, recepcni apod. pfichazeji do pfimého kontaktu se
zakaznikem, a pravé oni maji nejveétsi vliv na zékaznikovu spokojenost v ramci
doplitkkovych sluzeb (nikoli pfimo na produkt, jelikoZ jeho vyrobu neovlivni). OvSem je
dialezité, aby 1 manazZeti byli motivovani a seznameni s cili podniku, jelikoz pravé oni

pfimo motivuji ostatni zaméstnance. (Kozéak, 2011)

1.4.2 Obchodni procesy

Obchodni procesy by mély byt zaméfeny predev§im na rychlost a vyfizeni objednavek.
Za kazdy obchodni proces a za jeho realizaci by mél byt zodpovédny jeden tym
pracovniki. Tento tym by mél mit také urcité pravomoce, zodpovédnost za dany proces
a pristup ke vSem dilezitym informacim, které jsou pro dany proces potiebné.

(Chlebovsky, 2005)

1.4.3 Technologie
Nejvétsi pozornost se v praxi pii implementaci CRM vénuje predevsim technologiim.

Tyto technologie slouzi podniku pfedevsim ke sbéru a shromazd’ovéni dat. Tyto systému
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umgéji vyhodnocovat z dat riizné informace, na zaklad¢ kterych, je poté provadény cileny

marketing, jako je naptiklad zasilani specifickych nabidek apod.

Je nutné podotknout, Ze jako je tomu u vétSiny provozi, vyroby apod., jsou technologie

nespolehlivéjsi casti CRM. Nejvetsi chybovost nastava u lidského Cinitele. (Kozak, 2011)

1.4.4 Data

Jelikoz sbérem dat o zakaznicich ziskdvame veliké mnozstvi informaci, které je nasledné
pouze spravné a vhodné informace. Neni tedy podstatné sesbirat co nejvetsi mnozstvi dat,
ale umét vybrat pouze ta potfebna, ktera nam pomohou odhalit pfani zakaznikt. V dnesni

dobé¢ jiz ve vétSin¢€ piipadi provadi tfizeni dat sofrware. (Kozak, 2011)

1.5 Metriky uspéSnosti CRM

Abychom zjistili, na kolik je nami vedené CRM efektivni vici ziskovosti podniku, je
nezbytné zabyvat se méfenim tispéSnosti CRM. Je dulezité urcit, jakou ma pro firmu vztah
se zadkaznikem hodnotu. Budovani vztahu se zdkaznikem je proces probihajici
v socidlnim kontextu. Je dillezité, aby podnik vnimal zékazniky jako zdroj své dalsi
existence, proto by mél vztah se zakaznikem stale prohlubovat. (Storback, Leihtinen,

2002)

1.5.1 Ziskovost vztahu se zakaznikem

Vztah se zdkaznikem je pro firmu ziskovy tehdy, pokud je rozdil mezi pfijmy ze vztahu
a naklady na vtah kladny. Pokud je tento rozdil zaporny, pak vztah se zakaznikem neni
ziskovy a firma by méla ptehodnotit tento vztah, ptipadné jej dale neprohlubovat. OvSem
neméli bychom dochazet k témto zavérim na zakladé jednoho méteni. Je tfeba toto
métfeni nékolikrat zopakovat, nez daného zakaznika vyradime se systému CRM.
Zpravidla se méfeni ziskovosti provadi jednou za rok. Néklady na vztah ur¢ime jako
investici, ktera byla vynaloZena na vznik a udrzeni vztahu. Piijmy ze vztahu jsou dany
zvySenim ziskovosti firmy, vyplyvajici pfimo ze vztahu se zdkaznikem. (Storback,

Leihtinen,2002)
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1.5.2 Trvani vztahu se zakaznikem
Pokud je vztah se zakaznikem ziskovy, m¢la by se firma snaZzit o dlouhou dobu trvani
tohoto vztahu. Do urcité miry je délka vztahu ovlivnéna spokojenosti zdkaznika s nasimi

sluzbami ¢i produktem.

Délka vztahu se zakaznikem je urcujici jednotkou pro pocitdni ziskovosti vztahu se

zakaznikem. (Storback, Leihtinen, 2002)

1.5.3 Hodnota schopnosti a znalosti

Hodnota schopnosti a znalosti zékaznikli firmy je nehmotnym pfinosem firmy. Jak jiz
bylo feceno, pro firmu jsou hodnotni zdkaznici ti, ktefi firm¢ pfindSeji nové poznatky,
podileji se na image firmy, pomdahaji s tvorbou novych produkta a sluzeb apod. Hodnota
schopnosti a znalosti téchto zakaznikl je vysoka. Proto je naro¢ny zakaznik pro firmu
pfinosem, jelikoz svymi novymi pozadavky sméruje firmu k rozvoji novych produkti ¢i
sluzeb. I ptes to, Ze stali zakaznici jsou pro firmu ziskovéjsi, mohou byt novi zékaznici

pro firmu velkym nehmotnym pfinosem naptiklad svymi novymi pozadavky.

Optimalni je snazit se s témito zdkazniky drZet v tésné komunikaci. Pokud se budeme
blize zajimat o jejich pozadavky, mizeme odhalit novy smér vyvoje nasich produktt ¢i
sluzeb. Pokud je to mozné, osobn¢ se novym zakazniklim vénujeme a zajimame se o
jejich ptéani 1 nad rdmec nami poskytovanych sluzeb. Samoziejmé ve firmé, kterd ma
pfiblizné 1000 novych zdkaznikli mésicng, neni mozné drzet tésny kontakt se vSemi

novymi zakazniky. Pro takové firmy volime rizné strategie hromadnych dotaznikt apod.

Ovsem neméli bychom zanedbavat ani hodnotu schopnosti a znalosti svych stavajicich
dlouhodobych zékazniki, jelikoz ti nase produkty ¢i sluzby peclivé znaji a mohou nam

pomoci odhalit rtizné nedostatky ohledné kvality apod. (Storback, Leihtinen, 2002)

1.5.4 Referenc¢ni hodnota

Referen¢ni hodnotou zdkaznika rozumime, jaky ma vliv dany zékaznik na ziskavani
novych zékaznikii. Tedy zédkaznik, ktery se podili na ziskdni novych zakaznikl pro firmu,
ma vysokou referen¢ni hodnotu. Jednoduse feceno, pokud je zakaznik spokojeny s nasim
produktem ¢i sluzbou, podava o téchto produktech ¢i sluzbach reference dalSim

potenciondlnim zakaznikiim. Jednd se tedy o jakysi druh reklamy pro danou firmu.
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Zpravidla da potencionalni zakaznik spiSe na radu svého znamého nez na reference

poskytnuté danou firmou. (Storback, Lehtinen, 2002)

1.5.5 Potencionalni hodnota

edna se o jakousi budouci hodnotu zdkaznika. Zakaznik, ktery je pro danou firmu
v souCasné hodnoté nepiili§ ziskovym, se mitize v budoucnosti ziskovym stat. Proto
bychom se méli zabyvat i1 zdkazniky, ktefi v soucasné dob¢ pftili§ ziskovy pro firmu
nejsou. Tito zdkaznici v sobé maji tedy potencial v oblasti ristu své hodnoty pro firmu.

(Storback, Leihtinen, 2002)

1.6 Prakticka tvorba CRM ve firmé

NezZ firma za¢ne provadét jakékoli organizacni a technologické zmény, je nutné stanovit
si jaky je cil nasich zmén, co vSe by mély zmény obsahovat, jaky je Casovy plan na tyto

zmé&ny a jaky je financni rozpocet na zmény.

1.6.1 Strategie

Nejdiive je tfeba si uvédomit, ze zavedeni CRM do podniku neslouzi k zvyseni podilu
daného produktu ¢i sluzby na trhu, ovSem zvySeni podilu na trhu mize byt vedlejSim
efektem. Tvorba a zavadéni CRM do firmy jsou vhodné spise pro firmy, které jiz maji
firemni zdzemi apod. Je nesmysIné zavadét CRM do firmy, ktera prave vstoupila na trh a
nema zatim zadné zakazniky. Takovéto firmy by se v prvnich letech své existence mély
soustfedit pfedevS§im na vytvofeni/upevnéni svého mista na trhu, na marketing svych
produktl ¢i sluZeb a na vnitini a vnéj$i organizacni strukturu firmy.

Tvorba CRM je pro firmu samostatnym projektem. Prvnim krokem, jako v kazdém
projektu, bychom m¢li vymezit cil projektu, tedy co od zavedeni CRM do podniku
ocekavame? Pro definovani cile projektu je nutné odpovedét si na tyto otazky: ,,Chceme
vice zakaznikli obecné, ¢i ponechat si stavajici poCet zakazniktli, ale zaméfit se na

prohlubovani vtahu s t€émito zadkazniky?* apod.

Dalsim krokem je zhodnoceni dosavadniho zptisobu Fizeni vztahii se zakazniky. Tento
krok je velmi dtlezity, jelikoz abychom mohli zlepsit nase vztahy se zdkazniky, je tfeba

nejdiive si zmapovat ty soucasné.
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Ttetim krokem je analyza soucasnych trendi CRM. Tento krok se nezaméfuje az tak
na volbu druhu IT vybaveni, jako spiSe na zptsob jeho pouzivani. Primarné IT vybaveni
slouzi k uschové a shromazd’ovani dat, ovSem velmi dualezité¢ v dnesni dobé¢ je, jakym
zptisobem bude ziskavani dat realizovano. Sou€asnym trendem pro ziskavani informaci
o zékaznicich jsou socidlni sit¢. Diky neustalému vyvoji mobilnich technologii jsou
tiSténé dotazniky témét minulosti. Firmy nyni mohou zasilat své dotazniky online pies

email, ¢i jiné komunikacni sité. Proto hraje IT vybaveni v CRM velmi diilezitou roli.

Ctvrty krok zahrnuje navrh informaéniho systému CRM a integraci vnitropodnikovych
procest. Diky integraci vnitropodnikovych procesii propojime cely IS a veskera data

podniku tak budou snadno dohledatelna.

V patém kroku bychom méli uré€it lidi, kteti budou za funkci CRM v podniku

zodpovédni.

Ptedposlednim krokem je definice modelu CRM. Sestavime tedy podrobny plan, jakym
chceme ziskavat informace o zdkaznicich, jakym zplisobem tyto informace chceme

uchovavat, jak je chceme ttidit apod.

Jako posledni ptichazi implementace navrzeného modelu CRM. Pred timto krokem
bychom méli seznadmit detailn¢ pracovniky podniku se zménami, které zavadéni CRM
pfinasi, s divodem zavadéni CRM, jakym zplsobem bude CRM aplikovano apod.

(Chlebovsky, 2005)

1.6.2 Informacni systém CRM

V soucasné dobé&, kdy ndm svét nabizi stidle nové technologie a informacni systémy, je
z hlediska casového tak i sofistikovanosti vhodné pouzivat pro CRM informacni systémy.
Samoziejmé 1 bez IS je mozné vést ve firmé¢ CRM, ovSem s IS jej muzeme vést
efektivnéji. Pii dneSnim obrovském mnozstvi dat bychom ru¢nim vybérem a tfizenim dat

zbyte¢né ztraceli drahocenny €as, kdyZ tuto praci za nas zvladnou technologie.

Neni stanoven jednoznacny recept, jak si ve firm¢ zvolit spravny informacni systém,
jelikoz kazda firma je nécim odliSn4 a volba informacéniho systému je velmi individualni
zalezitosti. OvSem existuji parametry, jimiz se muzeme pii volbé IS fidit. Témito

parametry jsou napfiklad:
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Jaké ma firma dosavadni zkusSenosti s IS a CRM?
Velikost organizace
Jak velka je naSe cilova skupina potencionalnich zakaznikt

Jak velky je k dispozici rozpocet na IS?

A

Existuje specializovany IS pro CRM v daném odvétvi?

Po zodpovézeni téchto a dalSich otdzek bychom méli mit jasné&jsi predstavu, jaky IS do

firmy zvolit. (Chlebovsky, 2005)

1.7 Faze vztahu zakaznik versus firma v ramci CRM

Vztah zdkaznika a firmy prochazi n¢kolika fazemi, od pocatecniho navazani vztahu, pres
jeho prohlubovani aZ k ukonceni tohoto vztahu. Pro firmu je dilezité spravné uchopit
kazdou fazi, ovSem fazi vytvaieni pevného a dlouhodobého vtahu by méla byt vénovana

nejvetsi pozornost.

