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ABSTRAKT

Cilem bakal&ské prace je analyza spokojenosti zakazmilSirnatych laznich Ostrozska
Nova Ves, s.r.o0. Bakalska prace je roztena na dv ¢asti. Teoretickou a praktickaiast.
Teoretick&tast se zabyvéa problematikou tykajici se marketikgokrétrg marketingovych
sluzeb. Praktick&ast obsahuje SWOT analyzu, dale analyzu spokojenakazniki ve
firmé a nasled& navrZzeni moznéhieseni pro zkvalitgni vzajemnych vztahmezi firmou

a jejimi zakazniky.

Kli¢ova slova: spokojenost zakaznika, sluzby, dotaznétketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis is the analysis of gustosatisfaction in the Sulphurous Spa
Ostrozska Nova Ves, Ltd. Bachelor's thesis is @didnto two parts. Theoretical and
practical part. The theoretical part deals withuéessrelated to marketing, specifically mar-
keting services. The practical part includes a SWiDalysis, customer satisfaction analy-
sis in the company and subsequently propose pessdutions for improving relations

between the company and its customers.

Keywords: customer satisfaction, services, quesdor, marketing research
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UvoD

Spokojenost zakaznika je jednim z ridgaitéjSich faktofi pasobicich na prosperitu spo-
le¢nosti. NejobtizgjSi je, si zakaznika&mkym zpisobem ziskat a udrzet si ho, protoze
spokojeny zakaznik je nejjednodussi cesta Kalsp Takovy zékaznikasto doporéuje

sluzby, nebo vyrobky ostatnim lidem a to je pronfirnej\&tSim ginosem.

Aby si firma zakazniky udrZzela, musi neustaletpj@t jeho patby a poZzadavky. U firmy

Sirnaté laza Ostrozska Nova Ves, s.r.o. je poskytovani sluzgtaznikim a udrzovani

Mriviw s

Tato prace je Zasti také zartena na oblast la#stvi, které je povazovano za nedilnou
sowast cestovniho ruchu a zdravotnictvi. Ligstei vCeské republice je zaffeno na bo-
haté girodni zdroje, které maji podobu termalnich a mahgch vod, ale také na klimatic-

kou I&bu. Cilem je zajistit l&eni zdravotnich komplikaci, regeneraci sil a preien

Slovo lazéstvi ma swj zaklad v pojmu lazeve vyznamu koupel. Je z&mno na obnovu
fyzickych a psychickych sil lidi za vyuzitid&ych péirodnich zdraj, jako jsou vody, pe-
loidy, plyny a klimatické podminky. iHodni I&iva voda je mikrobiologicky bezchybna
podzemni voda, kterd ma pro své chemické a fyzikdlstnosti dokazanéd&é (inky,

vyuzitelné pro prevenci, éu a rehabilitaci.

Lazeistvi ma vCR predevsim zdravotn— I&ebny vyznam. Jeho ekonomicky vyznam je
vSak také velmidlezity, protoze lazgstvi se podili na tvoebhrubého domaciho produktu,
na @ijmech statu aifjmech lazéaskych nést a obci. Dale ma la#stvi velmi vyrazny vliv

na invesitni ¢cinnost a zastnanost aifispiva k rozvoji regiof. [4]

Pro uskuténgni analyzy, ktera se tyka spokojenosti zakaznklylo zvoleno dotaznikové
Seteni, které zjistilo, jak jsou v seasné dob zakaznici s firmou spokojeni. Jako dalSi
metoda byla vybrana SWOT analyza, kterd zjistilaésiale pedevsim slabé strankykile-

Zitosti a hrozby firmy.

Cilem této bakak&ké prace je zanalyzovat sagny stav spokojenosti zakazinike firmeé
Sirnaté laza Ostrozska Nova Ves, s.r.o. a pomoci dotazniko&a¥eni zjistit, jak jsou
zékaznici s danou firmou spokojeni (nespokojempazaklad téchto vysledk navrhnout

doporieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik
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1 DEFINICE OBCHODNI FIRMY

Obchodni firma (spot@most) je pojem, ktery se obvykle pouziva pro @eama podniku,
ktery ma pravni subjektivitu. Jedna se o pravnicksobu zaloZzenou z&e&lem podnikani.
Obchodni spolkost gedstavuje sdruzeni¢kolika osob nebo jinych spdleosti majici
spole&ny kapital. Pravni subjektivita obchodni sgolesti se v jednotlivych statech [iSi a

vzdy seridi piisludnou legislativoy.31]

Obchodni spoknosti se dli na dva druhy:

1. Osobni
= Komanditni spolénost (k. s.).
» Vefejnd obchodni spaleost (v. 0. s.).
2. Kapitalové
» Spole&nost s rdenim omezenym (s. r. 0.).
= Akciova spol€nost (a. s.).
= Evropska spoknost (ES)[32]

V bakal&ské praci je popisovana obchodni firma Sirnatéd&strozska Nova Ves, s.r.o.,

kterd se'adi mezi podniky cestovniho ruchu.

Podniky cestovniho ruchu se réfdi na dva druhy:

Vlastni podniky cestovniho ruchu

Vlastni podniky cestovniho ruchu poskytuji typickézby cestovniho ruchu a jejich vyko-
ny jsou vyhrad# urceny &astnikim cestovniho ruchu. Vysledek hospiské ¢innosti je

pak plre zavisly na realizaci vykanpro cestovni ruch25]
Mezi vlastni podniky cestovniho ruckadime:
» hotely a podniky ostatnich ubytovacich sluzeb,
= cestovni kancel& (mim@adné postaveni v cestovnim ruchu),
= stravovaci a spol&nsko-zabavni podniky,
= |azeiské podniky,

= kulturni za&izeni,
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= dopravni podniky (pracujici pro cestovni ruch),
= podniky vyrapjici turistické zbozi atd25]
Podniky cestovniho ruchu v SirSim slova smyslu

Ty zahrnuji podniky, jejichZz vykony jsou dany pro Siroké spektrum obyvatelstva, ale za-

roven jsou takeé vyuzivany idastniky cestovniho ruchu.
Pati sem:

= dopravni podniky,

= stravovaci podniky,

» bankovni podniky,

» pojisovaci podniky a dalsj25]
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2 MARKETING SLUZEB

Marketing sluZzeb se zatfifuje konkrét® na to, co zakaznich chce, jaké nitarp a zarove

se tak snazi vytud zisk pro spolénost. Rednetem uz neni vyrobek, ale sluzba. Podle
americkych autdr Kotlera a Armstronga je sluzba jakdkodinnost nebo vyhoda, kterou
jedna strana d@¥e nabidnout druhé strgne v zasadl nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzbyime, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktenzb$lu
maji obvykle nehmotnou povahu a jsou uskieany formou realizace &itych ¢innosti

¢i uzitka, pomoci kterych fijemce nebo nabyvatel ziskav&itou vyhodu. B koupi nebo

prodeji ugité sluzby nedochazi kgvodu vlastnictvi[10], [13]

2.1 Vlastnosti sluzeb

K rozliSeni sluzeb se pouziva Siroké spektrum milasti. Mezi nejbznejsSi vlastnosti slu-
Zeb paiti:

* nehmotnost,

* neoddlitelnost,

= heterogenita,

= zniditelnost,

= vlastnictvi.

2.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost byva uvéda jako nejcharakteristéjSi vlastnosti sluzeb, od které se odviji
dalSi vlastnosti. Sluzbu nehmotné povahy nelze abtitdZadnym fyzickym smyslem to
znamena, ze sluzbu si neni mozriédpnakupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout,
ohmatat apod. &které viastnosti jako najklad spolehlivost, osobnitistup poskytovatele

sluzby, divéryhodnost, jistotu, apod. sitheme o¥fit az @ nakupu a spoebs sluzby.

Nehmotnost sluzZeb jefiginou, Ze zakaznik obtiZrhodnoti konkurujici si sluzby, obava se
rizika pii nakupu sluzby, kladettlaz na osobni zdroje informaci a jako zaklad prdnioe
ceni kvality sluzby pouZziva cenu. Firmy na to musigovat nap tak, Ze omezi slozitost
poskytovani sluzby, Zdazni gedevSim hmotné podty, usnadni tzv. Ustni reklamu a za-

meii se na kvalitu sluzep2g], [10], [13]
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2.1.2 Neoddlitelnost

Neoddlitelnost znamena@, Ze sluzba je produkovanaitamnosti zakaznika, to znamena,
Ze zakaznik se zZastni poskytovani dané sluzby a je tedy nélitgthou sowasti jeji pro-

dukce. Z toho vyplyva, Ze velmitbbZitou sowdasti marketingu sluzeb je komunikace a
interakce mezi poskytovatelem a gpbitelem dané sluzby. Jak poskytovatel, tak zakazni

ovlivni, jak kvalitni sluzba je nakonec poskytnyeg]

Neoddlitelnost sluzeb jeiicinou, Ze zakaznik:
» je spoluproducentem sluzby,
= ¢asto se podili na vyti'@ni sluzby spolu s ostatnimi zakazniky,
» nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby.

Management firmy se proto musi snazit o &@eldi produkce a spiwby sluzby (nap vyu-
ka na vysokych Skolach formou e-learningu). Délesimaagovatizenim vztah zékaznik
— producent a také je vhodné zdokonalovat systémayvky sluzby (nap vyuzivani pro-

dejnich automdt rezervanich systém, apod.)[10], [13]

2.1.3 Heterogenita

Heterogenita sluzeb souvisi nejvice se standardafityk sluzeb. Kvalita je progmliva,
vysoce zavisla na tom, kdo, kdy, kde a jakymisgibem sluzbu poskytujefiBoskytovani
urtité sluzby jsou fitomni jak lidé, tak zakaznici a poskytovatelé blpzJe mozné, Ze
poskytnuti t&é samé sluzby, v té samé &rse bude liSit. Je to dano tim, Ze kvalita sluzeb
jednoho konkrétniho poskytovatele s€ninv ¢ase podle jeho Unavy a jinych okolnosti.
Variabilita vysledného efektu jednotlivych sluzebyzuje vyznam vytvi@ni postaveni
sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také naragiovani obchodniho jména a 2ra
ky. [10]

Za disledky heterogenity sluzeb povazujeme to, Ze zdkazn
* nemusi vZdy obdrZet totoZnou kvalitu sluzby,
» obtiZzre si vybira mezi konkurujicimi si produkty,

* musi secasto podrobit pravidim pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana

konzistence jeji kvality.
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Tyto disledky musi firma minimalizovat a to tak, Ze stanogrmy kvality chovani za-
meéstnand, bude vybirat a planovat procesy poskytovani sl@e neposledriad vycho-

vavat a motivovat sveé zastnance|[28]

2.1.4 Zni¢itelnost

Znicitelnost sluzeb je dana tim, Ze je nelze skladpvamasledny prodej nebo pouZziti. To
ale neznamena, Ze Spatmoskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jerékterych gipadech
muzeme nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jinéalknéjSi. VétSinou je mozné jako
nahradu vratit zaplacenou cenu za danou sluzZthpagré poskytnout slevu z ceny. Zim
telnost sluzeb je snagnzvladnutelna, kdyz je poptavka po sluzbach stBldskytovatelé

sluzeb se snazi nerovnovahu mezi nabidkou a paptarkvnat.
Znicitelnost sluzby je ficinou, Ze zakaznik:

