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ABSTRAKT

Tato diplomova prace vznikla za ucelem rozvoje poskytovanych sluzeb a marketingové ko-
munikace v Horskych ldznich Karlova Studdnka. Obsahuje teoretické poznatky z oboru 13-
zenistvi, marketingu, marketingové komunikace, méfeni hodnoty pro zakaznika, marketin-

gového vyzkumu a projektového pldnovéni.

Analyticka ¢ast poskytuje pravdivy pohled na stav poskytovanych sluzeb v zafizeni a doku-
mentuje, jakd je vnimand hodnota téchto sluzeb zdkaznikem. Zaroven se autor zaméfuje na

uroven marketingové komunikace instituce.

v

Vysledkem prace je na zakladé teoretickych poznatkli a vystupu analytické ¢asti zpracovany
plan rozvoje sluzeb a marketingové komunikace, ktery je realizovatelny v praxi a klade si za

ukol maximalizovat potencidl podniku pfi souc¢asné minimalizaci dodate¢nych nékladi.
Klic¢ova slova:

Lazenstvi, rozvoj sluzeb a marketingové komunikace, marketingovy plan, projekt, plano-

vani, métfeni hodnoty pro zédkaznika, spokojenost zdkaznika

ABSTRACT

This diploma thesis was created for development of provided services and marketing
communication in Mountain Spa Karlova Studédnka. It contains knowledge from the spa dis-
cipline, marketing field, marketing communication, the value for customer measuring, mar-

keting research and project planning.

Analytic part will provide the reader with a true sight on the state of provided services in the
facility and a their value for the customer. Additionally, author focuses on the level of insti-

tution marketing communication.

The result of the thesis is plan of services and marketing communication development. It is
based on theoretical knowledge and practical analysis. The plan is to be realised in praxis

with minimal expenditures and it maximizes the company’s potential.
Keywords:

Spa, services and marketing communication development, marketing plan, project, planning,

value for customer measuring, customer satisfaction
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UVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral Plan rozvoje sluzeb v Horskych laznich Karlova
Studanka, jelikoZ mém rad tamni prostfedi a rad misto navstévuji. Vysledkem préace bude sou-
bor ndvrhi opatieni, kterd povedou ke zlepseni marketingové komunikace instituce a zvyseni

kvality poskytovanych sluzeb.

Teoreticka ¢ast prace poskytne dilezity zaklad pro analytickou a projektovou ¢ast. Nejdulezi-
téj$i metodou uzitou v této Casti bude literarni reserse a analyza zdrojt. Jako zdroj literatury mi
poslouzi zejména Védeckd knihovna v Olomouci, kterd md bohatou zasobu odbornych publi-

kaci. Vyuziji vSak i internetovych zdroju a sluzby vyptjc¢ky publikaci mezi knihovnami.

V prvnich kapitolach se budu vénovat lazefstvi v Ceské republice, platné legislativé, termino-

logii, specifikdm klientely a zptisobiim financovani lazeiiské péce u nas.

V nésledujicich kapitolach sezndmim ¢tenare s obecnou charakteristikou marketingu a budu se
podrobné zabyvat zejména marketingovou komunikaci. V zavéru této Casti prace zpracuji po-
znatky k provadéni marketingového vyzkumu spokojenosti klientli, k pojmu hodnota pro za-
kaznika a jejimu méfeni a zdsaddm tvorby dotazniku. Vyuziji publikace pfednich odborniki

marketingu, jakymi jsou naptiklad Phillip Kotler nebo Miroslav Karli¢ek.

V posledni ¢asti teoretické prace se budu vénovat projektovému planovani a nakladové, casové
a rizikové analyze projektu. Zminim zékladni pravidla pro sestavovani planu, doporuc¢ené po-

stupy a dalSi poznatky.

Analyticka ¢ast bude obsahovat popis zafizeni a poskytovanych sluZzeb, prezentaci vysledkl
dotaznikového Setteni, SWOT analyzu a vysledky mého vlastniho pozorovéni a zkouméni in-
stituce. Data zpracuji piehledné formou grafii a tabulek a pfipojim k nim komentaf. Dotazni-
kové Setfeni bude probihat nékolik mésict, abych ziskal validni mnoZstvi dat. Vlastni zkoumani
zalozim na vyuziti internetovych vyhledavaci, pozorovani v terénu a rozhovorech s klienty,

kterym jsem navazné na nestrukturovany rozhovor piedal dotaznik.

Na zaklad¢ informaci ziskanych vySe uvedenymi metodami vypracuji plan rozvoje sluzeb a
marketingové komunikace Horskych ldzni Karlova Studdnka, ktery bude realizovatelny
v praxi. Plan bude zaloZen na akénich programech, které budou dohromady sledovat stejny cil.
Jednotlivé akéni programy budou podrobeny nakladové, Casové a rizikové analyze, doplnény o
osoby odpovédné za naplanované plnéni a pifehledné¢ uvedeny v tabulkach. Kazdy program

bude popsadn zvlast pro spravné pochopeni. Je totiz naprosto nezbytné, aby veskeré
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zainteresované strany byly obezndmeny s celym projektem véetné jeho cilii a pfinosu. Projekt

bude pocitat s minimalnimi ndklady a maximalizaci potencidlu podniku.

V zavéru zhodnotim vypracovany projekt, zvazim jeho realizovatelnost a mozna rizika. Vypra-

cuji matici rizik a navrhnu doporuceni, kterd mohou pomoci riziktim predchézet.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti prace je na zéklad¢ dikladné literarni reSerSe analyzovat zdroje, zpraco-
vat odborné poznatky a nabidnout uceleny pohled na problematiku poskytovani lazenskych
sluzeb, zéklady marketingu, zptisoby marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a

planovani, méfeni hodnoty pro zékaznika, spokojenosti zdkaznika a projektového planovani.

Marketingovym vyzkumem spokojenosti zédkaznikii s poskytovanymi sluzbami v Horskych
laznich Karlova Studanka ziskdm podklady pro praktickou ¢ast prace, ve které analyzuji sou-
Casny stav poskytovanych sluzeb a marketingové komunikace instituce. Cilem analytické ¢asti

je tedy pfipravit potiebna data pro kli¢ovou projektovou ¢ast.

Projektova €ast vyuziva zejména metody dedukce, planovani a analyzy. Za cil si klade vypra-
covat redlny a srozumitelny projekt rozvoje sluzeb a marketingové komunikace lazetiského za-
fizeni, ktery bude podniku ptinosem. Plan bude podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze,

na zaklad¢ kterych navrhnu opatfeni pro prevenci vzniku rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LAZENSKE SLUZBY

V prvni kratké kapitole své diplomové prace se budu vénovat lazeiiskym sluzbam. Predstavim
obor a seznamim Ctenare se specifiky poskytovanych sluzeb a klientely v lazenistvi. Budu se
vénovat financovani lazeniskych sluzeb v Ceské republice a cenové tvorbé. Uvedu zaintereso-
vané strany a klicové hrace v oboru. Po ptecteni kapitoly by mél ¢tenar ziskat zakladni piehled
o poskytovani lazenské péce u nés a na zaklad¢ téchto poznatkl porozumét dal§im ¢astem této

préce.

1.1 Lazenstvi

Obor lazenstvi je interdisciplindrni obor, ve kterém se spojuje cestovni ruch se zdravotnimi
sluzbami. Rekreace spojend s 1écbou ptindsi vyssi ptidanou hodnotu. Spolu s vyhodami oviem
ptichazi i pozadavky na poskytovatele takovych sluzeb. Jak uvadi Sonnkova: ,,V lazenstvi se

spojuje zdravotnictvi s cestovnim ruchem. “ (Sonnkova, 2018, s. 7)

V souvislosti s oborem lazenstvi hovofime o tzv. zdravotnim cestovnim ruchu, kdy lidé cestuji
na ozdravnd mista, aby se 1€cili z nejriznéjSich chorob. Navstévované lokality ldkaji zdkazniky
na poskytované sluzby a také na okolni prostfedi. Smith a Puczké popisuji ve své knize zdra-
votni cestovni ruch a spojuji jej s anglickym terminem ,,wellness®, ktery vznikl spojenim ,,well-
being* a ,.fitness*. Nédplni ozdravného pobytu tedy neni jen relaxace a vyuzivani 1écivych
ucinkl vody, ale jedna se i o fyzické cviceni, dulezitym faktorem je i zména prostiedi a jeho

vliv na psychiku ¢lovéka.

Historie lazenstvi je velice bohatd a kofeny najdeme jiz ve starovékém Egypté. V asijskych
zemich maji metody jako meditace, masaZze a joga mnohem vétsi tradici nez v Evropé a jsou
Castéji chapany jako soucast kazdodenniho Zivota. V zemich zdpadniho svéta hraje vétsi roli
vliv wellness na krasu a dochdzi k upozadéni spiritualniho prozitku. (Smith a Puczkdé, 2009, s.

6)

Vyuzivani lazenskych sluzeb a wellness pobytli mé bezpochyby dobry vliv na zdravi ¢lovéka a
pusobi jako prevence rtiznych onemocnéni. Koch uvadi, ze prave trend rozvoje zaméteni lazni
na prevenci by se m¢l stat klicovym pro nasledujici obdobi. Také ve své publikaci piSe o dvou

vvvvv

a rehabilitace. (Koch a kol., 2018, s. 22)

Sonnkova ve své publikaci zmifnuje pozitivni vliv lazeiistvi nejen na zlepSeni fyzického stavu,

ale také mentalniho zdravi. (Sonnkova, 2018, s. 8)
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Definici lazenského cestovniho ruchu uvadi Smith a Puczkdé nasledovné: ,, Tourism which fo-
cuses on the relaxation or healing of the body using mainly water-based treatments; such as,
mineral or thermal pools, steam rooms; and saunas. Emphasis tends to be focused on curing,

rehabilitating, or resting the body. “ (Smith a Puczkd, 2009, s. 85)

Volné prelozeno lazensky turismus se zamétuje na relaxaci a 1écbu téla zalozenou zejména na
uziti vody, napf. mineralni nebo termalni bazény, parni komory a sauny. Duiraz je kladen na

1é¢bu, rehabilitaci a odpocinek téla.

1.1.1 Legislativa

Ackoli stale neni legislativa lazefistvi v Ceské republice zcela idealné a kompletnd zpracovéna,
v porovnani se stavem v jinych evropskych zemich jde o jeden z nejlépe zpracovanych sys-

tému. (Koch a kol., 2018, s. 40).
Legislativni rimec lazefistvi Ceské republice uréuje n&kolik zakont a vyhlasek. Patii mezi né:

1. Zakon ¢. 164/2001 Sb., o pfirodnich lé¢ivych zdrojich, zdrojich ptirodnich minerdlnich

vod, ptirodnich 1é¢ebnych laznich a lazenskych mistech.

V souvislosti s timto zdkonem hovofime o tzv. lazenském zakonu. Je zde ukotvena termi-

nologie, kterou budu vysvétlovat nize.

2. Zakon €. 1/2015 Sb., kterym se méni zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim po-

Jisténi, ve znéni zdkon ¢€.1/2015 Sb.,
kde jsou znovu definovany podminky thrady lazeniskych 1é¢ebné rehabilitacnich sluZeb.

3. Vyhlaska €. 2/2015 Sb., o stanoveni odbornych kritérii a dalSich nélezitosti pro posky-
tovani lazeniské 1écebné rehabilitacni péce.

4. Zékon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluZzbach a podminkach jejich poskytovani.

5. Vyhlaska MZ CR 242/1991, o soustavé zdravotnickych zafizeni ziizovanych obecnimi
ufady a obcemi.

6. Smérnice EU a Rady Evropy 2011/24/EU o uplatiiovani prav pacientl pii preshrani¢ni
zdravotni péci

7. Vyhlaska MZ 423/2011 Sb., o zdrojich a laznich (Schwartzhoffova, 2016, s. 39)

1.1.2 Terminologie

Lazeniské misto je lokalita (¢ast obce nebo uzemi), kde se nachazi ptirodni 1é¢ivy zdroj, nepo-

rusené ptirodni prostiedi, 1é¢ebné 1ékaiské zatizeni a odpovidajici infrastruktura.
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Lazensky statut vymezuje oblast pro zasadn¢ lazensky provoz, ¢innosti zakédzané nebo s ome-
zenym povolenim, protiepidemiologicka opatieni, opatfeni tykajici se stavebnich udprav, do-

pravy, zajisténi klidu, zdsobovani a sluzeb cestovniho ruchu. (Sonnkovd, 2018, s. 12)
Lécebny rezim je usporadani procedur a aktivit v pribéhu dne podle nafizeni 1€kare.

Indikacni seznam uvadi typy onemocnéni, kteréd se 1¢¢i v 1aznich. Nalezneme zde i dalsi infor-
mace jako délka lé¢ebného pobytu, opakovani pobytu, ptehled lazenskych mist, ktera 1é¢i da-

nou chorobu aj.

Oznaceni ptirodni 1é¢ivy zdroj ziska pfirodné se vyskytujici mineralni voda, kterd ma vhodné
sloZeni pro 1écebné ucely.

Zdroj ptirodni minerdlni vody ma piivodni staly obsah mineralnich latek a stopovych prvka a
1ze jej vyuzit jako potravinu k ptipravé balené¢ mineralni vody, ziska o tom osvédceni.

Spravce zdroje ziskd povoleni od Ministerstva zdravotnictvi jako prvni.

Termoterapie je léCebni metoda, kdy se odvadi nebo ptivadi teplo do organismu.

(Schwartzhoffova, 2016, s. 31-33)

»Rehabilitace je aktivni forma lécby, pri niz se k lecbé vyuziva energie pacienta.”

(Schwartzhoffova, 2016, s. 34)

1.1.3 Dopliiujici informace

Diilezitym organem zajiStujicim dozor nad poskytovanim lazenskych sluzeb, uznavajicim pfi-
rodné 1é¢ivé zdroje, vydavajicim osvédceni k provozu lazenskych zatizeni aj., je Ministerstvem
zdravotnictvi ztizovany Cesky inspektorat lazni (CIL).

Na poskytovéni lazeniskych sluZzeb si pov§imnéme jednoho specifika. Skladaji se totiz ze tfi

dil¢ich ¢asti, coz z nich déla sluzby o to komplexné;si. Podle tohoto d€leni jsou sluzby i finan-

covany. Jde o ubytovani, stravovani a 1écbu.
Je zfejmé, Ze samotnd 1écba hraje klicovou roli, ale pro klienty mohou byt velmi dilezité

aspekty pridruZenych sluzeb.

1.2 Specifika klientely

V této podkapitole charakterizuji klientelu Horskych lazni Karlova Studanka. Stejné jako v ji-
nych zdravotnickych zatizenich budou specifika pon€kud odlisna od klasického cestovniho ru-

chu.
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Jelikoz se ve své diplomové praci zaméiuji pouze na lécebné pobyty, a tedy na poskytované
sluzby v ramci 1é¢by, budu se vénovat pouze klientiim, ktefi tyto procedury absolvuji. Pone-
cham tedy zcela stranou navstévniky, ktefi ptijizdéji do Karlovy Studdnky na rekreaci nebo za

turistickym vyzitim a neabsolvuji 1é¢ebnou kuru.

Klientelu, které se v praci budu vénovat, mizeme rozd¢lit na samoplatce a na ty, kterym 1€cbu
hradi zdravotni pojistovny. Ob¢ skupiny se budou vyznamné lisit. Hradi-li zdravotni pojis-
tovny potencialnim klientim lazeniskych zatizeni 1é¢ebné pobyty, budou se pacienti rozhodovat
pti vybéru zdravotnického zafizeni, pokud nebudou ptinuceni néjakymi okolnostmi (jako je
napf. obsazenost ostatnich 14zni v terminu, kdy potiebuji nastoupit na 1écbu aj.) podle isudku
neovlivnéného cenou poskytovanych sluzeb. Na rozdil od samoplatct, které pravdépodobné

cena absolvovanych procedur zajimat bude.

Prvnim specifikem, platnym vSak pouze pro skupinu pacientl s péci hrazenou zdravotnimi po-

jistovnami, je tedy nezavislost na cen¢ poskytovanych sluzeb.

Naopak néekteii klienti si vitbec misto svého léceni vybrat nemohli. Dochdzi k tomu v pfipadech,
kdy naptiklad musi nastoupit na lazeiiskou 1écbu v jistém terminu po operaci a ostatni lazenska

zatizeni maji v tuto chvili plno.

Penize stale budou hrat svou roli pfi vybéru zafizeni, a to v podobé& investice do cestovného a
dalsich vydajti spojenych s pobytem. V piipad¢ Karlovy Studanky maze byt horsi dostupnost

zafizeni minusem. Tento faktor bude hrat roli i pro vybér klientli samoplatct.

DalSim specifikem je také ziejma skuteCnost, ze zakazniky lazeniského zafizeni absolvujicimi
1écebné pobyty jsou lidé n¢jakym zplisobem nemocni. Tedy u nich musime ocekdvat oslabené
zejména pohybové, ale v mnohych ptipadech i1 kognitivni funkce. S tim souvisi poZzadavky na
personal, ktery zajist'uje péci na vyssi profesni urovni nez bézné ubytovaci nebo rekreacni za-
fizeni.

Také je tieba zminit vék zakaznikl. ACkoli najdeme mezi klienty Karlovy Studéanky i lidi mladé
nebo ve sttednim veéku, vétSinu zakaznikl budou tvofit lidé starsi. Tedy ndm vznika dalsi riziko
snizenych pohybovych a kognitivnich funkci, které jsou navic spojené s komplikacemi v dua-
sledku choroby nebo urazu, kvili kterym se klient v lazefiském zafizeni nachazi. Kombinace
téchto dvou faktord je zasadni a persondl musi brat v dvahu jejich vliv nejen pii piimé praci

s klienty, ale také pfi planovani jednotlivych procedur a pfesunit mezi nimi.

Stejné jako pro personal i pro realizatora vyzkumného Setieni plati, Ze musi vSechny véci, kte-

rym ma klient porozumét, fadné vysvétlit a ujistit se, ze pacient chape, co se po ném zada.
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Klientela Karlovy Studanky je specificka také typem onemocnéni, na které se zde 1é¢ba speci-

alizuje. Vyznamna €ast pacientil se v mistnich laznich 1é¢i z chorob dychaciho ustroji.

Poslednim specifikem je jiz vySe zmiflovana provazanost tii sluzeb v odvétvi lazenstvi — uby-

tovani, strava a 1éc¢ba.