1.7.1 Ziskani zakaznika

Prvni fazi péce o zakaznika je daného zdkaznika nejprve ziskat, pficemz v této fazi
uplatiiujeme spise nastroje marketingu nez CRM. Diilezité proto je, si pfedem urcit jakym
zpusobem budeme s nasSimi potencionalnimi zakazniky komunikovat. Komunikace mtize
probihat naptiklad reklamou naseho produktu ¢i sluzby v televizi, rddiu nebo v novinach
v Casopisech, dale promotion akcemi, apod. Jako firma se zaméfime na konkrétni segment
zakaznikd. Abychom zdkaznika poznali, pokladame si otdzky typu: ,,Jsou nasi zdkaznici
ti, co vyzaduji kvalitu 1 za vyS$si cenu, ¢i daji pfednost nizsi cené pred kvalitou?*, ,,.Do
jaké vékové kategorie nasi zékaznici spadaji?*, ,,Maji nasi zdkaznici zdjem o inovacni
produkty, ¢i davaji pfednost jiz zndmym a vyzkouSenym produktim?*‘ apod. Predstava
kvality se z pohledu zdkaznika mtiZe liSit od pohledu firmy. Podstatou CRM systému je
poté ziskat urCitym zptisobem odpovédi na kladené dotazy a ziskana data z celého tohoto

procesu pretvofit na uzite¢né informace. (Chlebovsky, 2005)

Ukolem CRM by vramci ziskavani zakaznikii mélo byt piedpovidani poptavky
zakaznikl, coz vyplyva z dostatecné znalosti segmentu zakaznikd, na ktery se firma
zaméfila. Méli bychom rozpoznat dobu, kdy zakaznik o dané zbozi ¢i sluzbu mé zajem a
v dob€ zajmu na tohoto zakaznika zacilit reklamu. To, kdy mé zakaznik z&jem o produkt

¢i sluzbu probiha nejcastéji v cyklech v zavislosti na odvétvi. Tyto cykly mohou byt
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tydenni, mési¢ni, ro¢ni apod. Prakticky ptiklad mizeme uvést na firmé prodavajici
automobily. Pokud si nyni zdkaznik zakoupil novy viiz, je nepravdépodobné, ze by
v pristim roce planoval dalsi koupi. Na tohoto zédkaznika zacilime reklamu napiiklad za

dal$ich 3-5 let.

V soucasné¢ dob¢é jsou potencionalni zdkaznici zaplavovéani reklamami. Pii velkém
objemu nabidek jiz lidé ani nevénuji pozornost sdélenim, které nabidka obsahuje.
Reklamni kampané jsou sestavovany tak, aby oslovili co nejvétsi pocet potencionalnich
zdkazniki a neorientuji se na konkrétni pozadavky zakaznikli. V takovém piipadé,
zakaznik, ktery ma specifické pozadavky, na reklamu nereaguje. (Storback, Lehtinen,

2002)

Soucésti marketingu firmy by mélo byt vytvofeni person. Persony jsou jacisi fiktivni
zakaznici, ktefi nami nabizeny produkt nebo sluzbu nakupuji. Diky vytvoienym
personam si jako firma miZeme blize uvédomit, kdo je naSim zdkaznikem. Obecné

bychom pfi tvofeni persony méli odpovédét na nasledujici informace:

1. Jméno

2. Pohlavi

3. Poptipad¢ vizualizace (obrazek)

4. Prijem — je dulezit¢ védét jaky ma naSe persona pfijem, jelikoz od pfijmu
persony se v urcité ¢asti miiZze odvijet i tvorba ceny naseho produktu ¢i sluzby
Prace — od zaméstnani persony se ¢astecné odvijeji i jeji potieby

. Stav

Déti

. Lokalita

vvvvvv

. VEk — vek je pfi tvofeni person jednim z nejdilezitéjSich faktord, jelikoZ ndm

-JE--JES T N

z velké ¢asti urcuje cilovou skupinu zdkaznikt

10. Volny ¢as— pokud vime, jak naSe persona travi volny ¢as, miizeme timto
smérem uzpusobit i portfolio nasich produktu ¢i sluzeb

11. Zpisob komunikace — je-li ndm zndmo, Ze persona nevyuzZiva jiny
komunikaéni prostiedek, nez napiiklad mobilni telefon, je neefektivni
komunikovat s ni jinym zptusobem nez telefonicky (napiiklad u starSi generace
bychom nevyuzivali ptili§ komunikaci ptes socidlni sité apod.)

12. Potieby a problémy

13. NasSe FeSeni a pomoc
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Konkrétni personu mizeme uvést napiiklad k firmé poskytujici poradenstvi

v oblasti zdravé vyzivy:

Anna Novakova, zena 35 let. Pracuje jako manazerka v jisté reklamni agenture.
Jeji prijem se pohybuje v rozmezi 25.000 az 30.000 K¢ mésicné. Anna ma sedavé
zamestnani a nedostatek pohybu, proto je pro ni zdrava a vyvazena strava velmi
dulezita. Anna je vdand, bydli v centru mesta a ma dve déti, které se aktivné venuji
sportu. I kvili detem a jejich sportovnimu nadsSeni se Anna zajima o zdravou
stravu. Volného ¢asu ma velmi malo, proto se nestiha vénovat sportu apod. Anna
komunikuje prostrednictvim mobilniho telefonu, emailu a castecné i pres socialni

site.

Jelikoz ma Anna sedavé zaméstnani a nedostatek pohybu, mize tento nedostatek
péce o své zdravi vyvazit zdravou stravou. S Annou firma komunikuje bud’ osobné,

¢i emailem pokud Anna nemda dostatek casu na osobni schiizky.

Diky personé si nyni mizeme lépe uvédomit, zda nami poskytovany produkt nebo sluzba
je pro nase zakazniky vhodna a zda by nebylo efektivnéjsi zaméfit se na jinou cilovou

skupinu zakaznikd, ¢ zménit portfolio nasich produkti &i sluzeb. (Reznicek, 2016)

1.7.2 Primy kontakt se zakaznikem

Jakmile jsme se zacilili na ur¢ity segment, oslovili zakaznika z tohoto segmentu naptiklad
nasi reklamou, dochézi k prvnimu pfimému kontaktu se zakaznikem. Toto prvni setkani
muze probihat bud’ pfimo v prodejné, online na chatu apod. Je dilezité si uvédomit, ze
prvni moment pifimého kontaktu je moment, ktery si zakaznik zapamatuje, pficemz na
zbylou ¢ast konverzace pravdépodobné Casem zapomene. V této chvili musi pracovnik,
ktery ptichazi se zdkaznikem do kontaktu jednat profesionalné a fidit se jistymi pravidly
komunikace. Hovor by m¢l byt zahédjen pracovnikem podniku nikoli zdkaznikem, a to
pozdravem, dale ndslednym predstavenim organizace a sebe sama a déale by mél
nasledovat tivodni dotaz. Vzdy je dtlezité udrzovat ocni kontakt a pasobit sebejisté. Pti
rozhovoru se zdkaznikem by mél prodejce, €i jind osoba, se kterou probiha komunikace,
naslouchat zdkaznikovym potfebam a vyjadfit pochopeni, na zdklad¢ kterého, by mél byt
zakaznikovi nabidnut nejvhodnéjsi produkt. Zakaznika bychom méli také seznamit blize
se sluzbami a moznostmi, které firma nabizi. Komunikace by m¢la byt oboustranna, tedy
m¢éli bychom se snazit vést se zadkaznikem dialog, nikoli jen pfednaset o produktech a

nevyslechnout si zakazniktiv ndzor a ptani. (Cram, 2012)
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1.7.3 Rozvijeni vztahu se zakaznikem

Ve fazi rozvijeni vztahti narlista hodnota tohoto vztahu pro spole¢nost. Cilem této faze je
vybudovani pevného a dlouhodobého vztahu. Snazime se vyhovét individualnim
pozadavklim zakaznika, jelikoZ pouze u spokojeného zakaznika mizeme oCekavat dalsi

odbyt.

Je nutné ziskat si zdkaznikovu divéru a dat mu najevo, ze prave on je sttedobodem naseho
snazeni. Pokud zakaznikim ukézeme, Ze zisk je pro nas aZ na druhém misté po

zakaznikove spokojenosti, vyvoldme v ném pocit dulezitosti.

Duvéru si ziskdme také naslouchianim a neustdlym zdjmem o zdkaznikova piani.
Zékaznikovi se tak dostane pocitu, Ze firma chce vyrdbét jen pro néj a jeho ptani jsou pro

firmu alfou a omegou.

Pokud je to ve firmé mozné, je vhodné pfidélit kazdému zakaznikovi urcitého
zaméstnance firmy. Tento zaméstnanec pak vede po celou dobu existence vztahu
komunikaci s danym zékaznikem a skazdou dal§i schiizkou mé& moznost vice
prohlubovat vztah se zakaznikem, nez kdyby zdkaznik stile navstévoval jiného
zaméstnance firmy. Zakaznici upfednostiiuji osobni kontakt s nékym, komu davéiuji a

o kom védi, Ze dany ¢loveék rozumi jejich potfebdm a vi co jim ma a nema nabidnout.

Chceme-li si ziskat zdkaznikovu divéru a prohloubit s nim tak vztah, neméli bychom
zatajovat zadné informace, které¢ souvisi s poskytovanym produktem ¢i sluznou.
Zakaznika bychom méli vzdy seznamit se vSemi dillezitymi fakty a zdlraznit, Ze jej

informujeme o vSech nalezitostech. (Cram, 2012)

Pokud je to mozné, nabizime zdkaznikovi rozSirujici servis k sluzbé ¢i produktu,
zakaznickou podporu atd. Nasledné néklady na individualizaci produktu ¢i sluzby jsou
zanedbatelné oproti vydajiim na reklamu ¢i promotion akci. Spokojenost zdkaznika je
ovSem velmi individualni téma, jelikoz pro kazdého zékaznika je dosazni spokojenosti
jiné. Naptiklad né€ktefi zdkaznici jsou spokojeni tehdy, je-li cena za dany produkt ¢i

cvwr

daného produktu ¢i sluzby nejvyssi bez ohledu na cenu.

V mnohych literaturach se docteme, ze spokojeny zakaznik je loajalni zakaznik a loajalni

zakaznik je vérny zdkaznik. OvSem 1 spokojeni zakaznici odchédzeni ke konkurenci.
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Takovyto zakaznici chtéji napiiklad jen zménu nebo napiiklad vyzkouset produkt

konkurence.

Zakaznici oCekavaji od produktii a sluzeb kvalitu, ovSem je tieba si uvédomit, do jaké
miry je kvalita produktu ¢i sluzby ovliviiuje pfi koupi. Pokud bychom si nacrtli kiivku
vztahu kvality vyrobku ku vlivu na zdkaznikovu spokojenost, zjistili bychom ze tato
kiivka je zpocatku prudce rostouci ovSem v ur€itém bod€ zacne rychlost rlstu kiivky
klesat, az nakonec je prubéh kiivky téméf konstantni. Od tohoto bodu jiZ naSe iniciativa
zkvalitnovat vyrobek nedosahuje pozadovanych vysledki na riist spokojenosti zdkaznika.
Je tedy nutné podstupovat jin¢ kroky k dosazeni zakaznikovi spokojenosti, nez zvySovani
kvality sluzeb ¢i produktu. Témito kroky miiZze byt napiiklad rozsifeni portfolia sluzeb,
rozsifeni servisu a rozsifujicich sluzeb spojenych s produktem apod. (Storback, Lehtinen,

2002)

1.7.4 Ukonceni vztahu

Ukonceni vztahu ptichdzi ve vétSin€ pfipadl ze strany zédkaznika, ale mize jej ukoncit i
firma. Zéakaznik Casto ukonci vztah se spolecnosti z divodu piechodu ke konkurenci. Jako
firmu by nas mé¢l zajimat diivod odchodu zakaznika, zda konkurence nabizi lepsi produkt,

dopliikové sluzby, nabizi nizsi cenu apod.

Je dulezité si uvédomit, zda praveé koncici vztah byl pro spolecnost ziskovy ¢i nikoli.
Neziskovy vztah neni tfeba nadale udrzovat, ovSem pokud by $lo o ukonceni ziskového

vztahu, méla by spole¢nost podstoupit kroky, aby ukonceni vztahu zamezila.

Zakaznik v pfevazné vétsing ptipadli ddva spole¢nosti bud’ umyslné ¢i netimyslné signaly
naznacujici nespokojenost a moznost jeho odchodu od spolecnosti. Firma by méla
vénovat pozornost témto signalim a nepiehliZet je. Témito signaly mlzZe byt napiiklad

stiznost na vyrobek, reklamace, sniZeni objemu prodeje apod.