= obtizre reklamuje sluzbu,

* maze byt konfrontovan jak s nadbyteu, tak nenapbmnou kapacitou.
Management firmy proto musi reagovat:

= stanovenim pravidel pro ¥govani stiznosti,

» planovanim poptavky a vyuZziti kapagitO]

2.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Zakaznik pi poskytovani utité sluzby neziskava vgnou za své penize zadné vlastnictvi.
Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Je tohp divodu, Ze pistup ke sluzé je
pouze omezenou dobu. Nemoznost vilastnit sluzbulimaa konstrukci distribénich ka-
nali, pomoci kterych se &ita sluzba dostava k zakazfitk. Jsou gimé nebo velmi kratke.
Kvili nemoznosti vlastnit sluzbu se musi poskytovat&eb snazit posilovat identitu

znaky a sgiznénost se zakaznikerfilQ], [13]
NemozZnost vlastnit sluzbu jéipinou, Ze zakaznik:
» vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby,

= sluzbu mu finaSeji kratké distribini kanaly.
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Firma na dané problémy musi reagovat:
= zdarazréenim vyhod nevlastini a moznosti substituce sluzeb za zboZi,

= peilivym vybérem zprostedkovatel. [28], [10], [15]

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Podle Philipa Kotlera je marketingovy mix souboktiekych marketingovych nastrinj
které firma pouZziva k upr&wmabidky podle cilovych tth Marketingovy mix se sklada ze

vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila pgrobku poptavku[15|

Existuji 4 nastroje marketingového mixu, které zeauji jako 4P:

= produkt (product),
= cena(price),
* misto prodeje(place),

» propagace(promotion).

Aplikace marketingového mixu v organizacich poskgiusluzby ukazala, Ze tato 4P pro
acinné vytv&eni marketingovych pldnnestéi. Jako picina se ukazaly hla¥nvlastnosti
sluzeb, které jsem jiz v mé praci popsala. Proto hytné pidat k tradénimu marketingo-

vému mixu dalsi 3P:

» materialni prostiredi (physical evidence),
= lidé (people),

= procesy(process)[2§
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Tab. 1 Nastroje marketingového mixu v oblastteih/22/

Produkt Cena Misto prodeje Propagace
Material Platebni podminky Skladovani Podpora prodeje
Dopliky Slevy Zprostedkovatelé Public relations
Design Cenova Urovie Zpusob distribuce Reklama
Znaka Diferenciace Pristupnost Primy marketing
Baleni Osobni prodej

Lidé Materialni Procesy

prostedi

Zaméstnanci: Z&kaznici: Design Automatizace
Postoje Chovani Zatizeni Prabéh aktivit
Skoleni Poteby Vizitky Spoluprace se zakazniky
Motivace Nakupni zvyklosti | Urovei hluku Postupy
Mezilidskeé vztahy| Uspokojeni Rozmis¢ni Zapojeni zakaznik
Ptinosy
Vystupovani
Vzdelani

2.2.1 Produkt

Produktem je vSechno, co organizace nabiziispiteli, aby uspokojila jeho hmotné i
nehmotné pdeby. U sluzeb popisujeme produkt jakaityr proces, ktery byvé&asto bez

pomoci hmotnych vysledk

Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu, je jeji kvalita. &hta predstavuje Urove dokona-
losti, pomoci které firma oslovuje své vybrané zallky. Kazda sluzba tité kvality musi
odpovidat jisté hodn&t kterou je zakaznik ochoten zaplatit jako funkgich pg'ani a po-
Zadavk. [10], [7]

Spole&nost, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb, obwykiezi vice nez jednu sluzbu.
Krome zakladnich, nabizi i sluzby dajgbvé, které napomahaiji ke zvySovani kvality za-

kladni sluzby.

2.2.2 Cena

Cenu lze vyjatit jako konkrétnicastku, za kterou jsou produkty nabizeny na trited§ta-
vuje hodnotu pro spigbitele. Jedna se o finari ¢astku, kterou musi sgebitel vynalozZzit,
aby ziskal uzitek, ktery mu zakoupeny vyrobek nshuiba pinese. Cena je veln@iasto

propojena s nastroji komunikace. BgejSim pikladem je podpora prodeje, kdy firmy
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lakaji na ,akni slevy”, o kterych jsou zakaznici informovani gttednictvim letall, mai-

la, apod[29]

Je to jedina slozka marketingového mixu, ktera gadpiinasi jaky uzitek, neboli f-
jem, v8echny ostatni sloZzky vytedi pouze naklady. Cena je nejflexiijgi nastroj, ktery
lze pongrné snadno ranit v relativre kratkémcase. Kili nehmatatelné povaze sluzeb je
spravné stanoveni ceny velicéleFité. Stanoveni sprdvné ceny ma vyznam i probtvor

image podniku.

Existuje rgkolik zvlasStnosti cenovych rozhodnuti:

» cena sluzby naziigje kvalitu, kterou by réd zakaznik obdrzet,
» cena odrézi konkrétni vlastnosti sluzeb,

= VvétSinou je nabizena Siroka Skéala sluzeb, proto mdmjSi uprednoshovat kom-

plexni nabidku sluZzebred jednotlivymi sluzbami.18]

2.2.3 Misto prodeje

Misto prodeje souvisi s usnamhim pristupu zakaznik k urité sluzlg. Cilem je poskyt-

nout sluzbu zakaznikn na dobrém mist ve spravnou dobu a spravném mnozstvi.

Abychom mohli poskytovat sluzby kotreym zakaznikm, musime vyuZivat vhodné dis-
tribucni cesty. Distribtini cesty jsou vzajeminzavislé organizace zapojené do procesu

> Ay

vyroby, zbozii sluzby a dostupné pro spebuci uziti. [11]

POSKYTOVATEL SLUZBY

A

ZASTUPCE
PRODAVAJICIHO

\ 4 \ 4

AGENT & DODAVATEL SLUZBY NA
ZPROSTREDKOVATEL ZAKLAD E LICENCE
NEBO SMLOUVY

A 4
ZASTUPCE NAKUPUJICIHO

\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
ZAKAZNIK

Obr. 1 Distribwni a prodejni cesty ve sluzbag8/
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Distribu¢ni cesty se @i na gfimé a nefimé.
Piima distribuéni cesta:

= primy kontakt se zakaznikem,

* moznost komunikace,

» vyborna zptna vazba.
Nepiima distribuéni cesta:

= menSi naklady na distribuci,

= Siroké spektrum zakaznik

» rozsahla distribéni st [3]

Rozhodnuti o distribtni cest jsou strategicka, dlouhodoba a oviliyi kromg nakladi a
zisku zpravidla i image firmy. Zsma distribéni cesty v kratké dabvétSinou neni velmi
snadna, protoZe vyZaduje viggsu. Pro lazeské zaizeni je nejvhod¥jSi vyuzit redevsim

ptime distribeni cesty.

2.2.4 Propagace

Propagace poskytuje zakaznikovi informace o daméspreswdcivym a sdilnym zpso-
bem. Informace aa&domosti mohou byt stbvany prostednictvim rikteré z gti propa-

ganich technik tzv. propagaiho mixu:

= reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

public relations,
» piimy marketing[19]

Cilem propagace je modifikovat priatinictvim marketingové komunikace Stini cho-
vani zadkaznik. To znamena pomoci zakazfik pi rozhodovani v rdmci jednotlivych
stadii ndkupniho procesu — a to tak, Ze si zakoepd v budoucnu @pnakoupi nasi sluz-

bu.[19
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Kazdy z nastrdj propagéniho mixu ma specifické vlastnosti, které heguguji ke ko-

munikaci utitého druhu séeni vybranému okruhu zakaziaiK 10]

Reklama

Reklama je nejroz&nsjSi vizualni a dofe zndmou saiasti propaganiho mixu, na kterou
se spaiebuje v dnesni démejvice pedz. [19]

Reklamni média je nutné vybirat podle jejich sclogpinco nejefektivii z hlediska na-
kladi oslovit cilovy trh. Krond klasickych médii jako jsou novinyasopisy, rozhlas, tele-
vize a billboardy, existujgada novych médii, naixlad e-maily, faxy, elektronick&asopi-
sy, reklamni médiaimo v obchodech a reklamy, kter&reme vidt uz i ve vytazich a na

toaletach[16]

Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje rozumime kratké pobikiteré slouzi k podge nakupu
nebo prodeje vyrobkéi sluzby. Je to kratkodoby nastroj, jehoz cilemryeolat okamzitou
koupi. Vzhledem k Sirokému spektru nasirppdpory prodeje pegbuji marketingovi pra-

covnici dostatek zkuSenosti, aliddli, jaky nastroj zvolit.

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje idatzorky, kupony, slevy, cenové by, prémie,

reklamni darky, klientské odiny, vystavy na mistprodeje, sodte, sazky a hryj13]

Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednétmongkolika moznymi zakazniky.
Realizuje se prostdnictvim telefonu neboifmym osobnim rozhovorem prodejce s per-
spektivnimi zakazniky. Cilem je dosazeni projedakkétni sluzby. Jedn&a se sice o na-
kladny, ale vysoce efektivni #pob komunikace, kter4 probihaéata snéry. Vyznam
osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z osobni akte¥ mezi poskytovatelem sluzeb a
zékaznikem. Mnohé firmy maji Uzké a trvalé vztabyeymi zakazniky a proto ma osobni

prodej vedouci misto mezi dalSimi prvky propagho mixu.[10], [19]

Public relations (PR)

Public relations je neosobni forma stimulace pdptgo sluzbacki aktivitach organizace

publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je vyvoldadné postoje \ejnosti k podniku.
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Prace public relations je iéZnou ¢innosti, musi respektovat zajmy organizace i@jve

nosti.[23]

Existuje cela&ada nastrdj PR, které se oztaji jako PENCILS a pat mezi r¢ publikace,

udalosti, zpravy, zapojeni do mistni komunity, tiféd@cni média atd[16]

Piimy marketing

Ptimy marketing je fima adresn& komunikace mezi zakaznikem a prodéawajf@antiuje
se na prodej zboZi a sluzeb a uskiutge se progednictvim posty, telefonu, televiznikio
rozhlasového vysilani, novincasopisi. Tento nastroj fedstavuje dynamicky se rozvijejici
prostedek marketingové komunikace, jehoZ rtesi je podniceno rozvojem vyeEini a

komunikani techniky, umotujici soustavnou komunikaci se zakaznikghd)], [13]

2.2.5 Materialni prostredi

Materialni prostedi ovliviiuje prvni viemy a dojmy, které zakaznik zisk& ystupu do
prostor, kde je dana sluzba poskytovana. Vzhlebwydzaizeni interiéé, promyslené
vytvareni atmosféry fisobi na zakaznika a ten si poté tityhedstavu o povaze sluzby, jeji

kvalité ¢i profesionali¢ provedeni[24], [28]

