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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat kvalitu soucasnych poskytovanych sluzeb
v Lagskych pivnich ktpelich s.r.o. ve Stramberku s odhalenim nedostatkii a naslednd
poskytnout navrhy na jejich zlepSeni. Teoretickd Cast je veénovana literdrni reSersi
zabyvajici se cestovnim ruchem, lazenistvim a wellness, sluzbami, fizenim vztahl se
zakazniky a marketingovym vyzkumem. Praktickd ¢ast se nejprve vénuje piedstaveni
mésta Stramberku, kde se vybrany podnik nachazi, poté samotnym Lagskym pivnim
kuapelim. Hlavni casti je vSak analyza soucasnych poskytovanych sluzeb a spokojenosti
zakaznikl s naslednymi doporucenimi pro zkvalitnéni sluzeb podniku. Ta jsou napiiklad
zaméstnat dalSi masérku, zapracovat na Cistoté interiéru a povrchu van, prodlouzit pobyt ve
vang za stejnou cenu a uvést na stranky podniku kompletni sortiment poskytovanych
sluzeb s cenou a dal$imi informacemi jako je délka trvani procedury i jeji zdravotni

benefity.

Kli¢ova slova: LaSské pivni ktipele, marketingovy vyzkum, CRM, Porteriitv model péti sil,

PESTE analyza, SWOT analyza, marketingovy mix sluzeb, strategie modrého oceanu

ABSTRACT

The aim of this bachelor's thesis was to analyse the quality of the current services provided
by Lasské pivni kupele s.r.o. in Stramberk, throught identifying shortcomings, and
afterwards providing proposals for their improvement. The theoretical part is devoted to a
literature review focusing on tourism, spa and wellness, services, customer relationship
management, and marketing research. The practical part firstly introduces the town of
Stramberk, where the selected company is located, and then the Laiské pivni kupele
themselves. However, the main part consists of an analysis of the quality level of currently
provided services and customer satisfaction, followed by recommendations for improving
the company's services. These recommendations include for example hiring another
masseuse, improving the cleanliness of the interior and surface of the bathtub, extending
the time spent in the bathtub for the same price, and listing the complete range of services
offered by the company on its website, along with the prices and additional information

such as the duration of the procedure and its health benefits.

Keywords: Lasské pivni kupele, marketing research, CRM, Porter's Five Forces model,

PESTE analysis, SWOT analysis, marketing mix in services, Blue Ocean Strategy
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UvVOoD

V soucCasnosti se neustale zvySuje popularita wellness a péfe o zdravi nartstdnim
stresujiciho zivotniho stylu zapfi¢inujici riznd onemocnéni a vlivem pandemie Covidu-19,
kterd lidem napfi¢ generacemi pfipomnéla dulezitost silného imunitniho systému. LaSské
pivni kipele nabizi spojeni ptijemné s uzitecnym. O to lakavéjsi se jejich sluzby stavaji
s nabidkou pivnich a vinnych lazni pro narod znamy svou laskou k t€émto napojiim. Sama
autorka prace se mnoho let vénuje zkoumani zpasobti, jak prodlouzit Zivot a zlepsit jeho
kvalitu skrze nejriznéjs$i navyky a praktiky, proto se rozhodla skloubit svou zalibu

s pomoci jednomu z podnikti pobliz domova.

Teoretickd ¢ast uvadi pojmy dale uzivané v praktické Casti prace. Nejprve se autorka
vénuje charakterizovani cestovniho ruchu, vysvétleni rozdilu mezi lazenistvim a wellness a
nasledné popisuje ucinky hlavnich procedur, kterymi jsou pivni, vinné a medové lazn¢.
Druha polovina teoretické ¢asti je vénovana specifikaci sluzeb, fizeni vztahti se zakazniky

a modelim marketingového vyzkumu, jez byly pouzity déle v praktické ¢asti.

Praktickd cast je rozdélena do Ctyfech hlavnich celkii. Nejprve je predstaveno mésto
Stramberk a vybrana spole¢nost. Poté jsou vypracovany analyzy PESTE, Porteriiv model
péti sil a SWOT analyzy. Nasledné jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setteni,
které jsou promitnuty také do analyz. Vystupem praktické casti je kapitola navrhi a
doporuceni pro zlepSeni zdkaznické zkuSenosti ¢i rozsifeni povédomi a dobrého jména
LaSskych pivnich kupeli. Tato doporuceni jsou podrobena Casové, ndkladové a rizikové

analyze.

Na zav¢ér je celd prace s jejimi vysledky stru¢né shrnuta.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zlepSeni zakaznické zkuSenosti v Lasskych pivnich
kupelich ve Stramberku nalezenim mezer v jejich aktualnich poskytovanych sluzbach a

naslednym vypracovanim navrhti na jejich zlepseni.

Kvalita sluzeb byla analyzovana pomoci marketingového prizkumu vyuzivajici metody
PESTE analyzy, Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy. Data pro tento ucel byla
ziskdna prostfednictvim vlastniho prizkumu ohlast zdkazniki na internetu a

dotaznikového $etfeni.

Autorka této prace je pevné piesvédCena, ze bude-li se podnik fidit nize zminénymi
radami, podepiSe se to pozitivné na povésti firmy i na jejim ekonomickém vysledku. Sama

doporuceni rady totiz vychazi z kritiky a pfani zdkaznikl tohoto podniku.

Dotaznik je postaven na jednoduchych, snadno srozumitelnych a jasnych otdzkach se
zamétenim predevSim na kvalitu procedur, vstficnost a profesionalitu persondlu ¢i dalsi
aspekty ovlivitujici celkovou spokojenost zdkaznika jako je prostfedi podniku a cena.
Konkrétni prehled otdzek lze nalézt v Piloze P.I. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google
Forms a zaslan zékaznikiim z emailové adresy podniku ve spolupraci s jeho jednatelkou
pro zajisténi diveryhodnosti rozeslaného emailu vedouci k vysoké néavratnosti Setieni.
Spolecnost Lasské pivni kupele spada pod A&H Resorts s.r.o., jez zaroven vlastni hotel a

restauraci Stramberk Spa.

Dotaznik byl frekventované zasilan zdkaznikiim prostiednictvim emailu po dobu Ctyf
tydnti pro ziskani dostate¢ného mnozstvi respondentii. Data ziskand z dotazniku byla

zpracovana do ptehlednych grafli v praktické ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

,, Cestovni ruch je vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak z pohledu jednotlivce,
tak i spolecnosti. Kazdorocne predstavuje nejveétsi pohyb lidské populace za rekreaci,

poznavanim a naplnénim viastnich snii z prijemné dovolené“ (Heskova, 2011).

Cestovani lze tedy popsat jako pohyb jednotlivcl i skupin zjednoho mista na druhé
prevazné v ramci dovolené, prace, studia, poznavani svéta ¢i setkdni s rodinou. Cestovat
1ze ve dnesni dobé mnozstvim riznych prostiedkl napiiklad letadlem, helikoptérou, autem,
vlakem, autobusem, na kole, pésky, lodi, karavanem, na motorce a dalSimi v zavislosti na

financich, Casu a ptani ¢loveka. (Heskova, 2011)

1.1 Historie

Turismus je spojen jiz s prvnimi historickymi zdznamy. Nenabyval v§ak podobu, v jaké je
znamo dnes. Lidé cestovali piedev§im za obchodem a z politickych divodi nebo
naboZenskych, pficemz naskytla-li se volna chvile, radi si prohlédli pamatky a nasali
mistni kulturu. O nékolik tisic let pozdéji se divody k cestovani rozrostly o objevovani
novych krajii zejména ke kolonizaci, navstévu pratel i vzdélani, mél-li doty¢ny dostatek
financi. Soucasné se vyvijely dopravni prostiedky, které zajistili vétsi komfort, bezpecnost

a schopnost urazit vétsi vzdalenosti za kratsi dobu.

Aktudlné je cestovani nejen velmi levné, ale nabizi také nespocet mozZnosti, kam se
vypravit, jaky dopravni prosttedek vyuzit, co vcilové destinaci zazit, a to vSe
mnohonésobné rychleji a daleko vét§im pohodli. Diky této skute¢nosti cestuji lidé vice nez

kdy dfiv, coZ s sebou nese jak pozitivni, tak 1 negativni dopad. (Robinson et al., 2020)

1.2 Druhy cestovniho ruchu

Obrovsky vliv na cestovni ruch maji v sou€asnosti socialni sit¢, kde influencefi, rodina a
pratelé nahravaji ptispévky vyobrazujici zajimava mista na planeté, tipy na levné ¢i luxusni
cestovani, tipy na zazitky po celém svété, a to vSe s vlastni recenzi. Tyto ptispévky slouZzi

soucasn¢ jako reklama zdarma na destinace a podniky.

Lidé¢ si vybiraji druh a cile cestovani dle obdrzenych doporuceni, dle svych vlastnich zajmii

a preferenci, od kterych se nasledné odviji termin uZivany pro specifikaci turismu.
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K nejbeznéj$im typilim cestovani patfi:
e za dobrodruzstvim
e zauménim
e za sportem
e k mofi
e za gastronomii
e za kulturou

e za péci o zdravi, wellness a laznémi

a mnoho dalSich (Robinson et al., 2020)

1.3 Pozitivni a negativni vlivy cestovniho ruchu

Vyhody cestovniho ruchu lze rozdé€lit na vefejné prospeSné a subjektivni. Benefitem
turismu pro dany region jsou pievazné finance. Turismus utvaii nova pracovni mista ¢imz
podporuje zaméstnanost regionu, generuje a rozdéluje zisk a v neposledni fad¢é casto
napomaha k uchovani historickych pamatek vybérem vstupného. Nepiimym pozitivnim
vlivem turismu na lidi je seberozvoj jedince at’ uz jako zaméstnance v cestovnim ruchu ¢i
samotného cestovatele. Dochazi totiz ke kontaktu s lidmi zriznych zemi mluvicimi
riznym jazykem, dodrzujici odlisné kulturni zvyklosti a zejména oplyvajicich mnoha
piibéhy. (Robinson et al., 2020)

Prestoze cestovni ruch mize zemim vyrazné pomoci, nese s sebou také spoustu
nepiijemnych problémi.

Pokud se zacne region spoléhat pievazné na turismus jako zdroj ptijmi, nastane-li situace

podobna jako pii pandemii covidu-19, budou pro n¢j a jeho obyvatele dasledky fatalni.

Protoze chce oblast tézit ze své popularity, zveda okolo cestovatelskych lakadel ceny. Tato

skutecnost je velmi nezadouci pro misti obyvatele, kterym se zvedaji ndklady na zivot.