1.3 Financovani lazenskych sluZeb

Jak jsem jiz uvadél v predchozi podkapitole, klienty lazeiiskych zatizeni mizeme rozdé€lit podle
financovani absolvovanych procedur na samoplatce a na klienty s péci hrazenou zdravotnimi
pojistovnami.

Financovani lazenskych sluzeb upravuje novela zakona o vefejném zdravotnim pojisténi (zdkon

¢. 1/2015 Sb.), kterym se méni zékon ¢. 48/1997 Sb., a zaroven provadéci vyhlaska ¢. 2/2015
Sb. (Mzcr.cz, 2015)

1.3.1 Lazenska péce hrazena klienty

Klienty, ktefi si plati sviij 1écebny pobyt sami, oznacujeme jako samoplatce. Jde ¢asto o cizince,
kte¥i se ptijizdi do Ceské republiky 16¢it z dtivodti zejména finanénich, ale i jinych. Cizinci tvoii
v celkovém objemu samoplatcti v Ceské republice vétsinu, ale ani podet tuzemskych samo-

platct neni zanedbatelny.

1.3.2 Lazenska péce hrazena ze zdravotniho pojisténi

Ceska republika je v Evropé€ raritou v poskytovani lazeiiské péce hrazené z verejné¢ho zdravot-
niho pojisténi. Naptiklad sousedni Slovensko vyuzivad zavedeny model pouze piispévkové
formy Ghrady lazenskych sluzeb. To znamena, Ze si pacienti v kazdém ptipadé¢, kdy navstévuji

rowr

lazné, plati ¢ast nakladl sami.

U nas existuji dvé moZnosti thrady lazenské péce z vetejného zdravotniho pojisténi, a to dhrada
komplexni lazeniské péce a thrada za ptispévkovou lazenskou 1écbu. RozliSujeme platbu za

lécebné vylohy, za vylohy spojené se stravovanim a thradu za ubytovani.
Mezi pojistovnami a lazeniskymi zafizenimi existuje tzv. otevieny neboli vefejny systém dhrad,
COZ Vv praxi znamena, Ze mezi nimi funguje oteviené sdileni dat o poskytovanych sluzbach kli-

entlim, na zaklad¢ kterého nasledné probihaji thrady z vetejného pojistného.
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Uhrada za piispévkovou lazefiskou 1é¢bu je béZna i v jinych stitech, jak jsem uved] vyse. V ta-
kovém ptipad¢ pacient hradi naklady spojené se stravovanim a ubytovanim, 1ééebné vylohy

jdou na vrub zdravotni pojistovny.

Pro pacienty zajimavéjsi formou je komplexni uhrada lazeniské péce véetné stravovani a uby-

tovani.

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky vydalo v roce 2015 k novele zakona o vefejném
zdravotnim pojisténi tzv. Platny indikacni seznam pro lazeniskou péci, ve kterém specifikuje,
kterd onemocnéni a urazy jsou pro lazeniskou péci indikovany a za jakych podminek. Obsahuje
také kontraindikace umisténi do lazenskeé péce, urcuje odbornost Iékate potfebnou pro nafizeni
lazeniské 1é€by, definuje pozadavky na persondlni zajiSténi ve zdravotnickych zatizenich, urcuje
indikacni zaméteni 1é¢ebnych mist, kde se nachazi ptirodni 1€¢ivy zdroj aj. Samotnou lazeniskou
péci v praxi navrhuje oSettujici 1ékar pacienta a schvaluje revizni 1€kat ptislusné zdravotni po-
jistovny. Na dodrzovani natizeni ministerstva zdravotnictvi dohlizi Cesky inspektorat lazni a

ziidel. (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2015)

Zajimavy je postup tvorby cen lazeiiskych 1é¢ebnych, stravovacich i ubytovacich sluzeb, kdy
dochézi k jednanim zastupct zdravotnich pojiStoven a zdravotnickych zafizeni, kteti se snazi
dohodnout na oboustranné ptijatelném konsensu. Vyjednavaci sila zdravotnich pojistoven,
zejména pak nejveétsi Ceské zdravotni pojistovny VZP, je ovSem zpravidla silnéjsi nez samot-
nych zdravotnickych zatizeni a v disledku tohoto jevu nedochazi k dostate¢nému zvySovani

uhrad za lazenské sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2 MARKETING

Ve druhé kapitole této prace proberu obecn¢ odvétvi marketingu, poskytnu ¢tenaii uceleny po-
hled na problematiku a uvedu nékteré dilezité definice a pojmy. Nasledn¢ prejdu ke specifikdm
marketingu v oboru lazenistvi a uvedu rozdilnosti oproti klasickému pojeti. Budu se vénovat
marketingové komunikaci jako jednomu z kli¢ovych néstrojii marketingové strategie. Zminim
marketingovému pldnu, jeho ndlezitostem, a poskytnu tak teoreticky zdklad pro analytickou a

projektovou ¢ast diplomové prace.

2.1.1 Marketing obecné

Abychom viibec mohli pokrocit dal, budeme prvné potiebovat definovat samotny pojem mar-
keting. Spolecenskd definice, kterd reflektuje SirSi vyznam marketingu, je:
wMarketing je spolecensky a ridici proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji
a chteji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

(Kotler a Keller, 2007, s. 44)

Marketing je v zésad¢ velice komplexni a k bliz§imu vysvétleni se Kotler s Kellerem vyjadiuji
i v dal$i ze svych publikact, kde pisi, Ze marketing znamena: ,,analyzu, planovdni, implementaci
a kontrolu programit navrzenych k vytvoreni, budovani a udrzeni vyhodné smeény s cilovymi

zdkazniky za ucelem dosazeni cilu organizace* (Kotler a kol., 2007, s. 16)

Miuzeme vidét, Ze v praxi pro organizaci obor marketing zahrnuje vSe, co vyuziva k dosazeni
svych stanovenych cili se svymi zdkazniky. Nelze tedy v zddném piipad¢ marketing spojovat
pouze s reklamou, na jakou jsme zvykli z médii. Ta by jist€¢ mohla byt souc¢asti celého procesu,

nicméné jen ¢asti koncové aplikace marketingového planu.
2.1.2 Marketingovy mix

S marketingem souvisi pojem marketingovy mix.

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové, distri-
bucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na
cilovém trhu.” (Kotler a Keller, 2007, s. 792)

Klasicky marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi taktické marketingové néstroje. Jsou jimi 4P:

1. Product — prvnim marketingovym taktickym nastrojem je samotny produkt (sluzba nebo

vyrobek) a zajimaji nas vSechny jeho vlastnosti, mezi které patii napt. vybér, jméno
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vyrobce (povést, znacka), kvalita produktu, v dnesni dob¢ zejména design, pridruzené
sluzby, servis a dalsi, co mohou ovlivnit spotiebitele pfi rozhodovani.

2. Price — cena produktu, do které¢ pocitdme i ptipadné slevy a moznosti uhrady (napf.
platebni kartou, bankovnim pfevodem, na uvér atd.)

3. Place/Distribution — misto nebo 1épe feCeno umisténi produktu. Jini autofi misto tohoto
faktoru uvadéji pojem distribuce. Kazdopadné jde o dostupnost produktu.

4. Promotion — zahrnuje zplsoby, jak spolecnost sviij produkt prezentuje, aby se dostal do
povédomi zakaznikti. Nastroji mohou napft. byt reklama, pfimy prodej, public reletaions.

(Payne, 1966, s. 21; Kotler, 2016, s. 792)

2.1.3 Marketing v lazenistvi

Lazenstvi jako sluzba ma sva specifika oproti jinym béznym produktim at’ ve sféte vyrobki
nebo sluzeb. Dilezité je vzit v potaz fakt, ze se lazenskd sluzba sklada vlastné ze tii dil¢ich
casti. Témi jsou ubytovani, stravovani a 1écba. Jak jsem uvadél jiz v prfedchozi podkapitole, tyto

ti Casti jsou i zvlast financovany a v riznych ptipadech budou podléhat jinym pravidlim.

Lazenské zatizeni se tedy musi soustiedit hned na tii odvétvi, z nichz je 1écba sice zakladni a
da se fict 1 klicova, nicméné pro zakaznika mohou byt dilezité pravé aspekty onéch sekundar-
nich pfidruzenych sluzeb. V nékterych ptipadech hosté dokonce dovedou vice ocenit kvalitni a
dobrou stravu nez profesionalni piistup k 1écbé. Stejné tak pokud klient stravi svlij pobyt na
tvrdém rozvrzaném lizku, negativng to ovlivni jeho ptisti rozhodovani a je mozné, ze da pied-

nost jinému zafizeni napiiklad proto, Ze v ném méli jeho znami opac¢nou zkusenost.

Zadruhé je tfeba myslet i na to, Ze pacienti nejsou jedinymi zakazniky lazni. Poskytovatelé
lazeniskych sluzeb uzce spolupracuji se zdravotnimi pojistovnami a jsou na nich velkou mérou
zavisli, jelikoZ ty jimi poskytované sluzby casto hradi. Také, jak bylo uvedeno vyse, se zna¢nou

mérou podili na tvorbé cen, které mohou lazenska zatizeni za své sluzby tctovat.

Posledni stranou, kterou by byla chyba opomenout, jsou 1ékafi, ktefi lazeniskou péci na zakladé
indikaci danych zdkonem ptedepisuji. Dovolim si tvrdit, Ze jejich doporu€eni hraje zasadni roli
pfi rozhodovani pacientil. Jak spravné ovlivnit Iékate a ziskat jeho doporuceni? Prvni moznosti
je povést lazni a jejich zaméfeni. Naptiklad Karlovu Studanku budou 1ékafti ziejmé doporucovat
pii 1é€bé onemocnéni dychaciho ustroji, protoZe se na toto odvétvi zatizeni odjakZziva speciali-
zuje a ziskava pozitivni vysledky. Druhou mozZnosti je pfimy kontakt s 1ékafi skrze manazera

obchodu nebo tisténé reklamni letdky.
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Marketingu v odvétvi lazenstvi se vénuje nékolik autort véetné BeneSové a Kruisové, které
marketing v lazenstvi charakterizuji: ,,v uzsim pojeti je zakladem marketingu a jeho mixu v ob-
lasti lazenstvi — produkt, cena, misto a podpora prodeje. V Sirsim pojeti nutno pridat proskolené

zameéstnance, programy, prostredi, procesy a kooperaci*. (BeneSova a Kruisova, 2011, s. 51)
2.2 Marketingova komunikace

2.2.1 Zakladni informace

Na zacatku kapitoly jsem psal o marketingu a rozebiral jsem Ctyfi taktické ndstroje marketin-
gového mixu, mezi nimi i ,,Promotion” (v ptekladu ,,podpora®), zahrnujici veskeré zpiisoby,
kterymi se instituce prezentuje vetejnosti. Dilezité vSak je mit na paméti, Ze marketingova ko-
munikace nikdy nefunguje sama bez spravného nastaveni ostatnich tii taktickych néstroji mar-

ketingového mixu.

Soucasti taktického nastroje marketingového mixu ,,Promotion* je marketingova komunikace,
jako ndstroj pro komunikaci s trhem a zakazniky. V publikaci Karlicka a Krala nalezneme tuto
definici:

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. * (Karlicek a Kral, 2011,

. 9)

I marketingovd komunikace musi byt pldnovand, mluvime pak o tzv. komunika¢nim planu,
ktery je podfizen planu marketingovému a vychdzi z n¢j. Stanovujeme komunikacni cile, ko-

munikacni strategii a asovy plan s rozpoctem.

Komunika¢ni cile jasné ur€uji, ¢eho chceme svym chovanim dosdhnout, komunikacni strategie

potom popisuje, co a jak pro to udélame. (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Jako nastroj komunikaéni strategie slouzi komunika¢ni mix, ktery ,,zahrnuje sedm hlavnich ko-
munikacnich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,
event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.* (Karli¢ek a Kral, 2011, s.

17)
Do kazdé komunikaéni discipliny spada rizné mnoZzstvi komunika¢nich nastroji. Nastrojem
mize byt médium, webové stranky, ale i televizni reklama. Ty budeme volit podle toho, jaké

segmenty trhu chceme oslovit. (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)
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2.2.2 Model marketingové komunikace

Karli¢ek a Kral ve své publikaci prezentuji model marketingové komunikace, ktery by mél

slouzit marketértim pii piipravé komunikacnich kampani. Tvofi jej tfi hlavni ¢asti:

1. Marketingové sdéleni, které obsahuje samotné sdéleni, médium, jimz je zprostredko-
vano vetejnosti a situacni kontext.

2. Stézejni procesy cilovych skupin, kdy musi sdéleni nejprve zaujmout, nasledné byt po-
chopeno, a nakonec presveédci cilovou skupinu a vede ke zméné postojli a chovani, podle
stanovenych komunikacnich cilt.

3. Klicovy faktor ,,WOM* tj. ,,Word of mouth* v ptekladu ,,Sifeni ustnim podanim*®, ¢imz
je minéno samovolné sifeni sdéleni mezi lidmi. Jde o neformalni pfedavani informace,
kdy mtzete znamym nékterou znacku doporucit nebo sdilite zdbavnou reklamu. (Karli-

cek a Kral, 2011, s. 24)

Samotné sdéleni obsahuje informace o produktu, ale spadaji sem 1 uZzitd slova, hudba nebo
znama osobnost propagujici znacku v reklamé. Pti tvorbé sd€leni bereme v potaz zabarveni
slov, nebot’ jakoukoli skute¢nost miizeme podat riznymi zptisoby a né¢které jsou cinnéjsi. V ji-
delnim listku restaurace bude vypadat odlisn¢ nabidka hovéziho platku a Stavnatého steaku
z jihoamerického bycka. Médium volime podle skupiny, kterou chceme zaujmout a také jim
dokreslujeme obraz znacky. Situacni kontext popisuje, v jaké situaci se s prezentaci potencidlni
zédkaznik setkdva. V ¢ekarné u lékare ma spoustu Casu prostudovat reklamni letaky, reklamni
stojan na kavu u vstupu na benzinovou pumpu pifipomene zakaznikovi, Ze je mozna trochu

unaveny a on si Salek o chvili pozdé&ji zakoupi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 24)

Vyse jsem uvedl, Ze sd€leni musi cilovou skupinu zaujmout, musi byt pochopeno a ptresveédcit
zékaznika. ,, Lidé obecné reaguji na atraktivni, zabavné a uzitecné stimuly. “ (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 29) Reakce vzriista spolu s intenzitou stimulu. Dbame na to, aby pfidruZzené efekty
neodvadely pozornost od samotné nabidky, a aby co nejvice souvisely s propagovanym pro-
duktem. Sd¢€leni by mélo byt cilovou skupinou okamzité pochopeno, tedy hleddme zpracovani
jednoduché. Zaroven se doporucuje, aby prezentace zlstavala stale konzistentni, aby zédkaznik

mohl snadno poznat, o jaky produkt a jakou znacku se jedna. (Karlicek a kol., 2016, s. 30)

Nejtezsi je presvédcit zakaznika a zménit jeho postoje a jednani. V souvislosti s touto fazi ho-
vofime o dvou moznostech piesvédceni. Centralni pfesvédéeni pfichazi v tvahu, pokud se ci-
lova skupina o produkt skute¢n¢ zajima. V takovém ptipad¢ zalezi na tom, zda pouzité argu-

menty vyvolaji souhlasnou, nebo nesouhlasnou reakci. Pokud zakaznika presvédci, dojde
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pravdépodobné i ke zméné chovani a trvani takového presvédceni miize byt dlouhodobé. Kdyz
se cilova skupina o produkt pfili§ nezajima, hovotime o perifernim pfesvédceni. Zde jiz nehraji
samotné argumenty tak vyznamnou roli a zalezi spiSe na formé podani sdéleni (napt. sympatie
k osobé, ktera informace predava). Vysledek takového piesvédceni je zpravidla kratkodoby a

tézko odhadnutelny. (Karlicek a kol., 2016, s. 33)

Sifeni ustnim podénim hraje velmi vyznamnou roli a mé na cilovou skupinu casto vétsi vy-
sledny efekt nez samotna marketingové komunikace. Lidé daji na ndzor zejména své rodiny,
pratel i kolegli a znamych. WOM ma ptevazné pozitivni efekt a i1 se zejména off-line. Existuje

vSak 1 WOM on-line v podobé diskuzi na internetu. (Karlicek a kol., 2016, s. 40)

2.2.3 Komunikaéni mix

V této podkapitole se vénuji nékterym vybranym disciplinam komunika¢niho mixu, které budu

vyuzivat v praktické ¢asti prace.

2.2.3.1 Reklama

Vyhodou nejvyznamnéjsi discipliny komunika¢niho mixu je zejména jeji schopnost zaujmout
masovy cilovy segment. Ackoli celkové stoji spole¢nosti vysoké financni ¢astky, pokud by-
chom piepocetli vynalozené finance na celkové mnozstvi oslovenych zakazniki, zjistili by-
chom, Ze reklama vychazi pomérné levné. ,, Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani pove-
domi o znacce a ovliviiovani postojii k ni, tedy budovani znacek. Z tohoto hlediska je reklama

obtizné zastupitelna. ““ (Karli¢ek a Krél, 2011, s. 49)

S reklamou se setkdvame zejména v televizi, rozhlase a tisku, ale i v kin¢ a na vetejnych pro-
stranstvich venku, napf. na autobusovych zastavkach. Budoucnost m4 on-line reklama, kterd je

zvlasté v poslednich letech na vzestupu.

2.2.3.2 Direct marketing

., Direct marketing je mozné definovat jako disciplinu, ktera umoznuje 1) presné zacileni, 2)
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincu ze zvo-
lené cilové skupiny a 3) vyvolani okamZzité reakce od danych jedincu. “ (Karlicek a Krél, 2011,

s.79)

Jde o moderni disciplinu zaloZenou na osloveni konkrétnich jedincii napt. postou, telefonem

nebo e-mailem s nabidkou usitou piimo pro jejich potieby.
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2.2.3.3 Podpora prodeje

Zahrnuje zpusoby, které mohou bezprosttedné stimulovat prodej produktu. Mohou to byt na-
ptiklad slevy nebo ak¢ni balicky. Patii sem vSak i akce jako napt. vyzkouseni produktu zdarma
a rizné soutéze, které doprovazi koupi produktu. Zakaznika je mozné motivovat k vétsi spo-
ttebe produktu také ptislibem uzitku v budoucnu, napt. kazdy desaty pobyt v nasem rekreacnim
zafizeni dostane registrovany zdkaznik zdarma. Radime sem i veskeré vérnostni programy.