Stimuly prostiedi
a) nehmotné- teplota, hluk,
hudba, wn¢ a pachy

b) prostoru — velikost, z&zeni,
nabytek

c) znatky a symboly

\ 4

. o¢ekavani, emoce (nalady), psycholo-
gickeé a fyziologické faktory (pohodli,
bolest, snadnost, volnost pohybu atd.)

v v

Reakce zékaznik Reakce zanistnanai
a) kladné — produktivita, komunikace,
dobry pocit z poskytovani sluzeb

a) kladné — ochota #istat, poznavat,
komunikovat, vracet se, vyuzivat

Lty b) zaporné- fluktuace, Spatna pracovni

b) z&porné- vyhnout se interakci, Lean
ptani odejit a nevratit se

Obr. 2 Materialni prostedi sluzeb a jeho vliv na zakazniky a Zstmance/10/
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2.2.6 Lidé

Lidé vytvai zakladni faktor $ vyrobé a dodavce sluzeb, jsou jejich nedilnoucswti. Ri
poskytovani sluzby dochazi ke kontaktzakaznika s poskytovateli sluzby neboli Zatn
nanci. (kast zamstnan& na produkci sluzeb #ize byt b’ piiméa (zarngstnanci jsou

v pifimém kontaktu se zakaznikem), nebotiteg (ostatni zagstnanci, kté se produkce
sluzeb pimo nepodili, nafp personélni oddeni)[12], [10]

Na sluzlg se podili:

= Kkontaktni zarstnanci(nag. obchodni zastupci),

= obsluhujici pracovnidinag. recegni, zangstnanci na fepazkach),
» koncegni pracovnici(nag. vyvoj, prizkum trhu),

» podpirni pracovnici(nag. nakupni, personalni odéni).[24]

Zakaznici

Druhou nedilnou saidst marketingu sluzeb tkiozakaznici. Zakaznici, jakoZto S@st
procesu poskytovani sluzby, owviiyi i jeji kvalitu. Mira spolutasti zakaznika se lisi
podle druhu sluzby. Firma musi dbéat na vigva @giznivych vztali mezi zakazniky a za-

meéstnanci[28]

2.2.7 Procesy

Procesy tvéi posledni prvek marketingového mixu v oblasti sluzProcesy zahrnuji ves-
keré ¢innosti, postup, mechanismy a rutiny, které vyah dodavaji sluzbu zakaznikovi.
Je nutno se zattit na organizaci dizeni jednotlivych procés provadt analyzy proces
vytvéret jejich schémata, klasifikovat je a postéiprjednodusovat jednotlivé kroky, ze
kterych se procesy skladdj24], [28], [23]

RozliSujemeit systémy poskytovani sluzeb:

1. Masové sluzby- predstavuji malou osobni interakci, vysokou standaiposky-
tovanych sluzeb a mozZnost nahrazeni pracdvmiechanizaci a automatizaci.

(nag. bankovni a finagni sluzby a skteré sluzby z oblasti cestovniho ruchu)

2. Zakazkové sluzby— obsahuji vysokou mirufigpasobivosti, alespd nékterych

prvki nabidky patbam zakaznik
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3. Profesionalni sluzby— vyzna&uji se vysokym zapojenim poskytovatelg€iSinou
specialisty, i pijemce sluzby do procéss vysokou intenzitou prace (sluzby jsou

neopakovatelné) 8]

Procesy nam pomahaji nalézat kriticka mistgppskytovani sluzeb, ktera vznikaji vipr
béhu interakce zdkaznika se sluzbou. Existufi piiiciny a to selhani za#éstnand, nebo

selh&ani z#zeni, pomoci kterého je sluzba poskytov4fh.
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Obecr si Ize pod pojmem spokojenostepstavit pocit radosti nebo zklamarjaké oso-
by, vyvolany porovnanim vnimaného vysledkucklaavani. Nedojde-li ke spini oceka-

vani, je zakaznik nespokojerig4]

Spokojenost zakaznika je mozné prastéal po uskui@néni nakupniho aktu a je dana in-

dividuélnim porovnanimd&kavani zakaznika se sk&né ziskanou uzitnou hodnoto26]

Existuje jen malo firem, které se za&mji na spokojenost zakaznika vice, nez na velikost
svého trzniho podilu. Firmy musi neustale sledoviati spokojenosti zakaznila snazit se
ji stale zvySovat. Jenom spokojeny zakaznik gajgSogtovné nakupy a dopotani jinym

a predstavuje tak vyznamnou nematerialni hodnotw&aje Uspsnost firmy.[16], [26]

Aby byl zakaznik nadmiru spokojeny, musi mit pabit,dostal lepSi sluzby, neZekaval.
Ocekéavani je tvieno gedeslymi zkuSenostmi s firmoujznymi nazory jinych a takeé re-
klamnim misobenim firmy. Na zakladt¢chto @ekavani si zakaznik vybere danou firmu a
po poskytnuti sluZzby porovnava poskytnutou sluzlmiekavanou sluzbou. Pokud je po-
skytnuta sluzba horSi nexekavana, zakaznik ztrati o poskytovatele zajem,palaid
sluzba splni nebo dokoncéepki jeho @ekavani, rozhodne se zakaznik pouzit stejného

poskytovatele agiovre. [14]

Firma miZze zardit spokojenost zakazniks kvalitou dané sluzby tim, Ze bude mit na mis-
tech styku se zakazniky schep zangstnance nez konkurence, vytvatraktivrejsi pro-

stredi v mist poskytovani sluzeb nebo zavede dokonalejSi proasisytovani sluzby.14]

GAP model

GAP model, nebo také tzv. model mezer je metodaakijid’uje rozpor mezi fedstavami
z&kaznik a tim, jak& sluzba je jim poskytnuta. Pracuje geremi mezi jednotlivymi
slozkami procesu poskytovani sluzeb, které zakawnikna. Na zakla# kvalitativnich

vyzkumi nalezli autéi metody (Parasuraman, Zeithaml a Berry) 5 mezer.
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Spotiehitel

Eatmunikace Dizobni potiehy Minula
mluvenim slovem sheudenost

Ofekavana sluzba

m— 1
| . !

Vnimana slufha

Firma ! Doruient sluiby Wi
i (zahrnuje lfmmmmmneaap Komunikace se
komunikaci béhem | Mezerad spotfebiteli
dorutovini)

Mezera 3

*
: ¥
Mezera 11 Frelclad piedstav
H do charakteristicy

sluzeb

lIL k
MezeraZ |
¥

Predstavy

i s s e e »  managementu
o oteltavani
spotfebiteld

Obr. 3 GAP modef33/

» Mezera 1:Rozpor mezi @dekavanim spotebitele a predpoklady managementu.
Management nemusi vzdy spréwdhadnout, co si dany zakaznileje. Pro zmen-
Seni mezery jei¢ba prova& prizkum mirgni zakaznikk a zaznamenavatikkzita
data, dale také naslouchat personalu, ktéch@zi do styku s klienty a zplostit hie-

rarchickou strukturu spateosti.[14], [33]

» Mezera 2:Rozpor mezi predstavami managementu a konkrétni jakosti sluzeb.
Management five tusit, co si zdkaznicirgji, ale nestanovi adekvétsoubor no-

rem pro posuzovani jakosti sluz¢ib4]

» Mezera 3:Rozpor mezi normami pro posuzovani jakosti sluzeb aedélnymi
moznostmi poskytovani sluzebVznika @i nedostaténé g@ipravenosti zastnan-
ci poskytovat sluzby, nebo nejsou-li schoghinechtji dodrzovat kvalitativni
normy.[14]

» Mezera 4:Rozpor mezi poskytovanou sluzbou a WjSi komunikaci. Nastava,
kdyz firma prostednictvim jinym médii propaguje jinou uravsluzby nez, nako-

nec poskytuje, nenaplni sliby z reklariy4], [33]
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» Mezera 5:Rozpor mezi vnimanim sluzby a &kavanou jakosti sluzby.Je vy-
sledkem vSechipdeSlych mezer. Velikost mezer 1 — 4 &igas ve vysledny rozdil

mezi tim, co zakaznicicekavaji a tim, co firma nabiZil4], [33]

3.1 Typy zakazniki

Zakaznik je kifovym bodem veSkerého podnikatelského snazeni fiBay.r€ho by exis-
tence firmy nebyla mozna. Za zakaznika je povazdéeankdo gjakym zpisobem navaze
kontakt s obchodnikeni29], [2]

Podniky musi chapat zakazniky jako figdahaktiva, které je nutnéidit a maximalizovat
stejreé jako kterakoli jina aktiva. fedstavuji nejcenijSi majetek podniku, figstoze jejich
hodnotu nikde v &etnich knihach nenajdetel4]

Pti prodeji vyrobku nebo sluzby setireme setkat siznymi typy zakaznik. Podle Nove-

ho a Petzolda se zakazni¢licha 7 typi.

Idealni zakaznik

Tento typ zakaznika vi, co chce, na co se zegtatazhodnut si dany vyrobek nebo sluzbu

zakoupit. Jedna se o zakaznika bezproblémového.

Uzaweny zdkaznik

M& nevyraznou mimiku, &Sinou nereaguje nawi kontakt, hovéi minimalre a pomalu.

Uzaweny zakaznik musi mit jistotu, Ze se rozhodl spravn

Nerozhodny zakaznik

Je charakteristicky zdrZzenlivym a nejistym chovanfidkladnim motivem tohoto z&kazni-

ka je jistota.

Emocionalni zdkaznik

Tento zakaznik vyjadije bez problérin své pocity, pani a pateby. Ma vyraznou mimiku a

je snadné poznat, zda se mu nabidk&libikoliv.

Nediveérivy zakaznik

Veskera jeho mimika vyjadje pochyby. Jeho vyj@dvani je plné kritiky a arogance.
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Zakaznik rozumbrada

Pro tento typ jsou charakteristicka gesta ukaZioetd, povySené chovani d&epuSovani.

Nema zadny smysl pro humor &$ina jeho ¥t z&ina slovem ,ja“.

Agresivni zdkaznik

Ma vyraznou, az hrozivou mimiku a velmi hlasity jgno Byva naladovy a neohleduplny.
[21]

3.2 Nastroje méreni spokojenosti zakaznilt

M¢éteni Urove podnikovych vykoi je mozné zawftit pifimo na podnik jako takovy nebo
na zakazniky. Jedina smysluplna cestéemi spokojenosti zakaznika, je cesta orientovana
piimo na z&kaznika, doprovazena snahou ziskat cacagpoznati o jeho spokojenosti.

Diky meteni spokojenosti zakazriilorganizace ziskava &mou vazbu[27]

3.2.1 Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje sfuiiitele, zakazniky a vejnost s fir-
mou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro fidisaci a definici marketingovych
piilezitosti a problérn, vytvaeni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivithinooing

marketingového vykonu a lepSi poroztmhmarketingového procesy15

Marketingovy vyzkum spiiva ve specifikaci, shromd&bvani, analyze a interpretaci po-

Zadovanych informaci, které podnik paiiuje k tomu, aby mohl kvalifikové&rmozhodnout.