Je-li turistickou atrakci ptirodni pamatka, vysoka koncentrace turista pfispiva ke znecisténi
chranéné oblasti pohazovanim odpadki, trhanim chranénych kvétin, plaSenim zvéte a

v nekterych ptipadech také k neimyslnému $iteni pozaru. (Cook et al., 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 LAZNE A WELLNESS

2.1 Lazné

Balneologie neboli nauka o lazenstvi sméfuje 1éCeni téla prirodni cestou a zkouma ucinky
jednotlivych procedur na lidsky organismus. Tyto procedury jsou provadény striktné pod
lékarskym vedenim s cilem 1€cby téla a obnovy jeho funkci. Za ptirodni 1€Civé zdroje je
povazovana raSelina, pfirodni mineralni prameny, 1é¢ivé klima, slatinna zemina a bahna ¢i

ziidelni plyn.

Ackoliv jsou lazn¢ a lazenistvi rozsifeny po celém svété, jejich nejvetsi koncentrace je
v Evropé a v nékterych asijskych zemich, konkrétné v Cing, Japonsku a Indii. (Jakubikova

et al., 2019)

2.1.1 Historie lazenstvi

Prvni 14zné se objevily jiz ptiblizné 3 000 let pted nasim letopoctem v Mezopotamii. Za
tehdejsi 1azn€ jsou povazovany koupele a bazény slouzici jak k oCisté, tak i k riznym
ritudlim.

Rekové byli prvnimi, jez zaGali popisovat a rozliSovat druhy termalnich pramenti a
zpisoby jejich vyuziti. Horké koupele vSak byly uréeny pouze pro staré, nemocné nebo
bohaté. S prvnimi revoluénimi mySlenkami pfiSel Hippokratés, jez zhotovil piirucky
popisujici zakladni hygienické opatfeni a také vliv teploty vody na €lov€ka. Doporucoval

propojit koupele se vzdélavanim a cvicenim, coz se praktikuje dodnes.

Ve stiedoveéku bylo vyuzivani koupeli a termalnich pramentd stdle vysadou pro bohaté,
nemocné ¢i k ritudlnim Gcelim. Existovaly také vetejné a soukromé lazné, kde se cena
odvijela od spole¢enského postaveni, ¢imz je mohla navstivit také chudsi vrstva. V této

dobé se zacaly koupele obohacovat soli, vonnymi oleji 1 bylinkami.

Od obdobi renesance zacalo lazenstvi nabirat dneSni podobu. Lidé vyuZivali mineralni
prameny i k vnitinimu uziti, t&Sili se z masazi, zaball, cviceni a vzdélavani se.

V soucasnosti se v Ceské republice vyskytuje celkem 36 lazenskych mist, pticemz kazdé

maji své vlastni spektrum specializace. Mezi nejznaméjsi patii Karlovy Vary, FrantiSkovy

Lazn¢ a Marianské 1azné. (Jakubikova et al., 2019)
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2.1.2 Lécebné procedury

S rozkvétem lazenstvi a sdilenim znalosti diky globalizaci se lazeniskym klientim nabizi
pestra skala procedur k vyuziti. Samotné 1é¢ebné sluzby lze rozdélit dle charakteristické

metodiky na Ctyfti kategorie:
1. Procedury tradi¢ni vyuzivajici ptirodni 1é¢ivé zdroje

2. Procedury na odlisSné bazi jako je magnetoterapie, rehabilitacni plavani C¢i

fyzioterapie
3. Netypické 1écebné procedury a cviceni jako akupresura i akupunktura

4. Nelékarské sluzby napiiklad sauna, kosmetika a prisadové koupele (Jakubikova et

al., 2019)

2.2 Wellness

Wellness piedstavuje idealni zdravotni kondici lidi, jiz lze dosdhnout pomoci discipliny a

sebeovladani jedince. Tento cil je soucasti spole¢nosti jiz odpradavna.
Ke ¢tyfem klicovym prvkim wellness patii:

1. Spravné stravovani

2. Pohyb a cviceni

3. Psychicka relaxace

4. Rehabilitace

Moderni spole¢nost ma ¢im dal vétsi zajem o spojeni 1éebnych procedur a wellness pro
ziskéani benefitl obou odvétvi nazyvajici se medical wellness. Do této kategorie spadaji
zafizeni cilici na zlepSeni kondice c¢lovéka, jeho zdravi a také na relaxaci. V rdmci
moderniho lazenstvi Casto nabizeji také netradi¢ni procedury, zejména koupele napiiklad

vinnd, pivni, moiska, kavova ¢i sennd koupel. (Jakubikova et al., 2019)

2.3 Rozdily mezi wellness a lazefistvim

Na rozdil od wellness lazenistvi je zpravidla pfedepsano lékafem, vyuziva se k léceni
pacienti po Urazech, operacich, s chronickymi ¢i doCasnymi potizemi lécitelné timto
zpusobem. Zahrnuje vstupni a vystupni vySetfeni s konzultaci s Iékafem piedepisujici

potiebné procedury nezbytné k dosazeni zlepSeni pacientova stavu. Soucdsti byvaji
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koupele, fyzikalni terapie, diety dle potieb pacienta, 1éCebné rehabilitace, psychoterapie a
vzdélavani pacienta o efektu jednotlivych procedur. Lazenska 1écba trva nékolik tydni

v zavislosti na danych zdravotnich potizich. Tuto 1écbu hradi pojistovna.

Wellness si klient oproti laznim plati sim, nepodstupuje predem zadna l1ékaiska vysSetieni a
muze jej do jisté miry praktikovat doma. Doméci wellness je v poslednich letech velmi
popularni pojem podporovany spoustou kosmetickych znacek, které ptisly s fadami bio
regeneracnich produkti uréenych k vytvoreni malych lazni u kohokoli doma. Jedna se o
soli do koupele, masazni oleje, aromaterapie a mnoho dalSich. Mimo koupele a uzivani
kosmetiky muze jedinec praktikovat wellness také cvi¢enim pod vlastnim vedenim ¢i dle

videi na YouTube a meditaci.
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3 UCINKY PIVA, VINA A MEDU

3.1 Lécivé ucinky medu

Na trhu existuje spousta druhti medu, se kterymi se ¢lovék mize setkat, z nichz ne vSechny
mohou byt 1éCivé. Levné komeréné vyrabéné medy zpravidla obsahuji pouze stopové
mnozstvi zdravi prospéSnych latek, jez jsou natolik zfedéné, o jejichz Ginku ani nelze

hovotit, proto by méli lidé preferovat bio medy, medy osvédcenych znacek a v nejlepsim

ptipad¢ domaci medy ¢i medy od mistnich véelait.

V soucasnosti je med bohat€¢ vyuZzivin nejen v naSich domadacnostech, ale také
v kosmetickém primyslu a ve zdravotnictvi. Za nejvyznamngj$i benefity konzumace,

obkladii a koupeli jsou povazovany:
e Pfirodni antibiotikum s protizanétlivymi u¢inky
e Zvysuje kvalitu a hloubku spanku
e Usnadnuje traveni
e Je zdrojem rychle vstiebatelnych jednoduchych sacharidl, ¢imz zvysuje vykonnost
e Bojuje proti toxiniim v téle
e Podporuje léCeni slinivky 1 jater, chorob viedovych, dvanacterniku i Zaludku
e ZvySuje obranyschopnost organismu
e Zlepsuje funkci centralniho nervového systému i psychiku ¢loveka
e Blahodarné tc¢inkuje na pokozku

Vsechny druhy medil jsou-li vysoce kvalitni, maji vySe zminéné 1é¢ivé ucinky na lidské
télo. Medy snejvyssi koncentraci UCinnych latek se mohou pochlubit neobvyklymi
vlastnostmi. Naptiklad med fepkovy piisobi protirakovinné a manukovy ma velmi silné
antibakterialni G¢inky.

Medové koupele jsou obecné prospésné na pokozku téla. Jejich vysledné efekty lze
modifikovat pfidanim olejii, bylinek, vytazkl z rostlin, mléka ¢i motské soli. Co vSak maji
viechny 1azné spoleéné, je hydratace, vy¢isténi, zjemnéni a vypnuti pokozky. (Cermakova

et al., 2010)
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3.2 Lécivé ucinky vina
Konzumace kvalitniho vina stejné¢ jako mnohych dalSich druhiti alkoholu miize byt

v malém mnozstvi skvély pomocnik, ve velkém i smrtelny nepfitel.

Vina existuje nespocet typtl a odrid péstovanych po celém svéte. Zakladni ¢lenéni vin je
dle barvy, Sumivosti, obsahu cukru v poméru ke kyselosti a rostlina, zniz je vino
vyrobeno. Pii kupovani kvalitniho vina je nutné se dale zajimat o misto staceni, velikost

dulku na dné€ lahve, Cirost a obsah alkoholu.

Mirna konzumace vina je doporucovana pii prevenci proti mnoha zavaznym onemocnénim
jako je mozkova piihoda, srde¢ni infarkt, zvySeny krevni tlak a ptekvapivé i cukrovka.
Velky diiraz je kladen ptedevSim na piti vina k boji proti upadanim pohybového aparatu i
psychického zdravi seniorti. Dokonce bylo prokézdno, ze mirné piti vina umi prodlouzit
zivot a zvysit libido. Dale stfidmé piti vina celkové zlepSuje kvalitu zivota, snizuje riziko
rozvinuti demence, Alzheimerovy choroby, u seniori poméaha proti osteopordze,
revmatickému postizeni kloubli, mnohym zhoubnym nédorim a také proti hypertrofii

prostaty. !

Nebot’ v Ceské republice ma srde¢ni infarkt na svédomi ptiblizné polovinu umrti, mize byt

tato informace pro mnohé velmi dilezita.

Denni doporudena davka alkoholu se 1i§§i v zavislosti na pohlavi. V Ceské republice to
odpovida pro muze od 20 do 40 g cistého alkoholu a pro Zeny od 20 do 30 g cistého
alkoholu v zavislosti na zZivotnim stylu jedince. Se zvySujicim se v€kem doporucena denni
davka lehce stoupa az na 42 g cistého alkoholu pro muZe a 30 g pro Zeny za den. Stfidmé
konzumovat alkohol je pro maximalni efekt optimalni kazdy den. (Saméanek, Urbanova,

2013)

3.3 Pivo

., Pivo je slabé alkoholicky napoj vyrabeny z obilného sladu, vody a chmele piisobenim
mikroorganismiui pivovarskych kvasinek* (Basarova, 2011, s. 12).
Typickym znakem piva je hutnd péna s charakteristickou hotkosti, jez je zapfi¢inéna

chmelem ¢i doplitkky na jeho bazi.