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 204)

2.2.3.4 Public relations

Jde o moderni zajimavou disciplinu, ktera byva oznaCovéna ,,jako dialog mezi organizaci a

skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace . (Karlicek a Kral, 2011, s. 116)

Oproti ostatnim disciplindm jde o pomérné levnou variantu, kdy se spole¢nost prezentuje pred
ostatnimi stranami (investofi, média, statni a kontrolni ufady apod.). Dilezité je, aby tato pre-
zentace byla pravdiva a diveéryhodnd, jelikoz v opacném ptipad€ by byla kontraproduktivni.
V podstaté jde o vzajemné poznavani a prohlubovani vztahu mezi veskerymi stranami zapoje-

nymi na trhu. (Karlicek a kol., 2018, s. 202)

2.2.3.5 Osobni prodej

Tato disciplina nepotiebuje dlouhy komentaf. V tomto ptipadé¢ mluvime o piimém kontaktu
organizace se zakaznikem prostfednictvim obchodnich zastupct. (Karlic¢ek, 2018, s. 207)
2.2.3.6 On-line komunikace

Internet svym zpisobem vstupuje i do ostatnich disciplin komunika¢niho mixu vyjma osobniho

prodeje. On-line komunikace vSak predstavuje i vlastni disciplinu.

Radime sem webové stranky organizace, komunikaci na socidlnich sitich, pouzivani klicovych
slov a prezentaci na vyhledavacich portalech a také placené pfednostni postaveni na vyhleda-

vacich portdlech, jako je Google nebo Seznam.

VyuzZiti internetu dramaticky roste. Lidé jsou v soucasnosti neustale v kontaktu prostfednictvim
socidlnich sit, vyhleddvaji a ziskdvaji zde vyznamnou ¢ast veskerych informaci. On-line prostor

je tedy idedlni pro marketingovou komunikaci. (Karli¢ek, 2018, s. 206)

Karlic¢ek také vidi velky potencial v mobilnich aplikacich, které ¢asto obsahuji ¢etna reklamni

sdéleni. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 207)
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2.3 Marketingovy plan

V této podkapitole probirdm naleZitosti marketingového pldnu a pravidla, kterd je vhodné do-

drzovat pfti jeho sestavovani.

Pro spravnou realizaci marketingové strategie potiebujeme nastroj zvany marketingovy plan.
Tento marketingovy plan tika, jak se dostat od strategie firmy k jejim cilim za pouZziti marke-
tingovych taktik a marketingovych taktickych nastrojii. Podle informaci z marketingového
pléanu také firma nasledné udrzuje vztah se svymi zédkazniky, dodavateli, distributory a veiej-
nosti. Zejména kontakt s vetejnosti hraje dilezitou roli pro vysledky prodeje. (Kotler a kol.,

2007, s.769)

Marketingovy plan je vysledkem marketingového planovéni. Pti jeho sestavovani se drzime
zékladnich pravidel. Dokument musi byt stru¢ny, vystizny, srozumitelny a kazdy trzni segment

a kazdy produkt zde ma mit své misto.

Na zacatku popisujeme situaci, ve které plan realizujeme. Provadime situacni analyzu a cha-
rakterizujeme prostiedi, produkt a cilovou skupinu. Jasné¢ a pochopitelné stanovujeme cile a
nasledné sestavujeme strategii, pomoci které vytyCenych cili dosdhneme. Na zaklad¢ marke-
tingové strategie vybirdme vhodné taktické postupy, které casové vymezujeme. Urcujeme jed-
notlivé kroky a marketingové taktické nastroje a u nich také zodpovédné osoby za spravné a
v€asné provedeni. Vymezujeme zdroje potifebné pro realizaci planu. V neposledni fad¢ s mar-
ketingovym planem musime dikladné sezndmit vSechny zaméstnance a osoby, které se na rea-

lizaci budou podilet. (Soukalovd, 2004, s. 82-83)

Situaéni analyza obsahuje analyzu zdkaznikl a segmentd trhu na vybraném cilovém trhu stejné

jako soucasny stav uvnitt organizace. (Vytlacil, 2008, s. 110)

2.4 SWOT analyza

Na zékladé informaci ziskanych o vné&jSim a vnitfnim prostfedi zkoumaného podniku sestavu-
jeme SWOT analyzu, ktera je: ,,Celkové zhodnoceni silnych a slabych (strenghts, weaknesses)

strdnek spolecnosti, prileZitosti a hrozeb (opportunities, threats)... (Kotler a Keller, 2007, s.

90)

Analyza vnitiniho prostiedi spolecnosti se tyka silnych a slabych stranek. Firma vyhodnocuje,
v jakych ohledech ma své rezervy a musi se zlepsit, ale zaroven vyhledava své vyhody, které
v idedlnim ptipadé€ vyuZzije. Pfedmétem hodnoceni nemusi byt vZdy jen dil¢i €innosti zamést-

nanct, ale 1 naptiklad schopnost jejich spoluprace. (Kotler a Keller, 2007, s. 91)
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Pti analyze vnéjsiho prosttedi firmy hodnotime ,,klicové sily makroprostiedi (demograficko-
ekonomické, prirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné
slozky mikroprostredi (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které maji viiv
na jeji schopnost docilit zisku. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 90)
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3 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA A JEJI MERENI

V ramci této kapitoly se budu vénovat jednak konceptu hodnota pro zakaznika, jednak tématu
spokojenost zdkaznika a nasledné marketingovému vyzkumu, ktery jsem v préci pouzil jako

klicovy nastroj jejich méfeni.
3.1 Hodnota pro zakaznika

Pro planovani rozvoje sluzeb organizace nebo zafizeni budeme potfebovat porozumét nékterym
pojmuim, které se vztahuji ke vztahu zakaznikli k poskytovateli téchto sluzeb. Na nésledujicich
strankéch Ctenafe sezndmim s pojmem spokojenosti zakaznika a také s postupy méteni této ve-
liciny. Vysvétlim, Ze spokojenost zdkaznika tzce souvisi s hodnotou jim vnimanou, ale Ze

nicméné nejde o totozné pojmy.

Tato témata jsou v odborné literatufe Siroce rozpracovavana, pro potieby této diplomové prace

nam bude stacit znat nékteré zakladni definice a postupy.

3.1.1 Pojem spokojenosti zakaznika

K pojmu spokojenosti zdkaznika by bylo mozné najit hned n€kolik definic. Z odborné literatury

jsem vybral dvé.

«

., ...souhrn pocitii zakaznika, vyvolany rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou.

(Nenadal, 2004, s. 49)
,, ...vaimani zakaznika, tykajici se miry splnéni jeho ocekavani. (ISO, 2015, s. 52)

Tyto dvé definice v podstaté vykladaji pojem spokojenosti zadkaznika totozn¢. Jasné mizeme
vidét, Ze jde o miru splnéni ofekavani, coz bude v ptipad¢ vyzkumu pro potieby této prace
zdsadni. Jaroslav Nenadal ve své dalsi publikaci Systémy managementu kvality upozoriiuje na
Casty fenomén Spatného chapani spokojenosti zdkaznika, kdy firmy hodnoti pocty reklamaci,
tedy potazmo zakaznickou nespokojenost. Je zjevné, ze musime rozlisit i tyto rozdily mezi spo-

kojenosti a nespokojenosti zdkaznika a obdobnych chyb se vyvarovat.
Samotné méfeni spokojenosti zékaznika se fidi podobnymi pravidly jako marketingovy vy-
zkum, kterému se budu vénovat ve tieti kapitole. Stanovujeme ucel a Cetnost méfeni, segment

zédkazniktli, odpoveédné osoby a dalsi parametry. (Nenadal, 2016, s. 49-54)

V této kapitole vSak zminim tzv. znaky spokojenosti, které ,,je mozné popsat jako méritelné a

neméritelné znaky zajistujici, Ze pozadavky jednotlivych zainteresovanych stran budou splnény,
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kdyz navic vyznamnym zpiisobem ovliviwji jejich vaimani (okamzitych pocitii). “ (Nenadal,

2016, s. 56)

Zjednodusené¢ mizeme fici, Ze znaky spokojenosti jsou jednotlivé aspekty, které ovliviuji za-
kaznikovu spokojenost s poskytovanou sluzbou nebo spotfebovavanym statkem. MlzZe to byt

dostupnost sluzby, chovani pracovnika, ¢istota prostiedi apod.

3.1.2 Hodnota pro zakaznika

Samotné méteni spokojenosti zdkaznika s poskytovanymi sluzbami nebo spotiebovavanymi
statky neni zcela dostacujici pro kvalitni a pfinosné Setifeni. Pojem spokojenosti jako naplnéni
ocekavani nam poskytuje cennou zpétnou vazbu, ale nedostavame zcela komplexni informace
o tom, jak zadkaznik vnima uzitek ze spotieby firemniho produktu. Pro obohaceni vyzkumného

Setfeni mizeme vyuzit méteni hodnoty pro zakaznika.

Podle Jaroslava Nenadala je Bradley Gale nejuznavanéjSim odbornikem v oblasti méteni hod-
noty pro zdkaznika. (Nenaddl, 2016, s. 102) Ten oznacuje hodnotu pro zakaznika jako ,,trhem

vaimanou kvalitu, poskytovanou za primerenou cenu (Gale, 1994 citovano v Nenadal, 2016,

5. 102)

Vidime, Ze zde hraje roli i cena poskytované sluzby. Existuji vSak dalsi znaky, kterych se mu-

Zeme drzet:

e hodnota pro zakaznika nemiize byt vnimana nikym jinym, nez pravé zakazniky

e hodnota pro zakaznika nemiize byt ztotoZiiovana s kvalitou — ta tvori pouze jeden z jejich
segmentil

o kromé kvality ma hodnota pro zakaznika i dalsi segment, spojeny s celkovymi ndklady
a obétovanim, které jsou obvykle spjaty nejenom s nakupem, nybrz i s naslednym vyuzi-
vdanim produktu

o kvantifikace hodnoty pro zdkazniky miize byt v nékterych pripadech velmi obtizna, ne-li
primo nemozna: ne vSechny prinosy (napr. snizeni zatéze zivotniho prostiedi, redukce
fyzicky namahavé prace apod.) Ize totiz prevést do penéznich jednotek

e hodnota pro zdkaznika je klicovym faktorem, ovliviiujicim budouci chovani zakaznika,

tj. jeho loajalitu, a potazmo tedy i konkurenceschopnost a atraktivitu vlastni nabidky

A praveé posledni z uvedenych aspektii by mél byt tim hlavnim motorem, ktery by vrcholové
vedeni vSech typu organizaci mél vést k systematickéemu mereni hodnoty pro zdakaznika.* (Ne-

nadal, 2016, s. 102-103)
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Povazuji za dulezité rozvést i tieti z uvedenych bodii, kdy Nenadal upozoriiuje na fakt, ze se
hodnota pro zdkaznika sklada z vice segmentl, a ze samotnd kvalita je jen jednim z nich. Jako
prvni aspekt se samoziejmé jevi cena, ale existuje mnozstvi dalSich aspektd, které hraji pro
zékaznika roli. Nékteré z nich, jak je uvedeno vyse, Casto ani neni mozné kvantifikovat nebo i
odhalit. Piikladem takovych aspektii mtize byt uzivatelska pouzitelnost a ptistupnost. UZivatelé
budou hodnotit 1épe takovou pracku, kterou bude snadné ovladat, nez zbytecné slozity ptistroj.
Dale pokud bude produkovat firma kvalitni vyrobky, ale nebude schopna zabezpecit adekvatni
dostupnost pro koncové zdkazniky, odbyt produktu bude stagnovat. Pro n¢které lidi byva dile-
7it&j$1 jednani obsluhy v restauraci nez samotny poZitek z konzumace jidla a piti a takto bychom
mohli pokracovat dal. Hodnota pro zdkaznika je velmi subjektivni a kazdy dotazovany bude

hodnotit sluzby podle jinych kritérii.

Zavérem méteni hodnoty pro zékaznika bychom méli dostat informace o tom, kde mame v nasi

organizaci prostor pro zlepseni a zmény.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum jako klicovy nastroj kazdého marketéra hraje zasadni roli ve vytvareni
marketingové strategie firem, jelikoZ z poznatkii ziskanych jeho provedenim jsme schopni po-
rozumét chovani zakaznikt, dodavateltl i konkurence. Abychom vsak ziskali objektivni a prav-
diva data, kterda mohou skutecné pomoci nalézt a vyfesit problémy organizaci, musime znat a

dodrZet zékladni pravidla, se kterymi ¢tenare sezndmim na nasledujicich fadcich.

V této podkapitole Ctendfe seznamim s marketingovym vyzkumem, na zdklad¢ poznatkl z od-
této resSerSe je postavena prakticka Cast prace, jedna se tedy o jednu ze zasadnich kapitol pasaze

teoretické.

3.2.1 Definice

Marketingovy vyzkum musime chapat jako velice komplexni a rozvinutou disciplinu, ponévadz
se vénuje velmi Sirokému spektru informaci a byva pouzivan napfic v nejriiznéjSich odvétvich
od mediciny pfes humanitni védy po obory technické. Kdekoli budeme chtit zkoumat trzni pro-
stfedi a hledat informace pro lep$i poznéani zdkazniki, dodavatelti, konkurence a dalSich Gcast-
nikil trhu. Za zakladni rys marketingového vyzkumu miiZzeme oznacit ptispivani k feSeni pro-
blému a odhalovani souvislosti mezi trZznimi jevy, coZ by mélo vést k dalSimu rozvoji zaintere-

sovanych firem. Radek Tahal ve své knize definuje marketingovy vyzkum nésledovné:
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~Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, analyza a interpretace informaci tykajicich se ur-
c¢ité marketingové situace, se kterou se podnik nebo organizace setkdvd. Cilem marketingového
vyzkumu ve firemni praxi je porozumét zakaznikovi, to znamend jeho nakupnimu chovani, roz-

hodovacim procesum a motivujicim faktoriim.*“ (Tahal, 2015, s. 2)

Philip Kotler ve své knize uvadi: ,,Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické pldano-
vani, shromazdovani, analyzovani a hldaseni udaji a zjisteni jejich dileZitosti pro specifickou

marketingovou situaci. “ (Kotler a Keller, 2007, s. 140)

Marketingovy vyzkum se v praxi vyuziva ¢asto ve dvou fazich. V prvni ¢asti za jeho pomoci
mapujeme a pozndvame trh. Na zakladé vysledku méteni navrhujeme a aplikujeme vhodné
zmény a poté marketingovym vyzkumem zjiStujeme vysledky pouzitych feseni, zda pouzita
marketingova strategie vede k napliiovani cilti podniku nebo zda zdkaznici ocenuji firemni pro-

dukty a podobné.

Radek Tahal ve své publikaci také varuje pfed zdménou terminologie marketingového vyzkumu
a vyzkumu trhu, kdy upozoriiuje, ze marketingovy vyzkum je pojem nadtazeny. ,,Vyzkum trhu

znamend aplikovdni marketingového vyzkumu na urcity konkrétni trh...*“ (Tahal, 2015, s. 3)
Pro samotny marketingovy vyzkum je velice diilezitd prace s informacemi, jejich ziskdvani,
nasledné tfidéni a vyhodnocovani. A pravé sbéru dat se budu vénovat na dalSich fadcich.

3.2.2 Faze marketingového vyzkumu

Faze marketingového vyzkumu jsou nasledujici:

1. Definovani vyzkumného problému

2. Stanoveni metodiky vyzkumu

3. Urceni velikosti vzorku a metody vybéru respondentii
4. Sbér dat

5. Analyza

6.

Prezentace vysledkl vyzkumu

Na zac¢atku celého projektu si kazdy realizator ujasni, pro¢ vyzkum vibec déla, co bude pred-
métem zkoumani, za jakym tcelem vyzkum realizuje, jak nalozi s vysledky a co mohou piinést.
Idealné jiz v této fazi mame zevrubnou piedstavu o tom, jak by mohly vypadat i dalsi faze
vyzkumu piipadné jaké vysledky lze ocekévat. Kotler ve své knize varuje, ze vedouci marke-
tingového vyzkumu musi dbat na to, aby definovany problém nebyl ani pfilis Siroky, ani pfilis

uzky. (Kotler a Keller, 2007, s. 142)
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Na zakladé definice vyzkumného problému stanovujeme metodiku vyzkumu. MizZzeme vyuzit
primérni nebo sekundarni data, kvalitativni nebo kvantitativni metody, vyzkum mutze byt jed-

norazovy nebo opakujici se.

Pfed samotnym sbérem dat urcujeme velikost vzorku a metodu vybéru respondenti. Velikost
vzorku je zdsadni pro validitu vyzkumu, pfili§ malo dotazovanych osob by mohlo mit za nésle-

dek zkreslené vysledky, stejné jako nevhodny vybér respondentii.

Sbér dat mtze probihat riznymi zptsoby od osobniho setkani az po dotazovani prostrednictvim

internetu.

Poslednimi fadzemi jsou analyza a prezentace vysledki vyzkumu. (Tahal, 2015, s. 5)

3.2.3 Vybrané metody marketingového vyzkumu

Nyni se budu vénovat blize nékterym metoddm uvedenym v piedchozi ¢asti. Jelikoz jsou moz-
nosti v jednotlivych fazich velmi pestré a jejich zkoumani by vystacilo na samostatnou préci,
zminim jen ty, které budu ve své diplomové préci aplilkovat. Postupovat budu podle fazi mar-

ketingového vyzkumu a rozvedu pojmy, které je potieba vice osvétlit.

Pti stanoveni metodiky vyzkumu stojime pted otazkou, jaky typ dat vyuzijeme. Pokud realizu-
jeme vyzkum pomoci dotaznikového Setteni, hovoiime o datech primérnich. Primarni data jsou

takovd, kterd jsme neziskali z jiz dostupnych zdroji. Pokud bychom vyuZili pro vyzkum data

vvvvvv

Podle povahy informact, se kterymi se pracuje, mizeme rozd¢lit vyzkum na kvalitativni a kvan-
titativni. Kvalitativni vyzkum se snaZi najit odpovéd’ na otazku ,,proc?“ a byva zaméfen na
vyzkumem kvantitativnim a v nékterych ptipadech byvaji analyzovana vyzkumniky se zna-
lostmi sociologie a psychologie. Smyslem takového vyzkumu je Casto rozsitit poznatky ziskané
kvantitativnim vyzkumem a ziskani tak komplexnéjSiho pohledu na problematiku. Kvantita-
tivni vyzkum se snazi najit odpovéd’ na otazku ,,kolik?* a pouzivame jej pro zisk vétsiho mnoz-
stvi dat od vice respondentl. Zakladnim nastrojem pro tento typ vyzkumu je dotaznik a bude to

tak 1 v pfipadé této prace.