[6]

Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum sedi na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum se &aja na
skér informaci v terénu a sekundéarni vyzkum vyuzZiAdiive statisticky zpracovanych
dat.

Dale mizeme slySet o rozteni vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni. Kvaativni vy-
zkum je zamsien na ¥tSi skupinu respondehtzan€iuje se na jejich nazory, ziskava udaje
o ¢etnosti vyskytu a je zaloZen na metatbtazovani. Naopak kvalitativni vyzkum pracuje
s menSim p&em respondent zanEiuje se na jejich postoje, motivy a raih. Vyuzivaji

se zde individualni hloubkové rozhovory, focus grea projektivni techniky6]
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Proces marketingového vyzkumu

Kazdy vyzkum v sob zahrnuje d¥ zakladni etapy —ifpravu a realizaci. V rdmcécthto

hlavnich etap se pak uskéteje nekolik za sebou nasledujicich krink

PRIPRAVNA ETAPA REALIZA CNIETAPA

1) definovani problému, cile 4) ster tdaji

2) orient&ni analyza situace [”] 5) zpracovani shromaéaych ddaj
6) analyza Udaj

3) plan vyzkumného projektu

7) interpretace vysledkvyzkumu

8) zaw¥recna zprava a jeji prezentace

Obr. 4 Proces marketingového vyzkufhid/

Definovani problému, cile

Jednd se o nejtbzitejSi cdst marketingového vyzkumu. Pokud neni problées urcen,
tak se niZe stat, Ze vysledky vyzkumu budou vypovidat dgimi¢em jiném, nez zadava-
tel poZzadoval. Formulace problému musi btspa, aby bylo dosazeno fsdinych infor-
maci k vyeSeni problému. Na zakkaslymezeného problému jsou nasléditanoveny cile
vyzkumu. Mely by precizr vyjadrovat, co mé vyzkum zjistif5]

Orientani analyza situace

Orient&ni analyza situace je neformalni £pgani, jaké informace uz mame dostupné
k tomu, abychom ugSili nas problém. Na zakladohoto zjiséni se ndm lépe definuje
problém a utuje, jaké dalsi informace budemig pasem zkoumani pi@bovat[17]

Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumu podavarehled existujicich zdrojdat a detailé vyswtluje specifické po-
stupy, metody kontaktu, sestaveni &yvych soubal a instrumenty, které analytici pouzi-

ji k dosazeni stanovenychici[13]

Skér udaji

Tento proces zahrnuje shrorda¥ani, zpracovani a analyzu informaci. Shroditazani
Ize provadt pomoci marketingovych pracoviiiklané firmy anebo prasdnictvim exter-

nich firem. Tato faze marketingového vyzkumu je fainmu nejdrazsi a také podléha nej-

castji chybam. Provadi se sbsekundarnich a primarnich dat. Sekundarni data ijs-
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formace, které uz existuji, nebo byly shrom#mdza jinym @elem a primarni data jsou

shromazdna pro specificky &el. [13]

V této etap je vyuzivana jedna zé& tvyzkumnych metod a to dotazovani, pozorovani nebo

experiment.

Dotazovanije povazovano za ngstji vyuzivanou metodu vyzkumu, pomoci které jsou
shroma#@’ovana primarni data. Tato metoda je vhodna k z#ékdpopisnych informaci.
Uskute&nuje se formou pisemnou, telefonickou, Ustni a edeiktkym dotazovanim. Nej-

¢astji se uskuténuje pomoci dotazntka zaznamovych aréh[13], [26]

Pozorovanije dalSim ze zjsobu ziskavani primarnich informaci. Je zaloZzenpamro-

vani, jednani a chovani danych osoblifide jej na pozorovaniipmé a nefimé.

Experiment slouzi k zaznamenani a analyze nasigaitinnych vztali. Predmétem expe-
rimentu je to, jak fpsobi marketingoveé proinné a jejich zrény na chovani objektexpe-
rimentu. MiZe probihat v uglych laboratornich podminkach nebo v normalnichnpiod
kéch.[26], [5]

Zpracovani shromazghych udaji

Jedna se o technické zpracovani tigmoci vypdetni techniky. Diky elektronickému
zpracovani se nam vyrazmjednodusi dalSi faze vyzkumného procesu, ktex@nalyza
adaj. [17]

Analyza Udaii

Analyza 0daj slouzi k tomu, abychom mohlmit zawry ze shromazthych informaci.

Nejprve se data titli a zjisti se jejicltetnost rozgeni, poté se sgdaji priméry a hodno-

Mrivriw s

niky a modely rozhodovanil4]

Interpretace vysled& vyzkumu

V této fazi jsou zpracovavany udaje, které jsméatisJsou vyazeny chybné Udaje a do-
chazi ke klasifikaci aridéni udajp spravnych. Dale se ziskané uUdafetansformuji do
grafické podoby, nebo jinych podob petnych pro dalSi analyzuiifhterpretaci vysledk
je dilezité porovnat fedem stanovené hypotézy se sknyeni vysledky vyzkumu. Hypo-
tézy budou bdi potvrzeny anebo vyvracernyl7], [13]
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Zaveéredna zprava a jeji prezentace

Vysledky by ngly byt shrnuty v pisemné z&ecné zpra¥, kde je dlezité popsat f@de-
vSim to, co bylo vyzkumem zji&to, dale pak navrhy a dopéeni.[17], [13]
3.2.2 NejcastéjSi nastroje méreni spokojenosti zakaznik
Mezi nefasgjSi nastroje n‘eni spokojenosti zakazriilpaki:
= prazkumy spokojenosti zakazrik
» vyzkum motivace,
= systémy stiznosti a navrh
» fiktivni nakupovani,
» analyza ztracenych zakazhilk20]

Prizkumy spokojenosti zakaznik

Tato metoda je obzvlasticinna @ monitorovani pi¢in spokojenostéi nespokojenosti
zékaznik. Tento vyzkum Ize koncipovat jednordzpale proziravé organizace sleduji
trendy ve spokojenosti i v loajalizakaznik pomoci pravidelnych a systematickyclipr
zkumi. Negastji se tyto ptizkumy realizuji pomoci telefonického, pisemnéhoonetiine
dotazovani.

Vyzkum motivace

Tento vyzkum zjiguje silné a slabé stranky firemniho programu spakagti a loajality.
Z&kladnim principem vyzkumu motivace je realizakgpsnovych diskuséi hloubkovych
rozhovoi jak se zaréstnanci, tak se zakazniky.

Fiktivni nakupovani (Mystery shopping / calling)

Jedna se o Spionaz v terénu zadanou klientem. Ermgjmou vyskolené kupce, kite
piedstiraji v praxi zajem o koupi vyrobku, objednginbyc¢i ziskani uéitych informaci.
Cilem metody je ziskani informaci o praxi prodeji vyrobku nebo sluzby a poskytovani
doprovodného servisu zakaziih.

Systémy stiznosti a navrhi

Tyto systémy se zaftuji na zji¥ovani problémovych oblasti v organizaci tak, Zeaaaki

zakazniky, aby se vyjéitl, kdykoliv se citi nespokojeni. Cilem je idernkibvat slabé oblas-
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ti, na kterych by se to zapracovat. Je to nejleyjgi metoda sledovani spokojenosti za-
kaznila, protoZze zakaznici kontaktuji firmu sami.

Analyza ztracenych zakazniki

Jedna se o vyhledavani zakaznikteri bud’ prestali nakupovat dité vyrobky¢i sluzby,
anebo pesli ke konkurenci. Cilem je zjistifidody tohoto jednani.
Tento @istup byva slozity z hlediskéasu, ale i pefz, protoZze nalezeni a zkontaktovani

ztracenych zakaznikbyvaji komplikované[20]

3.3 SWOT Analyza

SWOT analyza ma za ukol odhalitilpzitosti a ohrozeni v okoli podniku a najit silaé
slabé stranky podniku. Cilem je identifikovat to, jdké miry jsou saiasnd strategie firmy
a jeji specificka silna a slaba mista relevantsétgopna se vyrovnat se &mami, které na-

stavaji v progedi. SWOT analyza monitoruje externi a interni ratingové prosedi.[9]

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skinesti, které | zde se zaznamenavaji t§cv, které firma
piinaseji vyhody jak zakaznikn, tak neckla dolie, nebo ty, ve kterych si
firme ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skirtesti, zde se zaznamendvaji ty skinesti,
které mohou zvysit poptavku nebo mohq trendy, udalosti, které mohou snizit po
[épe uspokojit zakazniky d&ipést firme ptavku nebo zafinit nespokojenost
Uspsch zakaznik

Obr. 5 SWOT analyz®/

Analyza externiho prostdi zahrnuje fileZitosti a hrozby a analyza interniho predit

obsahuje silné a slabé stranki/]

3.3.1 Pr¥ilezZitosti
Prilezitosti jsou charakterizovany jako moznostigjichZ realizaci stoupaji vyhlidky na
rast ¢i lepSi vyuZziti disponibilnich zdréja EinngjSi splreni cili. Zvyhodiuji podnik aci

konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je mejp identifikovat.[1]
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3.3.2 Hrozby

Hrozby gredstavuji v podniku iigkdzku, branici jehéinnosti a ohrozujici jeho postaveni.
Mohou znamenat hrozbu Upadkunebezpéi nedsgchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zfisobem, aby je odstranil nebo minimalizoyal.

3.3.3 Silné stranky

Za silné stranky jsou povaZzované interni faktoiyckterym ma firma silnou pozici na
trhu. Redstavuje oblasti, ve kterych ma firm&itg¢ konkurekni vyhody. Jde o posouzeni

podnikovych schopnosti, zZmiosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

3.3.4 Slabé stranky

Jsou pesnym opakem silnych stranek. Firma jes¥em slaba, Urovenékterych faktot je
nizka. Nekdy nedostatek dité silné stranky znamena slabou stranku, co kefakitivnimu

vykonu firmy.

Po zhodnoceni vSech faktocBWOT analyzy se firthoteviraji zakladni stmy, které je pak
mozné uplatnit v konkrétnich strategiich. Jednakojgendence k maximalnimu vyuZiti
vlastnich silnych stranek jak ¥iptupu k trhu, tak pro eliminovani moznych hrozédsd-
nak jde o maximalni vyuzitifpezitosti jak k omezeni svych chyb, tak ke zmabwiani

vSech prosedki, které ma firma k dispozidji26]
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4 CHARAKTERISTIKA SIRNATYCH LAZNi OSTROZSKA NOVA
VES, S. R. O.

Sirnaté laza Ostrozska Nova Ves, s. r. 0. jsou malebnéd&mnstoletou tradici, které lezi
v srdci Moravského Slovacka a jsou obklopeny rolfsdhesoparkem. #rodni mineralni

sirnaté prameny se zde vyuzivaji k& pohyboveho aparatu a koznich onendoén

Lazre nabizi klidnou rodinnou atmosféruijjpmné prosedi, vysokou profesionalitu |€ka-
i i odborného zdravotnického personalu, ale i vyjntk&uchyni s moznosti dietniho stra-
vovani. Souasti lazni je kolonada, ktera obsahujené obcldky a lazéskou kavarnu

s letni terasou agtskym koutkem, kde se konaji folklornifjaoly a koncerty.