! Jedna se zvétSeni prostaty u star$ich muZil, jeZ je spjatd s hormonalnimi zménami.
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Rozlisujeme jej dle barvy na svétlé, tmavé, polotmavé Ci fezané. Dale pak dle extraktu
puvodni hladiny, obsahu alkoholu a zptisobu kone¢né upravy. K nejnovéjSim druhtim lze

uvést piva zohlednujici specifickd onemocnéni, jako jsou piva pro diabetiky a celiaky.

r we

3.4 Pivni lazné a 1éCivé ucinky piva

Spor, zdali je pro nas alkohol ve formé piva ¢i vina prospésny, je obecné znamy. V této

kapitole proto nastinim jak pozitivni, tak i negativni u¢inky spojené s konzumaci piva.

Jiz v minulosti byly pivu pfisuzovany lécebné ucinky. Pro jejich podporu sladci
experimentovali s pfidavanim nejriznéjsich bylinek ¢i dokonce nahrazenim vody 1é¢ivymi
prameny z Karlovych Vart, kterd nésledné nesla oznaceni ,medicinskd piva“. To vSak
uspéch nesklidilo. Ve sttedovéku vyuZzivaly Zeny pivo k myti vlast ¢i jako masky na plet.
Tato idea se zachovala dodnes s proménou ve skute¢né kosmetické produkty s vytazky

z piva ¢i chmele.

Prvni odborné prace zabyvajici se vlivem piva na zdravi spatfily svétlo svéta az v 18.
stoleti. Konkrétné€jsi odpovédi byly zvetejnény ze strany védcli az na pielomu milénia.
Konzumuje-li ¢lovék pivo v rozumné mite, miva pfevazné pozitivni U€inky na organismus.
Za tzv. rozumnou miru je povazovan maximalné jeden litr piva u dospélého muze ptl litru

denné u dospélé Zeny.
Mezi hlavni slozky obsazené v pivu se fadi sacharidy, bilkoviny, alkohol, polyfenolové
slouceniny, chmelové latky, vitaminy, mineraly a oxid uhliity.
Mezi nejvyskytovanéjsi vitaminy obsazené v pivu patii thiamin (Bl), riboflavin (B2),
niacin (B3), kyselina pantothenova (B5), pyridoxin (B6) a kyselina listova (B9).

- Tyto vitaminy maji skvély vliv na zdravi kize, hojeni ran, popélenin, spaleni od

slunce, diky hotkosti chmelu také na snadnéjsi traveni (zejména tucnych potravin).

Dale se zde vyskytuji také mineralni latky jako draslik, sodik, vapnik, hoicik a fosfor.

Diky v§em zminénym obsaZenym latkam lidé pijici pivo v rozumné mitfe prokazuji méné
Casto onemocnéni zaludku nez abstinenti, maji sniZzené riziko infarktu, silnéj$i kosti a

mensi riziko vyskytu zlucovych kamenti. (Basatova, 2011)
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Nebot’ neni nebe bez mracku, tak i piti piva ma své proti. Nejvice skodlivou latkou jsou
zcela jisté N-nitrosaminy?. Dale se v ném vyskytuji ve stopovém mnozstvi t&zké kovy,
mykotoxiny®, halogenované uhlovodiky, aromatické uhlovodiky a v neposledni Fadé
bifenyly. Jedna se tedy o arsen, cin, hlinik, chrom, kadmium, méd’, nikl, olovo, rtut’, ftalaty

a dalsi (Basarova et al., 2021).

Pti piti piva je tfeba si dat pozor mimo jiné na energetickou hodnotu. Jeden pul litr lezéku
obsahuje v primeéru 445 kcal, coz je ptiblizné ¢tvrtina denniho piijmu dospélého ¢loveka,
proto pii pfipadné snaze udrzet si zdravou télesnou hmotnost je vhodné konzumaci piva

omezit.

3.5 Pivovarnictvi v Ceské republice

Za prvni ptedchidce piva lze povazovat kvaSené napoje z obilovin, které se dle odbornikil

datuji ptiblizn¢ do doby 7 000 let pfed naSim letopoctem s piivodem v Mezopotamii.

Pivo bylo tehdy vyrdbéno po domicku mimotfadné jednoduchym zplisobem, ktery se
postupem casu zdokonaloval. Od konce 18. stoleti se technologie vyroby piva vyznamné
zlepsila, a to diky znacnému posunu v porozuméni biochemickych i fyzikalnich procest
vznikajicich béhem kvaSeni. Zejména Slo o pivovarské kvasinky. Diky vSem témto

poznatkiim mohlo dojit k transformaci pivovarstvi na primyslovou vyrobu.

Jiz v této dobé ovliviiovalo Cesko pivovarnictvi napfi¢ svétem zejména kvili produkci
piva se specifickymi vlastnostmi, ale také kvalitou pouzivanych surovin. (Basafova et al.,

2021)

Ackoliv se muselo ¢eské pivovarstvi potykat ve 20. stoleti se dvéma svétovymi valkami a
hospodarskou krizi, podafilo se mu vyvinout v primyslovou velkoprodukci. Ke stagnaci

doslo pouze za dob socialismu.

Po padu rezimu byly pivovary velmi rychle zmodernizovany a technologicky dohnaly

svétovou Uroven, pfi¢emz stale dodrzovaly tradicni receptury.

Nejnovéjsi vyznamny meznik pro tuzemské pivovarstvi piinesl rok 2008, kdy Ceské pivo

obdrzelo Evropskou unii chranéné zemépisné oznaceni.

2 N-nitrosaminy = karcinogenni latky obsazeny také v uzenych a smaZenych jidlech, tabdku a tabdkovych
vyrobceich (Nitrosaminy, b.r.)

3 Mykotoxiny = $kodlivé latky produkované plisnémi; poskozuji jatra, ledviny, imunitni systém i travici trakt
(Mykotoxiny, b.r.)
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Ceska republika je dlouhodobym dritelem prvniho mista v konzumaci mnoZstvi piva za
rok na obyvatele. Jedna se neuvéfitelnych 143 litrii, pficemz byli zde zahrnuti také obcané
mladsi osmnacti let a abstinenti. (Nékolikalety rist spotieby potravin se vloni zastavil,

2023)

3.5.1 Malé pivovary

V soucasnosti se miize Ceska republika chlubit 6 velkymi pivovarskymi spolenostmi, asi
29 samostatnymi pivovary a pfiblizné¢ 480 minipivovary ¢i restauraCnimi pivovary.
Aktudlnim trendem je piechod konzumenti od vycepniho piva k lezakiim a specidlnim
pivim.

Do kategorie minipivovarti spadaji zejména pivovary s rocni produkeci pohybujici se od
500 hl do 3 000 hl. Zpravidla jsou tyto minipivovary spojovany s restauraci, aby si podnik

tak zajistil pfimé konzumenty. (Basatova et al., 2021)

3.6 Konkurence a Blue Ocean Strategy

Konkurenci mize byt diky globalizaci jakakoliv firma po celém svété. SniZovat ceny jiZ
nestac¢i. Pro ziskani zdkaznikl je tfeba udé€lat mnohem vice. Je potfeba vyniknout na trhu.

K odliseni svych produktt i sluzeb od ostatnich pomaha strategie Blue Oceans.

3.6.1 Blue Ocean Strategy

V ptekladu ,strategie Modrého ocednu® je vyzvou pro firmy vymanit se z tzv. rudého
oceanu plného ukrutné soutéze tvorbou svého vlastniho trhu bez konkurence. Namisto
dalSiho ponofovani se do jiz existujici poptavky s cilem pifekonat konkurenty neustalym
dorovndvanim cen, strategie Modrého oceanu je o rlstu poptavky odtrhnutim se od
ostatnich firem. Jakakoliv zvolend konkurenc¢ni vyhoda vybudovana firmou se ve vysledku
vztahuje vZdy k pottebam zdkaznikl a k jejich zpétné vazbé, coZ upozorituje na nezbytnost

poskytovani $pickovych sluzeb. (Kim a Mauborgne, 2015)
3.6.2 Priklady konkurenénich vyhod ve sluzbach

Jakékoliv konkurencni vyhody €loveéka napadnou, vSechny lze za€lenit do Sesti skupin:

1. Zékaznicky servis (reklamacni politika, rychlé odpovédi na dotazy, efektivni

podpora)

2. Osobni ptistup (pfizpisobeni sluzby potfebam zakaznika)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3. Inovace (tvorba novych nabidek, sluzeb, zavadéni novych procest a technologii

zlepSujici zékaznickou zkuSenost)

4. Cena (nastaveni ceny odpovidajici kvalité sluzeb a cilové klientele, nabidka

slev nebo vyhodnych balickit)

5. Kuvalita sluzeb (sluzby dosahujici vysoké kvality, ptekondvajici ocekéavani
zakaznikl s rychlym reagovanim na potieby zédkazniki poskytuji vyhodu oproti

konkurenci)

6. Znacka a goodwill (zdkaznici davaji prfednost znamym ¢i ovéfenym znackam,

tudiz hraje velkou roli povést firmy)

Aby se spole¢nost mohla odlisit od konkurence, musi nejprve analyzovat své konkuren¢ni
prosttedi, coz slouzi jako odrazovy mustek pro tvorbu zmén k lep§imu postaveni na trhu a
vy$§imu zisku. Pro udrzeni konkuren¢ni vyhody je pro firmu nezbytné neustile

zdokonalovat sluzby, ptichdzet s novymi napady a ty posléze zahrnout do své reklamy.
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4 SLUZBY

,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdasadeé nehmotna a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miuizZe, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem * (Kotler a Kevin Keller Lane, 2013).

Skvéla sluzba by méla spliovat nésledujici kritéria pro dosédhnuti spokojenosti klienta.
V prvé fadé musi vyvolat v zakaznikovi ocekavani pozitivniho charakteru, avsak ne pftilis
vysoké, aby nebyl nakonec zklamany, nebot’ je soucasti vysledného hodnoceni sluzby.
Dale je nutné pfi tvorbé sluzby myslet na piinos pro zdkaznika, pouzitelnost, komplexnost

a empatii vici klientim. (Hazdra et al., 2013)

4.1 Vlastnosti sluzeb

K zakladnim vlastnostem sluzeb se fadi nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost,
pomijivost a absence vlastnictvi. Tyto charakteristiky jsou odrazovym mustkem
k porozuméni rizikiim, jaké zdkaznik podstupuje pfi jejich koupi a zaroven aspektiim, na

které organizace muze zacilit, aby vynikla na trhu a utvofila si goodwill.