Dojde-li k fazi ukonceni vztahu, méla by spole¢nost jednat zodpovédné a ukoncovat
vztah ,,na Urovni,,. Nejen Ze bychom se méli zajimat o divod ukonceni vztahu, ale
zrekapitulovat si se zakaznikem jeho pocity z pribéhu vztahu a pod€kovat zdkaznikovi
za dosavadni vérnost a loajalitu. Zakaznik by mél odchézet s pocitem, Ze spole¢nost mu
za jeho odbér byla a je vdécna. Je totiz mozné, ze zékaznik, ktery piestoupi ke konkurenci,
nebude s konkuren¢nim produktem ¢i sluZzbou spokojeny a vrati se zpét. Navazani vztahu
bude pro firmu mnohem piijemnéjsi, pokud rozvazani vztahu probihalo hladce, nez

kdyby zakaznik odchazel rozbouteny.
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I zakaznik, ktery s ndmi ukonc¢il vztah, ma pro nas jistou referen¢ni hodnotu a pokud byl
s nasimi sluzbami spokojeny a odchod tohoto zakaznika probihal na Grovni, je mozné, ze
nas tento zakaznik doporuci jinym potencionalnim zakaznikim. (Storback, Lehtinen,

2002)

1.8 Trendy CRM

Od 80. let dvacatého stoleti dochazi k rozvoji informacnich a komunikac¢nich
technologii. Tento rozvoj poznamenal téméf vSechny oblasti vyroby, prodeje a
mnohych dal$ich. Pfiblizné ve stejné dob¢ se zacalo ve firméch fesit fizeni vztahi se
zakazniky. V prvopocatcich se vedly pouze pisemné evidence, jichZ ov§em bylo takové
mnozstvi, ze jiz nebylo mozné pracovat s nimi efektivné. Této moznosti se chytli IT
vyvojafi, kteti chtéli proniknout 1 do této oblasti trhu. Zacaly se tedy vyvijet informac¢ni
systémy podporujici CRM. Tyto IS se dodnes vyvijeji a zlepSuji, tak, aby vyhovovaly

dnes$nim narokiim a pozadavklim jejich uzivateld.

V soucasné dobé¢ se klade pfedevsim dlraz na propojeni, integraci podnikovych procest
s témito informacénimi systémy. Software by mél byt komplexni a propojeny s ostatnimi
IS v podniku. Jiz je pfezitkem vyuZzivani oddélenych specializovanych systémii. Na
vyvoj softward pro CRM se klade ¢im dal vice vétsi dliraz, jelikoz pozadavky firem na

tyto softwary stale roste.

Z CRM vychazi také CEM neboli Customer experience management. MiiZeme jej
chépat jako fizeni zdkaznickych znalosti. Tento novy smér vychazi predevsim z vlivu

zakaznickych zkuSenosti na jeho pohled na nas produkt ¢i sluzbu.

Hovotime-li o trendech v CRM, tak nesmime opomenout technologie a pfistroje, které
nam k fizeni CRM napomahaji. Témito pfistroji jsou napiiklad platebni termindly, GPS
apod. Tyto moderni technologie nam zprostiedkovavaji a zpracovavaji data na

informace.

S moznostmi, které ndm pfinasi internet, zacaly firmy nabizet i sluzby na internetu,
jichZ s postupem casu stale ptibyva. Nevyhodou internetovych sluzeb je to, ze
nedochazi k pfimému kontaktu s prodejcem, ktery tak nemize pfimo reagovat na

zakaznika a jeho specificka prani béhem prodeje. Obrovskou vyhodou je ovSem Ccas,
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ktery uSetfime zékaznikovi s nav§tévovanim prodejen, a také pohodli moznosti

poskytnout zakaznikovi sluzbu z domova. (Dohnal, 2002)

1.9 Vymezeni pojmu 3C

Jednou z analyz okoli podniku je analyza 3C, ktera zkouma okoli podniku, a to v ramci
zakazniki (customers), dodavatell (collaborators) a konkurentii (competitive) podniku.
Tato analyza byva nékdy oznacovana také jako analyza odvétvi nebo analyza

oborového okoli podniku. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

1.9.1 Zakaznici

Pokud se jiz jako firma zabyvame strategickym fizenim podniku, zajima nas také, kdo
jsou nasi zdkaznici a na jaky segment zdkaznikl se zacilit. V daném segmentu je tieba
sledovat trendy a vyvoj daného produktu ¢i sluzeb abychom posilili
konkurenceschopnost naseho podniku. V zéavislosti na oboru podnikani se zakaznici déli
na tfi sektory, jimiz jsou spotiebitelé, velkoobchod a maloobchod, primysl a
instituce. Kazdy sektor zdkazniki se vyznacuje jinymi prvky pii rozhodovani o ndkupu.
Spotiebitelé fesi otazku dostupnosti vyrobku, pohodli koupé, reference od dalSich
spotiebiteld, financovani, cenu vyrobku, doplitkovych sluzeb apod. Velkoobchody a
maloobchody se spise zajimaji o dodaci podminky, dostupnost vyrobku, konkurencni
schopnost vyrobku, rozmanitost. Priimyslovy sektor a instituce ovliviiuje pti koupi
predevsim financovani vyrobkl ¢i sluzeb, technické zabezpeceni a poskytovany servis,

informace o vyrobku, néklady vs. ziskovost.

Vzhledem k segmentu, na ktery se dany podnik zacilil, je pak tfeba uplatiiovat rtizné

strategie a uvadét do poptedi propagace ptihodné vlastnosti produktu ¢i sluzby.

V nékterych oblastech podnikani je dilezité zohlediiovat i rozloZeni ptijml populace a

dle tohoto stavu zhodnotit i nastaveni cenové politiky.

Dalsim faktorem ovliviiujici nase podnikani z hlediska zakazniki jsou 1 demografické
podminky. Je tedy dilezité zabyvat se strategickym umisténim podniku. Demografické
podminky se ovSem netykaji pouze zakaznikt ale i dostupnosti pro dodavatele. Problém
demografickych podminek dnes snadno prekonavaji naptiklad e-shopy, jez z hlediska
dostupnosti pro své zakazniky fesi pouze spravu webovych stranek. Problém

s logistikou v ramci dodavek vSak zlstava. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)
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1.9.2 Dodavatelé

24

na zbozi a dodavky a stabilitu dodavek. V sektoru dodavatelii hraji velkou roli vztahy
mezi odbératelem a dodavatelem, jelikoZ mnoho podminek se da urcit na zakladé

domluvy.

U kazdého dodavatele je jina sila jeho dodavek a je tomu tak i u odbératele z hlediska
dodavatele. Dodavatelé si uvédomuji, ze zdali podnikaji ve vysoce konkuren¢nim
prostiedi, je pro n¢€ nutnosti nabidnout nam jako odbératelim néco vic nez konkurence.
Ovsem pokud je nami vybrany dodavatel z t¢éméf monopolniho prostiedi a jeho pozice
na trhu je vysoka, takovy dodavatel nebude pfili§ mit zdjem o poskytovani zvlastnich
vyjimek v podminkach dodavky a poskytovani zbozi ¢i sluzby. V tomto ptipadé se musi
firma jako odbératel témét zcela podiidit jiz pfednastavenym podminkam. (Ketkovsky,

Vykypél, 2006)

1.9.3 Konkurence

Ne vzdy je tfeba na konkurenci pohlizet jako na negativni faktor na trhu. Diky
konkurentiim a jejich vyrobklim, inovacim, riistu a dalSim faktortim, je nase firma
tlaena riist a posouvat své vyrobky ¢i sluzby na dalsi uroven. Toto je jeden

z pozitivnich vlivii konkurence na podnik.

Z hlediska konkurence je dulezité zaobirat se otdzkami soucasné pozice nasi firmy vici
konkurentiim, jaké je postaveni nasi firmy na trhu, jaka je naSe konkurenceschopnost,
zdali do odvétvi, ve kterém podnikame, vstupuji ¢asto novi konkurenti, jaka je

rentabilita odvétvi apod.

Je dulezité stale sledovat, zda konkurenti neméni své strategie a témto zméndm se
vCasné prizpusobovat. Zajima nas, zda konkurence inovuje své vyrobky, rozsifuje
portfolio svych sluzeb, jaké ma konkurent partnery a dodavatele apod. Cim 1épe zname
svou konkurenci, tim 1épe vime, jak posilit svou konkurenceschopnost a miizeme snaze
upevilovat své misto na trhu. V ¢im vice konkurencnim prostiedi podnikame, tim vice

ziskava analyza konkurence na své podstaté a dileZzitosti.

Diilezitost analyzy konkuren¢niho prostiedi se odviji také o zavislosti podniku na okoli.

v

Pokud se podnik nachazi v neptatelském prostedi konkurenti, tim vyznamnéjsi je pro
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nas analyza téchto konkurentt, jelikoz od neptatelskych konkurent budeme ocekavat

spiSe jakysi boj a rivalitu v ramci podnikani. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)
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2 Prakticka cast

2.1 Predstaveni spoleCnosti Hotel Ontario garni *** — Bau-

hold, a. s.

Spole¢nost Bau-hold, a. s. se zabyva prondjmem nemovitosti, byti a nebytovych prostor,
od 11. 5. 2009 také vyrobou, obchodem a sluzbami, hostinskou ¢innosti, ¢innosti icetnich

poradcil, vedenim ucetnictvi, vedenim danové evidence.

Hotel Ontario Garni se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti hotelnictvi. Hotel se
nachdzi strategicky v centru Karlovych Vart v lazeiiské z6ng. V provozu je hotel od roku
2002, kdy jeho budova prosla rekonstrukei z bytovych jednotek na hotel. Nazev Ontario
ziskala budova jiz pfi jeho vystavbé v roce 1855. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2 4P v praxi
2.2.1 Pokoje a sluzby (Produkt)

V soucasnosti nabizi hotel Ontario Garni k dispozici 13 apartmant (1-6 1zek) a fadi se
mezi hotely v kategorii *** (standard). VSechny pokoje jsou nekutacké a jsou vybaveny
vlastni koupelnou, lazky, no¢nimi stolky, konferen¢nim stolem, trezorem, telefonem,
rychlovarnou konvici, TV, Satni skiini, sedackou, fénem, lednici, zdkladnim néddobim
jako jsou talife a ptibory a n€které pokoje maji balkon, ¢i vanu. Pokoje jsou rozdéleny do

4 kategorii dle jejich velikosti a vybaveni:

Budget double room 25m?
Clasic double room 35m?
Comfort APT 45m?
Luxury APT 90m?

V ptizemi hotelu se nachazi restaurace, ve které se od 7.30 do 10.00 podavaji denné
snidané. Snidan¢ v hodnoté 8€ je zahrnuta v cené pobytu. Tyto snidané jsou podavany

formou bufetu. V ptipadé specidlniho pfani hostli se podavaji i bezlepkové potraviny, ¢i
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potraviny uzpusobené pro jiny druh diet. Hotel nabizi i moznost snidan¢ TO GO,

bezlepkové nebo bezlaktozové snidané (za priplatek 8€).

Na recepci maji hosté moznost zarezervovat listky na rizné kulturni udalosti ve mésté.

Recepce zajistuje také letiStni transfery, ¢i zprosttedkovani prondjmu vlastniho vozidla.
Zvitata jsou v hotelu vitana za pfiplatek 5€ na noc.
Monitorované parkovisté je hostim poskytovano zdarma.

Hotel dale svym hostiim nabizi k dispozici, po domluvé, prostory restaurace k jednanim

¢1 jinym seSlostem zdarma.
Sluzba prani a Zehleni pradla je hostim poskytovana za poplatek.

Stalym hostiim jsou na pokoj zdarma poskytovany zupany a backory, ostatni hosté mayji

moznost zakoupeni backor na recepci.

Pti pfileZitosti narozenin je pro hosty na pokoji zdarma pfipravena ldhev sektu a set

belgickych pralinek spolu s blahopifanim k narozeninam.

Wi-Fi pfipojeni pro hosty zdarma. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2.2 Misto (place)

Hotel Ontario se nachéazi v centru mésta Karlovy Vary pfimo nad Mlynskou kolonadou.
V dochazkové vzdalenosti od hotelu se nachazi vyhlasené karlovarské restaurace,
kavarny, supermarket, historické pamatky, kostely, muzeum, lazné, divadlo a mnohé

dalsi.

Jednou z mala nevyhod polohy hotelu je vzdalenost od autobusového a vlakového
termindlu, vzdalenost ¢ini 2 km. Co se tyce hosti, ktefi se do hotelu dopravu;ji vlastnimi
automobily, je pro né dostupnost k hotelu bez jakychkoli ptekazek, opomeneme-li

orientaci v mapach pii hledani mista, ¢i spravné nastaveni GPS.

Jelikoz se hotel nachazi v lazeiiské zoné€, museji mit dodavatelé zbozi zajisténé povoleni
k vjezdu do lazenské zony. Toto povoleni je za poplatek. OvSem dodavatelé¢ dodavajici
zbozi hotelu Ontario garni jsou téméef vzdy 1 dodavateli do konkurenénich hotelt.
Z tohoto diivodu neni poloha hotelu pro dodavatele v ramci dodavky do hotelu Ontairo

problém. (interni dokumenty hotelu, 2019)
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2.2.3 Cena (price)

Cenik ubytovani, se snidani v cené, je rozdélen na dvé hlavni ¢asti, a to na hlavni sezénu

a na obdobi mimo sezdnu, viz ptiloha A této prace.

Cena za pokoj je kombinaci nakladii na pokoj a cen konkurence. Ceny, které jsou uvedeny
v ceniku, nejsou vzdy konecnou cenou, kterou hotel nabizi. Existuji vyjimky, jako jsou
ceny pro stalé hosty, ceny pro cestovni kancelare, individualné sestavované ceny pro

velké skupiny apod.