V souwtasné dob jsou 14zr nedilnou sotésti soukroméheettzce Royal Spa, ke kterému
pafti jak nekteré I&€ebné laza, tak i vybrané wellness hotely. Cilem této skupaposky-
tovat klienfim nejen klasickou lazskou péi na vysoké odborné arovni, ale takadu
relaxanich a wellness pohyt které gispeji k pohod a odp@inku. V sokasné dob tvori
Royal Spa 5 lazeskych komplex a 2 wellness hotely, které se nachazét yyznamnych
lazaiskych néstechCeské republiky a to v Luliavicich, Marianskych Laznich, Velkych

Losinach, Ostrozské Nové Vsi a Roznovem pod Radhmnst

4.1 Profil firmy

Obr. 6 Sirnaté laza /30/

Nazev: Sirnaté lazé Ostrozska Nova Ves, s. r. 0.
Pravni forma podnikani: ~ Spol€nost s rdenim omezenym
Datum zapisu do OR: 17.3.1993

Poéet zaméstnanai: 70
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Roéni trzba: cca 60 mil. K

Adresa: Ostrozska Nova Ves 664

Ostrozska Nova Ves 687 22

1C: 47915005

DIC: CZ47915005

Telefon: 572 437 200

Fax: 572 437 252

E-mail: laznenovaves@Ilaznenovaves.cz
Webové stranky: www.laznenovaves.cz

www.royalspa.cZ34]

4.1.1 Organizaéni struktura

Obr. 7 Organizani struktura lazny34/

Organiz&ni struktura firmy je Siroce rozZtwvend. Vcele organizéni struktury stoji mana-
Zer kvality nebolifeditel lazni. Nasleduji jednotlivé Useky, kteréujstale rozlenény na
dalSi pod Useky.34]
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4.2 Historie firmy

Historie Sirnatych lazni Zéna rokem 1903, kdy byl diky mistnimu FrantiSku kot pro-
kazan I€ivy ucinek pramen sirné vody, vyerajicich v bazis nedaleko obce. Pod byl
prokdzan léivy ucinek mistnich prameén blahodars pasobicich na pohybovy aparat a
kozni onemocni. Roku 1995 zsla rekonstrukce lazni, kdy bytgsta¥n a zmodernizo-
van balneoprovoz, vybudovany nové jedno a dvzkdvé pokoje a v roce 2001 byly riov
opraveny d¥ lazeiské vilky Vlasta a Séarka, nachazejici se asi 50dnhlavni lazéské

budovy a poskytujici ubytovani ve dvéizkovych pokojich[34]

Obr. 8 Sirnaté lazév roce 193530/

Posledni etapa rozsahlé rekonstrukce griabv roce 2002, kdy byl dostaven novy trakt
hlavni lazéské budovy. V tét@asti se nachazi nova stravovaast s kuchyni a jidelnou,
rehabilit&ni bazén se saunou, dale kabinety pro individu&lotvik, fitcentrum a nové
prostory pro elektrolbu. V kwtnu 2011 byla slavnostrotewena nova lazeska kolona-
da, jejiz soudasti je kavarna pro té&h 100 hosi, tan€ni parket a zazemi pro venkovni

koncerty. Sodasti kolonady jsou také bbchidky s dophikovym zbozim.

4.3 Nabidka Sirnatych lazni Ostrozska Nova Ves, s. r..o0

Ubytovani

V ldznich Ostrozsk&d Nova Ves je moznost vyuZit obghi ve 3 budovach a to, v hlavni
budow s vytahem, ktera disponuje bezbariérovyiiistmpem a ve vilach Vlasta a Sarka bez
vytahu. Z vilek se dochazi do hlavni budovy navstvani a procedury. LAZmabizi uby-

tovani v 35 jedndizkovych pokojich, nebo v 50 dvdizkovych pokojich. K dispozici jsou
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také 3 apartmany v hlavni budowa dvoutizkové neboctyilizkove apartmany ve Vile

Vlasta.

Lazenska I&ba

V Sirnatych laznich OstroZzska Nova Ves, s.r.o.,\geZit odbornou komplexni,fispiv-

kovou i ambulantni lazeskou I&€bu hrazenou zdravotni pajdvnou.

Komplexni lazgska I&ba:

tato l&ba i hotelové naklady jsou @razeny zdravotni pofidvnou,

zékladni minimalni doba ¢éni je 14, 21 nebo 28 tliv zavislosti na druhu indika-

ce,

pobyt Ize prodlouzit, zavisi vSak na indikactjgadré na posouzeni zdravotniho
stavu pacienta laaskym lékaem, toleranci rehabilitai zatze, vyvoji onemock

ni a prognoze,

nosnym programem Vv laznich je l&gka I&€ba pohybového Ustroji a koznich one-

mocreni zejména lupenky a atopickych ekZém

Prispsvkova lazéska leba:

piispevkova lazéska I&€ba je hrazena zdravotni paji/nou, hotelové néklady si

hradi pacient z vlastnich fin&mich prostedki,

zékladni doba keni je 3 tydny.

Lazeiské I&ebné pobyty:

zahrnuji vstupni, kontrolni vydeni u Iék&e, konzultaci s neurologem, ortopedem,

rehabilit&nim Iékaem nebo dermatologem,
pocet a druh procedur je stanoven diedpisu Iék#&e a typu programu,

pobyt si hradi klient z vlastnich fin&mich prostedki nebo z pispivku od zangst-

navatele,

druhy lazéskych pobyt jsou: Tyden pro seniory, Komplexni kura,ébé lupenky,

Regenerace zad a klaub akupunkturou, Lazma zkouSku a Wellness pobyt.
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Lazenské procedury

Sirnaté laza nabizi Sirokou Skalu la#skych procedur, které jsou poskytovany v ramci

jedné budovy.

Lazeiské procedury zahrnuiji:

= koupele,
" masaZe,
= zabaly,

* inhalace,

= elektrol&bu,
= specialni terapie,
» rehabilitace a Iékaka a laboratorni vySeni.

Lééebné indikace

Pri 1é¢be klienta je vyuzivan pirodni I&ebny zdroj (I€iva mineralni sirna voda), daléip
strojova fyzikalni 1€ba, odborné rehabiliéai cviceni ve skupit podle diagndzy, indivi-
dualni cvéeni i I&ebny glocvik ve vod, a to vSe vzdy pod vedenim zkuSenych kvalifiko-

vanych rehabiliténich pracovnii.

Lazre v Ostrozské Noveé Vsi se zéji na poskytovani zdravotnické qgev oblasti reha-

bilitace a dermatologie. k&énemoci pohybového aparatu a koZzni onensocn
Nemoci pohybového aparatu

Lazaiska I&ba je nedilnou saidsti I&€ebre preventivni pée a ma prokazatelny vyznam
pii lécb¢ funkeénich, degenerativnich i zé&tivych onemocgni pohybového aparatu, jako
souwast rehabilitéaniho planu po operacich a v prevenigghodu nemoci do chronického

stadia.

Mezi nemoci pohybového aparatu |zéazht:

= Revmatoidni artritida st. I-IV.
» Ankylozujici spondylitida neboli Becérievova choroba.

» QOstatni seronegativni spondylartritidy, reaktivairahotné artritidy.
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= Bolestivé syndromy Slach, upinburz, podkozni tkan tuku a kosternich swval
véetnd postizeni zfisobenych praci s vibrujicimi nastroji, mimokloulsavmatis-

mus celkovy a lokalizovany.
= Koxartr6za v soustavnéemcieni.
= Gonartr0za v soustavnénténi.
= ArtrOzy v ostatnich lokalizacich.
= Vertebrogenni syndrom algicky fuérkiho nebo degenerativnihéymdu.

= Stavy po Urazech pohybového Ustroji a po ortopgditioperacich getné stava po

operacich meziobratlovych plotének a stenozipéte kanalu.
= Stavy po ortopedickych operacich s pouZzitim nahkdalybni.[34]
Kozni onemocréni

Ptirodni sirn& voda mé& velmitignivé I€ivé inky na rektera chronickd kozni onemoc-

néni. Indikaci k I€b¢é t¢émito prameny jsou zejména:
» Lupénka.
» Atopicky ekzém.
= Chronické ekzémy.

= Ne¢ktera dalSi tzv. chronicka kozni onemé&ch(nag. akné).
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5 SWOTANALYZA

Tab. 2SWOT analyza Sirnatych lazni Ostrozska Nova Mes, Alastni zdroj

SILNE STRANKY (Strenghts): SLABE STRANKY (Weaknes):

= Kvalitni zdroj girodni mineralni vody
- = Umiseni lazni mimo obec
* Vysoce kvalifikovany personal - _ o
= Zajistovani mimolazaskych aktivit
= VS8echny sluzby v jedné buddv
o = Blizkost frekventované komunikace
* Malé lazre — individualni gistup . o
_ _ a zeleznini drahy
k pacientovi
= Nedostat&na propagace
= Moznost klidné relaxace wipodnim parku _
_ = Nizky patet zahraninich klienti
* Dlouholeta tradice _
. * Nedostateéné kulturni vyziti
* Nové internetove stranky _ .
* Finartni stav spolénosti
=  Souastietzce Royal Spa

PRILEZITOSTI (Opportunities): HROZBY (Threats):

= Nové moznosti [y

= Poskytovani dietni stravy = Reforma zdravotnictvi
= Reklama = QOprava komunikace kolem lazni
= Okoli vhodné pro sport a kulturni vyZiti = Vliv konkurence

= Starnuti obyvatelstva

=  Modernizace vilek

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze u Sirnatyamidstrozskd Nova Ves, s.r.ofep
vladaji silné stranky nad strankami slabymir@dstavuji velké moznosti, tykajici se oblasti

piilezitosti.

Silné stranky lazni jsou pedevsim kvalitni zdroj ffrodni mineralni vody, individualni,
osobni pistup k pacientovi, vysoce kvalifikovany a Skolepgrsonal a moznost klidné
relaxace v firodnim parku. Nejtsi vyhodou a zarowvesilnou strankou lazni je to, Ze ves-
keré sluzby (ubytovani, stravovani i proceduryujposkytovany v jedné budévPozor-
nost si zaslouzi i webové stranky lazni, které jgeimni p‘ehledné a obsahuji rozsahlejsi

mnoZstvi informaci, §etné ceniki procedur, fiznych pobyi a také fotografie arealu.

Mezi slabé strankylze z&adit to, Ze jsou laznumistné mimo obec, tudiZz se musi vSude

dojizdit a je nutné zajistit pro pacientygpravu. S tim je spojeno i zaj@d/ani mimolé-



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 41

¢ebnych akci, které stiuje ke zvySovani firemnich nakkadDalSi slabou strankou je bliz-
kost frekventované komunikace a Zelénmnidrahy, ktera vede Kt8i hlwnosti, i kdyz je
okoli lazni opaeno protihlukovou zdi, ale na druhé strga velmi dobry pistup do lazni
verejnou dopravou. S@asny krizovy stav v celé spaleosti, kdy lidé nemaji dostatek fi-
nartnich prostedki na to, aby si hradili pobyt v laznich sami,ipaaké do slabych stra-

nek. OvSem co patmezi nej¥¢tsi problém lazni, je velmi slaba propagace.