4.1.1 Nehmatatelnost

Nehmatatelnost je hlavni poznavaci vlastnosti sluzeb, od které se odviji dalsi vlastnosti.
Sluzba pfed koupi nelze byt prohlédnuta, fyzicky zhodnocena, a jen vyjimecné
vyzkousena. Aspekty nabizenych sluZeb, jeZ jsou pro zédkaznika kli¢ové Ize tedy posoudit
az po zakoupeni. Mezi zminéné aspekty se tadi spolehlivost, divéryhodnost, pfistup
poskytovatele sluzby, jistota ¢i v nékterych ptipadech také mira ucinnosti poskytnutych
sluzeb. Posledni zminény aspekt se miiZze tykat napiiklad lécebnych procedur a fitness
poradentstvi. Kvili zminénym faktorim tedy dopada na zdkaznika vy3$8i mira nejistoty,
kterou se pravé marketing sluzeb snazi ze vSech sil minimalizovat kladenim dtirazu na

marketingovy mix sluzeb s cilem vytvoreni silné znacky ¢i jména firmy poskytujici sluzby.

Nehmotnost sluzby ztézuje zakaznikim posuzovani konkurencnich nabidek. Ti maji
zpravidla strach zrizika pfi nédkupu sluZzeb, upfednostiiuji osobni zdroje informaci a

spoléhaji se pfedevs§im na ustni reklamu.

Vedeni firmy by tedy mélo reagovat na tento problém zjednodusenim pfistupu ke sluzbé a
upiednostnénim divéryhodnosti ve kvalitu znacky napftiklad obdrZzenim certifikatu, cen a

dalsich potvrzeni. (Vastikova, 2014)
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4.1.2 Nedélitelnost

Nedélitelnost predstavuje dalsi typicky znak sluzby. Aby bylo mozné vyuzit vyhod
poskytované sluzby je nezbytné setkani poskytovatele sluzby a zakaznika v daném case a
mistd. Casto neni nutné, aby byl zakaznik piitomen celou dobu poskytovani sluzby,
nékteré sluzby jako naptiklad zdravotni péfe a osobni sluzby se nemohou obejit bez

dostaveni zékaznika. Pfikladem miize byt operace, navstéva kosmetic¢ky ¢i kadernika.
Marketing sluzeb zde pomaha spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb.

Neoddé¢litelnost sluzby miize vést k pfibyvajicimu vzniku lokéalnich monopoli co do
poskytovani specifickych sluzeb, zejména pokud poskytovatel sluzby disponuje zddanou
jedine¢nosti. Pokud nelze odd¢lit sluzbu od poskytovatele a ten je schopen pouze urcité
kapacity, mize vzniknout mistni monopol. Poskytovatel za¢ne vyuzivat vyhod spjatych se
svou pozici na lokalnim trhu ke zvySeni cen. Ve vefejném sektoru je nasledkem této

situace tvorba front. (Vastikova, 2014)

4.1.3 Proménlivost = heterogenita

Proménlivost neboli variabilita sluzby jde ruku v ruce s jakosti sluzby. Nebot’ neni mozné
ovéfit kvalitu pfed dorucenim sluzby, je pfirozené, ze vySe kvality a podoba sluzeb bude
v ramci jednoho sektoru ¢i dokonce jedné instituce odliSna. Naptiklad kazdy profesor na
fakulté¢ vede vyuku vlastnim autentickym zplisobem, proto je percentil a spokojenost
studentll v kazdém predmétu jind. Pravé riznorodost v poskytovani sluZzeb z hlediska
konkurence na trhu pomaha budovat znacce dobré jméno a nasledné také portfolio stalych

a spokojenych zékaznik.

Nehmotnost s variabilitou sluZzeb maji za nasledek maximaln¢ omezenou moznost ziskani
patentu pro inovaci poskytujici konkurenéni vyhodu. Vyjimku pfedstavuji mnohé
franchising spolecnosti naptiklad Starbucks, McDonald’s, KFC ¢i ¢eské jako Potrefena
husa. Hlavni proménnou je zde tajné receptura typicka pro danou spolecnost, jez je sdilena
s ostatnimi pobockami a jeji dodrzovani je vedenim piisn¢ dodrzovano. Proménlivost
sluzeb a jejich velkd konkurence napomadahaji ke snadnéjSimu vstupu na trh pro nové

poskytovatele.

Rozmanitost je divodem, pro¢ zdkaznik nedostava vzdy stejnou uroven kvality sluzeb, a
také divodem, pro¢ ma cCasto potize rozhodnout se mezi konkuren¢nimi produkty a

obvykle musi dodrzovat pravidla poskytovani sluzby pro uchovani stanovené urovné
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kvality. Vedeni organizace poskytujici sluzby je vazano na zminény aspekt reagovat
stanovenim standardli chovani zaméstnancii, jejich Skolenim a motivaci, stejné jako u

vybéru a organizaci procest poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014)

4.1.4 Pomijivost = znicitelnost

Pomijivost je znakem sluzby charakterizujici jeji neskladovatelnost, nemoznost pteprodani
¢i vraceni. Po jejich dokonceni jsou znicené. To vSak neznamend, Zze Spatné poskytnutou,
neuspokojivou ¢i obecné nekvalitni sluzbu nelze reklamovat. Nahrada sluzby v piipadé¢ jeji
reklamace miize nabyvat riiznych podob. Nejcastéji se jedna o finan¢ni nahradu, voucher

nebo slevovy poukaz. (Vastikova, 2014)

4.1.5 Absence vlastnictvi

Tento znak je spojen s nehmotnostni a pomijivosti sluzby. Na rozdil od zakoupeni
fyzického zbozi, kdy na ¢lovéka ptechazi vlastnictvi, u sluzeb si zdkaznik kupuje pouze
pravo na poskytnuti sluzby nabyvajici riznych podob. Ptikladem je mozno uvést parkovani
na placeném parkovisti nebo Cas 1ékaie a jeho znalosti po urcitou dobu trvani v predem
sjednaném terminu. Ve vefejném sektoru nabyva toto pravo podobu moZnosti uzivani
sluZeb poskytovanych statem za uplatu predstavujici dané a socidlni a zdravotni pojiSténi.

(Vastikova, 2014)

4.2 Kbvalita sluzeb

,, Kvalita je uroven dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil své vybrané zdkazniky.

Je to soucasné zpiisob, jakym se s touto urovni ztotoznujeme “ (Horovitz, 1994, s. 15).

Existuji tf1 kategorie proménnych, jejichz zabyvanim se dosahuje organizace optimalni

kvality sluzeb:
1. Stanoveni skupiny zakaznika
2. Urovei kvality
3. Pfiméfenost

Specifikace cilové skupiny souvisi s o¢ekavanim téchto zakaznik a ptizptisobenim kvality
sluzeb jejich rozpoctu a potfebam. Napiiklad student s touhou cestovat bude vyhleddvat

nejlevnéjS§i ubytovani, pfi¢emz je ochoten obétovat kvalitu, zato profesiondlni atlet
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cestujici za zavody uptednostni pohodli pro optimalni regeneraci a maximalni vykon bez

ohledu na finance.

Uroveti kvality by méla odpovidat pozadované cend. Pfi navitdvé primérnou restauraci,
nemohu ocekdvat stejnou uroven sluzeb jako v podniku s Michelinskou hvézdou a naopak.
To vSak neznamend, Ze zékaznik nebude s levné&jsi restauraci spokojen. Jinymi slovy
zakaznik se snazi uspokojit svou aktudlni potfebu s ochotou za ni zaplatit imérnou ¢astku.

Tyto proménné pak ovliviiuyji jeho ocekavani.

Pfiméfenost zde predstavuje normu, kterou je nezbytné dodrzovat. Kvalita sluzeb by pod

stanovenou hranici nikdy nemé¢la klesnout. (Horovitz, 1994)

4.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je kombinaci nastroji, které marketingovy manazer vyuziva
k formovani charakteristiky poskytovanych sluzeb. Je na manazerové rozhodnuti, v jakém
poméru a poradi bude zasazovat jednotlivé prvky mixu do marketingové strategie. Cilem je
dosdhnout co nejvyssiho uspokojeni potieb zédkaznikli a generovat zisk k dalSimu rozvoji

firmy.

V soucasnosti tvoii marketingovy mix sluzeb sedm prvki nosicich také oznaceni 7P. Prvky
skryvajici se v nazvu jsou: product, price, place, promotion, physical evidence, people a

processes. (Vastikova, 2014)

4.3.1 Produkt

Za produkt lze povazovat vSe, co spole¢nost mize nabidnout zédkaznikovi k uspokojeni
jeho potteb. Prestoze jsou sluzby prevazné povazovany za nehmotné, produkt v tomto
kontextu vystupuje jako zplsob, jak sluzbu odliSit od konkurence. Produkt obsahuje
vSechny aspekty, jeZ jsou spojeny s poskytnutou sluzbou a které piinasi hodnotu
zakaznikovi. To mlZze pfedstavovat design sluzby, kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb,

inovace, €1 dalsi prvky ovliviiujici zkuSenost zakaznika. (Vastikova, 2014)

4.3.2 Cena

V kontextu sluzeb je cena hodnotou, jez musi zdkaznik zaplatit za poskytnuti sluzby. Cena
byvéa zpravidla stanovena riznymi zplusoby dle povahy sluzby, konkurence na trhu a

strategickych cilech organizace.
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Spravné stanoveni ceny je nezbytné pro uspéch poskytovatele sluzeb, nebot ovliviiuje
vnimani hodnoty sluzby i firmy, celkovou ziskovost a vztah se zdkazniky. (Vastikova,

2014)

4.3.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci pojednava o zptsobu, jak se sluzby dostanou k zdkaznikiim ¢i
v jaké mife jsou pro né dostupné. V podstaté se jednd o proces zahrnujici planovani,
organizaci a fizeni distribu¢ni sit¢ s cilem poskytnout zdkaznikiim sluzby vcas, na
spravném misté, v oCekavané kvalit¢ a formatu. Poskytovatelé sluzeb se tedy snazi
planovat distribucni strategie a volit distribu¢ni kanaly tak, aby co nejlépe vyhovéli

potifebam zakaznikd. (Vastikova, 2014)

4.3.4 Marketingova komunikace

Ve strucnosti se marketingovd komunikace vénuje veskeré komunikaci a interakci
organizace se zdkaznikem. Ukolem této ¢innosti je vytvofit povédomi, vzbudit zajem,
nabadat ke koupi a budovat vztahy se zakazniky. Precizni planovani, cileni a fizeni
komunikac¢nich aktivit je nezbytné pro dosazeni uspéchu v poskytovani sluzeb a ziskani

konkurenénich vyhod na trhu. (Vastikova, 2014)

4.3.5 Lidé

V souvislosti s marketingovym mixem sluzeb pfedstavuji lidé personal, ktery je zapojen do
poskytovani sluzeb zakaznikim. Jedna se o lidi pfimo komunikujici se zakazniky jako jsou
prodavaci, fyzioterapeuti, zdkaznickd podpora, €i persondl v hotelovych rezortech a

restauracich.
Role lidi je nesmirné diilezita, nebot’ maji pifimy vliv na kvalitu zédkaznické zkuSenosti,
vnéj§i obraz znacCky, zajiSténi kvality sluZzeb, odliSeni se od konkurence a také na

vyslednou pozitivni ¢i negativni Ustni reklamu. (Vastikova, 2014)

4.3.6 Materialni prostredi

Tento prvek marketingového mixu sluzeb se tyka fyzického prostiedi, zahrnujici veskeré
fyzické aspekty, se kterymi se zakaznici mohou setkat pti vyuZivani sluzeb. PiedevSim se

jedna o design interiéru, atmosféru, vybaveni budovy a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Materidlové prostfedi je klicové zejména kvuli schopnosti vytvofit dojem, navodit
atmosféru, posilit identitu znacky, a pfedev$im pro schopnost poskytnout zdkaznikovi

pohodli a splinovat danou funkcnost.