Ceny, které jsou dostupné na online serverech, se neustdle méni, jelikoZz hotel pracuje
srevenue, a tak neustdle aktualizuje své ceny a pfizpisobuje nabidku poptéavce,

udalostem v okoli, hostiim a konkuren¢nim cenam.

Soucasti cenové politiky hotelu jsou také slevy. Slevy poskytuje hotel stalym hostiim a

jejich vyse je rizna v zéavislosti na sezoné, délce pobytu a dalSich faktorech.

Naéhrady a kompenzace jsou poskytovani naptiklad pii nedodrZzeni podminek ze strany
hotelu. Takovato situace mize nastat v ptipadé overbooku dané katergorie pokoje.
V tomto ptipadé je host pielozen naptiklad do nizsi kategorie pokoje, coz se promitne na
celkové cené za pobyt. Kompenzaci ziskavaji hosté také v piipad¢ riznych technickych
problémt jako je naptiklad vypadek elektrického proudu, problémy s dostatkem teplé
vody apod. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2.4 Propagace (promotion)

Hotel Ontario propaguje své sluzby nckolika riznymi zplsoby. Nejvétsi propagace
probihd na rezervacnich online serverech, ddle na hotelovém webu, kde maji hosté
moznost ptimé rezervace, dale ma hotel svlij profil na socialnich sitich jako je facebook
a instagram, propagace probiha také na cestovnich veletrzich a emailovou komunikaci

s hosty. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2.4.1 Rezervacni portaly
Hotel Ontario Garni spolupracuje s rezerva¢nimi portaly booking.com, hotel.cz, hrs.de,
hotel.de, expediapartnercentral.com, topkur.cz. Hotel poskytuje na svych webovych

strankach hotelontario.cz moZnost piimé rezervace. (interni dokumenty hotelu, 2019)
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2.2.4.2 Hotelovy web

Webové stranky prosly v poslednich 2 letech rekonstrukci. Jsou tedy stale ve vyvoji a
neustale se na tento web nahrévaji nové a nové informace. Na zaujeti hosta mate v online
svéteé piiblizné 10 sekund, proto bylo vynaloZeno velké mnozstvi penéz na design stranek
a na obsahu se stile pracuje. Vizi obsahu bude pfedevSim poskytovani specialnich
nabidek naptiklad v rdmci raznych sezon, jako je svatek svatého Valentyna apod. Vzhled

hotelového webu viz ptiloha B. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2.4.3 Instagram a facebook

V dnesni dobé, kdy se socialni sité dostavaji do poptedi, je dulezité mit i profil na téchto
socialnich sitich. Hotel Ontario pfispiva na sviij profil na instagramu a facebooku
ptispévky s riznymi akcemi v okoli a v Karlovych Varech, fotografie pokoju, hotelovych
snidani, prostfedi hotelu, mésta a riznych zajimavych mist z Karlovych Vara a snazi se
tim zaujmout potenciondlni hosty k navstéve hotelu. Vzhled hotelového instagramu viz

ptiloha C a D. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.2.4.4 Ucast na veletrzich

Od roku 2017 se hotel Ontario pravidelné ucastni svymi propaganimi materialy na
veletrzich cestovniho ruchu jako je naptiklad Holiday World. Zde vystavuje hotel Ontario
pod zastitou destina¢ni agentury Zivy kraj. Ugast na veletrhu Holiday world v Praze viz

piiloha E. (interni dokumenty hotelu, 2019)

2.3 Zaméstnanci

V soucasnosti zaméstnava hotel 8 stalych zaméstnanci.

- na pozici pokojské 3 zaméstnanci.
- na pozici recepcni 3 zaméstnanci.
- napozici manaZer 1 zaméstnanec.

- napozici ucetni 1 zaméstnance.

Dale jsou nepravidelné vyuzivany sluzby udrzbate z partnerského hotelu Windsor. Hotel
také zaméstnava nékolik pracovnikli na dohodu o provedeni prace. (interni dokumenty

hotelu, 2019)
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2.4 SWOT analyza
SWOT analyza se zabyva jak vnitinim, tak vnéjS§im prostfedim firmy. Vycet silnych
stranek, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb hotelu Ontario, je zpracovan v nasledujici

kapitole.

2.4.1 Silné stranky — vnitini prostredi

Financovani podniku — veskeré¢ financovani podnikovych aktivit pochazi z vlastnich

zdroji. Hotel tedy neni zavisly na cizich zdrojich.

Nizka fluktuace zaméstnanca — hosté vzdy radi vidi pii navratu do hotelu znamé tvare.
Pro hosta je vzdy pfijemné napiiklad s recepCnimi zrekapitulovat si minuly pobyt,
oznamit recepénimu nové zpravy od svého posledniho pobytu apod. Se stalymi
zaméstnanci se hosté citi v hotelu mnohem pfijemnéji. Tato znovushledani navozuji

v hostech 1 pocit domaciho prostiedi.

Hodnoceni hotelu na portile booking.com — hotel Ontario se pySni vysokym
hodnocenim na portale booking.com, kde dosahuje hodnoceni 9,2. Toto hodnoceni je
nejvys$im hodnocenim mezi 3 hvézdickovymi hotely v Karlovych Varech a patii mezi
jedno z nejvyssich v kategorii 4 hvézdi¢kovych hoteli v Karlovych Varech. Na zakladé
komunikace s hosty je ndm zndmo, Ze hosté si Casto vybiraji své pobyty na zaklade

hodnoceni hotelu.

Vybaveni pokojii — nabytek, kterym jsou pokoje v hotelu vybaveny, se nese v baroknim
stylu, coZ navozuje vzhled luxusu. Veskeré vybaveni v pokojich je velmi udrzované. Dle
riznych typt pokojii nabizi hotel Ontario také rtizné vybaveni jako je tfeba moznost vany

oproti sprchovému koutu apod.

Velikost pokoji — oproti konkurenci nabizi hotel Ontario Garni ve své kategorii
nadstandardné velké pokoje. K porovnani klasicky double room v dané kategorii nabizeji
konkurenéni hotely s rozméry 15-27m? zatimco hotel Ontario Garni poskytuje pokoje

stejné Girovné o velikosti 35m?.

Umisténi — strategické umisténi hotelu je jeho velmi silnou strankou. Hotel se nachazi na
ulici Zamecky Vrch, coz je pouhych par metri od kolonady a 1éCivych pramend.

Nedaleko hotelu se nachéazeji i oblibené¢ Karlovarské restaurace, méstské divadlo, muzea,
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spa a wellness a mnohé dalsi. Hosté hotelu si jeho polohu velmi chvali. Jelikoz se hotel
nachdzi na kopci, nabizi vSechny pokoje, v¢etné pokojii na prvnim patie, vyhled na

centrum meésta.

2.4.2 Slabé stranky — vnitini prostiedi
Vztahy se zakazniky — hotel Ontario nevyuziva v soucasné¢ dob¢ piili§ nastroje pro
rozvoj vztahii se zdkaznikem. Stald klientela tvoii pouze malé mnozstvi z celkového

poctu klientt.

Technologie — technologické vybaveni hotelu je na nizké urovni. Hotel nedisponuje
klimatizaci a pokoje nejsou vybaveny minibary. Pfi checkinu se informace z dokladt
totoznosti zadavaji do systému ruéné, nikoli ptes ¢tecku dokladl. Jedna z méala modernich
technologii, kterou hotel disponuje, jsou magnetické ¢ipové karty, kterymi si hosté

odemykaji dvefe od pokoje a zadniho vchodu.

Sife nabidky sluzeb — JelikoZ je hotel Ontario hotelem typu B&B, neni jeho nabidka
sluzeb prili§ pestra. Sife nabidky je oproti konkurenci uzka. Prevazna vétSina
konkurenc¢nich hoteld nabizi svym hostim moznost polopenze a disponuje restauraci i
pro veiejnost. Hotel Ontario Garni nabizi svym hostim pouze moZnost snidani.
Z kapacitnich divodii neni mozné zfizeni restaurace. Pro nckteré hosty je zplsob

stravovani poskytované hotelem klicové pro volbu jejich pobytu.

Marketing na internetu — webové stranky hotelu jsou stale ve fazi rekonstrukce, takze
neposkytuji jejim uzivatelim vSechny své sluzby naplno. Krome¢ reklamy na rezervacnim

portéale booking.com nema hotel Zadnou reklamu na internetu.

2.4.3 Prilezitosti — vnéjSi prostredi

Wellness — piiblizn¢ 300 metrti od hotelu se nachazeji Zamecké laznég. Jelikoz hotel
nedisponuje svym vlastnim SPA, nabizi se moznost spoluprace se Zameckymi ldznémi.
Pokud by hotel zatadil mezi nabidku sluzeb moznost zajisténi SPA, je mozné, Ze by ziskal

dalsi klientelu.

Dotace — hotely maji moznost ziskani dotace na dobijeci elektro stanice pro elektro vozy.

Vystaveni dobijeci stanice by mohlo zajistit hotelu velkou konkuren¢ni vyhodu.
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Riist vyznamu sektoru podnikani — lidé cestuji stale vice, a i pocet rezervaci se dle
serveru booking.com oproti predeslym Iétiim stale zvétSuje. Tento nartist by mohl pro

hotel znamenat vysSi obsazenost, a tim 1 vyssi zisk.

2.4.4 Hrozby — vnéjsi prostiredi
Platy konkurence — konkuren¢ni hotely se snazi nabizet svym zaméstnanctim stale lepsi
platebni a pracovni podminky ¢i rizné benefity. Proto hrozi i odchod zaméstnanct

z hotelu. I pfes tento problém neni v hotelu vysoka fluktuace zamé&stnanct.

Vstup nového konkurenta na trh — v roce 2017 byl uveden do provozu novy hotel
Revelton suites v Karlovych Varech. Tento hotel nabizi nové a modern¢ zafizené
ubytovani v centru mésta. Pokud by takovychto hoteli vstoupilo na trh vice, hrozil by

hotelu Ontario odliv zakaznikd.

2.5 Analyza 3C

V nésledujici kapitole je detailné¢ prozkouméano okolni prostiedi podniku. Okolni
prosttedi se sklada ze tii slozek, jimiz jsou zakaznici (Customers), dodavatelé

(Collaborators) a konkurence (Competition).

2.5.1 Customers (zakaznici)

V ramci analyzy zékaznické sféry bylo provedeno ve firmé Setfeni zabyvajici se sloZzenim
zakazniki z hlediska narodnosti, v€ku, ucelu ubytovani, délky pobytu, ptivodu rezervace
a poméru stalych a novych hostd. Veskeré informace jsou internimi zaznamy podniku, ¢i
byly ziskany vlastnim Setfenim autorky z rezervac¢niho a informaéniho systému, ktery je

ve firmé zaveden.

2.5.1.1 Pivod rezervaci 2018
Pro zjisténi piivodu rezervaci, mySleno, zda byla rezervace uskute¢néna ptes rezervacni
portal ¢i pifimo pies hotel, vytvotila autorka prehled ptivodu rezervace 2018, viz ptiloha

F.

Z ptehledu lze vypocitat 1 primérmou délku pobytu, ktery ¢ini 2,06 noci. Pro lepsi

orientaci v informacich z tabulky slouZzi kolacovy graf Piehled ptivodu rezervace 2018.
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Graf ¢. 1 Prehled plivodu rezervace 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze prevazna vétSina rezervaci pochazi z rezervaéniho
portalu booking.com a na druhém misté jsou piimé rezervace pres hotelové webové

stranky.

Idedlnim pomérem ptvodu rezervaci je pro hotel stav, kdy veskeré rezervace jsou
vytvoiené piimo pies hotel. Hotel tim uSetii vysoké naklady vynalozené na platby provizi

zprostfedkujicim portalim.

2.5.1.2 Pomér narodnosti 2018

Pro zjisténi poméru ubytovanych hosti dle narodnosti pouzila autorka interni zdroje
podniku. Jedna se o mési¢ni prehled, ktery se posild na Cesky statisticky ufad. Z ¢isel,
ktera se uvadéji v mési¢nim piehledu pro Cesky statisticky tfad, vychazeji hodnoty

v nasledujicim grafu Hosté dle narodnosti.
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Graf ¢. 2 Hosté dle narodnosti 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z grafu vyplyva, ze nejcastéji navstévuji hotel Ontario hosté z Némecka a z Ruska.
V sekci ,,jiné,, jsou napiiklad hosté ze gpanélska, Polska, Ukrajiny, USA, Anglie, SAE
apod.

2.5.1.3 Ucel pobytu

V hotelu Ontario jsou evidovany pouze dva druhy ucelu ubytovani a témi jsou turistika a
business. Nejcastéj$im ucelem pobytu hosta v hotelu Ontario za rok 2018 byla turistika.
Tento ucel pobytu je uvedeny u 97 % pobytl. Pouze 3% pobytl jsou za ucelem pracovni
cesty. Tuto informaci ziskala autorka z karet, jez odesila hotel v reportu pro cizineckou
policii.

2.5.1.4 Hosté dle véku

Pro urcovani primérného véku hostli bohuzel systém Previo nenabizi Zadny piehled.
Autorka tedy provedla Setieni, kdy nahodné vybrala z databaze 150 hostl a vypsala roky

jejich narozeni, viz ptiloha G.