Do prilezitosti pa¥i nové moznosti by, predevsim I&by, tykajici se pohybového apara-
tu, coz pedstavuje onemoéni vétSiny starSi populace,dgy koznich onemocmi, prede-
vSim |&ba lupénky, fi které jezdi pacienti do lazni kazdy rok, protsgetato nemoc neda
vyléCit, pouze se zmiuji projevy nemoci, a takédby pooperanich a pourazovych stav
Dale se sentiadi reklama, na kterou by se I&am¢ly co nejvice zarit, nagiklad mizné
billboardy poCeské republice, nebo reklama na internetu, v asediy atd. Neptsi pi-
lezitosti je ovSem okoli l1azni, které se da vyuaiplatreni mnoha spoit raznych kultur-

nich akci a vylet.

NejvétSi hrozbu pro l1azré predstavuje zdravotnicka reforma, kterd zahrnuje rmeka-
vany systém Uhrady laaské pée ze strany zdravotnich pajéven, kdy si pacienti budou
zkracovat pobyty a také dojde k omezovani vydapankaz do lazni. Velkou hrozbou je
tento rok taktéz oprava komunikace kolem lazni, pietistavuje ztizenyifstup do lazni,

obzvla§ pro pacienty, ktié dojizcEji na procedury kazdy den.
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6 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U VE FIRM E SIRNATE
LAZN E OSTROZSKA NOVA VES, S.R.O.

Nasledujici kapitola je zatifena na marketingovy vyzkum, tykajici se Spokojerzdtaz-
niki se Sirnatymi laz¥mi Ostrozska Nova Ves, s.r.o. Vyzkum byl pro¥ads mesicich
anor, lfezen a duben 2012 acastnilo se ho celkem 60 responder@ilem bylo zanaly-
zovat soudasny stav spokojenosti zakazinike firmé Sirnaté lazé OstroZzska Nova Ves,
s.r.o. a na zakladvyhodnoceni navrhnout dop@eni, vedouci ke zvySeni spokojenosti

zékaznik.

6.1 Metody vyuzité v bakal&'ské praci

Ziskani informaci padebnych pro analyzu bylo provedeno pomoci dotazréko\seteni.
Dotaznik obsahuje 14 otazek, z toho 13 otazekgetamych a polouzaenych, a 1 otazka
oteend. Dotaznik byl vyti@n pomoci aplikace — ANA Survey — dostupné na
www.anasurvey.com. a jeho vyphi bylo zcela anonymni a dobrovolné. Informace byly
ziskany osobnim dotazovanirimo se zakazniky, prasdnictvim tis¢nych dotaznii. Po
shromazédni vSech dotaznik bylo provedeno zpracovani a vyhodnoceni jednathvota-
zek, které se uskuteilo pomoci programu Microsoft Excel a Microsoft Wlpkde se za

pomoci grai a tabulek Iépe zobrazil vysledek daného vyzkumu.

6.2 Struktura respondenti

Z celkového p&tu respondertittvoii vice nez polovinu Zeny a to 62% a 38% muzi. Ngjvi
zastoupenou &kovou kategorii je kategorie 54 — 71 let, kteraritvi?% ze vSech dotaza-
nych. Druh& nejtSi kategorie je 36 — 53 let (26%), a ostatni katieg coz jsou 71 a vice
let (17%), 19 — 35 let (15%). NejpetnsjSi skupinou ze vSech dotazovanych jsou g&nio
ktefi tvori az 63% ze vSech responderdale jsou to pracujici 30% a poslednich 7%itvo
studenti 6% a nezatstnani 1%. ¥tSina z&kaznik l&zni pochazi ze Zlinského kraje 68% a
z kraje Jihomoravského 16%. Jelikoz se tamachazi ve Zlinském kraji, jgggmé, ze je

navstvuji predevsim lidé z tohoto a okolnich kraj
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6.3 Vysledky analyzy a jejich interpretace
Otazkac. 1 — Jste v laznich Ostrozska Novéa Ves poprvé?

Z grafu je Zejmé, ze 50% respondéne v laznich Ostrozska Nova Ves poprvé a dalSich
50% uz poskolikaté.

B NE, uZ jsem zde byl(a)
vicekrat

S
Obr. 9 Vyhodnoceni otazky 1 /vlastni zdrof

Otazka¢. 2 — Jak jste se dodatél/a o téchto laznich?

Nejvice zakaznik (57%) se o laznich dozdélo od znamych neborfpuznych gili ze své-
ho okoli. Tento vysledek je velmi pozitivni a znaragze se Eidobré zkuSenosti zakazni-
ka, ktefi lazre navstivili jiz v minulosti. DalSi p&etnou skupinou jsou respondenti,ikige
o téchto laznich dozsdéli jinak. Tato skupin&ita 33% a zahrnuje zakazniky, tee o
laznich dozw¥deéli napr. u Iék&e nebo jsou to mistni obyvatelé. Pouze 10 % uveeélse o

laznich doz¥délo pomoci reklamy na internetu.

B Reklamav novinach,
€asopisu

1 0d znamych,
pribuznych

57%

M Jinde

L
Obr. 10 Vyhodnoceni otazky?2 /vlastni zdroj
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Otazka¢. 3 — Za jakym delem jste pijel/a do 1&zni?

Z vysledki Ize usoudit, Ze do lazni jezdi nejvice zakaar{ik0%) ze zdravotnichagtodi,
naopak za relaxaci nebo rekreaci dojizdi pouze Z3%dych 7% respondeitnavstivilo

lazne jako takovou prevenci nebo dostalo pobyt v 1&zciarem.

i 23%

\| = Zarelaxaci, rekreaci

M Ze zdravotnich
duvodu

Zjinych diivod{

70%

Obr. 11 Vyhodnoceni otazky3 /lastni zdrof

Otazkad. 4 — Kvili ¢emu jste si vybral/a pravazné v Ostrozské Nové Vsi?

Pti vyvhodnocovani této otazky mohlo wst procento nad vice nez 100%. Je to dano tim,
Ze zakaznici si mohli vybirat vice nez jednu z wsadh moznosti. Nejvice zakazaik
(37%) si vybralo laz& kvali doporuieni od Iékée. 36% respondeintuvedlo, Ze si lazh
vybralo kuili nabizenym proceduram. Coz jgepmé, gedevsim z toho, Ze zakaznici nej-
castji navsevu;ji 1azre ze zdravotnichidroda a kwvili 1€¢ebnym prameim. Kvili blizkos-

ti bydliste si lazre vybira 25% zakazntk Za zminku stoji to, Ze pouze 2% respondlesnt
vybira lazr na zaklad reklamy. CoZz neni moc dobrd zprava. Marketing ildgn mel
zapracovat na roz&ini reklam po cel€eské republice. Posledni 2% zaka#ngk vybrali
lazre z jinych divoda, bud dostali pobyt v laznich darem, nebidjgdi na zakla@ doporu-

¢eni o prokazanych vysledcich.
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m Lokalita

m Vzdalenost

m Reklama

" Doporuéeni od
znamych, pribuznych

m Doporuceni od lékare

- Jine

Obr. 12 Vyhodnoceni otazKy4 /vlastni zdrof

Otazka¢. 5 — Jakym zpsobem je hrazen Vas pobyt v laznich?

Z uvedeného grafu iiieme vidt, Ze vice jak polovit zakaznikm (54%) byly nejasgji
hrazeny pobyty poji®vnou. Druhy nejetngjSi zpisob, ktery vyplyva z grafu, je ten, Ze
respondenti si pobyt v laznich hradili sami (18%)% zakaznik si hradilo pobyt Zasti
svymi financemi a Zasti jim ho hradila pojifvna. 13% respondantiostalo pobyt v Sir-

natych laznich darem a poslednim 5% byl hrazerégarancem.

mestnavate

I Pojistovna

m Cast sam, sama + &ast pojistovna

54%

m Jiny subjekt

Obr. 13 Vyhodnoceni otazkKy5 /vlastni zdroj
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Otazkacé. 6 — Prosim uvé'te, jak jste spokojeni se sluzbami pomoci nabizetupnice

spokojenosti.

90% vSech respondénfe s personalem velmi spokojeno, 8% bylo spiS&gpao a spise

nespokojeno bylo jen 2% zakazik

S celkovym vybavenim lazni bylo velmi spokojeno 6@%ponderii, spiSe spokojeno bylo

29% a 2% uvedla, Ze jsou spiSe nespokojena.

Z grafu vyplyva, Ze s ubytovanim bylo velmi spokmes7% zakaznik spiSe spokojeno
32%, 9% bylo spiSe nespokojeno a 2% se ubytov@eosnelibilo a bylo velmi nespoko-

jeno.

Celkové hodnoceni stravovani vzeSlo z vystedkImi kladré, protoZe velmi spokojeno
bylo 85% respondefit Se stravovanim bylo spiSe spokojeno 12% a po%zdéyda spise

nespokojena.

Jednou z nejvyznandjSich nabizenych sluzeb, jsou lagké procedury. V rdmci této ob-
lasti sluzeb bylo spokojeno 73% responde@®% spiSe spokojeno a 3% spiSe nespokoje-

no.

Nejcasgji byli zakaznici s hygienou velmi spokojeni a t8%%, pouze 5% bylo spiSe spo-

kojeno.

Prostedi v laznich bylo hodnoceno docela poziivir4% lidi odpo¥délo, Ze jsou

s prostedim velmi spokojeni, 19% bylo spiSe spokojeno aspi$e nespokojeno.

Okoli lazni respondenti ohodnotili ne moc poziivh pies to, Zze se lagmachazi upro-
stred girodniho zalesiného parku. 52% zakaziiikylo velmi spokojeno, 33% responden-
tu odpowvdélo, Ze jsou spiSe spokojeni, 15% se okoli lazni naditbilo, tak odpo¥déli, ze

jsou spiSe nespokojeni.

V piipact kulturniho a spokenského vyziti je hodnoceni respondedbcela zaporné.
Velmi spokojeno bylo jenom 27%, spiSe spokojeno 288t5e nespokojeno az 40% a vel-
mi nespokojeno 13%. Na tento vysledekze mit vliv to, Ze vyzkum nebyl provéa

v dok hlavni sezony. Laznby nely zajistit kulturni a spol&genské vyZziti v pibéhu celého

roku.
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Posledni hodnocenou sluzbou byly obchodni sluztgrékbyly posouzeny docela deb
S obchodnimi sluzbami bylo velmi spokojeno 35% oesienti, spiSe spokojeno 52%,

10% odpo¥délo, Ze jsou spiSe nespokojeni a z 3% byli zakazmlrni nespokojeni.

' u Velmi spakojen(a)
0% . H Spise spokojen(a)
20% .
10% l I Spise nespokojen(a)
e T T ® Velmi nespokojen(a)
D N N R Y
TN T E
& e
¢t °9Q°
<&

Obr. 14 Vyhodnoceni otazky6 /vlastni zdroj

Otazka¢. 7 — Jak jste s navétou lazni spokojen/a?