Organizace by tedy méla vénovat pozornost designu svych prostor, aby co nejlépe odrazelo

hodnoty spolec¢nosti a potieby zédkaznikt. (Vastikova, 2014)

4.3.7 Procesy

Procesy zastieSuji Cinnosti, kroky a operace provadéné firmou pii poskytovani sluzeb
zakaznikiim. Tyto procesy maji za cil splnit ocekdvani klientd, zajisténi kvality sluzeb a
dosazeni obchodnich cilli organizace. Spravné navrzené a provadéné procesy maji za
nasledek zlepseni efektivity i efektivnosti poskytovani sluzeb, coz vede ke snizeni nékladu
a zvySeni produktivity. Mimo jiné maji procesy také vliv na zdkaznickou zkuSenost,
zajisténi konzistentni rovné sluzeb ¢i na schopnost pruznéji reagovat na aktudlni zmény

na trhu. (Vastikova, 2014)
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5 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY = CRM

,,CMR je jadrem obchodni strategie integrujici vnitrni procesy a funkce a externi spojeni
k tvorbe a dodani hodnoty cilovym zakaznikim a zisku. Je zaloZen na kvalitnich datech
souvisejicich se zakazniky a umozZnén informacnimi technologiemi (Buttle, Maklan,

2015).

Rizeni vztahu se zakazniky je zasadni pro dlouhodoby uspéch v konkurenci, protoze
pomaha utvaiet a rozvijet jiz existujici vztahy se zadkazniky. Diky vyslechnuti potieb
zakaznikil a naslednému ptizplsobeni sluzeb a efektivni komunikaci dosahne firma vétsi
vérnosti svych klienti, opakovanych ndkupi. CRM mimo jiné pomaha spolec¢nostem

identifikovat ptilezitosti k rlstu ¢i zlepSit své obchodni procesy. (Buttle, Maklan, 2015).

5.1 Péce o zakazniky

S rostouci konkurenci na trhu stoupaji naroky na poskytnuté sluzby ze strany zadkaznik.
Jsou to pravé oni a jejich potieby, okolo koho se otdc¢i trh. Nejsou-li spokojeni
s produktem, servisem, ¢i pfistupem firmy k feSeni problémt ku piikladu reklamaci,
pozdniho dodani produktu a podobné, staci jim pouhych par kliknuti mysi k uptednostnéni
konkurence. Stane-li se timto zpisobem z jednoho nespokojeného zdkaznika sto, miize to
vést k fatdlnim nésledkiim pro podnik, nehled€ na jeho velikost. Minéni vetejnosti jde ruku

v ruce s profitabilitou, na niz navazuje budouci vyvoj firmy. (RoZensky, 2021)

Jedna se tedy predevsim o sluzby zakaznikiim z pohledu pfidanych hodnot, které rozhoduji
o koupi produktl a postaveni firmy na trhu. Porozuméni komplexnosti v péci o zakazniky
je nezbytné pro budovani zdkaznického portfolia. Dfive zastavaly firmy nazor, ze tato
problematika se vztahuje ryze k pozicim, nachazejicich se pifimo v kontaktu s klienty.
V soucasnosti se vSak uspé$né rozSifuje povédomi firem o nezbytnosti dirazu na
zakaznickou péci napfi¢ spolecnosti nehledé na jeji hierarchii ¢i specializovana oddéleni.

(Rozensky, 2021)

Myslenkovad mapa podle Maria RoZenského (2021, s. 13) ndzorné ukazuje propojeni

firemnich Casti s péc¢i o zakaznika.
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Obrazek 1 Péce o zdkaznika v rdmci firmy (vlastni zpracovani dle Rozensky, 2021)
5.2 Kontakt se zakazniky

Nebot se v§e odehrava okolo zdkaznikt, bez jejichz poptavky by firma nemohla existovat,

rozhodla se autorka této prace zacit pravé u kontaktu se zdkaznikem.

Prvni zkuSenost hraje zpravidla nejzasadnéjsi roli. Je-li klient spokojen (média firmy
pusobi pfijemnym dojmem, nabizeji snadné intuitivni uzivéani, odpovédi firmy na dotazy

jsou rychlé, feseni reklamaci bezproblémové atd.), pak se vraci Castéji, ¢imz u né&j roste

T4 Y

goodwill firmy. Neni-li spokojen, jeho pfisti navstéva se nemusi uskute¢nit. Pokud se setka
pouze s mensimi pochybenimi ¢i nedorozuménimi, je pravdépodobné, Ze da firmé druhou
Sanci. V tomto pfipadé rozhoduje proaktivita zakaznické podpory, empatie pracovnikd,
omluva a vysvétleni. Rozhodne-li se zdkaznik firmé odpustit, mize vzniknout na zakladé
pfedchozi komunikace feSici prvotni nespokojenost bliz§i vztah neZ se zakaznikem
spokojenym pii prvni navstéve. Spolu s navradcenou duveérou tak spolecnost ziskdva
vérného zékaznika, k ¢emuz se poji vyssi profit vlivem zakoupeni vicero produktl ¢i
sluzeb a mimo jiné také nejucinngjSi marketing vibec piedstavujici doporuceni firmy

zakaznikové socialni bubliné. (Rozensky, 2021)
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Obrazek 2 ZkuSenostni rozhodovaci mapa zdkaznika (vlastni zpracovani dle RoZensky,
2021)
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5.3 Nasledky Spatné zakaznické péce

Dlvodem, pro¢ prestat nakupovat u firmy a vyuZivat jejich sluzeb, je pro 60 % klienti
nekvalitni péCe o zakazniky. Proto je témét polovina zdkaznikli ochotna pfiplatit si za
pozitivni zkuSenost z ndkupu. Tyto udaje by mély piisobit jako jasné voditko pro firmy,
kam upinat svou pozornost. Vyborna zkusenost zdkazniki ma dokonce silu piebit Spatny

marketing stojici nékolikandsobn¢ vice penéz. (Puthiyamadam, © 2018)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Jedna z definic marketingového vyzkumu zni: ,, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani,
sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci

vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim “ (Gates, 2002, s. 6).

Pro shrnuti lze fici, ze marketingovy vyzkum poskytuje klicové informace o zédkaznicich a
situaci na trhu. K ziskani pottebnych informaci je nutny proces zahrnujici objektivizované
a metodologické systémové postupy, jez berou v potaz komplexnost socialné-ekonomické

skutecénosti.

Podstatou marketingového vyzkumu je marketingovy problém. Tento problém poméha
manazerim urcit, co je zapotiebi vytesit, kdo je za n&j zodpovédny za a ¢im se konkrétné

zabyvat k jeho vyfeSeni.

Pocatky marketingového vyzkumu sahaji k devatenactému stoleti u prezidentskych voleb
v USA. Propracované statistiky vSak zacaly byt nedilnou souc¢asti priizkumi az o stoleti

pozdéji. (Foret, Melas, 2020)

6.1 Kategorie marketingového vyzkumu

Jsou rozliSovany dvé kategorie vyzkumu, a to primarni marketingovy vyzkum a sekundérni

marketingovy vyzkum.

- Soucasti primarniho vyzkumu je kompletni vyzkumny proces zahrnujici také

vlastni sbér informaci svépomoci ¢i skrze najatou firmu.

- U sekundarniho vyzkumu se jedna o op&tovné pouziti jiz ziskanych dat. Casto jde o
statistiky ¢i hodnoty Cerpané z riznych databazi, pfedchozich vyzkumi a statistik.
Tyto celistva zpracovana data jsou oznacovana jako agregovana. Nebot’ sekundarni
vyzkum pouze znovu ,recykluje® hodnoty jinych vyzkumi, jeho vyuziti je

omezeno pouze na porovnavani existujicich statistik a jejich interpretaci.

Samotny primarni vyzkum je délen na kvantitativni a kvalitativni s rozdilem ve kvalit¢ dat

a poctu vzorki. (Foret, Melas, 2020)
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Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum je zamé&fovan na velké mnozstvi ziskanych vzorka s cilem ziskat dostatecny
objem dat z nichz bude mozné utvofit statistiky s jasnym vzorcem standardizujici urcité

chovani a mysleni populace.

K nejpouzivanéjSim technikdm patii dotaznikové Setfeni, pozorovani, experiment,
rozhovory. Vyhodami téchto metod jsou vysledné statistiky s moznosti prehledné
interpretace hodnot a zkoumani velkého mnozstvi populace. Stinnou strankou je pak

Casova 1 finan¢ni naro¢nost nebo zobecnéni dat. (Foret, Melas, 2020)

Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je naproti tomu zaméfen na hlubsi poznani respondentl, pochopeni
nazorl a jednani lidi s pfesahem az do zkoumani pficin.

Mezi nejcastejSi techniky patii individudlni hloubkové rozhovory (oteviené otazky,
projektivni techniky) nebo skupinové diskuze (10-20 osob v ramci cilové skupiny).
K benefitim patii kvalita jednotlivych odpovédi, rychlost sbéru dat i finan¢ni stranka.