Z dat, které autorka ziskala, vychazi nésledujici tabulka Ptehled véku hosta.
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Tabulka ¢.1 Prehled véku hostu

Zakladni popisné statistiky
Kategorie Pocet let Kategorie Cetnost vyskytu
Kategorie 0-30 19
Nejstarsi host 71 kategorie 31-40 40
Kategorie 41-50 38
Nejmladsi host 21 Kategorie 51-60 33
Kategorie 61-70 19
Prameérny vék 45,2333 Kategorie 71-80 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.

Z informaci v tabulce Piehled veéku hostli bylo zjiSténo, Ze nejpocetnéjsi vekove
kategorie, které navstévuji hotel Ontario, jsou kategorie 31-40 a 41-50 let. Praimérny vék
hostii je 45 let. Klientelu hotelu Ontario tvoii tedy pfevazné starsi skupina zdkaznikd nez

mladi zakaznici.

2.5.1.5 Pomér stalych hosti 2018

Celkovy pocet rezervaci za rok 2018 je jiz vySe uvedenych 1794. Aby byl spravné urcen
pom¢ér rezervaci od stalych hostli vii¢i rezervacim od ostatnich hostii, bylo zapotiebi ru¢né
vypsat odbydlené rezervace stalych hosti za rok 2018 do tabulky v MS excel. Do tabulky
se uvedlo jméno hosta a ¢etnost jeho navstév za rok 2018. Pro uchovani osobnich tdajt

hosttl jsou v bakalarské praci uvedena pouze ¢isla pottebna pro rozbor poméru.

Tabulka ¢. 2 Pomér rezervaci 2018

Pomeér rezervaci
Text Pocet
Celkem stélych hostu 58
Celkem rezervaci od stalych hostu za rok 2018 114
Primeérny pocet navstév jednim stalym hostem za rok 2018 1,965517
Celkem rezervaci za rok 2018 1794
Procento rezervaci stalych host( vici ostatnim rezervacim 6,3545

*poctem stalych hostid mysleno rodin nikoli jednotlivct

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019.
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Z dat uvedenych v tabulce vyplyva, ze pouze 6% rezervaci ro¢né je vytvoreno stalymi
hosty hotelu. Zbylych 94% rezervaci pochazi od ostatnich hostt. Stali hosté navstivi hotel

Ontario prumérné 2x ro¢ng¢.

2.5.1.6 Pomér muzi a Zen
Neni tfeba provadét priizkum, zda hotel navstévuji spiSe zeny ¢i muzi. Z osobni
zkuSenosti autorky, jako zaméstnance hotelu je zndmo, ze hosté, ktefi hotel navstévuji,

vvvvvvvv

srovnatelny.

2.5.1.7 Persona hotelu
Z informaci, které autorka ziskala vlastnim Setfenim, mizeme popsat typického hosta

hotelu nasledovne:

Muz &i zena ve véku 40-50 let a némecké narodnosti. Ugelem pobytu je turistika a host

zde stravi priblizné 2 noci. Host si rezervoval rezervaci ptes booking.

2.5.1.8 Srovnani roku 2017 vs 2018
Informace o zdkaznicich hotelu Ontario pro jeden rok jsou cenné, ovSem mame-li
srovnani téchto dat s jinymi 1éty, miizeme urcit také trend, kterym se ubira typologie

hotelovych hosti.

Aby bylo mozné zjistit smér, jakym se ubira typologie zékaznikt hotelu Ontario, sesbirala
autorka data pro rok 2017. Data byla ziskana stejnym zpisobem, jako byla ziskéna data

pro rok 2018.

2.5.1.8.1 Pivod rezervaci 2017
Autorka sesbirala informace o piivodu rezervaci za rok 2017 a tyto informace uttidila do
ptehledu, viz ptiloha H. Pro pfehlednost v informacich z tabulky, byl vytvofen graf

Ptehled piivodu rezervace 2017.
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Graf ¢. 3 Prehled ptivodu rezervace 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

K porovnéani ptivodu rezervaci roku 2017 a 2018 byla vytvofena tabulka Porovnéni

puvodu rezervaci 2017 vs 2018.

Tabulka ¢. 3 Porovnani puvodu rezervaci 2017 vs 2018

Porovnani plvodu rezervaci 2017 vs 2018

Pocet za rok |Pocet za rok |Procentualni |Procentualni
Rezervacni portal |2017 2018 podil 2017 |podil 2018
Booking 1156 1281 0,69 0,71
HRS 87 59 0,05 0,03
Expedia 31 52 0,02 0,03
Primé rezervace 342 375 0,20 0,21
Jiné 59 28 0,04 0,02
Celkem rezervaci 1675 1795

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Z informaci, které vyplyvaji z vyse uvedené tabulky, je patrné, Ze podil pfimych rezervaci
se oproti roku 2017 zvedl o 1%. OvSem také se zvysil podil rezervaci, které pochazi ze

serveru booking.com, a to 0 2%.

2.5.1.8.2 Pomér narodnosti 2017
Do porovnani byl zafazen mimo ptivod rezervaci také pomér narodnosti hostii. Udaje

zji$téné pro rok 2017 jsou zaneseny do grafu Hosté dle narodnosti 2017.

Graf ¢. 4 Hosté dle narodnosti 2017

35,23%

m Némecko ®Rusko mCina = Ceskarepublika mRakousko mJiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pro ptehlednost v informacich grafu byla vytvofena tabulka, kde je porovnan pomér

narodnosti hostl pro rok 2017 vs 2018.
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Tabulka ¢. 4 Porovnani narodnosti hostia 2017 vs 2018

Porovnani narodnosti hostti 2017 vs 2018
Procentualni Procentualni

Narodnosti podil 2017 podil 2018
Némeckd 32,20 34,41
Ruska 10,61 27,13
Cinska 8,33 10,53
Ceska 35,23 16,60
Rakouska 1,14 3,24
Jina 12,50 8,10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z informaci vyplyvajicich z tabulky o porovnani narodnosti hostli miizeme usoudit, Ze
podil némecké klientely ziistava stejny, ovSem co se tyce ruské klientely, ta oproti roku

2017 vzrostla o témet 17%. Pomér ceskych hostl klesl o polovinu.

2.5.1.8.3 Pomér stalych hosta
Dal8im faktorem vhodnym ke srovnani je pomé&r navstévnosti stalych hostli viici ostatnim
hostiim v rdmci navstévnosti za rok 2017. Autorka ru¢né sesbirala data o této navstévnosti

a utfidila je do tabulky Pomér rezervaci 2017.

Tabulka ¢. 5 Pomér rezervaci 2017

Pomér rezervaci
Text Pocet
Celkem stalych host( 41
Celkem rezervaci od stalych hostl za rok 2017 86
Primérny pocet ndvstév jednim stdlym hostem za rok 2017 2,09756
Celem rezervaci za rok 2017 1675
Procento rezervaci stalych hostd va¢i ostatnim rezervacim 5,1343

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pro porovnani névstévnosti stalymi hosty let 2017 a 2018 byla vytvorena tabulka

Srovnani poméru rezervaci.
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Tabulka €. 6 Srovnani poméru rezervaci

Srovnani poméru rezervaci
Text Pocet 2017 (Pocet 2018
Celkem stalych host( 41 58
Celkem rezervaci od stalych host(i za rok 86 114
Primeérny pocet navstév jednim stalym hostem za rok 2,09756 1,965517
Celem rezervaci za rok 1675 1794
Procento rezervaci stalych host( vici ostatnim rezervacim 5,1343 6,3545

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

7 0daju, které vyplyvaji z vySe uvedené tabulky, je patrné, ze v roce 2018 navstivilo hotel
Ontario vice stalych hostli neZ v predeslém roce. OvSem tento nartist mize byt pouhym

kolisanim navstévnosti, nikoli tendenci riistu navstévnosti stalymi hosty.

2.5.2 Collaborators (dodavatelé)

Dodavateli potravin jsou pro hotel Ontairo firma Bidfood Czech Republic, s. r. 0. a
Makro Cash&Carry, s. r. 0.. Ceny potravin jsou v obou firmach srovnatelné ovSem lisi
se kvalita riznych vyrobkl. Objednavky zbozi jsou mozné online, coz je velkou vyhodou
v rdmci Uspory €asu. S firmou Bidfood Czech Rebublic, s. r. 0. spolupracuje hotel Ontario
kratce, od roku 2017. Spoluprace s Makro Cash&Carry, s. r. 0. probiha jiz od pocatku
fungovani hotelu Ontario garni. Z prvopocatku probihal odbér osobné, nyni jiz smluvné

s moznosti dovozu zboZi.

Zvl1ast pro objednavky peciva spolupracuje hotel Ontario s firmou Karlovarska pekarna,

s. 1. 0., spoluprace probiha od roku 2015.

Zvlast pro odbér dZust spolupracuje hotel Ontario s firmou Dolanea, s. r. 0. od roku

2016.

Odbér internetu a telefonnich sluZzeb provaddime u spolecnosti T-mobile Czech

Republic, a. s.. Spoluprace probiha od roku 2018, kdy hotel odstoupil od spole¢nosti Oo.

Sluzby prani a ¢iSténi pradla zajisStuje Pradelna a cistirna OTS — Obchodné technické

sluzby, s. r. o0.. Spoluprace probiha od roku 2018.

Elektricka energie je odebirdna od firmy Elgas, s. r. 0. a spoluprace s touto firmou

probiha od roku 2017.
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Odbér vody je zajistén firmou Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, a. s. a odbér probiha

od pocatku fungovani hotelu Ontario.

Tepelna energie je odebirana od firmy Trade Group, a. s. od pocatku fungovani hotelu

Ontario.

Hotel déle odbira i jiné sluzby, ovSem odbér probiha spise jednorazove a neni podminény

smlouvami o ur¢itém odbéru apod.

2.5.3 Competition (konkurence)

Jako konkuren¢ni hotely jsou uvadény hotely v blizkosti hotelu Ontario Garni, které
poskytuji své sluzby na srovnatelné trovni. Hotel Ontario se snazi udrzovat si dobré
vztahy s konkurenci, jelikoz v pfipadé overbooki a podobnych problémi, Vam

konkurence poskytnutim nahradniho ubytovani mize zachranit povést.

2.5.3.1 Hotel Heluan**** (booking rate 7,9)

Hotel Heluan je 4 hvézdickovy hotel, ktery se nachéazi 150 metrti od hotelu Ontario garni.
Hotel Heluan nabizi k ubytovani 15 pokojl, coz je srovnatelna kapacita, jakou nabizi
hotel Ontario garni. Sluzby poskytované v hotelu Heluan jsou ubytovani v baroknich
pokojich, hotelové snidané€, zprostiedkovavani wellness a spa v Zameckych laznich,

nabidka parkingu v blizkosti hotelu. Pokoje v tomto hotelu maji velikost primérné 25m?.

Portfolio sluzeb je stejné€ jako v hotelu Ontario garni, nicméné nevyhodou hotelu Heluan
je, ze nevlastni vlastni parkovaci mista. V pfevazné vétsiné pripadu museji hosté hotelu
Heluan parkovat u Grand hotelu Pupp, u hotelu Ontario, u hotelu Bristol nebo u jinych
hoteld v lazeniské zonég, jez disponuji vlastnim parkovistém. VSechny tyto hotely, véetné

hotelu Ontario, poskytuji parkovéani za poplatek.

Hotel Heluan nabizi ¢asto mnohem niz$i cenu, nez jakou nabizi hotel Ontario garni. Niz§i
cena je jednim z divodd, proc¢ hosté, ktefi se orientuji na cenu, si pro sviij pobyt vyberou

hotel Heluan.

I ptes to, ze hotel Heluan uvadi status 4 hvézdickového hotelu, jsou sluzby i vybaveni

pokojt, které nabizi spiSe na urovni 3 hvézdickového hotelu.

Konkurenc¢ni vyhodou hotelu Ontario je vysoké hodnoceni na portale booking oproti

hotelu Heluan. (hotelheluan.cz, 2019).
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2.5.3.2 Hotel Romance Puskin**** (booking rate 9,0)

Hotel Romance Puskin je 4 hvézdickovy hotel nachéazejici se ptiblizné¢ 180m od hotelu
Ontario garni. Hotel nabizi 8 kategorii pokojii o priimérné velikosti 30m?. Na webovych
strankach hotelu je uvedena moZznost wellness a spa, ovSem tyto procedury nejsou
poskytovany v prostorach hotelu nybrz v Zameckych laznich, které se nachazeji v budovée

naproti hotelu Romance Puskin.

Oproti hotelu Ontario nabizi hotel Romance Puskin moznost plné penze i polopenze, coz

je jednou z konkurenc¢nich vyhod hotelu.

Na webovych strankach hotelu jsou zpracovany informace ohledné vyhodnosti pfimych

rezervaci ¢i rizné pobytové balicky a celkovy dojem z webovych stranek je ptisobivy.