Na zaklad zkuSenosti, které maji zakaznici s pobytem v tgnivedlo 52% z nich, ze
jsou velmi spokojeni s nawdtou, 45% je spiSe spokojeno a jen nepatésh zakaznilk,
coz predstavuje 3% je spiSe nespokojeno (1%) a velmiakegeno (2%). Tento vysledek

Swed¢i o tom, Ze i pes rekteré nedostatky jsou zakaznici s I&nin spokojeni.

 Spise spokojen(a)

I Spise nespokojen(a)

B Velminespokojen(a)

52%

Obr. 15 Vyhodnoceni otazky7 /vlastni zdrof
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Otazkacd. 8 — Doporuil/a byste navdtvu Sirnatych lazni Ostrozska Nova Ves, s.r.0.

ostatnim?

Doporuweni spokojenym zakaznikem je jednim zdiiych faktofi vedoucich k prospetit
firmy. Naprosta ¥tSina navaivniki (97%) by ostatnim lazndoporwila, proto nizeme

tento vysledek zhodnotit jako velice pozitivni.

B Doporuduji

H Nedoporuduji

97%

. J

Obr. 16 Vyhodnoceni otazky8 /vlastni zdrof

Otazkac. 9 — Co byste v laznich zlepsil/a?

Podle respondeifsou nej¢tSimi nedostatky mala propagace lazni a nedoskatékrnich
akci, gedevSim mimo sez6nu. Zakaznici bystihg ramci pobytu vice procedur zadarmo
(v cert ubytovani) a také se jim nelibilo to, Ze je zdedves chlorovanou vodou, do které-

ho rekteri pacienti nap s lupenkou nemohou.

Dale si zakaznici &ovali na nedostatek obchodnich sluzeb. Mohou\siogit mikrobus,
ktery je odveze napdo Uherského Hradi&tnebo do Kunovicgi jiného blizkého okaoli,
ale je zde omezena kapacita lidi a hlavni nevyhgelaa, Ze mikrobus odjizdi ve stanove-

ny ¢as a ®kteti zakaznici mohou mit v té délmaplanované procedury.

7 v

N¢kteri respondenti si takéédtovali na to, Ze na pokojich nemaji letkui a rekterym chy-
bély i hodiny. Zakaznici by také zlepsSili moznost kami v krytém, nebo venkovnim bazé-

nu s I€ivou vodou nebo ve ivce.

Jako posledni zlepSeni uvedli n&vstici modernizaci pokdja zajiséni nowjSiho vyba-

veni.
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Otazkaé. 10 — UvaZujete o dalSi nawse v 1aznich OstroZzskd Novéa Ves?

Odpowdi zakaznik swdéi o tom, Ze naprostaéisina navivniki (70%) by laza
v Ostrozské Nové Vsi @p navstivila. 17% respondéntuZ o dalSi nav&v¢ neuvazuje a
dalSich 13% uvedlo, Ze la&zmavstivi podle toho, jaky bude jejich zdravotniirencni

stav.

e
Obr. 17 Vyhodnoceni otazky10 /vlastni zdrof
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7 NAVRHY NA ZVYSENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK U

Po vyhodnoceni vysledkanalyzy nasleduji navrhy, které bglsnvést ke zvySeni spokoje-

nosti zakaznik.

V ramci nedostatméhokulturniho vyZiti v laznich by mdlo dojit k rozSteni pdadanych

hudebnich akci, zavedeni divadelni¢bdstaveni, besed a sentinda vybrana témata.

Co se tykéhudebnich akci bylo by vhodné vice vyuzitifpomnosti mistni kapely Novo-
ve¥’anky, ktera rozdava svynigietim a posluch&im radost jiz od roku 1968, a jenz fat
mezi Sptky dechovych kapel. Mimo dechovou hudbu, Ize vyutské spoluprace

s mistnimi hudebniky.

Divadelni piredstavenije mozné realizovat prastdnictvim mistnich amatérskych hiec
ochotnického divadla BLIC, nebo profesionalnich cherze Slovackého divadla
z Uherského Hradi&t

Mezi dalSi kulturni aktivity Ize Zadit spolupraci, kromjiz vySe uvedeného Slovackeho

divadla, s kinem Hézda v Uherském Hradisti, FC Slovackem a dalSimi.
K vétSi spokojenosti zakaznilse da vyuzit i Sirdkoli lazni Ostrozska Nova Ves.

Pro milovniky vina je mozno uskut@vatnavs&vy u mistnich drobnych vinafa a vyle-
ta do okolnich vinnych sklepi, nachazejicich se niapr Maraticich — Uherské Hradist

BorSicich u Buchlovic, Blatnici pod sv. AntoninkeBgenci, Straznici, atd.

Navrh na zlepSenienkovniho arealuzahrnuje Gpravu chodniku vedouciho od hlavni bu-

dovy snérem k vilkam a osétleni, které je nutné rozd#tia vylepsit.

V oblasti ubytovani by bylo vhodné dovybavitdkteré pokoje lednici a hodinami a zaro-
vei minimalizovat ¥kové rozdily pacierit na pokoji. Doportienim je i modernizace po-

koja, predevsim ve vilkach, jejichz vybaveni je zastarahe giliS moderni.

Dulezitym faktorem, ktery ovliuje spokojenost zékazrike nabidka l4zaiskych pro-
cedur. Tuto nabidku by bylo dobré n&gmi zakaznik rozsfit 0 moznost plavani v bazénu
s lazaéiskou sirnou vodou. Lazrsice disponuji krytym bazénem, ale s chlorovanodowu,

coz je velky problém pro pacienty trpici koZnimolpiéemy.
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Pro stalé klienty by mohla byt nabidnut&it& slevova nabidka, namabizet vice proce-
dur v ramci pobytu zdarma, poskytovat slevy na@efipobyt, nebo na konzumaci napoj

a jidel v kavara.

V dnesni dob jsou také velice aktualni a populastévové portaly prostednictvim kte-
rych by mohly 1aza nabizet své sluzby. Klienti by takéinpocit, Ze si je lazévazi a umi

ocenit jejich ¥rnost.

Poslednim navrhem j@zSiieni reklamy lazni, a to jak pro ¥tSi informovanost, tak pro
snad®jSi orientaci navsvnika lazni. Nejvhodyjsi by bylo, umistit informéni tabule se

smeérovkou a vzdalenosti, jak na okrajich obce, tékppijezdu do Ostrozské Nové Vsi
smérem od Zlina a Brna a déle reklamni billboardy rekfentovanych silnicich po celé

Ceské republice. Sirnaté lazhy mely také vyuzivat k informovanosti média.
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ZAVER
Zawr predstavuje celkové zhodnoceni baksk& prace. Tato prace je r@iwha na oblast

zabyvajici se teorii a oblast praktickou.

V teoretickécasti jsou popsana nejpodstgsi témata, tykajici se marketingu sluzeb a spo-
kojenosti zakaznika. Tato témata byla zpracovay@maoci odborné literatury a poznatk

z této oblasti.

Praktickacast obsahuje popis zkoumané firmy, jeji histody@T analyzu a analyzu spo-

kojenosti zakazniks firmou Sirnaté 1&zhOstroZzska Nova Ves, s.r.o.

Cilem préace bylo zjistit, jak jsou zakaznici s fomnspokojeni a na zaklagrovedené ana-
lyzy, kterd byla uskutané¢na pomoci dotaznikového &i, navrhnout op&ni vedouci ke

zvySeni spokojenosti zakaziilazni.

Z provadné analyzy, ktera se uskuatda mezi ndvaivniky lazni a také ze SWOT analyzy,

vyplynuly nasledujici poznatky.

Vice jak polovina zakaznikje s lazgmi velmi spokojena, az 70% kligntivaZzuje o dalSi

navseve a 90% by lazédoporilo ostatnim lidem.

Jako kladné vysledky, vychazejici se SWOT analyeydznait zejména individualni i-
stup ke kazdému zakaznikovi, vysoce kvalifikovamyspnal, vSechny nabizené sluzby,
poskytované v ramci jedné budovy, dlouholeta tmdézni a pedevsim kvalitni zdrojiip-

rodni mineralni vody, ktera m&igé a blahodarnédainky.

Mezi slabé stranky lazni gapredevsim nedostated propagace v ramci cal@ské repub-
liky, dale to, Ze jsou laznumiséné mimo centrum obce, tudiz veSkeré obchodni aidopl
koveé sluzby, ale také kulturni a jiné aktivity, Yetlem k nedostatkwthto aktivit gimo

v aredlu, musi zaji®vat samotné lazra rostou jim tak naklady.
Veérim, Ze tyto zji&iné nedostatky a uskut@né navrhy pomohou laznim ke zvySeni spo-
kojenosti svych zakaznik

Sirnaté laza v OstroZzské Nové Vsi jsou kvalitni lazmabizejici rozsahly sortiment slu-

Zeb, jsou to lazhudrzujici si svou passt a spokojené zakazniky coz je pro firmu to @ejd

Mrivriw s
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

s.r.o. Spolénost s rdenim omezenym.
CR  Ceska republika.
FC Fotbalovy Kklub.

PR Public relations.
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PRILOHA P |: VZOR DOTAZNIKU

Spokojenost se Sirnatymi ldznémi v Ostrozské Nové Vsi

Spokojenost se Sirnatymi lazn&mi v OstroZské Nové Vsi

Dobry den,

Jmenuji se Michaela Bilkova a jsem studentkou 3. roéniku UTB ve Zling, obor Logistika a management, a chtéla bych Vs
poprosit o vyplnéni nasledujficiho dotazniku, ktery se tykd Spokojenosti zakazniki v Sirnatych laznich OstroZska Nova Ves,
s.r.o. Tyto informace budou pouZity ke zpracovdni mé bakaldrské prace. Dékuji Vam

1.  Jste v laznich OstroZskd Nova Ves poprvé?

O Ano
O Ne, u# jsem zde byl(a) vicekrat

2. Jak jste se dozvédél(a) o téchto laznich?

(Moznost vice odpovédr)

O Reklama na internetu

O Reklama v novinich, ¢asopisech
O Od znamych, p¥ibuznych

0 Jinde |

3. Za jakym ugelem jste pfijel(a) do lazni?

(Moznost vice odpovédi)
O Za relaxaci, rekreaci
O Ze zdravotnich divodii
O Z jinych davoda \

4.  Kuvili €emu jste si vybral(a) pravé lazné v OstroZské Nové Vsi?

(Moznost vice odpovéd)

O Cena

O Nabizené procedury

O Dérkovy poukaz

O Lokalita

O Vzdilenost

O Reklama

O Doporuteni od lékate

O Doporuteni od zndmych, pfibuznych

0O Jiné |

Vygenerovano systémem ANA Survey

;___fsurvio ana@anasurvey.com, 1

WWW .anasurvey.com



Spokojenost se Sirnatymi laznémi v Ostrozské Nové Vsi

5.  Jakym zpisobem je hrazen Va3 pobyt v ldznich?

0O Sim, sama

O Zaméstnavatel

O Pojistovna

O Cést sam, sama + East pojistovna

O Jiny subjekt

6.  Prosim zaskrtnéte v niZe uvedené tabulce jak jste spokojeni se sluzbami podle nabizené stupnice spoko-

jenosti.
Velmii  Spise Spige  Velmi
spoko-  spoko- ne ne-
jen(a)  jen(a) spoko-  spoko-
! jen(a)  jen(a)