Mezi nevyhody lze uvést slozitéjsi interpretaci a maly vzorek respondentii. (Foret, Melas,

2020)

6.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu specifikuje jednotlivé kroky, které je nutné ucinit pro
smysluplny, uceleny a pouzitelny vystup uzitecnych informaci. Lze si jej pfirovnat

k osnové ¢i strukturované ptirucce k ziskani pottebného vysledku.
Samotny vyzkum se sklada ze dvou fazi a péti kroku dle Foreta a Melase (2021):
1. Faze piipravy
a. Definovani marketingového problému a cilt vyzkumu
b. Sestaveni planu vyzkumu
2. Faze realizace
a. Shromézdéni informaci
b. Statistické zpracovavani informaci a jejich analyza

c. Prezentace vysledkll véetné praktickych doporuceni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Nebot’ na sebe ptiprava a realizace navazuji, jakékoliv nedostatky v prvni fazi se velmi

vyrazné promitnou do faze druhé, ¢imz razantné ovlivni diveéryhodnost findlniho vystupu.

vvvvvv

Za jednu znejdilezitéjSich casti vyzkumu je povazovana samotnd formulace
marketingového problému. Jejim tkolem je obsahové a tematické vymezeni zkoumané
oblasti. S definovanim problému jde ruku v ruce vymezeni hlavnich a souvisejicich pojmu

uptesiiujici rozsah zkoumani. (Foret, Melas, 2020)

Stanoveni cile udava smér, jakym by se mél vyzkum dat. Je na marketingovém manazeru,
zda zvoli jeden ¢i vicero cill. Ten urcuje, jaka data budou relevantnéjsi v zavislosti na
zvolenych kritériich. Nejcastéji je voleno rozdé€leni dat na primérni a sekundarni, dale hard
a soft a v neposledni fad¢ na kvalitativni a kvantitativni. Obdrzena data by poté méla byt

relevantni, validni, spolehliva a efektivni. (Foret, Melas, 2020)

Dal$im krokem po formulaci problému a stanoveni cile je sestaveni planu vyzkumu. Zde
shrne marketingovy manazer Setfeni od zacatku do konce do mnoha bodu. Patii zde
stanoveni objektu a vymezeni vzorku s odiivodnénim, navrh ¢asu a mista uskuteénéni

Setfeni, prevedeni pointy Setfeni do hodnoticich ndstroji, statisticka analyza obdrZenych

dat a dalsi. (Foret, Melas, 2020)

6.2.1 Shromazdéni informaci

Dotazovani, pozorovani a experiment jsou tii hlavni techniky sbéru dat pro marketingovy

vyzkum. V praktické ¢asti vyuzila autorka prace techniku dotazovani.
Dotazovani

Tato technika je nejhojnéji se vyskytujici. Pouziva nastroje, kterymi jsou zdznamové archy,
dotazniky a adekvatni komunikace vyzkumnika s dotazovanym. Zminéna interakce muize
byt bezprosttedni, nebo pies zprostiedkovatele ¢i tazatele. Dotazovani muze byt osobni,

telefonické, online a pisemné. (Kozel et al., 2011)
Dotaznik

Cilem dotazniku je ziskéni systematickych a strukturalizovanych dat, kterd mohou byt
nasledn¢ analyzovana a interpretovana tak, aby zodpovédéla otdzky kladené zadavatelem a
pfipadné nabidla feSeni problémi. Samotny dotaznik je nastroj zkoumani obsahujici pocet

otazek v zavislosti na zkoumaném problému a potiebam zadavatele.

Existuji tf1 prvky, jeZ by mély spliiovat otdzky, které jsou soucasti sestaveného dotazniku:
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e ucelové technické pro nejpresnéjsi odpoveédi na zkoumané téma

e psychologické apelujici na dilezitost pfitazlivosti, jednoduchosti a zajimavosti

zvolenych otazek

e srozumitelnosti pro snadné pochopeni otazek a zplsobu na jejich odpovidani

(Kozel et al., 2011)

Pozorovani

Popularita metody pozorovani je na vzestupu diky hodnoté informaci, které pfinasi.
Sleduje a porovnava chovani zakaznikli, konkurence ¢i fluktuaci cen na trhu. Hlavni
pfednosti této metody je nezavislost na ochoté jednotlivell spolupracovat s vyzkumem a
vérohodnost chovani zdkaznika, protoze subjekt nevi o tom, Ze je pozorovan a tim své
jednani neptizptisobuje dané situaci. Pozorovani mize byt osobni ¢i mechanické. (Kozel et

al., 2011)
Experiment

Experiment je tfeti technikou sbéru dat pro marketingovy vyzkum, kterd je velmi odlisna
od predchozich dvou. Zde je zapotiebi dvou skupin z nich jedna je experimentalni a druha
kontrolni. Experiment je provadén v uméle vytvoreném prostiedi slouZici k porovnani
chovani dvou skupin za stejnych podminek. Tato technika miize byt uskutectiovana

v laboratofi, terénu ¢i online. (Kozel et al., 2011)
6.3 Vybrané marketingové modely

6.3.1 PESTE analyza

PESTE analyza nastrojem vyuzivanym v ramci strategického planovani a managementu ke
zhodnoceni makroprostfedi organizace, produktu nebo piipadné 1 projektu. Napomaha
identifikovat a posoudit riizné aspekty, jeZ by mohly ovlivnit ¢innost firmy zvenci. Zkratka
PESTE v sobé zahrnuje faktory politické, ekonomické, socialni, technologické a
ekologické. Variaci této analyzy je vicero v zdavislosti na dalSich prvcich vnéjsiho
prostiedi, které znacné souvisi se zkoumanym piredmétem, sluzbou, projektem nebo

organizaci. (Kozel et al., 2011)
Politické faktory — zohlediiuji zakony, vyhlasky i pfedpisy, jimiz se musi firma fidit.
Mohou mit pozitivni i negativni dopad. Ugelem téchto pravidel je ochrana spotiebitele,

vyrobce a spolecnosti. (Kozel et al., 2011)
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Ekonomické faktory — zahrnuji vlivy makroprostiedi trhu na ekonomické trendy a
tendence. Vnéjsi stabilita trhu, ménovy kurz, vyse urokovych sazeb, mira inflace, mira
nezameéstnanosti a dal$i ovliviiuji zdjem zakaznikli o nakupovani. Jasny projev této
skutecnosti 1ze nalézt v ¢ase ekonomické krize, kdy lidé obecné méné utraci a soustiedi své
nakupy na primarni potfeby pro zivot. Opacnd situace nastavd, kdyz ekonomika
prosperuje, lidé maji mensSi obavy o své piijmy a vice utrdci za sluzby, volnocasové

aktivity a produkty, které by si v obdobi krize nekoupili.

Cinnost organizace dale ovliviiuje dafiova politika a dostupnost uvért pro podporu jejiho

rustu ¢i pokryti ztrat. (Kozel et al., 2011)

Socialni faktory — nebot’ je Cloveék tvor spoleCensky s vrozenou snahou zapadnout do
kolektivu, nechava se ovliviiovat komunitou mimo jiné utvarejici charakter spotfebniho a
nakupniho chovani. Kromé socidlni bubliny, v niZ se jednotlivec nachéazi hraji v poslednich
par letech vyznamnou roli socidlni sité. V souCasnosti predev$im Instagram, Facebook,
tiktok a YouTube. Zpravidla se zde chce jednotlivec podobat svému vzoru ¢i vybrané
skupin€ charakteristické spoleénym znakem. Pfikladem muze byt fitness komunita, kdy
¢loveék chece mit kondici jako vzorovy atlet ¢i influencer a proto posloucha jeho doporuceni
produktt a sluzeb - sportovnim vybavenim pocinaje, dopliiky stravy konce. (Kozel et al.,

2011)

Technologické faktory — dynamika trhu spole¢né s vysokou mirou konkurence nuti firmu
inovovat a zavadét nové technologie se kterymi zaujmou zakaznika. Diky aplikovani
novych technologii nebo postupli dochazi k ristu produktivity vedouci ke snizovani
nakladt, ¢imz se zaroven zvySuje celkova konkurenceschopnost, a tedy i profit firmy,
ktery by mél byt dale investovan do dal$iho vyvoje zbozi, sluzeb, projekti a jinych oblasti

prispivajicich k prosperité organizace. (Kozel et al., 2011)
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Nové
technologie
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vyhoda

Obrazek 3 Cyklus investovani do vyvoje vlastni zpracovani dle (Kozel et al., 2011)
Environmentalni faktory — vliv zivotniho prostfedi na spolecnost s kazdym rokem
nartstad. Nejveét§im soustem pro firmy je dodrzovani legislativy apelujici na ekologii a
udrzitelnost zdroji. Firmy vSech velikosti se v poslednich letech potykaji s velmi tvrdym
ofiSkem ve formé vysokych cen energii a oteplujicimu se prostiedi, coZ bylo pro mnohé
znich nepifekonatelnou piekazkou. Aby se tomuto straslivému scéndii vyhly, hledaji

alternativni zdroje energii a zpusoby Setfeni vice nez kdy jindy.

Prevazné diky vSudypfitomnym socidlnim sitim méa o problematice ekologie povédomi
Sirokd vetejnost. U mladych lidi se zni stal casto trend ovliviujici jejich zpisob a

nastaveni mysli pfi nakupovéani. (Kozel et al., 2011)

6.3.2 Porteriv model konkurenc¢niho prostreni

Analyticky nastroj, ktery pfivedl na svét Michael Porter, je pouzivan ke zhodnoceni
atraktivity a konkuren¢niho prostiedi pro zkoumany trh, produkt, firmu nebo sluzbu.
Poukazuje na pét zasadnich sil utvarejicich konkuren¢ni situaci a zisky ve zkoumaném

sektoru.
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Obrazek 4 PorterGiv model péti sil vlastni zpracovani dle (Kozel et al., 2011)
Ukolem Porterova modelu péti sil je dat firmé vétsi piehled o své situaci v ramci
konkurence a aspektim ovliviiujici vydélek a vykonnost ve zkoumaném prostedi. S timto
nastrojem dovede organizace 1épe pochopit svou konkurenci, odhadnout mozné hrozby,
objevit nové prilezitosti a vymyslet strategii, jeZ by oproti soucasné lépe obstala v rivalité

na trhu. (Kozel et al., 2011)

6.3.3 SWOT analyza

Tato analyza je nastrojem pouZivanym k posouzeni pfileZitosti, hrozeb, silnych a slabych
stranek produktu. Diky této analyze dokaZe firma stanovit vnitini vlastnosti pomahajici
dosahnout tizeného vysledku a vné&js$i faktory, které mohou mit negativni dopad na

organizaci ¢i produkt.

V praxi se jeji podoba miiZe liSit v zavislosti na zadavateli urcujici jeji pravidla. (Kozel et

al., 2011)
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vlastnosti produktu/sluzby

S \\Y%
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Silné stranky Slabé stranky

O

pozitivni skuteénosti
negativni skuteénosti

Opportunities

Prilezitosti

vnéjsi faktory

Obrazek 5 SWOT analyza vlastni zpracovani dle (Kozel et al., 2011)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Klicové pojmy a vztahy mezi nimi, nezbytné pro dal$i pouziti v praktické ¢asti, byly
charakterizovany v teoretické casti. Prvni kapitola byla vénovana cestovnimu ruchu, jeho
historii, druhiim a vliviim, jaké ma na prosperitu regionu s ndvaznosti na lazenstvi a
wellness. Déle jsou rozebrany ucinky piva, vina a medu v kontextu 1éc¢ivych koupeli.
Témto latkdm je veénovana samostatna kapitola, nebot’ jsou obsazeny v hlavnich

procedurach, jimiz jsou Lasské pivni kupele znamé.