Nevyhodou hotelu Romance Puskin je parkovani, jelikoz hotel nedisponuje vlastnimi

parkovacimi misty a tento problém fesi stejnym zptsobem jako hotel Heluan.

Hotel Romance Puskin konkuruje hotelu Ontario ptfedev§im nabidkou sluZeb.

(hotelromance.cz, 2019).

2.5.3.3 Hotel Saint Petersburg*** (booking rate 8,9)
Ptiblizné 800 metri od hotelu Ontario se nachazi konkurencni hotel Saint Petersburg.
Tento hotel nabizi 7 kategorii z 24 pokoji. Vybaveni a styl pokojii je srovnatelny

s hotelem Ontario. Priimérné velikost pokoje je 25m?.

Velkou nevyhodou hotelu jsou webové stranky, jejichz vzhled je velmi neprofesionalni a

pouze v anglictin€. Hotel nenabizi zddné pobytové balicky ani akce.

Hotel disponuje restauraci, a tak ma moznost nabidnout svym hostim i1 moznost
polopenze ¢i plné penze. V prostorach hotelu se nachazi sauna a vifiva vana, coz miize
byt pro urcitou klientelu rozhodujici pii vybéru ubytovani. OvSem vybaveni tohoto
wellness je jiz zastaralé a byla by tfeba jeho rekonstrukce k naldkani vétSiho mnozstvi

klientely.

Hotel Saint Petersburg konkuruje hotelu Ontario pfedevS§im svou polohou a moZnosti

poskytnuti plné penze a polopenze. (hotelsaint-petersburg.cz, 2019)

2.5.3.4 Porovnani hotelu Ontario vici konkurenci
Pro lepsi orientaci v porovnani konkuren¢nich hotelti viici hotelu Ontario zvolila autorka

porovnani v tabulce.
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Tabulka €. 7 Porovnani konkurence

Hotel Hotel Hotel Hotel St.
Ontario | Heluan | Romance | Petersburg
Puskin
Klasifikace hotelu 3 4 4 3
dle poc¢tu hvézd
Booking rate celkovy | 9,2 7,9 9,0 8,9
Booking rate — 8.9 8,0 9,0 8,9
personal
Booking rate — 9.4 7,8 9,2 9,0
Cistota
Booking rate - 7,7 7,7 9,5 8,9
snidané
Prameérna cena za 97,5€ 84€ 119€ 144€
ubytovani
Pramérna velikost 46,4m*> |36,5m? | 28,7 m? 30,5 m?
pokoje
Parking ano ne ne ne
SPA ne ne ne ano
MozZnost polopenze | ne ne ano ano
Pocet pokoji 13 15 28 24

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Dle udaja v tabulce Porovnani konkurence, miizeme vidét, Ze jednou z konkurencnich
vyhod hotelu Ontario je vysoké hodnoceni na portale booking.com. Hodnoceni hotelu
Ontario je vyssi, neZ hodnoceni konkuren¢nich hotelli. Dalsi vyhodou hotelu Ontario je
velikost pokojl, ktera je v priméru o 24% vétsi, nez velikost pokoji konkurencnich
hoteld. Konkurenc¢ni vyhodou je také vlastni parkovani, jelikoz ostatni hotely, které byly

urceny jako konkurence, jej nemaji.

Nevyhodou hotelu Ontario je v rdmci stravovani moznost nabidky pouze snidani nikoli

polopenze, ¢i plné penze.
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2.6 Dosavadni zpisob CRM podniku

V soucasné dobé neni firma zédkaznicky orientovanou firmou. Uplatiiuje piedev§im prvky
klasického marketingu. Dosavadni zptsob fizeni vztahil se zdkazniky je popsan tfemi

(¢tyfmi) zakladnimi pilifi CRM.

2.6.1 Obchodni procesy

Management hotelu jiZ zna své stalé hosty a témto nabizi specidlni ceny pii zpracovavani
jejich poptavek. Tito stali hosté dostavaji jako darek béhem pobytu naptiklad kvétiny,
sekt, pralinky, zdarma zapujCeni zupanti apod. Stejné je tomu tak v pfipad€ narozenin

stalych hosti.

Proces ftizeni procesu zacne probihat prvotni poptavkou zikaznika po ubytovani.
Nasleduje zhodnoceni této poptavky, zdali se jednd o stadlého hosta, o jak dlouhou
rezervaci se jedna, apod. Na zaklad¢ téchto fakti je vytvorena individualni cena za
ubytovani. Kone¢nou fazi prodejniho procesu je potvrzeni rezervace a jeji zadani do
systému. K rezervacim se do systému zapisuji specidlni pozadavky hostl, pokud néjaké

jsou.

2.6.2 Lidé
Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti, persondl je klicovym prvkem pro efektivni fizeni

vztahtl se zdkazniky.

Zamgéstnanci hotelu se vZzdy snazi mit osobni pfistup k hotelovym hostlim, coz navozuje

piijemnou a rodinnou atmosféru.

Personal hotelové recepce obeznamuje vzdy hotelové hosty o moznosti pfimé rezervace
a tim 1 moZnosti ziskani niz8i ceny za pobyt a moznost vybéru pokoje dle vlastnich
preferenci. Timto zplsobem se management hotelu snazi snizit pocet rezervaci pies

hotelové servery a zaroven ziskat dalsi stalé hosty.

V ramci upevnéni vztahil s hosty piebird jednou mésicn€é manazer hotelu préaci recepéni.

2.6.3 Data

V soucasné dob¢ jsou jedina data o hostech v rezerva¢nim a informacnim serveru Previo.
Daéle jsou archivovéana data z predesiého systému ABX, ovSem tato data nejsou nijak

utfizena, a proto je obtizné z tohoto systému Cerpat informace.
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2.6.4 Technologie

Od ledna 2019 byl do hotelu zaveden novy rezervacni a informacni systém Previo. Tento
systém nabizi mnohem vétsi mnozstvi sluzeb, manazerskych piehledd a snazsi praci
s rezervacemi nez predchozi systém ABX. Tento systém nabizi moZnosti mailingu
naptiklad automatické emaily na narozeniny hosti, upozornuje na problémové hosty,
kteti byli jiz v minulosti zafazeni na black list, vytvari piehledy obsazenosti dle

narodnosti, dle pohlavi, vyhledavani rezervaci a mnohé dalsi.

2.7 Faze vztahu zakaznik versus firma v ramci CRM

Vztah zékaznika a hotelu prochazi riznymi fazemi. Prabéh téchto fazi je pfimo ovlivnén
pfistupem zaméstnancli hotelu jak ztad obsluhy, housekeepingu a recepce, tak i

pfistupem hotelového managementi.

2.7.1 Ziskani zakaznika

Féaze ziskani zédkaznika je doménou hotelového managementu. Abychom si hosta
ziskali, je tfeba vytvaret zajimavou a poutavou reklamu, dbat na recenze ostatnich

hostil, nabizet zajimav¢jsi produkt nez konkurence apod.

Jak jiz bylo feceno, nejveétsi poCet zdkaznika hotelu tvoii hosté, jez si vytvorili rezervaci
ptes rezervacni portal booking.com. Tato klientela tvoti za rok 2018 celych 71%

z celkového poctu klientl. Management hotelu se tedy zamétuje pfedevsim na
propagaci na webu booking.com napiiklad zvySenou provizi za zprostfedkovanou
rezervaci. Trzby Bookingu jsou tvofeny predevsim provizemi, jez odvadéji partnerské
hotely za propagaci na strankach booking.com. VySe provize je ptfimo umérna

s propagaci na booking.com. Cim vétsi tedy hotel odvadi provizi z kazdé rezervace, tim
vice booking.com propaguje dany hotel na svych strankéch. Vysi provize, kterou
hoteliér odvadi, a kterou si sam nastavuje, je volitelnd od 15% do 30%. V soucasnosti

odvadi hotel Ontario za kazdou provizi Bookingu 18% z ceny, kterou host zaplati.

Hotel si dale ziskava zdkazniky i prostiednictvim webovych stranek, do kterych

v poslednich letech bylo investovano ptiblizné 50.000 K¢.

Zakazniky hotelu tvoii pfedevsim segment hostli od 31-50 let. U této v€kové kategorie
nezaznamendvame prili§ velkou aktivitu na socidlnich sitich, proto nejsou investice do
socialnich siti hotelu tak dalezité. OvSem investici do komunikace pfes socialni sité by

hotel ziskal ptileZitost proniknout k novému segmentu zékaznik.
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2.7.2 Rozvijeni vztahu se zakaznikem

Ve fézi rozvijeni vztahu ziskdvaji hlavni postaveni zaméstnanci hotelu, ktefi pfimo
pfichazeji do styku se zdkazniky. Témito zaméstnanci jsou recepcni, obsluha hotelovych

snidani a pokojské.

Recepcni maji moznost rozvijet vztah se zdkazniky mnohem vétsi nez naptiklad pokojské
a obsluha snidani. Obc¢as staci hostovi pouze mily pozdrav a ptani hezkého dne k tomu,
aby se v hotelu citil 1épe. Recepéni vzdy hosta pozdravi, 1 pies to, Zze host prochazi
hotelovou recepci naptiklad 10x denné. Pii checkinu nabizeji recepcni hostim
doporuceni na zajimavé mista v Karlovych Varech, at’ uz se jedné o restaurace, muzea,

divadla, pamatky, parky apod.

Silnou strankou hotelu je nizké fluktuace zaméstnanct. Hosté vzdy pfi navratu do hotelu

vidi radi stejné znamé tvare.

Upevnéni vztahu probiha i pfi checkinu hosta. Recepc¢ni nabizeji hostiim pfimou rezervaci

a tim 1 mnoZznost ziskani niz$i ceny.

2.7.3 Ukoncéeni vztahu

Jsou zdkaznici, ktefi i pfes spokojenost se sluzbami nemaji zdjem o dal$i ubytovani
v hotelu. Tito zdkaznici jsou predevsim z Ciny. Citané tvoii klientelu, ktera hotel navitivi
pouze jednou a vétSinou jen na jednu noc. U téchto zdkaznik nema rozvijeni vztahu ptilis
velky vyznam, spiSe je vhodné soustfedit se na jejich spokojenost v hotelu a ziskani tak

alespoii dobrych recenzi.

Vztahy jsou ukoncovany i u problémovych hostil, kteti naptiklad devastuji zatizeni
pokoji. OvSem i s témito hosty jedna hotel na trovni. Pribéh ukonceni vztahu zac¢ina
pozadavkem na uhrazeni Skod, dadle domluvou o nasledujicim priibéhu jiz zapocatého
pobytu, zda hosté¢ budou chtit na pokoji setrvat ¢i nikoli. Hosté vzdy maji moznost
dokoncit sviij pobyt, ovSem tito hosté jsou zatazeni na black list a neni s nimi navazovana

dalsi spoluprace.

2.8 Navrhy na optimalizaci CRM

Mezi navrhy na optimalizaci CRM jsou navrhy, které jsou finanéné nenékladné a jejichz

zavadéni by tedy podnik nestdl mnoho finan¢nich prosttedk spiSe vice ¢asu.

48



2.8.1 Dotazniky

Abychom ziskali vice informaci o naSich hostech, nez je pouze datum narozeni (vek),
narodnost, pohlavi a bydlisté, tak navrhuje autorka sestavit kratky dotaznik, ktery by
kazdy host naSel na pokoji pii piijezdu. Timto dotaznikem Iépe pozname své hosty a lépe
muzeme provadét zmeény. Doposud byly provadény zmény pouze z iniciativy manazera

a jeho vlastnim uvaZzeni, nyni by bylo mozné provadét zmény, o které je skutecné zajem.

Do dotazniku navrhuje autorka uvést maximalné 10 otazek, aby host nebyl nezatézovan
déle nez 10 minut, jelikoz dlouhé dotazniky respondenty odrazuji pred vyplnénim.
Dulezité je také pokladat jasné a stru¢né otazky. Odpovédi budou uvedeny v dotazniku a
host by pouze krouzkoval odpovédi. Casto ani respondenti neznaji nebo v danou chvili je
nenapada odpovéd’ na urcitou otazku, a tim, ze bude respondentovi poskytnuta moznost
vybéru, mu bude ulehceno odpovidani a tim 1 ¢as. Moznosti odpovédi by bylo 3-5. Ve
vice odpovédich se respondent snadno ztrati. Samoziejmé by u kazdé otazky byla
moznost oteviené odpovedi v ptipadé, ze by host chtél odpovédét jinak, nez jak by bylo
uvedeno v predvolbé. V dotazniku by autorka uvedla také otazky, na které se odpovida
formou S$kalovéani. Naptiklad: ,,Na urovni 1-5, na kolik byste uvedli spokojenost
s hotelovou snidani?*. Skala by méla byt stanovena na 3-7 $kal, pfi¢emz optimélnich je
5. Pri velké moznosti vybéru se respondent muze ztracet v hodnoceni. Uvedeme-li
naptiklad u otazky spokojenosti se snidanémi v hotelu (pficemz 1 je nespokojen a 15 je
velice spokojen) skdlu 1-15 a respondent ndm v hodnoceni uvede hodnotu 12, neni jisté,
zda byl respondent ,,spokojen®, ¢i ,,spiSe spokojen. Mezi hodnotami 11-12 a 12-13
nevidi respondent, ani ¢loveék, jez je zodpovédny za vyhodnocovani dotazniku, takovy

rozdil jako mezi Skalami 3-4 a 4-5.