Personal O @] @)

Vybaveni

Ubytovéni

Stravovani

Procedury

Hygiena

Prostfedi v ldznich
Okoli 1azni

Kulturni a spoletenské vy#iti

O O |g e O O o) g
Qg O e 0 B A O
e Og e 9 oo g
QB 006 0090

Obchodni sluzby

7. Jak jste s navitdvou lazni spokojen(a)?

O Velmi spokojen(a)
QO Spiée spokojen(a)
O Spite nespokojen(a)
O Velmi nespokojen(a)

8.  Navstévu Sirmatych lazni OstroZska Nova Ves ostatnim:

O Doporutuji
O Nedoporutuji

Vygenerovano systémem ANA Survey 2

.:fsurvio ana@anasurvey.com,

WWW.3NASUrvey.com



Spokojenocst se Sirnatymi ldznémi v Ostrozské Nowvé Vsi

9.  Co byste v laznich zlepsil(a)?

10. UvaZujete o dalsi navstévé v laznich OstroZskd Nova Ves?

QO Ano
O Ne
O Nevim

11. Jste?

O Muz
O Zena

12. Do jaké vékové kategorie patfite?

Qo0-18
QO 19-35
O 36-53
O54-71
QO 71 a vice

13. V soutasné dobé jste?

O Student

QO Pracujici

O Nezaméstnany
O Senior

o H Vygenerovino systémem ANA Survey
'—fsurv,o info@survio,com, www.survio.com



Spokojenost se Sirnatymi l3znémi v OstroZské Nové Vsi

14. Z jakého kraje CR pochazite?

QO Praha

QO Jihotesky

QO Jihomoravsky
QO Karlovarsky

O Krélovéhradecky
QO Liberecky

O Moravskoslezsky
QO Olomoucky

QO Pardubicky

Q Plzefisky

QO Sttedotesky

O Ustecky

QO Vysotina

O Zlinsky

Dékuji za Vasi pozornost a ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

Vygenerovano systémem ANA Survey

ISUFVIO  2naRanasurveycom,

WWW.3Nnasurvey.com



PRILOHA P Il: CENIK LAZE NSKYCH PROCEDUR

Koupele

Koupel v mineralni sirné vadvéetns zabalu 300 K¢
Vitiva koupel dolnich kofetin wetné zabalu 250 K¢
Viftiva koupel v sirné vogvéetrg zabalu 350 K¢
Relax&ni koupel klidova (naip matova, borovicova, levandulova) 400 K¢
Relax&ni koupel viiva (nagf. matova, borovicovaekrickova, jalovcova) 450 K¢
Aromaticka koupel klidova (ndpjasmin, med,ize, vanilka) 400 K¢
Aromaticka koupel wiva (nag. jasmin, tiare, vanilka, pomergn 450 K¢
Lécebnda koupel fisadova klidova (napolejova, ovesna, matova) 420 K¢
Lécebna koupel fisadova viva (nag. olejova, matova) 470 K¢
Vstup do bazénu 60 K¢
Vstup do bazénu 40 K¢
Masaze

Klasicka masaZasté&na (Sije nebo zada) 150 K¢
Klasicka maséaz celkova (zada + Sije) 300 K¢
Maséz lavovymi kamen§asté&na 600 K¢
Zéabaly

Prirodni raSelinovy zabahasté&ny 300 K¢
Parafinovy - lavatherm jednoduchy 100 K¢
Kryoterapie - chladivé zabaly 100 K¢
Inhalace

Inhalace individualni 80 K¢
Inhalace léivym piipravkem 100 K¢
Elektrolééba

DD proudy 150 K¢
IF proudy 150 K¢
Kratkovina diatermie 150 K¢
Tens proudy 150 K¢
Ultrazvuk 150 K¢
Trabert proudy 150 K¢
VAS-07 150 K¢é

Speciélni terapie

Akupunktura - prvni sezeni s konzultaci 600 K¢
Akupunktura - dalSi sezeni 400 K¢
Fototerapie (Valdmann-UVA, UVB) cekdbva 300 K¢



Fototerapie (Valdmann-UVA, UVB) lokalni
Lymfaticka gistrojova drenéz
Magnetoterapie

Plynové injekce - 1 sezeni

Sauna - pronajem 1 hodina-max.5 0so
Laser

Hiebenovy zA¢

Mag’ova terapie

Extremitér (vakuoterapie)

Rehabilitace

Lécebny tlocvik s fyzioterapeutem

Individualni cviteni v bazénu s fyzioterapeutem
Skupinové cuieni v bazénu s fyzioterapeutem

Skupinové cuieni s fyzioterapeutem
Cviceni na pistrojich

Nordic Walking - severska éhe
Terénni Iéba s fyzioterapeutem
Lékaiska a laboratorni vySeteni
Z&kladni vySateni

Zakladni vySeaeni (u pobyi do 7 dni)
Z&kladni vySdteni konziliarni
Kontrolni vySeteni

Kineziologickeé vySeeni
Diagnosticka vySéeni - EKG
OSetovatelska pée - zdravotnicka sluzba
Laboratorni vySéeni CRP
Laboratorni vySéeni krevniho cukru
Biochemicky rozbor mé

250 K¢
300 K¢
150 Keé
100 Keé
250 K¢
150 Ke
100 Ke
150 Keé
150 Keé

250 K¢
300 K¢
200 K¢
150 Keé
100 Ke
100 Ke
100 Keé

400 K¢
200 K¢
200 K¢
200 K¢
300 K¢
200 K¢

50 Ké
250 K¢
250 K¢
200 K¢



PRILOHA P Ill: BROZURA NABIDKY LAZE NSKYCH SLUZEB S
PODROBNYM POPISEM PROCEDUR

Vodolécebné

procedury

Aromaterapeutické prisady luxusni francouzské kosmetické rady
MATIS:

Jasmin: lehka, vzacna, presto viak velmi rafinovand kvétinova viiné.

Med: sladka medova viing, navozuje pocit tepla a navraci klid, pfinasi
harmonii pro télo i dui, dodava optimistické, pozitivni ladéni, odplavuje stres.
Riize: kralovna kvétin, po staleti uctivéna pro svoji eleganci, uslechtilost

a neodolatelnou véni.

Viiné ,Tiare”: exotické kvétinova viiné s obsahem vzacnych silic.

Vanilla: velmi oblibend, lehké sladké a piitom velmi elegantni viin& vanilky
se misi s jemnym kvétinovym podténem. Dodéva silu a uvolfiuje smysly.
Pomerané: viiné pina energie a vitality, dynamické a stimulujici.

Piisadové koupele lé&ebné
Olejova koupel - zviaéiiujici, odstrariuje odumielou kiizi, napoméha obnovovat
" - . . porugenou ochrannou epidermalni barigru. Je zvI&$té vhodna pro suchou
SIRNATE LAZNE OSTROZSKA NOVA VES pokozku, ale také u_ koznich onemocnéni jako je lupénka, atopicky ekzém,
poruchy rohovéni kiize, ichtyézy. Vysoky obsah nenasycenych mastnych
kyselin dodava kizi nezbytné latky pro jeji zdravy vzhled a dobrou funkci.
Ovesné koupel - obsahuje 100% pfirodni extrakt z ovsa (Avena sativa),
je bez konzervaénich l4tek, blahodarné Géinky extraktfi z ovsa jsou po staleti

LAZENSKA LECBA vyuivény v dermatologii pro své zKidriujici ucinky. Doporucuie se

u zénétlivych a svédivych koznich onemocnéni, zejména lupénce, atopickém
A NABIDKA PROCEDUR ekzému a chronickych koznich onemocnéni.

Hydrokinezioterapie (pohybova lé¢ba ve vodé)

Cvi€eni a plavani v bazénu
Aplikace procedury: cvigeni probiha v bazénu 1,40 m hlubokém pod vedenim
y fyzioterapeuta. Teplota vody v bazénu je 30 °C, cvic¢eni trva 20 minut.

Indikace: prevence bolesti, zlepeni kondice. Velmi vhodné je cvigeni plavanf
v bazénu u bolesti pohybového apardtu - artrézy, nové kloubni ndhrady,

,‘e stavy po operacich pohybového Gstroji.
Kontraindikace: strach z vody, epilepsie, pohybova omezeni vySadujici uiti
SIRNATE LAZNE kompenzaéni pomiicky i v bazénu, relativni kontraindikace je neplavec.
i 'OSTROZSKA NOVA VES

Masaze

Masaz klasicka ¢aste¢na, celkova

Aplikace procedury: maséz je aplikovana vleZe ¢&i vsedé a to na oblast zad

nebo celého t&la, uzivaji se riizné hmaty, kterymi se uvolfiuje svalové napéti

a navozuje svalova harmonie.

Indikace: prevence bolesti zad, po sportu, svalové bolesti, inava svalovd, jizvy.

Kontraindikace: akutni koZni zanéty a néktera dalSi kozni onemocnéni, neni vhodné
masirovat kietové zly.

Aroma masaz

Aplikace procedury: masaz je aplikovana vleze ¢i vsedé a to na oblast zad

nebo celého téla, uzivaji se rizné hmaty, kterymi se uvoliiuje svalové napéti,

navozuje znovu svalovou harmonii. Pfi masazi je pouzita aromaticka esence.

Indikace: relaxace po sportu, prevence bolesti zad, svalové bolesti a (navé jizvy.

Kontraindikace: akutni koZni zanéty a néktera dali koZni onemocnéni, neni vhodné
masirovat kiecové #ily.

Masaz lavovymi kameny

Aplikace procedury: pouzivaji se nahFaté hladké |avové kameny, které se

nahFivaji ve vodni l4zni na teplotu kolem 37-40 °C a nasledné se pokladaji

na vybrana mista na téle (&akry, energetické drahy, problematicka ,zatuhld”

mista), nebo se s kameny prohfiva a masiruje. Jedna se o jednou

z nejpi{jemnéjsich metod masézi, dochazi k uvolnéni a nékdy i navozeni

posilujiciho spanku.

Indikace: relaxace, prevence bolesti zad, svalové bolesti, svalova Gnava.

Kontraindikace: nedoporucuje se t&hotnym Zendm a lidem, ktefi jsou citlivi na teplo,
Ci trpi pokrocilym koznim onemocnénim.

Podvodni masaz

Aplikace procedury: procedura je provédéna ve specialni vané proudem vody

pod tlakem, 1-2 kPa.

Indikace: relaxace, prevence bolesti zad, po sportu, svalové bolesti, (inava svalova, jizvy.

Kontraindikace: akutni koZni zanéty a nékterd dalsi kozni onemocnéni, neni vhodné
masirovat kfecové zily.