Co se tyc€e Cetnosti vyzkumu, pokud realizujeme jednorazovy vyzkum, pouzivame oznaceni pro

vyzkum ad hoc, ktery je typicky pro vyzkumy na zakéazku. (Tahal, 2015. s 11-18)

Na rozdil od ankety, kde nejsou respondenti vybirani na zaklad€ urcené metodiky, v pfipadé

marketingového vyzkumu doptedu jasné stanovujeme, jakym zptisobem oslovovat ucastniky
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vyzkumu. Diky tomu ziskdvdme mnohem kvalitnéjsi vysledek, kdy je vybrany vzorek skute¢né
co mozna nejveérnéjsim obrazem zakladniho souboru. ,,Zdkladni soubor miZzeme oznacit jako
mnozinu vSech prvkii, o kterych se chceme néco dozvedet.* (Tahal, 2015, s. 22) Zakladnim sou-
borem mohou byt naptiklad vSichni zakaznici nakupniho stfediska nebo jen zdkaznice, které si
koupily vyrobek jedné znacky. Je na realizatorovi vyzkumu, aby spravné urcil vzorek populace,
od kterého chce data ziskat a nasledn€ v zavislosti na tom vybral vhodnou metodiku vybéru

respondenta.

Ideédlni moznosti je tzv. tplné vyberové Setieni, kdy se dotazujeme vSech ¢lenti zékladniho sou-
boru. Tento zpiisob 1ze pouzit u malych a dobie dostupnych souborii. Ziskame takto vysledek
s nulovou vybérovou chybou, coz je nejlepsi vysledek. V praxi lze tuto metodu pouzit jen
ziidka (s¢itani lidu, vnitrofiremni vyzkumy spokojenosti s pracovnim prostiedim aj.), proto se
Castéji vyuziva tzv. vyberoveé Setfeni, u kterého plati: ,,Zdkladnim pravidlem pri definovani vy-
bérového souboru je, ze kazdy jedinec ze zakladniho souboru musi mit nenulovou Sanci, ze bude

do vybérového souboru zarazen.* (Tahal, 2015, s. 24)

3.2.4 Tvorba dotazniku

K marketingovému vyzkumu slouzi mimo jiné dotaznik. Pfi jeho tvorbé musime brat ohled na

nektera pravidla a doporuceni.

»Bez ohledu na to, zda pri viastnim sbéru dat budeme volit dotaznikovou nebo jinou metodu,
dotazniky vidy predstavuji zdakladni ndstroj uplatinovani jakékoli zpétné vazby.* (Nenaddl,

2016, s. 60)

Dotaznik je kli¢ovym nastrojem sbéru dat, a to zejména v ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu. Na
jeho stavbé zavisi cely vysledek vybérového Settent, je tedy velmi Zadouci, aby byl pii vyzkumu

kladen dtraz na jeho tvorbu.

Mezi zdkladni pravidla tvorby dotazniku patii zejména jednoznacnost otazky. Je naprosto ne-
zbytné, aby respondent pochopil to, na co se ptame. Zadruhé se neptejme na nic, co nepotiebu-
jeme znat. V otazkach pouzivame takovy jazyk, kterému budou respondenti rozumét, vyvaru-
jeme se odbornych vyrazii. Také je dobré zvazit takové otazky, které zasahuji do soukromi
dotazovanych a pfipadné upozornit na anonymitu a vysvétlit, k ¢emu jejich odpovedi budou
slouzit. Realizator vyzkumu by si mél dat pozor na sugestivni otazky, které mohou ovlivnit
odpovéd’ respondenta. Také je nevhodné dotazovani, kde je odpoveéd kvantifikovana subjek-
tivnim dojmem respondenta napft.: Jezdite ¢asto do Prahy? V takové piipadé nemtze odpoved’

dat jasnou predstavu o Cetnosti, se kterou osoba navstévuje nase hlavni méesto. Co se tyce délky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

dotazniku, musime myslet na to, ze respondent mize postupné ztracet pozornost a pokud pou-
zijeme pfili§ dlouhy dotaznik, budou pravdépodobné odpovédi ke konci dotazniku zkreslené a

odbyté, napt. vétSina odpovedi 8 z 10 bod aj.

Co se tyCe typu otdzek, nabizi se nam dvé moznosti — oteviené a uzaviené otazky. Oteviené
otazky umoznuji respondentovi vyjadiit se k tématu vlastnimi slovy. V takovém ptipad¢é neni
vyhodnoceni ziskanych dat. Doporucuje se uttidit odpovédi do tematickych celkll a ty uvést

v tabulce.

Jednodussi pro vyhodnoceni jsou otazky uzaviené, které poskytuji pfedem nachystané moz-
nosti. Respondent byva limitovan, ale v ptipadé, Ze vyzkumnik dobtfe odhadne, jakym smérem

se mohou odpovédi ubirat, miize poslouzit k velmi dobrym vysledktm.

Pfi vybéru z variant ma respondent k dispozici naptiklad znacky obuvi a mé oznacit vSechny,
které povazuje za kvalitni, nebo milize vybirat preferovany napoj. Také muize jit o udaje identi-

fika¢ni (vek, bydlisté apod.), v takovém ptipadé je fadime na konec dotazniku.

Vybér ze skaly naopak nabizi hodnoceni na bodové stupnici od nejhorsiho k nejlepSimu, patii
sem hodnoceni slovni (nedostatecné, spiSe nedostatecné, dostatecné, vice nez dostatecné) a ¢i-
selné hodnocenf (stupnice 1-5). Pfikladem uvedu hodnoceni spokojenosti zakaznika s poskyto-

vanou sluzbou.

M7 v

Specifickym druhem uzaviené otazky je tzv. baterie otdzek, ktera vyznamné Setii Cas pti Setfeni.
Vychdzi z modelu jedné zakladni poloZené otazky a nékolika hodnocenych atributli. Vyuzijeme
vySe zminény piiklad hodnoceni spokojenosti zdkaznika, kdy bude respondent uvadét své hod-
noceni postupné u nékolika aspektli poskytované sluzby (u hotelu napt. personal, vybaventi,
stravovani, cenova dostupnost apod.) Zde mlizeme pouzit baterii otazek. Na zacatku je tieba
pozadat o hodnoceni poskytované sluzby a pak uZz jen postupné vypsat jednotlivé aspekty, které

chceme zhodnotit.

U otazek nesmime zapomenout na fadné oznaceni kazdé polozky. Jednotlivé otdzky museji byt
jednoznac¢né a nezaménitelné kodovany, aby bylo mozné nasledné vyhodnoceni sbiranych dat.

(Tahal, 2018, s. 26-34)
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3.2.5 Analyza a zpracovani dat

Ve druhé kapitole této prace jsem zminoval tzv. znaky spokojenosti. Nyni se k nim vritime,

protoze jsou dulezité i pro zpracovani a analyzu dat. Pii zpracovavani vysledkt z dotaznikového

Setfeni mame tii moznosti:

1.) ,,Pracovat s agregovanymi udaji na bazi vypoctu jednoho, komplexniho ukazatele,*
(NENADAL, 2016, s. 73)

2.) ,.analyzovat vysledky méreni u kazdého ze znakii spokojenosti zdkaznikii. “ (NENADAL,
2016, s. 73)

3.) Pouzit kombinaci obou metod. Kdy kazdému znaku spokojenosti piifazujeme zvIast
¢iseln€ vyjadienou dulezitost a timto Cislem nasobime procentudlné interpretované vy-
sledky dotaznikového Setfeni predtim, nez s¢itdme s ostatnimi koeficienty zkoumanych

znakl spokojenosti.

Jaroslav Nenadal uvadi tfeti moznosti jako v praxi nejlépe pouzitelnou. Také ve své publikaci

Systémy managementu kvality uvadi vzorec pro vypocet indexu spokojenosti zakaznika - IZS:

Realita
IS7 = ———
Optimum

Pokud pfifadime kazdému ze zkoumanych znaki spokojenosti stejnou véhu, bude hodnoceni
v podstaté stejné, jako kdybychom uZili metodu uvedenou vyse pod ¢islem 1. (NENADAL,
2016, s. 73)
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4 PROJEKTOVE PLANOVANI

4.1 Projekt

Abych mohl pfikrocit k psani o projektovém planovani, potfebuji definovat termin projekt:
., Projekt Ize definovat takto: Série jednotlivych kroku (¢innosti) navrzenych pro dosazeni urci-

teho cile... “ (Vytlacil, 2008, s. 10)

Podle Dvoraka a Marecka je projekt ,,...néco, co se jesté nedelalo. ““ (Dvotak a Marecek, 2017,
s. 26) Na dalsich strankach své publikace hovoii o projektu jako o ,,modelu reality “. (Dvorak a

Marecek, 2017, 29)

Twvirce projektu tedy modeluje situaci, které chce svym konanim dosahnout. Tvofi realny obraz
budoucnosti a nasledné navrhuje jednotlivé kroky, které povedou ke stanovenému cili. Témata
projektl, postupy a cile se mohou v mnoha piipadech shodovat a také riiznit, v zasad€ vsak pfi

realizaci kazdého projektu musime pocitat s né¢im novym, cemu budeme muset Celit.

4.2 Projektové planovani

Plan projektu stavime na cilech, kterych ma projekt dosdhnout. Planujeme podle podstaty pro-
jektu. Pfihlizime k tomu, zda je projekt dlouhodobého nebo kratkodobého charakteru, zkou-
mame miru nejistoty apod. Podle vlastnosti projektu potom sestavujeme plan detailné nebo
obecné, abychom v ptipadé nejistoty zbytecn€ nemrhali Casem na piipravu ¢innosti, které viibec
nebudeme provadét, nebo abychom se dikladné ptipravili na situace, které bezpochyby nasta-

nou. (Dvorak a Marecek, 2017, s. 29)

Pro samotné projektové planovani slouzi projektovy plan, ktery by mél obsahovat zakladni
Casti.

1. Cile, které jsou jasn¢ pojmenovany a vytyceny. K nim pfifazujeme odpoveédnost.
Metody fesSeni projektu vybrané tak, abychom dosahli cilt.
Casovy plan jednotlivych krokd, co planujeme udélat.
Zdroje, ze kterych bude projekt financovan.

Metody hodnoceni.

AN O i

Analyza rizik, kdy vyhleddvame dopfedu mozné komplikace a zaroven hledame jejich
feSeni. Vyhybame se tak likvidaénim nésledktim. (Vytlacil, 2008, s. 69)
Dvoték s Mareckem doporucuji vyuzit pii projektovém planovani tzv. Trojimperativ, ktery se

sklada ze tii ¢asti:
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1. Plan kvality neboli plan provedeni, ktery urcuje, co bude vystupem projektu. Tento vy-
stup mizeme délit na dalsi dil¢i vystupy. Tato stanoviska se pouzivaji pii méfeni a hod-
noceni prabéznych vysledkd.

2. Plan casu odpovida na otazku: Kdy?

3. Plan néklada, ktery odpovidé na otazku: Za jakou cenu? (Dvotak a Marecek, 2017, s.
29)

V zajmu manazera je sestavit plan co nejlépe, zaroven se ale vyhnout ¢innostem nedilezitym.

Co je dulezité a co neni, by mé¢lo byt jasné z cilti projektu.

4.3 Analyza rizik

Dvorak s Mareckem definuji riziko jako nejistou udalost ovliviiuyjici vysledek. Nemusi tedy
nutné jit o negativni udélost. V nékterych ptipadech mohou nastala rizika projekt urychlit nebo
zlevnit apod. (Dvorak a Marecek, 2017, s. 52)

Vyhledani a analyza rizik jsou pro kazdy projekt velmi dtlezité. Manazefi se pfi tvorbé planu
museji zamyslet nad veskerymi moznymi komplikacemi, které mohou v pribéhu realizace
planu nastat. Takovd rizika zaznamendvdme a hleddme k nim feSeni. V pfipadé¢, Ze jsme
schopni odhalit v§echna nebezpeci a piipravit pro n€ adekvatni kroky, kterymi minimalizujeme
dopady, predchazime mozné katastrofé. Nehledé na to, Ze je vhodné védét, co doprovazi pro-

jekt, abychom ptipadné mohli celou akci v€as zrusit diiv, nez bude spole¢nost zbyte¢né mrhat

prostfedky. (Vytlacil, 2008, s. 70)

Dvorék s Mareckem dokonce popis rizik zatfazuji spolu s popisem omezeni do faze iniciace

projektu, tedy jesté pred sestavovani projektového planu. (Dvotak a Marecek, 2017, s. 26)
Rizika evidujeme v tzv. Registru rizik a postupujeme takto:
1. Identifikace rizik

Popisujeme rizikovou udalost, kli¢ové faktory, které ji mohou ovlivnit, a osoby nebo dalsi pro-

cesy, které jsou nastalou rizikovou udalosti ovlivnény.
2. Dopad na projekt

Zde uvadime pravdépodobnost, se kterou se muze riziko vyskytnout, a Skody (popft. vynosy),

které z realizace udalosti plynou.

3. Zpisob feseni
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Urcujeme pftistup k feSeni daného problému. Dvotak s MareCkem doporucuji kategorizovat ri-
zika a plén jejich fizeni pfipravit pro jednotlivé kategorie zv1ast’, abychom piedesli zdlouhavym

dohadlim o feSeni kazdé nastalé situace. (Dvordk a Marecek, 2017, s. 51)
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5 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI

V teoretické casti své diplomové prace jsem vypracoval soubor poznatkii potfebnych pro tvorbu
projektu zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a zvySeni urovné¢ marketingové komunikace
Horskych lazni Karlova Studénka. Opiral jsem se pfi tom o publikace autorii ¢eské i1 svétové

Spicky zejména Phillipa Kotlera, Miroslava Karlicka, Jaroslava Nenadala a dalSich.

V prvni kapitole jsem se vénoval lazetiskym sluzbam, platné legislativé Ceské republiky vzta-
hujici se k poskytovani lazenskych sluzeb, specifikam klientely, terminologii a v neposledni
fadé zptisobiim financovani lazetiské péce v Ceské republice, které je ve srovnani s jinymi ze-

mémi Evropy unikatni.

Obsahlé druhd kapitola pojednava o marketingu, zejména se zamétuje na zpiisoby marketin-
gové komunikace a marketingovy plan. Mimo jiné jsem zkoumal specifika marketingu v lazen-

stvi.

Tteti kapitola poskytuje teoreticky zdklad pro samotny marketingovy vyzkum spokojenosti za-
kaznika Horskych 14zni Karlova Studdnka. Objasnil jsem pojmy hodnota pro zdkaznika a spo-
kojenost zdkaznika a ditkladné jsem se vénoval marketingovému vyzkumu a jeho fazim. Po-

drobné jsem popsal moznosti tvorby dotazniku a zplsoby sbéru a analyzy dat.

Ctvrta kapitola pojednava o samotném projektovém planovani. Zpracoval jsem v ni poznatky

o ptipravé projektu, ¢asové, ndkladové a rizikové analyze a zadsadach planovani.

Celkové teoretickd ¢ast pripravuje kvalitni zaklad pro navazujici praktickou praci na projektu

rozvoje sluzeb a marketingové komunikace v Horskych 14znich Karlova Studanka.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU POSKYTOVANYCH SLUZEB

vvvvvv

¢ast, a to analyzou soucasného stavu poskytovanych sluzeb v Horskych laznich Karlova
Studanka. Abych mohl vypracovat tuto kapitolu, mnohokrat jsem zafizeni osobné navstivil a
absolvoval jsem zde i jeden vikendovy pobyt. Ziskdval jsem informace pozorovdnim a také
klientl, ktery jsem provadél v laznich tfi mésice. Spoustu informaci jsem také ziskal od p. Mi-
chaely Horské, kterd pracuje v Karlové Studance na pozici vedouci klientského centra. V ne-

posledni fad¢ jsem Cerpal informace z internetu.

6.1 Horské lazné Karlova Studanka

Analytickou c¢ast své diplomové prace zac¢indm kratkym uvodem do historie Horskych ldzni
Karlova Studénka, abych ¢tenafe zb&ézn¢ sezndmil s prostfedim, ve kterém jsem provadél vy-
zkumné Setteni. Jelikoz je prace zamétfena na poskytované sluzby spojené s 1éCivymi prameny,
nepdtral jsem po prvnich zminkéch osidleni v oblasti, ani po zaklddajicich listinach, ale zajimal

jsem se o pocatky lazenstvi v Karlové Studance.

6.1.1 Historie lazenstvi Karlovy Studanky

V pocatcich lazenstvi v Karlové Studance pattilo 1zemi fadu némeckych rytiiti a byl to velmistr
tohoto fadu FrantiSek Maxmilian, ktery v roce 1780 natidil prvni testovani mistniho pramene,
ktery byl néasledné po ném pojmenovan. O pét let pozdéji v roce 1785 doslo pravé u tohoto
pramene k postaveni prvniho ldzefiského domu a zapocala zde lazenska 1écba pod 1ékatskym

dohledem.
Jméno ziskala obec po arcivévodovi Karlu Ludvikovi, vhukovi Marie Terezie, v roce 1803.

V dalsich letech byly nachdzeny dal$i nové prameny. V roce 1802 pramen Karltiv, 1812 Anto-
nintiv, 1862 Vilémuyv, 1928 Bezejmenny pramen, 1929 Trubactv a v roce 1930 pramen Nor-

bertliv. Souc¢asné prameny Petr a Vladimir byly vyhloubeny v 60. letech 19. stoleti.

Postupné s nalezy novych prament vyristaly i dalsi lazeniské domy. Z pivodnich starych domt

dnes nékteré po rekonstrukei stale stoji. Nékteré z nich uvadim na dalSich fadcich.

Lazensky objekt Posta, ktery byl postaveny v roce 1803, kdy Karlova Studdnka ziskala své
soucasné jméno, proSel v roce 2003 rozsdhlou rekonstrukci a nabizi ubytovédni pro 21 osob

v pokojich s vlastnim socidlnim zatizenim.
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vvvvvv

Lazensky objekt Opava byl postaven v roce 1844 a opraven v roce 1996.
Lazeniska vila Vlasta z roku 1894, vhodna pro rodiny s détmi.

Krom¢ rozvoje lazeniskych domu stoji za zminku produkce a distribuce lahvované mineralni
vody z mistnich pramenii do okolnich mést. Jelikoz se toto provadélo bez jakéhokoli strojniho
zafizeni, dochéazelo v disledku silného tlaku oxidu uhli¢itého k praskani lahvi a muselo byt od

zaméru bohuzel upusténo. Distribuce nebyla nikdy obnovena.