Cely dotaznik by byl samozifejm¢ anonymni. OvSem 1 pies to, Ze dotaznik by byl
anonymni, byla by moznost uvést své jméno a email. S hosty, ktefi by uvedli své jméno

a emailovou adresu, by méli moznost ziskavat informace o riznych nabidkéch apod.
Mozny vzhled dotazniku viz ptiloha CH.

Vyhodnocovani odpovédi dotaznikii by se provadélo naptiklad do tabulky v Microsoft
excel a pomoci kontingenc¢nich tabulek by se porovnavaly odpovédi dle Cetnosti vyskytu.
Timto bychom ziskali ptehled pfani naSich hosti a jejich aktualni pozadavky, na zakladé

kterych bychom déle provadéli patfi¢né zmény.
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Pokud by dotazniky vyplnoval nizky pocet hosti, byla by zavedena odména za vyplnéni

dotazniku naptiklad sleva 5% na dalsi pobyt apod.
Néklady na dotaznikové Setteni by pii pfiblizném poctu 1800 rezervaci roéné Cinily:

Tabulka €. 8. Naklady na dotaznikové Setieni

Naklady na dotaznikové setreni
Text Castka v K& Mnozstvi v ks
Naklady na tisk 4 1800
Celkem v K¢ za rok 7200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.8.2 Kartotéka stalych hosti

Jelikoz hotel neeviduje velky pocet stalych hosti, ktery vytvareji rezervace zamérné pies
email, je mozné vést pouze kartotéku hostli a neni zapotiebi kupovat specializovany
informacni systém. Toto feSeni je ekonomické a v ramci takto malého poc¢tu zdkazniki 1

piijatelné.
Karty by se ru¢n¢ aktualizovaly. Mozny vzor karty stalého hosta viz ptiloha I.

Z karet bude mozné vycist, v jakém obdobi se hosté pravidelné vraceji. Na zéklad¢ téchto
informaci by hostiim byly zasilany specidlni nabidky a informace o riznych akcich, které

se v Karlovych Varech a okoli konaji.

Néklady na zfizeni kartotéky jsou pouze ve formé& Casu straveného vytvafenim a

aktualizaci dat.

2.8.3 Diisledné Skoleni zaméstnanci

Ptistup zaméstnanct je v ramci fizeni vztahl se zakazniky velmi dilezity. Je proto tieba,
zavadime-li syst¢tm CRM do podniku, dikladné proskolit zaméstnance ohledné jejich
vystupovani pred hosty. Zaméstnanci recepce pfichazeji do kontaktu s hosty nejvice,

proto by bylo Skoleni zaméfeno ptedevsim na né.

50



Skoleni by bylo zaméfené na piistup zaméstnanci viiéi hostim. Probirané body a priibéh

Skoleni by byly nasledujici:

1. Vystupovani a vzhled

Vystupovani recepéniho by mélo byt vzdy profesionalni, ovSem nikoli
strojené. Hosté radi vidi, ze personal, ktery je obsluhuje, je lidsky. Recepcni
by se m¢l usmivat, hovofit spisovné a béhem komunikace s hostem se vénovat
jen a pouze danému hostovi, nikoli fesit nékolik pozadavki od riiznych hostl
najednou. OvSem v ptipadé, ze na recepci napiiklad béhem checkinu zvoni
telefon, musi se recepcni hostovi omluvit za vyruseni a telefon zvednout.
Zeny na recepci by mély mit vzdy svazané vlasy a upravené nehty, nemély by
nosit vyrazné liceni ani vyrazné Sperky. Co se tyce obleceni, pokud zeny nosi
sukné Ci Saty, méla by délka sukni a Sath sahat ke kolentim. VrSek obleceni
muize byt napiiklad koSile ¢i1 halenka, ovSem délka rukavli by méla byt az
k lokttim, nikoli pouze pies ramena.

Muzi na recepci nosi vzdy dlouhé oblekové kalhoty s elegantnimi
spoleCenskymi polobotkami. VrSek obleCeni mlze byt napiiklad kosile
doplnéna kravatou. Muzi by m¢li také dbat na manikaru a délka vlasti by
nemela byt delsi nez po ramena, v ptipad¢€, ze ma muz delsi vlasy, mély by byt

svazané.

2. Typologie hosta
Uz po prvnich chvilich by mél recepéni odhadnout, s jakym typem hosta
pfichazi do kontaktu. Ne vzdy i pfes ismev a ochotu bude host mily. Jsou
hosté, ktefi budou vzdy nespokojeni a budou hledat chyby. S takovymito hosty
nesmi recepéni ztracet trpélivost a musi si zachovat chladnou hlavu a
uzpusobit své jednani danému hostovi. Pokud dokaze recepcéni dobie
odhadnout osobnost hosta, miize 1épe uzplsobit svou strategii napiiklad pii

upselingu.

3. Check-in a prvni dojem
Pti checkinu zacind konverzaci vzdy recepcni. Prvni pfichdzi na fadu uvitani
v hotelu, déale predstaveni sebe sama a nasledné tivodni dotaz. Naptiklad:

,,Dobry den, vitejte v hotelu Ontario garni, mé jméno je Jan Novak, jak Vam
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mohu pomoci?*“. Hostovi nikdy nenabizi recepéni podani ruky, k podani ruky
dochazi, pouze pokud podani ruky nabidne host. Recepéni by mél dat hostovi
najevo, ze v piipadé jakychkoli dotazii je mu personal recepce vzdy
k dispozici. Na konci checkinu by mél byt hostovi poptan pfijemny pobyt.

Seznadmeni se sluzbami probihd soucasné pti checkinu, kdy recepéni uvadi
hosta do prib&hu pobytu. Patii sem naptiklad oteviraci doba restaurace,

recepce apod.

Osobni doporucdeni - navazani blizsiho vtahu se zdkaznikem

Pokud host 7z4da recepcniho o doporuceni restaurace, pamatek a zajimavosti,
divadla ¢i jiného mista, mél by se recep¢ni snazit zahrnout do doporuceni i
vlastni zkuSenosti. Pokud host zdda o doporuceni restaurace, spa, ¢i listki do
divadla, vzdy by mél recepcni nabidnout i pomoc s rezervaci a poradit s
cestou, jelikoz pro hosta je okoli hotelu neznamé a hiife se v misté orientuje.
Po ptfichodu hosta zat uz zrestaurace, spa apod. by se mél recepcni

informovat o spokojenosti s doporuc¢enim.

Pribéh pobytu

V priibéhu pobytu se recepéni zeptd alespont 1x, zda je host spokojeny se
sluzbami, kterych se mu v hotelu dostavd. Pokud totiz zaevidujeme
nespokojenost béhem pobytu, je mozné hostlim stale vyhovét a jejich ndzor na
ubytovani zménit. Pokud se ovSem o nespokojenosti dozvime az na konci

pobytu, nemame jiz moznost hostlv dojem zmeénit.

Checkout a zhodnoceni sluZzeb

Na konci pobytu hosté nabyli jist¢tho dojmu z ubytovani a sluzeb, kterym se
jim béhem pobytu dostalo. Recepéni by se mél vzdy béhem checkoutu zajimat
s jakymi sluZzbami byli hosté spokojeni, a naopak s jakymi sluzbami byli
nespokojeni. Vzdy je nutné vyjadtit pochopeni a podékovat za zhodnoceni.
Pokud ndm host vyjadii svou spokojenost s ubytovanim, vzdy bychom mu
m¢éli nabidnout vyhody, které by ziskal dalsi rezervaci jako je naptiklad nizsi

cena, vétsi pokoj, balkon apod.
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7. Recenze
Pokud host vyjadtil, Ze byl s ubytovanim spokojen, recep¢ni jej vzdy pozada
o recenzi ubytovani (v piipad¢, ze se jedna o rezervaci z rezervacnich portali,

nikoli o pfimou rezervaci).

Pokud ovSem vedeni podniku pozaduje od svych zaméstnanci nadstandardni piistup
k hostiim, pak je tieba zaméstnance motivovat. Tato motivace miiZze byt jak finan¢ni, tak
i v podob¢ rtiznych benefiti apod. Pokud zaméstnance dostate¢né nemotivujeme, nemaji

divod k nadstandardnim vykonim.

Vhodnou motivaci by mohlo byt naptiklad hodnoceni na bookingu. Management hotelu
by mé¢l za ukol sledovat tato hodnoceni, a pokud se hodnoceni personalu od zavedeni

zmén zvysi, pak by zamé&stnanci dostali naptiklad prémie.

Néklady na Skoleni zaméstnancli jsou pouze ve form¢ Casu stravené¢ho Skolitelem na

Skoleni.

2.8.4 Recenze na webu

A

Jak jiz bylo v teoretické Casti feceno, zdkaznik da vzdy na doporuceni svych zndmych
neZ na sdéleni podniku. Podnik vzdy své sluzby vyzdvihuje oproti konkurenci, oviem
pokud vyzdvihuje sluzby podniku jiz zkuSeny zdkaznik, ma toto doporuc¢eni mnohem
veétsi vahu.

Recenze na webovych strankach hoteli nepiisobi tak piesvéd¢iveé, jako recenze na
strankach Bookingu. Pokud pouZzivdme vhodné nastroje k zjisténi potieb zékaznikid a
jejich spokojenosti s nasi sluzbou, mame pak moznost provadét pozadované zmeény.
Pokud provadime pozadované zmény, zakaznici jsou s naSimi sluzbami spokojeni, a to
vede k lepsimu hodnoceni nasich sluzeb. Dobra recenze je tedy vyusténim celého procesu
zavadénim zmén. OvSem 1 prostiednictvim recenzi se muzeme dozveédét o pranich

zakazniki v ptipad¢, ze zakaznik v recenzi vyjadii nespokojenost.

Pokud bychom se podivali na slozky, ze kterych se serveru booking.com sklada celkova

recenze ubytovani, jednalo by se o tyto slozky:
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Obrazek ¢. S Hodnoceni na Bookingu

podle 999 hodnoceni

Prehled  Grafy

Personal 89 Zafizeni 91 Cistota

Pohedli 9.3 Misto

o
o

Pomér ceny a kvality

Dal3i kategorie

Tyto kategorie neovliviuji primé&rné hodnoceni Vaieho ubytovani. Tyto informace shromaZdujeme proto, abychom Vam pomohli porozumét potfebam hostd a usnadnili potencialnim

hostdm wytvofeni rezervace pravé ve Vasem ubytovani.

Kava 7.2 Snidané 7.7 Postele 8.6 Wi-Fi
— —

Vyhled z pokoje 9.5

Zdroj: booking.com, 2019

Z hodnoceni je patrné, Ze v oblasti personalu, hotelovych snidani a kdvy je mnohé co

zlepsit.

2.8.5 Newslettery
V ptipadé, ze od hostil ziskame emailové adresy, bylo by vhodné zapracovat na
newsletterech. Hostliim by byly zasilany informace o pravé probihajicich akcich, ¢i

zménach v hotelu.

Pred nékolika mésici byly nakoupeny pro hosty k zaptij€eni hole nordic walking. BohuZel
hosté se 0 moznosti zapijceni dozvédi az pfi ptijezdu, ovSem pokud by o této moznosti
védeli z newsletteru, je mozné, ze by méli vétsi zajem o pobyt. Podobné je tomu i

s moznosti zaptj¢eni horskych kol.

V newsletterech by se hostiim zasilali informace o akcich, které se konaji ve mést€ a okoli
jako je napftiklad festival svétla v Karlovych Varech, zahdjeni lazeniské sezony, vystavy

apod.

Jakmile by hosté méli vétsi piehled o akcich v Karlovych Varech, je mozné, Ze by se

zvysil jejich zdjem o ubytovani.

Naklady na zavedeni newsletteri jsou pouze ve formé Casu straveného rozesilanim

newesletterd.

54

9.4

8.9



2.8.6 Facebook a instagram

Jak je, znamo socidlni sité¢ hybaji svétem, ovSem jsou doménou spiSe mladsi generace.
Neni na Skodu zamé¢fit se 1 na segment mladSich zédkaznikti. Spravou socidlnich siti jako
je Facebook a Instagram mé hotel moZznost dostat se do povédomi mladsi generace a

prilakat tak novy segment zédkaznik.

S uzivateli je mozné pod prispévky komunikovat. Komunikaci na socidlnich sitich

bychom oteviely nové zplisoby komunikace se svymi zakazniky.

Nékladem na vylepSeni profilu na socidlnich siti, je pouze €as straveny nad spravou

socialnich siti.