Stejn¢ jako zbozi, maji také sluzby vlastnosti, jimiz se vyznacuji. K nim patii
nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Cilem sluzby
je uspokojit zdkaznika a ptedCit jeho ocekavani pro ziskdni pozitivnich referenci.
K vysokému uspokojeni klientl pfispiva také néstroj v podobé marketingového mixu
sluzeb obsahujici tzv. 7P — product, price, place, promotion, physical evidence, people a

processes.

Rizeni vztahti se zédkazniky je jednim z kli¢d k uspéchu pozitivni zakaznické zkuSenosti.
Proto je cela kapitola vénovéana péci o zakazniky, komunikaci s nimi a nasledkim, jaké

s sebou nese, pokud je Spatn¢ ¢i nedostate¢né poskytnuta.

Zaver teoretické Casti byl vénovan marketingovému vyzkumu shrnujici jeho kategorie,
proces, a hlavné charakterizujici vybrané marketingové modely dale aplikované
v praktické ¢asti prace. Ke zvolenym modelim patii PESTE analyza, Portertiv model péti
sil a souhrnnd SWOT analyza. Tyto analyzy napomahaji podniku ziskat informace jeho o

externim prostiedi ¢1 v ptipadé SWOT analyzy také shrnout jeho silné a slabé stranky.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 MESTO STRAMBERK

Stramberk pfezdivany také jako ,,Moravsky Betlém“ je v hledatku nespoétu turistil
v tuzemsku 1 mimo né&j. Hlavnim ldkadlem je zficenina hradu Strallenberg s véZi tycici se
vysoko nad méstem a pernikova pochoutka zvana Stramberské usi spjatd s mistni
legendou. Dalsimi diivody, pro& Stramberk navitivit jsou tradiéni moravské roubené
chalupy tvofici centrum mésta a jeho malebnou atmosféru, muzeum Zdenika Buriana,
botanicka zahrada a jeskyné Sipka, kde byly nalezeny ostatky neandrtalského ditdte.
(Stramberk, b.r.)

Pti navstéveé Stramberku zavitaji turisté také do blizké Kopfiivnice, kterd je znama muzeem
Tatra, rozhlednou Bila hora, Bezrucovu rozhlednu, Raskovu vyhlidkou, zficeninu hradu

Sostyn a muzeum Fojstvi.

Nachazi se pobliz Kopftivnice v okrese Novy Ji¢in mezi vrcholem Bila hora a vapencovym

lomem Kotouc.

Obrazek 6 Stramberk z jeskyné Sipka vlastni foto

8.1 Historie

Prvni znadmky obydleni uzemi, na kterém dnes mésto stoji pochazi jiz z doby ptiblizné
40 000 let pi. n. 1. Od té doby byla lokalita protknuta bohatou historii. Stramberk byl
vyhlaSen méstem lokalizaéni listinou az v roce 1359 Janem Jindfichem Lucemburskym.
V roce 1951 bylo mésto ustanoveno chranénou lokalitou a v roce 1969 pamdatkovou

rezervaci.

Nejpodstatnéjsim bodem historie je povést o Stramberskych usich. Ta hovoii o najezdu
Tatari na Moravu. Lidé se stahli na vrch Kotou¢, odkud se snaZili branit TatarGm. Diky

silnému desti pfes noc stoupla voda v Zenklavském rybnice, ¢ehoz vyuzili kiestané na
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Kotouc¢i, vykopali hraze a zaplavili tdbor Tatari. Rano nalezli ve zni¢eném téboie pytle
ufiznutych usi kiestant, které sbirali pro svého viidce jako diikkaz porazky Moravani.
Mistni pak na pfipominku obéti a vyhry nad Tatary zacali péct perniky ve tvaru usi se
specifickou chuti dnes znamé jako Stramberské usi nesouci ochranné znamky pro

zachovéni receptury a tradice. (Stramberk, b.r.)

o
A

Obrazek 7 Stramberské usi ze zdroje (Cepelikova, © 1997-2024)
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9 LASSKE PIVNI KUPELE

Podnik se nachazi na historickém nameésti ve Stramberku.

Podnik padd do spolec¢nosti A&H Resorts s.r.o. se sidlem v Ostravé s datem zapsani do
obchodniho rejstiiku 17. dubna 2019, zabyvajici se predev§im hostinskou Cc¢innosti,
poskytovanim regeneracnich sluzeb, prodejem kvasného i konzumniho lihu a lihovin.
Sougasnym jednatelem firmy je Vojtéch Anto$. Firma provozuje v sou¢asnosti Stramberk

Spa Resort, jez je rozdélen na Hotel Stramberk a Lasské pivni kupele. (Justice.cz, b.r.)

i

Obrazek 8 Dubové vany pro pivni koupele (Stramberk, b.r.)
9.1 Lazenska ¢innost

Nabidka sluzeb v Lasskych pivnich kapelich je bohatd. Zékaznici mohou absolvovat zdravi
prospesné koupele, masaze, kosmetické a zkrédslujici procedury ¢i pobyt ve finské sauné.
Podnik od poc¢atku nabizel sluzby v podobé& koupeli a solné jeskyn&. O masaze, kosmetické

a dalsi procedury se portfolio Lasskych pivnich kupeli rozsitilo az v roce 2023.

Zakaznici mohou zakoupit nabizené sluzby formou jednorazového vstupu, darkového
certifikatu, pobytového balicku ¢i v ptipadé vstupu do solné jeskyné také permanentku na

pet nebo deset vstupd.

9.1.1 Procedury

Pti zpracovavani seznamu procedur autorka této prace narazila na nedostatek tykajici se
vyctu poskytovanych sluzeb. Kosmetické sluzby, sauna, masaze, manikura i pedikara byly

zminény jen okrajové v odstavci na webovych strankach podniku. Pokud by si chtél
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zakaznik zjistit jakékoliv podrobnosti k témto sluzbam, musi kontaktovat personal

Lasskych kupeli emailem. Chybél také popis ucinki jednotlivych procedur.

Tabulka 1 Seznam procedur vlastni zpracovani dle (Stramberk spa.cz, © 2022-2024 A&H
Resorts s.1.0)

Nazev procedury

Popis procedury

Pivni koupel

20 minutova koupel
40 minutovy odpocinek v zimni zahradé

Dvakrat 0,5 1 pivniho specialu pro jednu osobu,

neomezend konzumace pro dva

Vinna koupel — ¢ervené vino

20 minutova koupel
40 minutovy odpocinek v zimni zahradé

Dvakrat 1,5 dcl vina dle nabidky pro jednoho,

cela lahev pro dva

Vinna koupel — bilé vino

20 minutova koupel
40 minutovy odpocinek v zimni zahradé

Dvakrét 1,5 dcl vina dle nabidky pro jednoho,

celé lahev pro dva

20 minutova koupel

40 minutovy odpocinek v zimni zahradé

Medova koupel

e Dvakrat 0,5 1 medového piva ¢i bylinny ¢aj s

medem pro jednoho, dvojnasobek pro dva

Solna jeskyné e Vstup na 45 minut do solné jeskyné s lehatky

e (Céasteéna 25 minut
Masaze e Celkova 50 minut

e Masaz s lavovymi kameny, thajskd masaz
Sauna e V balicku u masérky 90 minut

Kosmeticka péce

Barveni obo¢i a fas, masaz obliceje a dekoltu
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10 ANALYZA SOUCASNYCH POSKYTOVANYCH SLUZEB

Tato kapitola je vénovana analyze poskytovanych sluzeb v Lasskych pivnich kupelich za

pouziti PESTE analyzy, Porterova modelu konkurencnich sil a SWOT analyzy.

10.1 PESTE analyza

10.1.1 Politické faktory

Politické faktory predstavuji vngjsi legislativni zmény, které néjakym zptsobem ovliviiuji
ginnost podniku. Lasskych pivnich kipeli se tykaji prevazné pravidla stanovené Ceskou
potravinaiskou inspekci kontrolujici dodrzovani hygienickych pravidel, zdkon zakazujici
konzumaci a prodej alkoholu u osob mladSich osmnécti let, vyhlasky pfi mimotadnych
udalostech jako byla pandemie koronaviru a dal$i zdkony, vyhldsky a ustanoveni,

predevsim respektovani pravidel ochranného pasma pro historickou oblast Stramberku.

10.1.2 Ekonomické faktory

Velky vliv na podnik maji ekonomické faktory, jako je kupni sila obyvatel. V poslednich
letech cena komodit rapidné stoupla vlivem inflace, ovSem vySe platl se téméef nezménila.
To vede k nutnosti domacnosti stanovit si prioritni oblasti investovani tudiz lidé se zdrahaji

utracet penize za sluzby, bez kterych se v Zivoté obejdou.

Rostouci ceny vstupti jako jsou energie, voda a plyn pfimo ovliviiuji také naklady podnikd,
nejen domacnosti, vedou ke zdrazovani poskytovanych sluzeb. Cim drazsi jsou sluzby, tim

méng¢ je lidé kupuji a podnik piestava prosperovat.

10.1.3 Socialni faktory

Relativné nizkd nezaméstnanost v okrese Novy Ji¢in ma za nasledek vys$i ocekavani
z hlediska platu a pracovnich benefitl nabizenych zaméstnavateli. Pfirozené tedy rostou
naklady na praci, coz zpravidla uvadi podniky do problémové situace, kdy jsou vlivem
konkurence nabidky na pracovnim trhu nuceni zvysit mzdu, ¢i benefity a tim zvysit cenu

svych sluzeb, aby se je stale vyplatilo provozovat.

Socidlni sité a jejich aktudlni trendy vyrazné ovliviluji smysleni a chovani spotiebiteli.
Lidé maji tendenci sledovat kromé svych blizkych také vzory. Jsou to lidé ukazujici
hezkou a poutavou stranku svého zivota, kterym se chce dana osoba podobat. Aktudlnim

trendem je wellness, péce o zdravi, navyky prezentované jako vyrazné prodluzujici dobu
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zivota. Tento trend je pfitomen jiz n¢kolik let v riznych modifikacich. Prostiednictvim
uchopeni klicovych slov aktudlnich trendd ve prospéch propagace podniku je mozné jej

zviditelnit a ptildkat nové zakazniky vedouci k vyssi prosperité a zlepSovani jeho jména.