6.1.2 Soucasnost

V soucasnosti jsou lazné ve vlastnictvi statu. Kromé 1é¢ivych prameni se pysni jedine¢nym
horskym klimatem a diky spojeni téchto dvou faktort se staly jednim z ptednich 1é¢ebnych mist
prasnych onemocnéni plic a netuberkuldznich onemocnéni cest dychacich, na které se zafizeni
specializuje. Pacienti pfichazeji do Horskych 1azni Karlova Studanka odjakziva 1 s ostatnimi
zdravotnimi problémy, stejn¢ jako je obec oblibend mezi turisty, ktefi oceni horské klima a

kouzlo zachované ptivodni architektury. (Chudova, 2008; Navstivtejeseniky.cz, 2009-2018)

6.1.3 Webové stranky Horskych lazni Karlova Studanka

Instituce md hezky zpracované, decentni internetové stranky. UZivatel se zde miZe seznamit
s prostiedim obce, dozvédét se zajimavé informace o laznich i prohlédnout fotogalerii. Pie-
hledné je zpracovana prezentace lé€ebnych i rekreacnich pobytd, které je mozné rovnou online
objednat. Hned na prvni strance je k dispozici telefonni kontakt na recepci i objednavkovy for-

muléf. Podrobné popsané procedury bohuzel obsahuji nékteré pravopisné chyby.

Uvodni stranka zobrazuje akéni nabidky pobytii v soudasnosti i aktualni novinky z prostfedi
lazni. V horni ¢asti ivodni stranky narazime na slogan: ,,Horské lazn¢ Karlova Studanka /
spa&wellness — tady Vas bavi svét®, ktery zfeymé odkazuje na film S tebou mé bavi svét, jez
zde byl natacen. KdyZz navstévnik sroluje stranku aZz doll, dostane s k videu prezentujicimu
zafizeni. Zabéry zobrazuji starsi lidi v kovovych vanéach a pacienty podstupujici skotské striky,
zéarovenl mluveny komentar 14kd mladé a rodiny s détmi, aby si objednali Ié¢ebny nebo wellness
pobyt v misté s nej¢istsim vzduchem v Evropé. Instituce se timto patrné snazi zptistupnit sluzby

mladsi klientele.
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6.1.4 Internetova prezentace

Instituce komunikuje se zakazniky prostfednictvim Facebooku na vysoké urovni. Na strance
uvadi aktuality ze zatizeni, nahrava fotografie s nezndmymi misty v Karlové Studance a dal$imi
zpusoby rozviji vztah s klienty. Stranka se libi 1 554 lidem, ktefi aktivné odpovidaji na zpravy

a otazky.
Obdobn¢ funguje instituce i na Instagramu. Na Twitteru ti¢et nema.

Na Google maji 1azné hezky zpracovany profil propojeny s mapou, kontaktem i webovymi
strankami. Na Firmy.cz zafizeni profil vytvofeny ma, nicmén¢ se nezobrazuje pii vyhledavani

klicového slova lazné CR.

6.2 Poskytované sluzby

V této Casti ¢tenadfe seznamim se sluzbami, které poskytuji svym klientim Horské 1azné Kar-
lova Studénka. Budu se vénovat pouze takovym sluzbam, které jsou fazeny mezi lécebné nebo
l1écebné relaxacni procedury. V této diplomové praci jsou zamérné sluzby jako restaurace, ba-
z¢én, ubytovani apod. vynechany, protoze zkoumani vSech poskytovanych sluzeb v Horskych

laznich Karlova Studdnka by nebylo v rozsahu jedné prace mozné.

Informace zde uvedené jsem Cerpal z internetovych stranek 14zni a z vlastniho pozorovani

ptimo v prostiedi Karlovy Studanky.

V Horskych laznich Karlova Studédnka se setkdme s nékolika druhy sluzeb, které jsou jesté pak
dale déleny. Jak jsem jiz uvedl v prvni podkapitole, za nejznamé;jsi 1écbu je zde povazovana
inhala¢ni terapie, kterd Karlovu Studénku proslavila i diky nékterym novym lécebnym postu-

pum. Dal§imi procedurami jsou masaze, koupele, zdbaly a rehabilitace.

6.2.1 Inhalaéni lééba

Lidé trpici onemocnénimi hornich a dolnich cest dychacich nalézaji v Karlové Studance pomoc
v podobé¢ inhala¢ni 1écby.

Roztoky ptirodniho ptivodu, zejména minerdlni vody v¢. Vincentky a dalSich napt. solnych
smesi, roztokli s obsahem véapniku nebo hot¢iku a bronchodilata¢nich latek, jsou pod tlakem
medicindlnich plynt vstfikovany tryskou proti kulové ploSe, ¢imz se ziskava inhala¢ni aerosol.

V piipadé potieby jemnéjSiho aerosolu se vyuziva k tfisténi roztoku ultrazvuk.

Je-li potieba, je mozné vyciSténi hornich cest dychacich pomoci ,,luhacovické sprchy*, kterd

slouzi k prolévani nosu a napomaha rozpousténi hlenu.
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Specialni moznosti inhalacni 1€¢by je prostorova inhalace v prostfedi solné jeskyné. Sal sem
byla dovezena z Himal4ji, polského dolu Klodawa i Mrtvého mote. Vzduch v jeskyni je silné
prosycen lécebnym aerosolem a mimo 1é¢ebné U€inky na dychaci cesty ptsobi pozitivné i na
plet’ a pokozku. (Horskelazne.cz, 2015)
Mezi ucinky inhala¢ni 1éCby patii:

e zvlhéeni sliznice dychacich cest na ochranu pfed vysusenim a zahusténim sekretu

e zkapalnéni a uvolnéni zasychajiciho sekretu, ulehceni expektorace

e urychleni mistniho metabolismu* (Horskelazne.cz,2015)
Zde uvadim nekteré vybrané indikace k inhala¢ni 1é¢b¢:

e prevence onemocnéni dychacich cest
e infekéni a alergickd onemocnéni dychacich cest v chronickém stadiu
o fyzikdlni a chemické poskozeni sliznice dychacich cest* (Horskelazne.cz, 2015)
6.2.2 Masaze
Klienti v Karlové Studance maji mozZnost vyuzit klasickou a reflexni masaz.
Ucinky masaze se d¢li na mistni, vzdalené a celkové.
Nekteré mistni u€inky klasické masaze:
e urychlené odstraniovani povrchovych zrohovatélych vrstev kiize

e zvyseni sekrece potnich zlaz a normalizace napéti kize

13

e tfenim se dosahuje urychleného vyprazdiiovani povrchovych zil a lymfatickych cest

(Horskelazne.cz, 2015)
Mezi vzdalené ucinky patii zména prokrveni, zlepSeni ¢innosti hluboko ulozenych organt a
tkani.
Vybrané celkové ucinky klasické masaze:

e vznik biologicky aktivnich latek (aminil)
e zmeéna vnitiniho prostfedi a ¢innosti z14z s vnitini sekreci
e celkovy uklidnujici nebo povzbuzujici ucinek na télesnou vykonnost* (Horskelazne.cz,

2015)
Neékteré indikace:

e pourazové a pooperacni stavy
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e chronické revmatické choroby

e choroby krevniho obéhu a cév* (Horskelazne.cz, 2015)

Oproti klasickym maséazim jsou masaze reflexni zaloZzeny na poznatcich o zméné kozni citli-
vosti pfi onemocnénich vnitinich organti. Reflexni masaz pomaha pii 1é¢bé onemocnéni srdce,

zaludku, jater, tenkého stfeva, zlu¢niku, zlu¢ovych cest, ledvin aj.

V nerezovych vanach pacienti absolvuji hydromasaze, hydroaermaséaze a aermasaze. Tedy télo
je masirovano vodou, smési vody a vzduchu nebo pouze vzduchem piimo v prubéhu koupele.
Indikovany jsou zpravidla pfi nervovém vycerpani a pourazovych stavech. (Horskelazne.cz,

2015)

6.2.3 Koupele

Nejcastéjsimi koupelemi jsou koupele ptisadové, které vyuzivaji jak ucinky tepla a vody, tak
ucinky lécivych prisad. Teplota vody byva zpravidla 38°C. Patii mezi né sirna koupel, ktera
,,pisobi analgeticky (proti bolesti), spasmolyticky (uvoliuje svalové napéti), ovlivituje resorpci
zanétlivych produktl v chronickém stadiu, zklidiiuje sekre¢ni ¢innost a ptisobi psychickou re-

laxaci.* (Horskelazne.cz, 2015)
Nekteré indikace sirné koupele:

e zanétliva a degenerativni revmaticka onemocnéni kloubt, §lach, vaziva, svalovy rev-
matismus, arthrosy a spondylosy

e chronické zadnéty organti malé panve

e kozni onemocnéni (seborrea, psoridza, akné, svédiva onemocnéni kuze)* (Hor-

skelazne.cz, 2015)

Specialni je uhlicita koupel zejména pro svou odliSnou piipravu. Do van se napousti studena
minerdlni voda a az potom se zahtiva, aby se maximalizoval u¢inek uvoliiovaného oxidu uhli-

Citého, ktery roztahuje cévy a pusobi celkove sedativné a relaxacné.
Nékteré¢ indikace uhlicité koupele:

e ischemické choroba koncetin, vazoneurozy
e poruchy mozkového prokrveni, migrény, Menieritv syndrom

e arteridlni hypertenze* (Horskelazne.cz, 2015)

Podobna je 1 koupel perlickova s tim rozdilem, ze vodou probublava misto oxidu uhli¢itého

vzduch a voda v koupeli je doptedu ohrata.
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Nekteré indikace perlickové koupele:

e .chronicka Zilni insuficience
e pourazové stavy

e spastické a chabé obrny, stavy po poliomyelitidé* (Horskelazne.cz, 2015)

Zajimavym typem je koupel Slapaci, kdy pacient pteslapuje stiidavé v teplé (40-46°C) a studené
vodé (10-16°C) na akupresurnich rohozich v malych vanickach. Plisobi blahodarné pfi poru-
chéch prokrveni dolnich koncetin, bolestech hlavy a pourazovych stavech, coz jsou zarovei i
ptipady pro jeji indikaci.

Poslednim typem je vifiva koupel hornich a dolnich koncetin, ktera ptisobi jako kombinace

koupele a vodni masaze. (Horskelazne.cz, 2015)

6.2.4 Zabaly

Zabaly funguji jako teplolécba a v Karlové Studdnce maji hosté k dispozici raselinové (46°C)
a parafinové (s teplotou tani 52°C).
Nékteré ucinky maji oba zabaly spolecné:

e hyperemie (zvySené prokrveni)

e spasmolyticky ucinek (uvolnéni svalového napéti)

e resorpcni ucinek* (Horskelazne.cz, 2015)

A podobné je tomu i s indikacemi:

e ,choroby pohybového systému zanétlivého, degenerativniho a trazového piivodu
e onemocnéni dychacich cest

e obchové choroby* (Horskelazne.cz, 2015)

6.2.5 Rehabilitace

Poslednimi procedurami, kterym se v této praci budu vénovat, jsou individudlni a skupinové

rehabilitace. Rozdil mezi nimi je zjevny a déli se na dechova a pohybova cviceni.

Mezi dechova cviceni dale patii statické, dynamické a lokalizované dychani. Pti statickém dy-
chani dochézi k zapojovani pouze dychacich svalii, pfi kombinovaném se zapoji i pohybové
svaly a pfi lokalizovaném dychani rozliSujeme cviceni podle zapojované ¢asti plic na horni,

stfedni, postranni a dolni hrudnikové, brani¢ni a jednostranné lokalizované dychani.

Pohybové rehabilitace se zaméfuje na ,,obnovu nebo zlepsSeni funkce pohybového aparatu®.
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Veskeré rehabilitace jsou planovany kazdému pacientu zvlast’ podle jeho potifeb a moznosti.

Také je vhodné je kombinovat s ostatnimi procedurami. (Horskelazne.cz, 2015)

V Horskych ldznich Karlova Studanka Ize narazit jesté i na dalsi sluzby, nicméné z vyse zmi-

néného diivodu se omezim na tyto, které jsem uvedl.

6.3 Vyzkum spokojenosti klienti

Klicovym podkladem pro projektovou ¢ast této prace budou vysledky vyzkumu spokojenosti
klienth Horskych lazni Karlova Studanka, ktery jsem provadél od listopadu 2018 do bfezna
2019.

6.3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit soucasnou troven poskytovanych sluzeb 14zni a ¢aste¢n¢ 1 marke-

tingu instituce.

6.3.2 Dotaznik

Pro vyzkum jsem pouzil papirovy dotaznik, ktery jsem ptimo rozdaval respondentim. Dotaznik
obsahoval dvé polooteviené otdzky s mnohocetnym vybérem tykajici se marketingu lazni, 5
baterii uzavienych otazek obsahujici hodnoceni aspektt jednotlivych sluzeb, baterii uzavienych

otazek na celkové zhodnoceni podniku a uzaviené identifika¢ni otazky na zavér.

Otazky zaméfené na marketing lazni by mély odhalit, jak se klienti s prezentaci Karlovy

Studanky setkali, a co je pfimélo si prave tyto 1dzné vybrat.

Baterie uzavienych otdzek na zhodnoceni stavu poskytovanych sluzeb a spokojenosti klient
s nimi byly postaveny jako hodnoceni na Skale dle trovné: nizka, spiSe nizka, spiSe vysoka a
vysokd. U kazdé sluzby pak klienti hodnotili stejné aspekty: persondl, prostiedi, pfinos pro za-
kaznika, dostupnost sluzby a miru splnéni ocekavani. Timto jsem ziskal zaroven piedstavu o

kvalité sluzeb 1 o spokojenosti zakaznika.

Baterie uzavienych otazek na celkové zhodnoceni instituce obsahovala podobné hodnoceni na
Skale: zcela nedostacujici, spiSe nedostacujici, dostacujici, vice nez dostacujici. Otazky byly

zaméieny na kvalitu sluzeb, marketing 1 spokojenost zakaznika.

6.3.3 Vybér a mnoZstvi respondentii

Za dotazovanou skupinu jsem zvolil vSechny klienty, ktefi absolvovali 1écebné pobyty. Rekre-

acni hosté nebyli dotazovani.
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Dotazniky jsem rozdaval vzdy po obéd¢ vSem, ktefi odchazeli z jidelny pro 1écebné pobyty.

Respondentiim jsem vysvétlil, o co se jednd, a pozadal je o navraceni dotazniku na recepci

kdykoli v pritbéhu jejich pobytu. Nékteti dotdzani vyplnili dotaznik hned na misté.

Diky dobte zvolenému zpiisobu distribuce a odevzdani dotazniki jsem se setkal se sluSnou

navratnosti. Nevyhodou pro priabéh vyzkumu byla doba mimo hlavni sezonu, tedy 1azné€ nebyly

zcela vyuzity. Béhem vyzkumu jsem oslovil 156 respondentil. Zpatky se mi dostalo 118 spravné

vyplnénych a 6 nepouzitelnych dotaznikli. Po odecteni Spatn€ vyplnénych dotaznik byla tedy

navratnost 76 %.

6.3.4

Stanoveni hypotéz

Ptedpokladal jsem nasledujici vysledky:

1.
2.

b

N s

6.3.5

VétSina klientl zatizeni bude star$i Sedesati let.

Procentudlni zastoupeni Zen bude nepatrné vyssi nez muzi.

vzdalenych krajii zejména v zapadnich Cechach sem téméf nejezdi.

Instituce ma solidni zakladnu vérnych klientt.

Hosté se o instituci dozvidaji zejména od I¢ékati, rodiny a znamych.

Nejcastéjsim divodem ndvstévy zafizeni je zdravé horské prostiedi.

Hodnoceni sluzeb poskytovanych v laznich bude nadprimérné a jednotlivé vysledky
raznych aspektl se nebudou navzajem piilis lisit.

Znamost a prezentaci instituce mezi vetrejnosti budou respondenti hodnotit spiSe nega-
tivné.

Zakaznici budou s poskytovanymi sluzby ve vét$iné ptipadti spokojeni.

Vysledky vyzkumu

Po jednotlivych otdzkach jsem zpracoval vysledky dotaznikového Setfeni. Nékteré otazky

umoznovaly mnohocetny vybér, jiné byly vazany na to, zda klient sluzbu absolvoval. Celkovy

pocet analyzovanych dotaznikl byl 118.

Kazda otazka je chronologicky pfifazena k jednomu grafu dle pozice v dotazniku.
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6.3.6 Identifikace zakaznika

Identifikace zdkaznika byla v dotazniku zafazena nakonec, aby prvotni pozornost soustiedili na
klicové oblasti. V praci vSak uvadim tuto ¢ast kvuli pfehlednosti na zacatek. Respondenty jsem

rozdelil podle veéku, pohlavi, mista bydlisté a poctu navstév Horskych ldzni Karlova Studédnka.

V prvnim grafu jsou zpracovany udaje o veku, v druhém o pohlavi, ve tfetim grafu vidime
rozdéleni zakazniku dle bydlisté a v poslednim pak polty navstév zatizeni. Ctvrty udaj zobra-

zuje krome identifikace zdkaznika i pocet navstév.

GRAF C. 1: GRAF C. 2:
VEKOVA KATEGORIE POHLAVI

Vice nez
60 let
54%

e s

Muz

GRAF C. 3:
BYDLISTE DLE KRAJE

Karlovarsky, Pardubicky,
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Liberecky
13%

GRAF C. 4:
OPAKOVANI NAVSTEV
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6.3.7 Marketing Horskych lazni Karlova Studanka

Prvni dvé otazky dotazniku smétovaly na mechanismus zakaznikova vybéru Horskych lazni
Karlova Studanka. Slo o otazky polooteviené s mnohodetnym vyb&rem odpovédi. Respon-
denti vybirali z moznosti vSechny, které spliovaly zadani otazky, a je§t€¢ mohli doplnit vlastni

odpoved, pokud zde nebyla uvedena.

Respondentt odpovédelo celkem 118, nicméné jednotlivych odpovédi jsem ziskal u prvni
otazky 146 au druhé 164. Uvedena procenta u jednotlivych moznosti jsou tedy vypoctena

z celkového poctu odpovedi.

GRAF C. 5: JAK JSTE SE SETKAL/A S
PREZENTACIi HORSKYCH LAZNIi KARLOVA
STUDANKA?

—I Web lazni

15% Internetovy
”| rezervaéni portal
1%

—| Reklama
0%

0d znédmych nebo
rodiny

Jinym zpGsobem -
0,

33% osobni zkugenost

3%
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GRAF C. 6: CO VAS PRIMELO K TOMU, ABYSTE
SI VYBRAL/A POBYT V KARLOVE STUDANCE?
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6.3.8 Uroveii poskytovanych sluzeb

Tato Cast obsahovala pét baterii otazek pro kazdou z pozorovanych sluzeb jednu. Respondenti
hodnotili sluzby: inhala¢ni 1écba, koupele, zabaly, masaze a rehabilitace. Ptifazovali uroven
sluzby kazdému z aspekt: personal, prostiedi, piinos pro zakaznika, dostupnost sluzby a mira
splnéni ofekavani.