2.8.7 Vérnostni program

Abychom dali najevo nasim hostiim, ze si vazime jejich piizn¢, doporucuje autorka zavést
veérnostni program. Hosté, jez jsou soucasti vérnostnich programii, mohou pocitovat
jistou dulezitost svych navstév a citit se vyjimecni. Hosté, jeZ by byli ve vérnostnim

programu, by ¢ekalo:

2.8.7.1 Podékovani za vérnost
Podékovani za vérnost by chodilo 1x ro¢né a bylo by podepsano ru¢n¢ manazerem hotelu.
Dopis by byl zasilan postou, jelikoz je to mnohem osobnéjsi forma komunikace nez

naptiklad emailem.

K podekovani by byla ptipojena 10% sleva na ubytovani, ktera by se odecitala z celkové

ceny ubytovani pii platb¢ na recepci.
Vzhled podékovani, viz ptiloha J.

Dle informaci z kapitoly 2.5.1.5. Pomér stalych hostli, je ndm znamo, ze hotel ma
priblizn¢ 58 stalych hostovskych rodin. Naklady na podékovani za vérnost 1x rocné Cinily

pfiblizné
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Tabulka €. 9 Naklady na podékovani

Naklady na podékovani hostiim
Text Castka v K& Mnozstvi v ks
Naklady na tisk 2 58
Obalka 3 58
Naklady na postovné 26 58
Celkem v K¢ za rok 1798

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

2.8.7.2 Specialni nabidky

Hostiim ve vérnostnim programu by hotel zasilal pravideln¢ nabidky na terminy, jez Casto
staly host poptava spolu s informaci o soucasné dostupnosti terminu. Informace o
dostupnosti ve smyslu: ,,Zbyvaji posledni dva volné pokoje“ apod. Déle by v nabidce

bylo uvedeno, co se v dob¢ pozadovaného terminu kona v Karlovych Varech a okoli.

2.8.7.3 10+2 zdarma

Akce 10 noci plus 2 zdarma by podpotila hosty k volbé dlouhodobych pobyt. Mohla by
byt zavedena i akce 6+1 noc zdarma. Tato akce by vSak byla omezené pouze na obdobi
mimosezony. Hosté by tak byli motivovani navstivit hotel i v méné poptavanych

terminech.

Néklady na ¢ast vérnostniho programu 10+2 noci zdarma jsou ve vysi dvou noci, které
by hotel poskytl hostovi zdarma. Tato ¢astka by se mohla pohybovat od 2500 K¢ do 5000
K¢.

2.8.7.4 Slevy

Soucasti veérnostniho programu by byly také slevy na procedury a vstup do bazénu

v partnerském hotelu Spa Hotel WIndosor. Spa hotel Windsor se nachazi pouze né¢kolik

set metru od hotelu Ontario.
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2.9 Kalkulace nakladu na zavadéni zmén v oblasti CRM

Velka ¢ast ndkladd na zmény v oblasti CRM v daném hotelu je v podobé ¢asu stravené¢ho

nad uskute¢novanim zmén. Jen malé ¢ast polozek vyZaduje financni prostredky.

Tabulka ¢. 10 Kalkulace ro¢nich nakladii na zmény v CRM

Celkové naklady na implementaci zmén

Text Castka v K¢&

Dotaznikové setreni 7.200
Vérnostni program 10+2 2.500-5.000
Vérnostni program podékovani 1.798

Celkem v K¢ za rok za implementaci | 11.498-13.998

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Zavér

Proces fizeni vztahil se zdkazniky je v dnesni dob¢ velmi diskutovanym tématem v oblasti
podnikani. V soucasnosti, kdy ve vétSin¢ odvétvi prevazuje nabidka nad poptavkou, si
museji firmy hlidat své misto na trhu a jakymikoli zptsoby si udrzet své zakazniky. Cim
dal vice firmem si uvédomuje, jak je dulezité Iépe poznavat ptani svych zdkaznikl a
orientovat se na jejich spokojenost. Takovymto firmam se tikd zdkaznicky orientované

firmy.

Cela prace byla rozdélena na dvé ¢asti, na ¢ast teoretickou, kde byly popsany pojmy, které
souvisi s CRM a na ¢ast praktickou, kde se prakticky uplatiovaly informace z teoretické
casti. V praktické ¢asti byla predstavena firma Hotel Ontario garni*** - Bau-hold, a. s.,
provedena SWOT analyza, pruzkum 4P, 3C a dale prizkumy k identifikaci zdkaznikl a

prizkum soucasného CRM.

Na konci prace bylo provedeno zhodnoceni nakladi na zavadéni zmén v oblasti CRM.
Jelikoz je prakticka cast prace zamétend na maly podnik, jedna se spiSe o ¢asové narocné

zmény nez na financné nakladné.

V soucasné dob€ nevyuziva firma téméf Zadné néstroje k fizeni vztahil se zdkazniky. Ve

firmé je tedy prostor pro zlepSeni téchto vztaht.

Cilem bakalatské prace bylo zhodnotit souCasny stav fizeni vztahii se zdkazniky a
navrzeni optimalizace tohoto systému. Vlastnim prizkumem autorky byli identifikovani
zadkaznici a dale navrzena opatieni, kterymi by si hotel mohl jak ziskat nové stalé

zakazniky, tak udrzet ty stavajici.

V nésledujicich mésicich budou v podniku implementovani nékteré z navrzenych
opatieni jako naptiklad dotaznikové Setfeni, zavedeni hostovskych karet a nékteré casti

vérnostniho programu.

Na zakladé informaci, které vyplyvaji z celé prace, vidi autorka ve firmé velky potencial

v moznosti ziskani novych stalych zakaznikda.

Autorka véfi, Ze touto praci a navrhy na zlepSeni CRM pomilZe firm& posilit

konkurenceschopnost.
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Piiloha A: Cenik hotelu Ontario garni

Hlavni sezona Mimosezona
1.4.2018-14.10.2018 15.10.2018-19.12.2018
20.12.2018-15.1.2019 16.1.2019-31.3.2019
1.4.2019-14.10.2019 15.10.2019-19.12.2019
Budget double 85€ Budget double 75 €
room room

Clasic double room | 95€ Clasic double room | 85 €
Comfort APT 105 € Comfort APT 95 €
Luxury APT 150 € Luxury APT 130 €
Uvedené ceny jsou v € za pokoj a jednu noc véetné snidané, lazenské taxy, DPH a
parkoviste.
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Vzhled hotelového webu

Priloha B
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Priloha C: Instagram 1

| ']m,tugnm 2oz [P Zaregist

hotelontario e

Prispévky (220) Sledujici (193) Sleduji (58)

ONTARIO

Hotel Ontario garni

#hotel is located in the heart of Carlsbad and has beautiful views
&+420 353 222091

=xecepce@hotelontario.cz

sfw/a or vb +420608665631

Book direct

www.hotelontario.cz

CARLSBAD VIEW

& PRISPEVKY OZNACENI

Priloha D: Instagram 2

hotelontario « Sleduji
Karlovy Vary

hotelontario Do you want to get
better room and better price? Book
directly to get best price for your
stay in hotel Ontario garni and enjoy
your stay in Carlsbad &
#ontario#hotel#visit#carlsbad#room
#bestprice#holiday#traveling#travel
#city#resti#relax#guest#karlsbad#ka
rlovyvary#hotelontario

24 tyd

ENJOY A REST IN HOTEL
ONTARIO

oQda N
Enjoy your holiday and relax in our hotel. @ To se libi davidlidmila a 16 dal$im

Book directly to get best price and room.
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P¥iloha E: Ucast na veletrhu Holiday world v Praze

hotelontario « Sleduji

hotelontario Holiday world in Prague
#hotel#hotelontario#ontario#travelin
g#holiday#holydayworld#prague#vis
it#trip#karlovyvary#carlsbad#karlsb
ad

4 tyd

valtberg.cz .o o o

4 tyd Odpovédét

Hotel Ontario on

Holiday world in Prague

Qb A

‘; To se libi kacenkaludvikova a 14 dal$im

Pridejte komentar
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Ptiloha F: Ptehled pivodu rezervace 2018
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Data o narozeni hostu

.
.

Priloha G
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Priloha CH: Dotaznik spokojenosti

' ONTARIO

KARLOVY VARY

Drazi hoste,

zdlezi nam na Vasi spokojenosti, a proto bychom Vas radi
pozadali o vyplneéni kratkeho dotazniku ohledné Vasi spokojenosti

s nasimi sluzbami.

1. Citili jste se béhem vstupu do naseho hotelu vitani?
o Ano
o Ne

-

Byli jste béhem VaSeho pobytu spokojeni s pristupem personalu
na recepci?

Velmi spokojen

SpiSe spokojen

Spokojen

SpiSe nespokojen

Velmi nespokojen

O O O O O
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il

Byli jste béhem VasSeho pobytu spokojeni s pristupem personalu
hotelovych snidani?

o Velmi spokojen

o SpiSe spokojen

o Spokojen

o SpiSe nespokojen

o Velmi nespokojen
Jiné

4. Jaké vybaveni na pokoji, byste ke svému pobytu uvitali?
o Mikrovilnnd trouba

Varic¢

Zehlici prkno a zehlicka

Kavovar

o
o
o
o Minibar

5. Byli jste spokojeni s vybérem potravin a napoji na hotelovych
snidanich?
o Ano
o Ne

Pokud ne, jaké potraviny a napoje byste na snidanich uvitali?

..........................................................................................
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6. Doporucil/a byste ubytovani v hotelu Ontario svym znamym?
o Ano

o Ne
o Nevim

7. NapiSte nam prosim, co bychom mohli zlepSit?

.................................................................................

Pokud mate z4jem o zasilani specidlnich nabidek, uved’te prosim

Svou

emailovou

o Souhlasim se zpracovanim osobnich udajti za tcelem zasilani obchodnich nabidek
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Priloha I: Karta hosta

10

11
12

13

14

15

A C D E
Karta hosta
Jméno a piijmeni Karel Novak
Datum narozeni 13.6.1969 VEk: 50 let
Pobyt
od 29.6.2018|do 1.7.2018
Cena za noc 150 €| Typ pokoje DBL

Ucel pobytufudalost

Turistika/Mezindrodni filmovy festival

Pobyt
od 1.2.2019|do 5.2.2019
Cena za noc 70 €] Typ pokoje COMFORT
JZel pobytu/udailost Turistika

Pobyt
od do
Cena za noc Typ pokoje

Ucel pobytufudalost
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Priloha J: Podékovani za vérnost

'ONTARIO

KARLOVY VARY
Vazeny pane a pani Novdikovi,

Velmi si vazime, Ze jiz patym rokem jste nasimi stalymi hosty. Vérime, Ze i
v nasledujicich letech budete s nasimi sluzbami spokojeni, jako tomu bylo

doposud.

Jako podékovani za vérnost Vam zasilame 10% slevu na ubytovani v Hotel

Ontario garni z jiz dohodnuté celkové ceny.

Tuto slevu uplatnéte pri platbé na hotelové recepci.

Tesime se na Vasi dalsi navstévu!

Aiea /astomd

Andrea Paskova

Manazer hotelu Ontario garni
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Abstrakt

BUIOVA, Denisa. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Cheb, 2019. 54s. Bakalatska prace. Zapadoceska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: fizeni vztahti se zdkazniky, CRM, zékaznik, konkurence, hotel

Bakalaiska prace se zamétuje na téma fizeni vztahi se zadkazniky. Prace popisuje jak
teoretické poznatky k problematice, tak i sou¢asny stav CRM v dané firmé. Rizeni
vztahl se zakazniky je velmi aktualnim tématem v oblasti podnikani. Proto je tieba se
touto oblasti zabyvat. Firmy, které chtéji udrzet své dosavadni misto na trhu, si
uvédomuyji, jak je dilezité zajimat se o zadkaznickou spokojenost a aktudlni pozadavky
svych zakaznikl. Prakticka ¢ast a informace v ni obsazené byly ziskavany vlastnim
Setfenim a provadénim analyz. Vystupem prace je predev§im navrzeni nastrojli pro
zlepseni dosavadniho zptsobu fizeni vztahl se zdkazniky ve firm¢ a tim 1 zlepSeni
konkurenceschopnosti podniku. Uskutecnéni ndvrht, které jsou v praci uvedeny, je
pfevazné ¢asoveé naroné nez finanéné narocné. Ve firmé budou v nasledujicich

mésicich aplikovany nékteré z uvedenych névrhi.
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Abstract

BUIOVA, Denisa. Customer relationship management and its importance for
strengthening for the competitiveness of the company. Cheb, 2019. 54p. Bachelor thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: customer relationship management, CRM, customer, competitive, hotel

This bachelor thesis focuses on the topic of customer relationship management. The thesis
describes both theoretical knowledge and the current state of CRM in the company.
Customer relationship management is very topical business issue. Therefore, this area
needs to be addressed. Companies, that want to maintain their current market position,
are aware of the importance of customer satisfaction. Practical part and information used
in it were obtained by own investigations and analysis. The outcome of this work is to
primarily design tools to improve current way of managing customer relations in the
company and thus improving competitiveness. Implementation of the proposals
mentioned in the thesis is more time consuming than costly. Some of the suggestions

described in here will be applied in the company in the upcoming months.
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