Respondenti se ucastnilo 118, ale ne vsichni klienti absolvovali v§echny uvedené procedury,

proto se pocet hodnoceni u jednotlivych sluzeb lisil. Inhalacni 1é¢bu hodnotilo 115 pacientd,

koupele 110, zdbaly 109, masaze 104 a rehabilitace 102.

Hodnoceni kazdé sluzby predstavuje vzdy jeden graf a tabulka, kde jsou uvedeny zkoumané
aspekty a k nim pfifazena procentualni zastoupeni odpovedi zdkazniku, kteti aspekty sluzby
hodnotili na stupnici dle urovné poskytované sluzby: nizka, spiSe nizka, spiSe vysoka a vysoka

arovern.

Tabulka ¢.1 zobrazuje primérné hodnoceni aspektt sluzeb, kdy jsem ke slovnimu hodnocen{

piiradil Ciselné nasledovné: vysoka uroven — 4, spise vysoka — 3, spise nizkd — 2, nizkd — 1.
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Graf €. 7: INHALACNI LECBA
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Graf €. 8: KOUPELE
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Graf ¢. 9: ZABALY
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Graf ¢. 10: MASAZE
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Graf €. 11: REHABILITACE
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Personal Prostiedi Ptinos pro Vas Dostupnost Mlta sPIr]etn
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 Vysoka 67% 47% 64% 49% 52%
Spise vysoka 29% 42% 28% 38% 32%
i Spise nizka 2% 10% 7% 11% 14%
M Nizka 2% 2% 1% 2% 2%
TABULKA €.1: PRUMERNE HODNOCENIi ASPEKTU SLUZEB
) . PRINOS bl
PERSONAL | PROSTREDI STV DOSTUPNOST SPLNENI
OCEKAVANI
INHALACE 3.47 3.42 3.46 3.38 3.34
KOUPELE 3.53 2.72 3.45 3.28 3.26
ZABALY 3.32 3.16 3.22 3.21 3.18
MASAZE 3.39 3.2 3.69 3.6 3.27
REHABILITACE 3.61 3.36 3.55 3.34 3.34
PRUMER
P 3.464 3.172 3.474 3.362 3.278

6.3.9 Celkové zhodnoceni Horskych lazni Karlova Studanka

Ve tieti Casti dotazniku vypliiovali respondenti jednu baterii uzavienych otdzek zamefenych na
komplexni zhodnoceni sluzeb a marketingu Horskych lazni Karlova Studanka. Nékteré otazky

byly zaméfeny na spokojenost zakaznika.

Skala hodnoceni byla nasledujici: vice nez dostacujici, dostacujici, spiSe nedostaCujici, zcela

nedostacujici. Hodnocené aspekty: struktura nabizenych sluzeb, kvalita nabizenych sluzeb,
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prezentace instituce mezi vefejnosti, obecna znamost instituce, celkovy piinos pro zékaznika,

mira naplnéni oekavani. Odpoveédi od respondentti jsem ziskal 118.

Celkové zhodnoceni jsem pienesl do jednoho grafu, kde u kazdého aspektu uvadim Cetnost

jednotlivych stupna hodnoceni.

Graf €. 12: CELKOVE ZHODNOCENI LAZNi

62%
58%

56% 56%
49%
44%
42%
37%
31%
27% 27% 27%
17%
14% 15% 13%
9% 9%
5%
2%

0% Io% . i 0% 0%

_1 1 . SN EESNEEEE . _1 1

Struktura . . Prezentace Znamost Pfinos pro  Mira naplnéni

. Kvalita sluzeb . o . . Y izt
sluzeb instituce instituce zakaznika ocekavani
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 Dostacujici 56% 42% 44% 62% 58% 56%

i Spise nedostaclujici 17% 9% 37% 27% 15% 13%

M Zcela nedostacujici 0% 0% 5% 2% 0% 0%

6.3.10 Zajimavé poznamky respondentu

Nektefi dotazani vyuzili misto v dotazniku na delsi zpétnou vazbu vlastnimi slovy. Ackoli do-
taznik nebyl ptiivodn€ na tento druh vyzkumu zaméfen, uvadim zde nékteré nazory, které mne

zaujaly.

Z rozhovoru s klienty, ktefi si ode mne brali dotazniky, jsem zjistil, Ze Casovani procedur a
stravy je Casto na hranici zvladnutelnosti. Zejména starsi hosté maji problém stihnout svij ¢a-
sovy plan. Prvnim divodem je kratky Cas na pfesun mezi domy, druhym rozlozeni sluzeb po

obci a tfetim kopcovity terén se Spatnymi stezkami.

Dva respondenti uvedli, ze jezdi do lazni jiz tficet let, a ze za posledni dobu se Groven sluzeb
markantné zhorSuje. Ubyva zdravotnického personalu, piibyva pracovniki administrativy,

klesa uroven péce o klienty, objekty chatraji a vybaveni pokoju je zastaralé.
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Druhym nézorem byl naprosty opak prvniho. Dva respondenti byli natolik pfesvédceni o vyni-
kajici trovni poskytovanych sluzeb v Karlové Studance, Ze je urazil viibec zamér zkoumat sou-

Casny stav.

Zaznamenal jsem tedy dva pohledy dlouhodobych zakaznik, které se diametralné odliSovaly.

6.4 Zhodnoceni soucasné urovné sluzeb a marketingu

V ptedchozi podkapitole jsem prezentoval vysledky ziskané vyzkumem spokojenosti zdkaz-

nik Horskych lazni Karlova Studanka. V této podkapitole shrnu a zhodnotim vysledky méteni.

6.4.1 Struktura klientely

Vyzkumem jsem zjistil, ze vétSina klientl zatizeni (54 %) je starSi Sedesati let, ostatni dotazani
byli ve véku od tiiceti do Sedesati let (46 %). Zadny z respondentii nebyl mladsi tficeti let.

Vyzkum potvrdil stanovenou hypotézu ¢.1.

Zastoupeni Zen a muzd bylo 61:39, tedy se nepotvrdila hypotéza ¢.2, kdy jsem odhadoval jen

maly rozdil ve prospéch zen.

vvvvvvv

pomérné vysoké zastoupeni zakaznikl z kraji vzdalenéjsich. 34 % z kraj Zlinsky, Jihomorav-
sky, Kralovéhradecky a Vysoc€ina, 13 % JihoCesky, Stiedocesky, Hlavni mésto Praha a Libe-
recky, 7 % z Karlovarského, Plzeiiského a Usteckého kraje. Hypotéza ¢. 3 tedy nebyla potvr-

zena. Instituce je tedy schopna ziskat klienty i z odlehlejSich ¢asti republiky.

19 % dotazanych navstivilo zatizeni vice nez tfikrat, 10 % bylo na své tfeti navsteve, 15 % na
druhé a celych 56 % pobyvalo v Karlové Studance poprvé. Tato ¢isla ukazuji, Ze Horské 14zné
Karlova Studdnka maji mensi zakladnu vérnych zakaznikd, ale stale vétSina piijizdi poprvé.
Zde je vyznamny prostor pro zlepseni, navazani dobrych vztahti s novymi zédkazniky a udrzeni

vérné klientely. Hypotéza ¢.4 byla potvrzena jen z ¢asti.

6.4.2 Marketingova komunikace instituce

Vyzkum potvrdil hypotézu €.5, od 1€kate se o laznich dozveédélo 48 % dotdzanych a od rodiny
nebo zndmych 33 %. Za zminku jesté stoji webové stranky zatizeni (15 %), ostatni formy pre-
zentace, tedy reklama (0 %) a internetové rezervacni portaly (1 %), jsou zanedbatelné. Vysledek
ukazuje sluSnou povést instituce mezi 1ékafi. Zdlraziuji silné zastoupenti §ifeni tstnim podanim

tzv. ,,Word of mouth®, které, jak jsem uvedl v teoretické ¢asti, miva na potencialni zékazniky
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nejvetsi Ucinek. Otevienou Cast otazky vyuZily 3 % dotazanych a vSichni uvedli svou vlastni

zkuSenost.

Druhd otazka prvni ¢asti dotazniku smétovala na piesvédceni k vybéru Horskych lazni Karlova
Studanka. Ackoli se o zatfizeni dozvédélo 33 % klientd od zndmych nebo rodiny, jenom 11 %
toto doporuceni piimélo do Karlovy Studanky skute¢né ptijet. Vysledek 44 % potvrdil hypotézu
¢.6, Ze nejcastéjsi diivod vybéru zatizeni je horské prostiedi ldzni. Podobné jako v prvnim pfi-
padé i co se tyCe doporuceni lékate vidime, ze pouze 34 % host ptijelo na doporuceni, ackoli
48 % se o instituci od Iékafe dozvédelo. V 9 % piipadu pfitdhla klienty nabidka sluzeb. Otevie-
nou ¢ast otazky vyuzilo 1 % dotdzanych s divodem nejcistsiho vzduchu v Evropé. 1 % respon-

dentti ptijelo kviili dostupnosti pobytu na posledni chvili.

S marketingovou komunikaci souvisi i dva aspekty hodnocené v posledni baterii otdzek v cel-
kovém zhodnoceni 14zni. Prezentaci instituce hodnotilo 44 % dot4dzanych jako dostaujici, 37
% jako spiSe nedostacujici, 14 % jako vice nez dostacujici, 5 % jako zcela nedostacujici. Pri-
mérné hodnoceni vyslo 2.67, tedy blize k dostacujici urovni. Vysledek zcela nepotvrdil hypo-
tézu €.8, nicméné vyznamna ¢ast respondentli hodnotila prezentaci instituce negativné. Otevira

se zde prostor pro zlepSeni.

Znamost instituce hodnotilo 62 % hostl jako dostacujici, 27 % jako spiSe nedostacujici, 9 %
jako vice nez dostacujici a 2 % jako zcela nedostacujici. Primérné hodnoceni vyslo 2.78. Lepsi
vysledek, nez v ptfedchozim ptipad¢ vyvraci hypotézu ¢.8. Stéle je zde témér tfetina negativnich

hodnoceni.

6.4.3 Uroveii poskytovanych sluzeb

Pro troven poskytovanych sluzeb jsem stanovil pouze jednu hypotézu €.7. Odhadoval jsem
nadpriimérné hodnoceni bez pfilisnych vykyvi a rozdili napti¢ sluzbami a aspekty. Vysledek
castecné potvrdil hypotézu s n€kterymi vyjimkami. Primérné hodnoceni vSech aspektl sluzeb
kromé prosttedi koupeli se pohybovalo od 3.16 do 3.69. Avsak casto se lisi slozeni odpovédi u
jednotlivych aspektti. Diky vyssimu poctu vysokych kladnych hodnoceni primérnd hodnota
zcela neodhalila hodnoceni nejnizsi. V nésledujici ¢asti shrnu vysledky vyzkumu a uvedu vy-

kyvy a extrémni hodnoceni respondentd.
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6.4.3.1 Persondl

Persondl 1azni byl hodnocen jako druhy nejlepsi aspekt vSech sluzeb. Primérné hodnoceni do-
sahuje od stupn¢ 3.32 k 3.61 s tim, Ze nejnizsi je u sluzeb zabali a masazi. Naopak nejlépe si

vedli pracovnici rehabilitaci.

Negativni hodnoceni ziskali nejvice pracovnici masazi (8 % spiSe nizka, 2 % nizké aroven) a

zabalil (6 % spise nizka, 2 % nizka).

6.4.3.2 Prostiedi

Aspekt prostiedi hodnotili respondenti naopak nejvice negativné. Zejména pak v pripade kou-
peli, kde se primérna hodnota dostala na 2.72, coz bylo viibec nejnizsi primérné hodnoceni
z aspektti veskerych sluzeb. Zaroven se zde setkavame s ¢astéjSim hodnocenim spise nizké

urovné (inhalace 12 %, koupele 24 %, zabaly 19 %, masaze 18 %, rehabilitace 10 %).

Nejlepsi primér ziskala inhalacni 1é¢ba (3.42) diky vysokému zastoupeni nejvy$siho mozného

hodnoceni.

6.4.3.3 Prinos pro Vs

Nejlépe respondenti hodnotili pravé piinos sluzby pro n¢ samé (pramér 3.22 az 3.69). To vy-
povida o vysoké hodnoté sluzeb pro zdkaznika, a to je zdsadni. Nejvét§im piinosem pro paci-
enty byly maséaze (prumér 3.69). Co se tyce jednotlivych hodnoceni, pozorujeme zde vétsi vy-
kyvy a Castéjsi zastoupeni spiSe nizké urovné hodnoceni sluzeb podobné jako u prostiedi, ale

jen u nékterych sluzeb (u zabali 18 %, u masazi 14 %).

Ptinos pro zékaznika zaroven respondenti hodnotili v ¢asti dotazniku na celkové zhodnoceni
instituce, kde primér vysel 3.12, coZ je v porovndni s hodnocenim pfimo u jednotlivych sluzeb
hodnota nizsi. Jednotlivd hodnoceni byla 27 % vice neZ dostacujici, 58 % dostacujici, 15 %

spiSe nedostacujici.

6.4.3.4 Dostupnost

Oproti o¢ekavani 1 dostupnost hodnotili respondenti pozitivn€ navzdory tomu, Ze jiz pii rozda-
vani dotaznikl v terénu Casto upozoriiovali na vysokou obsazenost nékterych procedur. Pru-
mérné hodnoty od 3.21 do 3.6, zaroven se poprvé dostavame u hodnoceni nizké trovné pres
hranici 2 %, a to na 3 % u inhala¢ni 1écby a 4 % u masaZzi. SpiSe nizkou Uroven dostupnosti
vybiralo u inhalaéni 1é€by 12 %, u koupeli 19 %, u zabalt 17 %, masazi 15 %, rehabilitace 11

%.
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S timto aspektem souvisi 1 vySe zminéné ¢asovani procedur. Pro nékteré hosty je t€zké stihnout
nabity plan zejména tehdy, kdyz musi urazit mezi jednotlivymi procedurami delsi cestu.
Z vlastni zkuSenosti vim, Ze v zimnich mésicich je podnebi Karlovy Studanky velmi nevlidné

a namrzlé chodniky v kombinaci se silnym vétrem mohou byt pro starsi pacienty nebezpecné.

6.4.3.5 Mira splnéni ocekavani

Tento aspekt je klicovy pro hodnoceni spokojenosti zdkaznika s poskytovanymi sluzbami.
Z prumérného hodnoceni vysel jako druhy nejhiife hodnoceny aspekt sluzeb (od 3.18 do 3.34).
Ackoli primérné hodnoceni nevykazovalo vykyvy, pfi pozorovani jednotlivych odpovédi jsem
zjistil opak. U masazi jsem se setkal s viibec nejcastéjsi odpovedi nizkd aroven (5 % dotéza-

nych). Stejné tak stupeil spiSe nizka troveinl u vSech sluzeb ptedcil hranici 10 %.

Podobn¢ jako u piinosu pro zdkaznika i tento aspekt hodnotili dotazovani i v zavére¢ném cel-
kovém zhodnoceni instituce s primérnym vysledkem 3.18 a podobnym rozloZenim jednotli-

vych hodnoceni (vice nez dostacujici 31 %, dostacujici 56 %, spiSe nedostacujici 13 %).

6.4.3.6 Struktura sluzeb

Strukturu sluzeb hodnotili respondenti nejvice negativné ze vSech hodnocenych aspektt pri-
mérné 3.1 s nejveétSim zastoupenim hodnoceni dostacujici nabidka sluzeb (56 %). Je tedy
ziejmé, Ze ackoli je hodnoceni stile vice nez dostacujici, oproti ostatnim aspektim by klienti

ocenili pestiejsi strukturu nabizenych sluzeb.

6.4.3.7 Kvalita poskytovanych sluZeb

Poslednim hodnocenym aspektem ve zhodnoceni Horskych lazni Karlova Studanka byla cel-
kova kvalita sluzeb. Vysledek méteni byl uspokojivy. 49 % respondentli hodnotilo kvalitu slu-
zeb jako vice nez dostacujici, 42 % jako dostaCujici a 9 % jako spiSe nedostacujici. Primér

hodnoceni vysel 3.4.

6.5 SWOT analyza

Pozorovanim, analyzou sekundarnich zdrojt, vyzkumem spokojenosti klientl a nestrukturova-
nymi rozhovory s Uc€astniky vyzkumu byly ziskdny informace o relevantnich vnéj$ich a vniti-
nich faktorech, jejichZ systematizaci ziskdme pfedstavu o silnych a slabych strankach spolec-

nosti a o prilezitostech a hrozbéch trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

6.5.1 Silné stranky (Strenghts)

Misto s vysokou kvalitou ovzdusi

Okolni horské prosttedi vhodné pro turistiku

Vysoka uroven 1écby onemocnéni dychaciho aparatu

Historie Karlovy Studédnky, historické budovy

Znamost instituce v oboru 1é€by onemocnéni dychacich cest

Dobré vztahy s nékterymi dlouhodobymi zakazniky

Rozvoj 1écby onemocnéni srdce, pohybového aparatu, onkologickych onemocnéni a diabetu
Spolupréce s velkym mnozstvim rezervacnich internetovych portéalii

Bohata nabidka ptidruzenych sportovnich aktivit

Pozitivné hodnocena troven personalu

6.5.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Nékteré chatrajici budovy

Nizka troven infrastruktury

Nizké dopravni dostupnost

Nizka Groven prezentace instituce mezi vefejnosti

Nizka aroven stravovacich sluzeb

Nedostatecné spektrum sluzeb nabizené pro rekreacni hosty
Bariérové prostiedi 1azni

Chybéjici nabidka sluzeb pro déti, rodiny s détmi a mladou populaci
Nedostatecné kulturni vyziti

Nemoderni pojeti podniku

Negativné hodnocena uroven prosttedi poskytovanych sluzeb

6.5.3 Prilezitosti (Opportunities)
Starnouci populace — rist klientely

Rust popularity wellness
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Zvysovani zivotni urovné — rast zajmu o rekreaci

Dotacni programy na zdravotni prevenci

Spolupréce s obvodnimi 1ékafi a zdravotnimi pojistovnami
Orientace navstévnikl 1azni na akéni programy

Diverzifikace sluzeb pro rizné zékaznické segmenty

6.5.4 Hrozby (Threats)

Nizké thrady lazeniské péce ze strany zdravotnich pojistoven
Silna vyjedndvaci pozice VZP a dalSich zdravotnich pojistoven
Pokles popularity lazenstvi — dbytek klientt

Nedostatek odborného persondlu

Rist fixnich nakladi (mzdy, energie, administrativni ukony)

Rust konkurence v podobé wellness zafizeni v okoli

6.5.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Podnik miize stavét na skvélém horském prostiedi s Cistym vzduchem a moznosti turistického
vyziti. Lokalita je vSak zaroven i slabou strankou z diivodu dostupnosti lazni. V ¢lenitém pro-
stiedi Karlovy Studénky je pro osoby s omezenou pohyblivosti slozité pfechazet mezi jednot-
livymi lazeniskymi domy, které jsou na jednu stranu historické a vytvaii pfijemnou atmosféru,

na stranu druhou nékteré chatraji a vyZaduji nové investice.

Lazné€ jsou vyhlaSeny 1écbou onemocnéni dychacich cest a diky tomu ziskavaji mnoZstvi kli-
entll. V soucasnosti se spole¢nost zaméfuje na rozvoj 1écby dalSich onemocnéni, coZz mize pii-
vést dalsi klienty. Velkou slabinou je mezera v nabidce sluzeb rekreaénim klientlim, rodindm

s détmi a mladé populaci.

Co se tyCe prezentace instituce mezi vefejnosti, ma podnik své rezervy. Pozitivni je vyuziti
mnozstvi rezervacnich internetovych portald, které nabizeji pobyty v Karlové Studance. Vy-
sledky vyzkumu vSak ukazaly, Ze internetové rezervacni portaly neptivadi na 1é¢ebné pobyty
témé&f zadné zdkazniky. Prilezitost ziskat Sirsi klientelu maji 1azné formou ovliviiovani obvod-
nich Iékait a zastupct zdravotnich pojistoven. Situace je pro lazenské podniky slozita, protoze
jejich vyjednavaci pozice neni vici zdravotnim pojisStovnam nikterak silnd, coz je dano jiz za-

kotvenim v legislativé.
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Obecné starnuti populace a riist Zivotni urovné mohou piivadét do 1dzni dalsi zakazniky, je

ovSem tfeba pocitat i s ristem fixnich nakladu.

6.6 Zavér analytické casti

Horské lazné Karlova Studdnka jsou podnik s dlouholetou tradici. Diky tomu ma vybudované
jméno, které je Casti vefejnosti obecné znamé. Zejména pak diky 1é€bé onemocnéni dychaciho
ustroji doporucuji 1€kari pacientim zdejsi pobyty. Existuje mensi, ale pevna, zédkladna vérnych

zékazniki, ktefi 1azné navstévuji opakované a ktefi si k instituci vybudovali kladny vztah.

Mezi silné stranky patii zejména horské prostiedi lazni a tradice 1é¢by onemocnéni dychaciho
tstroji. Dle vyzkumu miiZe instituce zaroven stavét na kvalitnim odborném personalu a dobré
urovni poskytovanych sluzeb. Prostor pro zlepSeni se otevird ve struktute sluzeb a prosttedi, ve

kterém jsou procedury poskytovény.

Obecné lze tici, Ze zdkaznici jsou se sluzbami spiSe spokojeni, nicméné na horni hranici hod-

noceni instituce nedosahuje.

Instituce se prezentuje na internetovych rezervacnich portalech, kde 1é¢ebné klienty neziskava,
povédomi o zafizeni se ale Gspésné §ifi Gstnim podanim mezi zdkazniky a na doporuceni zdra-
votnického persondlu. Naopak Zadni hosté nepfiijeli do zatizeni na zadklad¢ jakékoli formy re-
klamy. Podnik ma hezké a aktudlni vlastni webové stranky, které pouziva i k nabidce ak¢nich

programu pobyti.
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7 PROJEKT ROZVOJE SLUZEB V HORSKYCH LAZNIiCH
KARLOVA STUDANKA

V zavérecné kapitole své diplomové prace jsem vypracoval projekt rozvoje sluzeb v Horskych
laznich Karlova Studanka. Je to soubor opatieni navrzenych v podobé akénich programti. Akéni
programy dohromady tvoii komplexni celek, ktery by mél pomoci podniku zvysit kvalitu po-

skytovanych sluzeb a uroven marketingové komunikace.

Projekt obsahuje nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu, pocitd s minimalnimi ndklady a
maximalizuje potencidl instituce. Je zalozen na spravném pochopeni persondlem lazni a vyza-
duje usilovnou a peclivou préaci odpovédnych a povéfenych osob. Byl navrzen tak, aby mohl

byt realizovan v praxi a pfinesl instituci uzitek.

7.1 Vychodiska projektu

Horské 1azné Karlova Studanka poskytuji svym zakaznikiim kvalitni sluZzby. Podnik se zamé-
fuje na lécebné a rekreacni pobyty, komunikuje se svymi zdkazniky pomoci socidlnich siti,
nabizi zlevnéné akcéni pobyty mimo sezonu. Marketingova komunikace v soucasnosti funguje

na dobr¢ urovni, ale poskytuje i prostor pro zlepSeni.

Uroveti poskytovanych sluzeb je vysok4, ale néktera negativni hodnoceni klientii ukazuji slabsi

stranky podniku.

7.2 Cile projektu

Projekt si klade za cil ziskat vice novych zakaznik, navazat s nimi dlouhodobé vztahy a udrzet
si stavajici klientelu pomoci zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a zvySeni trovné marketin-

gové komunikace.

7.3 Realizace projektu

Projekt je zalozen na ak¢nich planech v souladu se stanovenymi cili. U kazdé jednotlivé akce
jsem provedl casovou a nakladovou analyzu, uvadim tedy v tabulkéach i1 casovy a nakladovy
plan. Déle jsou pfifazeny odpovédné osoby. Podrobnéjsi popis jednotlivych programii uvadim
nize. Kazdy program musi byt po uplynuti ¢asového planu fadné vyhodnocen a zkontrolovan.
Odpovédna osoba vypracuje zpravu o ¢innosti, nasledné budou provedeny dalsi potfebné kroky
dle dosazeného vysledku. VétSina programu dlouhodobych programi konc¢i datem 14.12.2019,

kdy zac¢ina v Karlové Studance provozni prestavka.
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Akeni plany délim na akéni plany rozvoje marketingové komunikace a akéni plany rozvoje
sluzeb. Zvlast uvadim akéni plan ¢.19 — Motivace zaméstnanct, ktery pocita s ndkladem na
odmeény odpovédnych a poverenych osob za perfektni splnéni nékterych svétenych ukolt. Pro

piehlednost je uvadim na zacatku v tabulkach.

TABULKA C. 2: ROZVOJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
C. AKCNI PROGRAM CASOVY PLAN | NAKLAD ODPOVEDNA OSOBA
1| Reklamni billboard 16.-30.6.2019 | 20090~ obchodné-provozni
Kc manazer
2 o )
Vstup do jednani se zdra 1.6.-30.6.2019 |  0,-Ke teditel podniku
votnimi pojistovhami
3 .
Vstup do jednani s Minister 1.7.-31.7.2019 0,-K& feditel podniku
stvem zdravotnictvi CR
4 . . . 3
Propagac.:e mvstltuce mezi nem- 1.6.-14.12.2019 15 000,: obchodne-provovznl
ocnicemi, mésty K¢ manazer
5 . . y ,
Smlouvylo spoluprvacll na 1.6.-31.8.2019 2 OOO,V obchodné provovznl
ozdravné a rekreacni pobyty K¢ manazer
6 | Uprava webovych stranek 1.6.-31.6.2019 0,-K¢ technicky manazer
7
Propagace sluzeb zamérenych obchodné-provozni
na lécbu diabetu, srdecnich a 1.6.-14.12.2019 5 000,- P .
., S manazer
onkologickych pacient aj.
& Kontrola, Uprava a tvorba in-
', . 1.6.-30.6.2019 0,-K¢& asistentka reditele
ternetové prezentace zafizeni
TABULKA C. 3 ROZVOJ POSKYTOVANYCH SLUZEB
C. AKCNI PROGRAM Cﬁf(A?,:l/Y NAKLAD ODPOVEDNA OSOBA
9 o
Kvalitativni vyzkum prani klienta: 1.6.- 500 -K& manazer pro zdravotni
jaké nové sluzby by v laznich ocenili? 31.8.2019 ! péci
10
Kvalitativni vyzkum spokojenosti 1.6.- 500 -K& manazer pro zdravotni
klientG: co zlepsit na sluzbach? 31.8.2019 ! péci
11 | Kontrola ¢asovani procedur a 1.6.- 0.-Ke manazer pro zdravotni
pripadné zmény 30.6.2019 ’ péci
2| e T | 1.6 0,-K¢ P listk
abor zdravotnického personalu 31.8.2019 ,-K¢ ersonalistka
13AI’ t tredi poskyt 1.6
nalyza stavu prostredi poskyto- .6.- » . .
vanych sluzeb a navrh Gprav 30.6.2019 0,-Ke RIS TR
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C. AKCNI PROGRAM Cﬁfg&” NAKLAD | ODPOVEDNA OSOBA

14 Analyza stavu chodniku 1.6- 0,-K¢ technicky manazer
14.6.2019 ’

15 Plan bezbariérového pristupu 1.6 0,-K¢ feditel podniku
31.8.2019 !

16 [ Zadost o dotaci ze statniho rozpoctu 1.1.- 0.-KE manazer pro zdravotni

na rezidencéni misto 28.2.2020 ’ péci

17 el 1.6.- | 22 000,- manazer pro zdravotni
30.6.2019 K¢ péci

18 Vyzkum spokojenosti zaméstnancl 1.6- 0,-K¢ Personalistka
30.6.2019 ’

19 Odmény zaméstnancl 1::?222001199_ 30 Oo?é odpovédné osoby

CELKOVE NAKLADY 95 000,-K¢&

7.3.1 Reklamni billboard

Prvni akéni program pocita s instalaci reklamniho billboardu v lokalité¢ Hvézdy nad Karlovou
Studankou s prezentaci zatizeni Horskych 1azni a nabidkou poskytovanych sluzeb. Marketin-
gové sdéleni bude cilit primarné€ na klientelu mladych rodin. Cilem vSak je zanechat v potenci-
alnim zakaznikovi povédomi o sluzbéch, které mohou sami vyuzit, ale také které mohou vyuzit
jejich rodinni pfislusnici stariiho véku. Ugelem je zaujmout co nejvice lidi, ktefi zejména o

vikendech smétuji na turistické vylety na Pradéd a okoli.

Kromé¢ nabidky 1é¢ebnych procedur bude billboard upozoriovat na wellness sluzby, které mo-
hou unaveni turisté po vyleté vyuzit. Pofizeni reklamniho billboardu bude ptedchéazet diikladné

vybérové tizeni. Povétena osoba bude s dodavatelem jednat o cené a vyjedna slevu.

7.3.2 Vstup do jednani se zdravotnimi pojiSovnami

V z4jmu podniku teditel vstoupi do jedndni s vedenim zdravotnich pojiStoven a bude hledat
moznosti roz§ifeni spoluprace. Cilem jednani je jednak zjistit, jakym zplisobem by se instituce
méla ubirat, aby ziskala co nejvice penéz za poskytované sluzby (které sluzby rozsifit, které
omezit apod.), jednak navazat blizsi vztah se zdravotnimi pojiStovnami a pokusit se diky tomu

vytvoftit konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim poskytovateliim.

Reditel podniku musi byt k tomuto ukolu f&dn€ motivovan finan¢nim i osobnim ohodnocenim.
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7.3.3 Vstup do jednani s Ministerstvem zdravotnictvi CR

Mimo jednani s vedenim zdravotnich pojistoven vstoupi feditel do dialogu s Ministerstvem
zdravotnictvi. Cilem programu je zlepSeni pozice lazeniskych zatfizeni v systému zdravotniho

pojisténi a thrad za poskytované sluzby.

Hlavnim argumentem je dlouhodobé zvySovani nakladii na poskytovani lazenské péce a nea-

dekvatni rast uhrad za né ze zdravotniho pojisténi.

K posileni vyjednévaci pozice vedeni ldzni oslovi ostatni lazeiiské zatizeni v Ceské republice a

budou postupovat pii jednanich jednotné.

7.3.4 Propagace instituce mezi nemocnicemi, mésty

Tento program ma za cil dostat zatizeni hloubé&ji do podvédomi vefejnosti. K tomu vyuzije dvou
zpusobud. Prvnim je zasilani propagacnich emaili vedenim nemocnic, klinik a mést. Druhym

pak osobni jedndni s klicovymi osobami ve vedeni téchto instituci.

Pomocnym mechanismem bude dliraz na novy rozvoj 1é€by diabetu, srde¢nich a onkologickych
onemocnéni a pourazovych stavl. Horské lazné Karlova Studanka jsou zndmé zejména l1écbou
onemocnéni dychaciho ustroji, ale specializuji se 1 na vySe uvedené choroby. Vysledkem by
meélo byt ¢astéjsi doporuceni Karlovy Studanky Iékatem pacientlim naptic¢ riznymi druhy zdra-

votnich potizi.

Kromé ovlivnéni lékafského personalu se tento program zamétuje i na distribuci reklamnich
letdkd, které by mély byt k dispozici v turistickych centrech vyznamnych mést a v ¢ekarnach
piislusnych oborti velkych nemocni¢nich zatizeni. Reklamni letdky budou v nemocni¢nich za-
fizenich cilit pfimo na pacienty ve starSim véku, v turistickych centrech na pary a rodiny
s détmi. Oba druhy vyuziji silnych stranek Karlovy Studédnky.

w s

Mimo instituce v Ceské republice se personal zaméti 1 na kontakt s blizkymi zahrani¢énimi zdra-
votnickymi zafizenimi a mésty, odkud mohou 1azné ziskat zakazniky samoplatce. Vyhodou této
¢asti programu je vysoka uroven lazeniskych sluzeb v Ceské republice a Castd absence uhrad
lazenstvi z vetejného pojisténi v cizing.

Je zcela nezbytné, aby navazovdni kontaktu s institucemi probihalo systematicky. To stejné

plati i pro dal$i podobné programy zalozené na ptimém osloveni partnerti.
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7.3.5 Smlouvy o spolupraci pri slevach na ozdravné a rekreacni pobyty

Obchodné-provozni manazer oslovi vyznamné zaméstnavatele v regionu a nabidne jim slevy
na ozdravné a rekreacni pobyty jejich zaméstnanct. Zmini i moznost uhrady pobytu z vetejného

pojisténi.
7.3.6 Uprava webovych stranek

Internetové stranky zafizeni obsahuji v popisu nabizenych procedur gramatické chyby, ty je
nutné opravit. Déle se vprostifed ivodni stranky zobrazuje reklama na obsah, ktery nema s 14-
zenistvim nic spole¢ného. Tuto reklamu personal vymaze. Také zvazi mnozstvi obsahu na
uvodni strance. Letaky na velikonocni pobyty slouci do jednoho, zobrazeni letaki zmensi, vi-

deo o Karlové Studance pfesune na vyssi pozice na strance.

Slogan ,,tady Vas bavi svét™ nereflektuje prilis sluzby a prosttedi podniku. Odpovédné osoby
by se mély zamyslet nad celkovou vizi a poslanim zatfizeni. Ani jedno neni nikde zpracovano a
prezentovano. V ndvaznosti na stanoveni vize je tfeba stanovit strategické cile a napldnovat

jakym zptisobem chce instituce komunikovat s potencidlnimi zdkazniky.

7.3.7 Propagace sluZeb zaméienych na 1écbu diabetu, srde¢nich a onkologickych paci-

enti apod.

Program ¢.4 zahrnuje propagaci podniku v dal$ich institucich a je blizce spojen s timto progra-
mem ¢.7. Jak jsem uvedl, Karlova Studénka proslula 1é€bou onemocnéni dychaciho aparatu a
mnozstvi hostll sem jezdi praveé kvili tomu. Horské 14zné vSak nabizeji mnozstvi 1écebnych
pobytli zamé&fenych na jiné problémy a je Zadouci, aby o tom védéla laicka 1 odborna vefejnost.
V ramci tohoto programu persondl vypracuje prezentaci téchto 1é¢ebnych pobytl s dirazem na

kvalitu, efektivnost a tradici.

7.3.8 Kontrola, uprava a tvorba internetové prezentace zarizeni

Odpovédna osoba zaloZi profil podniku na portalech Twitter a Firmy.cz, zkontroluje prezentaci
na portalech Google, Mapy.cz, Facebook, Instagram, Booking a dalSich. Zejména je dileZité,
aby prezentace na vSech portalech byla kompatibilni, aby byl vzdy k dispozici spravny telefonni
amailovy kontakt, veSker¢ informace musi byt aktualni a napsané gramaticky spravng. Instituce

také musi na kazdém portalu vystupovat pod identickym ndzvem.
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7.3.9 Kvalitativni vyzkum piani klient: jaké nové sluzby by v laznich ocenili?

Bude zahdjen kvalitativni vyzkum, ktery bude mit za cil zjistit jaké nové sluzby by zakaznici
ocenili. Prizkumu se zucastni kazdy klient dobrovolné a bude vyzvan na recepci k vyplnéni

dotazniku. Dotaznik si s sebou vezme na pokoj a mtize jej odevzdat kdykoli v priab&hu pobytu.

7.3.10 Kvalitativni vyzkum spokojenosti klienti: co zlepSit na sluzbach?

Tento program bude spojen s piedchozim. Oba jsou zaloZeny na vysledcich mého Setfeni. Je
tieba odhalit diivody, pro¢ nehodnotili zdkaznici sluzby vzdy vyborné a ucinit napravna opat-

feni.
7.3.11 Kontrola ¢asovani procedur a pripadné zmény

Harmonogramy 1é¢by klientli projdou diislednou kontrolou a odpovédné osoba zvazi casové
plany s piihlédnutim ke zdravotnimu stavu pacienti. Bude nastaven systém pro zaméstnance,
jak upravovat tvorbu harmonogramu lécby v zévislosti na véku a zdravotnim stavu pacientt,

ro¢nim obdobi, naro¢nosti procedur, stravovani atd.

7.3.12 Nabor zdravotnického personalu

Personalistka se dlisledn¢ zaméti na aktivni nabor novych zaméstnancii pomoci nejriznéjsich
portalti. Neplacené portaly: indeed.cz, inwork.cz, volnamista.cz. Placené portaly: jobs.cz,
prace.cz. Bude pracovat na ziskdni absolventli vysokych skol nabidkami prace pfimo na Usta-
vech. Vstoupi do jednani s vedenim téchto instituci a vyjedna zptisob, jak efektivné ziskavat

absolventy zdravotnickych skol.

Mladé pracovniky mize motivovat okolnim prostfedim, kde neni nouze o sportovni vyziti.

7.3.13 Analyza stavu prostiedi poskytovanych sluZeb a navrh uprav

Prosttedi poskytovanych sluzeb hodnotili respondenti jako vitbec nejhorsi aspekt. Odpoveédna
osoba zkontroluje stav prostfedi a navrhne adekvatni zlepsSeni. Investice do renovace zatizeni

budou vysoké, nicméné pokud se chce podnik udrZet a rlst, musi to podstoupit.

V piipadé, ze zafizeni trpi nedostatkem prostiedkil, je tfeba seznam renovaci opatfit Skalou

stupnili urgence a upravy podnikat chronologicky od nejvyznamnéjSich po podruzné.
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7.3.14 Analyza stavu chodniku

Bude provedena kontrola chodnik a stezek. Odpovédna osoba oznaci nebezpecné useky a opét
opatii seznam Skalou stupiii urgence. Zaroven bude analyzovano vyuziti téchto stezek a opra-
veny budou jen ty, které jsou pouzivany. Kromé planu oprav personal zpracuje doporuceni pro
pacienty se zhorSenou schopnosti pohybu, které stezky pii pfesunu mezi budovami vyuzit, a
kterym se naopak vyhnout. Tyto informace klienti ziskaji spolu s harmonogramem Ié¢by. Cilem

je ziskat jasnou predstavu o potiebach rekonstrukce chodnik a stezek.

7.3.15 Plan bezbariérového pristupu

Veskeré procedury mimo bazénovy komplex nejsou bezbariérové, coz je v dnesSni dobé nepfi-
jatelné. Vedeni podniku naplanuje postupnou rekonstrukci ptistupu k procedurdm. Povéri pra-

covnika analyzou moznosti ziskani dotaci na tento zamér.

Analogicky jako u pfedchozich programi opét bude postupovano dle nezbytnosti od nejdilezi-
t&jSich mist. Cilem je ziskat jasnou ptedstavu o pottebach rekonstrukce ptistupu procedur.
7.3.16 Zadost o dotaci ze statniho rozpo¢tu na rezidenéni misto

Leto$ni vyzva Ministerstva zdravotnictvi na dotaci ze statniho rozpoctu na reziden¢ni misto
byla jiz uzaviena. V pfistim roce bude opét moznost o dotaci zazadat. Tento program je izce

spojen s programem ¢.12 Néabor novych zaméstnanct.

Dotace na rezidencni misto pocita s predatestacni ptipravou lékait. Hradi mzdu 1€kati v pfi-
prave, mzdu skolitele a Ize ji vyuzit i na dal$i pomuicky a material. Zaroven je mozné s 1ékaiem

v ptipravé navazat dlouhodobou spolupréci.

Tento jediny program bude ukoncen aZ v pfistim roce po vyhodnoceni podané zadosti.

7.3.17 Biolampa

Instituce zakoupi zatizeni biolampa. U¢inek biolampy se da vyuZit k posileni a 1é¢b€ organismu
pii ranach, popaleninach, viedech, zanétech, onemocnénich svalii, kloubt a kosti, koznich one-

mocnénich jako akné, ekzémy, lupénky, chorobné zmény ust a mnoho dalSich nemoci.

Investice do zafizeni neni vysoka a podnik rozsiti spektrum poskytovanych sluzeb. Podpoii tim

krokem stdvajici 1é€ebné programy a otevie dvete k 1€c¢b¢ koznich onemocnéni.

Zatizeni bude poptano u nékolika firem a povérend osoba o cené bude jednat, aby dosahla co

nejvyhodnéjsi ceny.
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7.3.18 Vyzkum spokojenosti zaméstnancu

Personal je pro lazné klicovy a vzhledem k odlehl¢ lokalité Karlovy Studadnky neni snadné zis-
katelny. Podnik tedy musi peclivé pracovat na udrzeni svych stavajicich zaméstnanct nehledé

na to, ze byl zaroven respondenty kladné hodnocen.

Personalistka proto vypracuje vyzkum spokojenosti zaméstnanci, ktery ma za cil odhalit pii-
padné problémy, a umoznit tak napravna feseni. V ndvaznosti na vysledky vyzkumu bude vy-
pracovan plan motivace stavajicich i novych zaméstnancti. Vyuzit Ize teambuildingovych aket,

slevovych akci pro rodinné piislusniky na pobyty v zafizeni aj.

7.3.19 Odmény zaméstnancu

Tento akéni plan zahrnuje ndklad na motivaci odpovédnych a povétenych osob. Jeho tcelem je
dynamizace ak¢nich planti a maximalni aktivizace personalu. Na odmény zaméstnanci jsem

vytadil 30 000,-K¢ a tim, ze balicek pen¢z nemusi byt spotfebovan.

Ohodnoceni odpovédnych a povéienych osob bude udélovano pouze tam, kde persondl dosdhne
hmatatelnych zméfitelnych vysledkt. Naptiklad vyjedna-li odpovédna osoba slevu na pofizeni
biolampy v hodnot¢ 3 000,-K¢&, nalezi ji odména 300,-K¢. Ziska-li obchodné-provozni manazer
na zéklad¢€ uzaviené smlouvy s okolni firmou zakdzky na firemni pobyty, nalezi mu adekvéatni

odména.

Odpovédnost za rozdéleni odmén nalezi fediteli podniku.

7.4 Nakladova analyza

Plan je postaven tak, aby minimalizoval néklady. VétSina programii nevyZaduje Zadné doda-

te¢né vydaje, pouze praci stalych zaméstnanct.

S nejvétsimi naklady pocitam na stavbu reklamniho billboardu, propagaci podniku mezi insti-
tucemi a pofizeni biolampy. Dalsi naklady potazmo vzniknou pfi realizaci navazujicich pro-
gram, se kterymi plan do budoucna pocitd. Patii mezi né rekonstrukce prostredi poskytova-

nych sluzeb a budovani bezbariérového ptistupu v 1dznich.

Celkové naklady na plan dosahnou vyse 95 000,-K¢ s tim, Ze 30 000,-K¢ je pohybliva slozka
finan¢niho planu na ohodnoceni zaméstnancti a v extrémnim piipad¢ nemusi byt viibec vypla-

cena. Jednotlivé naklady jsou podrobné rozepsany v tabulkach ¢.1 a ¢.2.
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7.5

Jednotlivé programy maji v tabulkach ¢.1 a ¢.2 uvedena obdobi, ve kterém budou vypracovany.
Kratkodobé programy pocitaji s Casovou narocnosti do tfech mésict. DelSi programy jsou na-
staveny na obdobi od 1.6 do 14.12.2019, kdy podnik pozastavuje na dva mésice svou ¢innost.

Akeni program €. 16 zadost o dotaci ze statniho rozpoctu na residen¢ni misto bude ukoncen na

Casova analyza

konci tinora 2020, kdy Ministerstvo zdravotnictvi CR pfijima Zadosti.

7.6

S realizaci projektu se poji néktera rizika, o kterych musi podnik védét. Odpoveédné osoby ko-
naji tak, aby témto riziktim piedesly. Tabulka ¢.4 zobrazuje matici rizik, kdy je pfifazena ke

kazdému riziku pravdépodobnost vzniku a hodnota vyznamnost nasledku. Vynédsobenim pfiifa-

Analyza rizik projektu

zenych hodnot ziskdme celkovou miru rizika.

Stupnice:

0.25

nizka pravdépodobnost vzniku / nizka vyznamnost

0.5 sttedni pravdépodobnost vzniku / nizkd vyznamnost
0.75 vysoké pravdépodobnost vzniku / nizk4 vyznamnost
TABULKA C. 4 MATICE RIZIK
¢ RIZIKO PRAVDEPODOBNOST | HODNOTA CELKOVA
' VZNIKU NASLEDKU | MIRA RIZIKA
1 | Nepfijeti planu vedenim podniku 0.25 0.75 0.1875
5 Odrroutnutl vyjednavani ze strany part- 0.95 0.75 0.1875
nerd
3 | Nepfijeti planu zaméstnanci 0.25 0.5 0.125
4 | Rast nakladd v pribéhu projektu 0.5 0.5 0.25
5 Nedost?tek’casu zarrvleistnancu 05 05 0.5
zodpovédnych za akéni programy
6 | Nedostate¢na motivace zaméstnancl 0.75 0.25 0.1875
7 Nedoostatecna kvalifikace zamést- 0.5 0.75 0.375
nancu
8 | Ztrata klicovych zaméstnanci 0.25 0.75 0.1875

Doporuceni ptedchéazenti rizik:
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Diikladné sezndmeni zainteresovanych stran s planem, jeho cilem a ptfedpokladanym vysled-
kem.

Vyméra osobnich ohodnoceni za dobré splnéni planu.

Pravidelna kontrola plnéni planu a jednotlivych postupi.

Vhodné nastaveni komunikace uvnitt podniku.

7.7 Systém kontroly a shrnuti projektu

Projekt tvoti akéni programy, které jsou jasn€ stanoveny v Case, je k nim piifazena odpovédna
osoba, kterd za realizaci odpovida. Ta také vyhotovi po splnéni tikolu vyslednou zpravu pro-
gramu, aby mohl byt fa&dné vyhodnocen. Na zaklad¢ vysledkii programti bude sestaven dalsi

plan, ktery bude v rozvoji sluzeb a marketingové komunikace podniku pokracovat.

Kontrola plnéni planu bude probihat jednou mési¢né na poradéach, kdy povétené osoby infor-
muji o své ¢innosti vedeni podniku. To ma za kol koordinovat praci na programech, ptipadné

resit vzniklé komplikace.

V ramci zvySeni kvality sluzeb v Horskych laznich Karlova Studanka bylo navrzeno né¢kolik
opatfeni. Tato opatieni by méla ptispét ke zvySeni spokojenosti klientd zatfizeni, piivést nové
zékazniky a vytvofit silné vazby mezi ostatnimi institucemi, jako jsou nemocnice, mésta,
zdravotni pojistovny aj. Cely plan vychdzi z dikladné analyzy souc¢asného stavu poskytova-
nych sluzeb a marketingové komunikace. Je tvofen akénimi plany, které jsem podrobil ¢a-

sové, ndkladové a rizikové analyze.

Celkové plan pocita s minimédlnimi ndklady a maximalizuje potencidl podniku. Je zaloZen na
dukladné praci odpoveédnych osob a jinych povéfenych zaméstnancti. Je tedy nezbytné, aby
byl spravné podéan a vysvétlen v§em zapojenym stranam. Projekt bude mozZné realizovat

Vv praxi.
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ZAVER

Tuto diplomovou praci jsem zpracoval na zakladé dukladné literarni reSerse a analyzy odbor-
nych publikaci a legislativnich norem Ceské republiky. V prvni teoretické ¢asti jsem tyto po-
znatky zpracoval, a nabidl tak &tenafi uceleny pohled na lazenstvi v Ceské republice. Uvedl
jsem platnou legislativu, specifika klientely a v neposledni fadé financovani lazeniské péce.
V druhé¢ kapitole jsem se vénoval charakteristice marketingu, zpisobiim marketingové komu-
nikace a specifikdm marketingu v lazenistvi. Tteti kapitola byla zaloZena na zpracovani veske-
rych poznatkd o marketingovém vyzkumu a méteni hodnoty pro zakaznika. V posledni ¢asti

teoretické faze prace jsem zpracoval téma projektového planovani.

Praktickou ¢ast diplomové prace jsem zah4jil analyzou souc¢asného stavu poskytovanych sluzeb
a marketingové komunikace Horskych lazni Karlova Studanka. Pomoci dotaznikového Setieni
jsem ziskal od klientli zafizeni dtlezité podklady pro zavére¢nou projektovou ¢ast prace. Vy-
pracoval jsem plan rozvoje sluzeb a marketingové komunikace, podrobil jej ndkladové, Casové

a rizikové analyze a navrhl preventivni opatieni pro identifikovany rizika.

Plan rozvoje sluzeb pocita s redlnymi akénimi plany, ke kterym je ptifazena odpovédnd osoba
a ¢asovy harmonogram plnéni. Akéni plany jsou rozdéleny do dvou skupin (rozvoj marketin-
gové komunikace a rozvoj sluzeb), ale sleduji stejny cil: ziskat vice novych zédkaznikii, navazat
s nimi dlouhodobé vztahy a udrzet si stavajici klientelu pomoci zlepseni kvality poskytovanych
sluzeb a zvySeni Grovn€ marketingové komunikace. Projekt vyZaduje pribéZznou kontrolu pl-
néni managementem a zavere¢né zhodnoceni kazdého ukonceného akéniho programu. Na za-

klad¢ téchto hodnoceni budou naplanovany dalsi akce pro pokraovani rozvoje.

Plan byl zpracovan s minimalnimi ndklady tak, aby maximalizoval potencidl podniku. Celkovy
néaklad na projekt byl spocitdn na 95 000,-K¢& véetné pohyblivé slozky 30 000,-K¢ na ohodno-
ceni zaméstnanctl. Usp&$na realizace predpoklada aktivni zapojeni viech odpovédnych a pové-
fenych osob. Projekt byl navrzen tak, aby byl proveditelny v praxi a dosahl stanovenych cili

ve stanoveném cCase.

Vysledku vyzkumu a celou diplomovou prici dam k dispozici vedeni Karlovy Studanky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Tzv. Takzvany
Aj. A jiné
Napt. Napriklad

Apod. A podobné
Tj. To je

Dle Podle
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PRILOHA P I: DOTAZNIiK

Véazena pani, vazeny pane,

Jmenuji se LukaS Mazoch a studuji posledni rocnik oboru Management ve zdravotnictvi na
Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Jako svou diplomovou praci jsem si vybral plan rozvoje sluzeb v horskych ldznich Karlova

Studanka.

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku spokojenosti zdkaznika s poskytovanymi
sluzbami ve zdejSich laznich. V&S nézor je pro mne diilezity a poslouzi pro zhodnoceni soucas-

ného stavu poskytovanych sluzeb. Na jeho zdkladé se pokusim navrhnout jejich zlepSeni.

Dotaznik je anonymni a nezabere Vam déle nez 10 minut. V prvni ¢asti Vas ¢eka zhodnoceni
marketingu 1azni, druha a tfeti ¢ast jsou zaméfené na troven poskytovanych sluzeb. Ve ¢tvrté

Casti se setkate s identifika¢nimi otdzkami s vybérem jedné nabizenych moznosti.

1. MARKETING HORSKYCH LAZNI KARLOVA STUDANKA

(zakrouzkujte prosim vSechny moznosti, které spliuji zadani)

1.1. Jakym zpusobem jste se setkal/a s prezentaci Horskvch lazni Karlova studanka?

A. Z doslechu od zndmych nebo rodinnych piislusnikii

B. Od lékate nebo zdravotnického personélu

C. Zinternetovych stranek lazni

D. Z internetovych stranek zprosttedkovatele ubytovani (booking.com, spa.cz...)
E. Zreklamy (tiSténé letdky, noviny, televize...)

F. Jinym zplisobem (vypiste):

1.2. Co Vis piimélo k tomu, abyste si vybral/a pobyt v Karlové studance?

Prostiedi Horskych 1azni

Nabidka sluzeb

Doporuceni znamych nebo rodinnych piislusnik
Doporuceni lékate nebo zdravotnického pracovnika
Prezentace 1dzni na internetu nebo v tisténé reklamé

monw >
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F. Jinym zplisobem (vypiste):

2. UROVEN POSKYTOVANYCH SLUZEB

(vyznacte prosim kiizkem u kazdého aspektu jednu z moznosti)

Terminem dostupnost sluzby je minéno, jak snadné je pro zdkaznika se na proceduru

dostat. Pokud je sluzba stale obsazend, bude dostupnost nizka a opa¢né.

2.1.Inhalaéni 1é¢ba

Vysoka SpiSe vysoka Spise nizka Nizka

Personal

Prostredi

Ptinos pro Vas

Dostupnost

Mira splnéni

ocCekavani

2.2.Koupele

Vysoka Spise vysoka Spise nizka Nizka

Personal

Prostiedi

Ptinos pro Vas

Dostupnost

Mira splnéni

oc¢ekavani
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2.3.Zabaly

Vysoka

Spise vysoka

Spise nizka

Nizka

Personal

Prostredi

Ptinos pro Vas

Dostupnost

Mira splnéni

oc¢ekavani

2.4.Masaze

Vysoka

SpiSe vysoka

Spise nizka

Nizka

Personal

Prostredi

Ptinos pro Vas

Dostupnost

Mira splnéni

ocCekavani

2.5.Rehabilitace

Vysokd

Spise vysoka

Spise nizka

Nizka

Personal

Prostredi

Ptinos pro Vas

Dostupnost
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Mira splnéni

oc¢ekavani

3. CELKOVE ZHODNOCENI HORSKYCH LAZNI KARLOVA
STUDANKA

(Ktizkem oznacte u kazdého aspektu jednu z moznosti)

Vice nez dostacu- | Dostacu- SpisSe nedostaCu- | Zcela nedostacu-

jici jici jici jici

Struktura nabize-

nych sluzeb

Kvalita poskyto-

vanych sluzeb

Prezentace insti-
tuce mezi vefej-

nosti

Obecna znamost

instituce

Celkovy  pfinos

pro zdkaznika

Mira splnéni oce-

kavani

4. IDENTIFIKACE ZAKAZNIKA

(zakrouzkujte prosim jednu z moZnosti)

4.1.Vékova kategorie 1.2. Pohlavi
A. Méné nez 30 let 5
B. 30-60 let A. Muz

C. Vice nez 60 let B. Zena



1.3. Bydlisté dle kraje

A. Pardubicky, Olomoucky, Moravskoslezsky

B. Zlinsky, Jihomoravsky, Vysoc¢ina, Kradlovéhradecky

C. Jihocesky, Stredocesky, Hlavni mésto Praha, Liberecky
D. Karlovarsky, Ustecky, Plzefisky

1.4. Kolikrat jste navStivil/a Horské 1azné Karlova studanka? (véetné tohoto po-
bytu)

1krat

2krat

3krat

4krat a vicekrat

SReN- IS

VézZena pani, vazeny pane,
Déekuji Vam za spolupréci na marketingovém vyzkumu spokojenosti klientll s poskytova-
nymi sluzbami v Horskych laznich Karlova Studédnka. VaSe nazory mi pomohou k navrhu

planu rozvoje zde poskytovanych sluzeb a ke zdarnému dokonceni magisterského studia.

Bc. Lukas Mazoch