10.1.4 Technologické faktory

Tyto faktory piedstavuji technologie a prosttedky, které podnik vyuziva v soucasnosti ¢i
nové, jez by predstavovaly inovaci zlepSujici efektivitu postupli ve spole¢nosti vedouci

k Setfeni zdroji a lepsi zakaznické zkuSenosti.

Technologické faktory ovlivitujici chod podniku lze charakterizovat jako velkou spotiebu
prostiedkii na ¢isténi van, technologii ohfevu piva a vina pro koupele, zavedeni vSude
ptitomné wifi, dopravu piva z pivovaru v Kuncicich pod Ondiejnikem, ndkup modernich
pohodlnych lehétek do solné jeskyné, Upravu van pro poskytnuti vyssiho komfortu, systém

upozornéni obsluhy na doleti piva je-li clovék ve vané pro jednu osobu.

10.1.5 Ekologické faktory

Téma ekologie neustdle nabyva na vyznamu. Je proto nezbytné, aby spolec¢nost jednala
ohleduplné k Zivotnimu prostiedi a nachazela cesty, jak jednat Setrnéji s omezenymi zdroji
a zamezit pfiliSnému plytvani. Naptiklad sniZit spotfebu energie okamzitym zavirdnim
dvefi v zimé, instalovat perlator do vodovodnich baterii, vyuzit dotace poskytované na
solarni panely je-li to mozZzné z hlediska zdsad pro uchovani historickych budov ve

Stramberku.

10.2 Porteriiv model konkurenc¢niho prostiedi

Jako druhou analyzu externiho prostfedi autorka zvolila Portertiv model konkuren¢niho
prostiedi zohledilujici soucasnou konkurenci v odvétvi, nové vstupujici konkurenty,

vyjednavaci silu dodavatelil i zdkaznikli a hrozbu substitutd.

10.2.1 Soucasna konkurence

Konkurence v pivnich laznich a wellness se zvySuje s propagaci zdravého zZivotniho stylu.
Autorce prace se bohuzel nepodafilo nalézt oficialni data zachycujici souCasny vyskyt
konkurencnich zatizeni, avSak z vlastniho prizkumu zjistila, Ze se aktualn€ nachazi kromé
LaSskych kuapeli dalsi tfi pivni lazné a pét solnych jeskyni v Moravskoslezském kraji.
Geograficky nejbliz§im konkurentem v oblasti pivnich koupeli jsou podstatné vétsi 1azné

v Roznové pod Radhostém. Jediného konkurenta pro vinné 14zné¢ autorka nalezla v rdmci
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kraje pouze v Ostravé. Nejbliz§i solnd jeskyné¢ se nachdzi v Novém Ji¢iné, ta vSak
neposkytuje jiné sluzby. Zbylé sluzby jako jsou masaze, kosmetické procedury a sauna

jsou v okoli velmi bézné.

Samotnych lazni je v Moravskoslezském kraji 11. Nékteré z nich maji v nabidce mimo jiné
bylinné koupele, avSak se jedna spiSe o instituce 1éCici nemoci, rehabilitujici pacienty a

zaméstnavajici zkusené odborniky.

10.2.2 Nové vstupujici konkurenti

Zatim na lokalni trh nevstupuji Zadné podniky nabizejici pivni, vinné ¢i medové ldzné nebo
vstup do solné jeskyné. Avsak je-li cilem zékaznika vyhledat wellness ¢i si jej z divodu

rostoucich cen produkti napodobit doma, 1ze hovotit o neustale rostouci konkurenci.

10.2.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Protoze si LaSské pivni kupele nevyrabi pivo ani vino sami, museji si je nechat dovaZzet.
Diky vysoké spottebé téchto komodit — ptrevazné piva, je pro dodavatele Unosné
poskytnout podniku mnozstevni slevu. Totéz se tyka pro medovou koupel s bylinkami,
olejicky na masaze a dal$imi nezbytnostmi. VSe s diirazem na lokélni dodavatele s vysoce

kvalitnimi produkty.

10.2.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Zékaznici méli odjakziva posledni slovo, co se ty€e rastu podniku. Staci nékolik velmi
rozhoi¢enych ¢i nespokojenych klienti a povést firmy je na vazkach. V minulosti se
jednalo pfevazné o pisemnou, televizni a o Ustné Sifenou spokojenost ¢i nespokojenost.
Aktudlné je moc zdkaznikli daleko vétsi, jak roste rozsah socidlnich siti a internetovych
stranek radicich turistim co vyzkousSet, co si nenechat ujit nebo naopak, kam rozhodné
nechodit. Také na mapy, kde se zobrazuji jednotlivé podniky mize kazdy napsat svobodné
svou recenzi, zobrazujici se komukoliv se zdjmem misto ¢i firmu navstivit. Vysledkem je
primémé hodnoceni vSech recenzujicich, vytvéafejici prvni dojem potenciondlnim
zakaznikiim.

Konkurence ve wellness a péfe o zdravi je Sirokd. Zakaznik ma tedy z ¢eho vybirat.

Zpravidla hleda optimalni pomér mezi cenou a kvalitou sluzeb, ktera je pro kazdého

&lovéka specificka. Casto vyhledava slevy a vyhodné bali¢ky zahrnujici vybrané spektrum
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sluzeb. Lasské pivni kupele tuto skute¢nost vnimaji, a proto vyhodné balicky a slevy také

poskytuji.

10.2.5 Hrozba substituta

Spousta hotelt a penzionl rozsifuje své sluzby o wellness, saunu ¢i jiné specifické sluzby
s diirazem na hyckéani zdkaznika s notnou davkou luxusu. Pokud zakaznik potiebuje snizit
své vydaje, existuji kosmetické znacky prodavajici smesi na domaci ozdravné koupele od
bylinnych pfes mineralni az po medové. Ackoliv pfi zvoleni této alternativy Clovek
nedocili stejného dojmu luxusu, uSetfi penize, nemusi nikam jezdit a muze si dopftat, jak

dlouhou koupel jen chce v uplném soukromi.

Substituovat sluzby vybraného podniku lze tedy navstévou wellness center, ubytovacich
zafizeni poskytujici wellness sluzby, lazenskych zafizeni ¢i nakupem kosmetickych

ptipravkl pro vytvofeni domacich 1azni.

10.3 SWOT analyza

SWOT analyza je sloZena ze Ctyf Casti, z nichz dvé se zabyvaji vnéjSimi vlivy a dvé
vnitinimi vlastnostmi spolecnosti a jejich sluzeb. Hrozby a pfilezitosti témet nelze ovlivnit,
pouze s nimi pocitat, zato na vlastnostech firmy a jejich sluzeb Ize zapracovat. Na obrazku

niZe autorka prace zachycuje data z dotazniku a vlastniho vyzkumu do SWOT analyzy.
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Silné stranky
Lakavé procedury
MoZnost ubytovani
Pobytové balicky
Permanentka do solnych
jeskyni
Interiér lGzni
Pivo z lokalniho pivovaru

Prilezitosti

Trend — wellness
Turisty vyhledavana
lokalita

Doporuéeni zakaznikl
Cesko jako zemé
milovnikl piva a vina
Zvédavost turistl

Slabé stranky
Cena procedur
Délka trvani procedur

* Omezené mnozstvi ndpojd

béhem koupeli

Malo informaci o Géincich
procedur

Médlo informaci o sluzbéach
Parkovéni

Snizeni kupni sily klientely
Konkurence

Rostouci naklady vstupt
Finan&ni krize

Negativni reference zékaznikd
Budova soucasti kulturniho
dedictvi

Obrazek 9 SWOT analyza Lasskych pivnich kupeli (vlastni zpracovani)
10.3.1 Silné stranky

Lasské pivni kupele jsou vyhledavanym podnikem pro tradi¢ni i netradi¢ni wellness na
vychodé¢ Moravy. Spojuje Ceskou lasku k pivu a vinu a odpocinku. Ackoliv si podnik
nevafi vlastni pivo, dobrou zpravou je, Ze si alesponn dovazi lokéalni pivo znacky Ogar

z Kuncic pod Ondrejnikem. Nabidka zajimavych procedur pak 14ka mnohé k navstéve.

Pro zakazniky hledajici moznost pfespani a pohostinstvi nabizi podnik nékolik druht
pokojl v hotelu par krokil od lazni s restauraci v ptizemi, kde je mozné doptat si krome

tradi¢nich jidel a drink® také kavu se Stramberskym uchem.

Resort Stramberk Spa nabizi propojeni hotelovych a lazefiskych sluzeb formou pobytovych
balickli, coz byva Casto kupovano také jako darek. Darkovy certifikat 1ze zakoupit také
pouze pro lazeiiské sluzby. Navstévuje-li zakaznik Stramberk &asto a oblibil-li si
odpocinek v solné jeskyni, podnik nabizi k zakoupeni vyhodnou permanentku na 10
vstuptl.

Diky svému tradi¢nimu interiéru spojujici kamen, dievo a kov dychne na kazdého
okouzlujici atmosféra. Dobové dopliiky, tlumené svétlo a teplé barvy pusobi utulné a

napomahaji se uvolnit.
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10.3.2 Slabé stranky

Velkym strasakem je pro mnoho zdkaznikl cena procedur, zejména lazni a solné jeskyné,
proto se znavstévy kupeli stava luxusni zélezitost. PredevSim poméii-li si klient cenu
s dobou trvani koupele a omezenym mnozstvim népoji mimo pivni koupele pro dvé osoby,
byva Casto odrazen. Dalsi slabou strankou ldzni je nutnost osobniho pfinaseni piva
k vanam pro jednu osobu z diivodu absence pipy, kterd se nachdzi pouze u vany pro dvé
osoby. Tim pak obsluha narusuje relaxaci a soukromi zakaznika. Casto také v piipadé van
pro jednu osobu dle odpovédi dotazovanych dochdzi k opomenuti pfineseni dalSiho piva,

protoze obsluha na to bud’ zapomnéla nebo praveé nechtéla narusovat proceduru zakaznika.

Dalsi slabou strankou je nedostate¢né mnozstvi informaci jak o samotnych sluzbach, tak o
zdravi prospé$nych Ucincich procedur. Zajima-li se zdkaznik o masérské a kosmetické ¢i
saunu, nenajde Zadné informace na webovych strankdch podniku. Dokonce tam neni

vypséana ani kompletni nabidka sluzeb, natoz cena nebo délka jejich trvani.

Velmi nepfijemny je také zoufaly nedostatek parkovacich mist v blizkosti lazni. Aby
zakaznik zaparkoval u podniku, musi mit obrovské Stésti nebo zaparkovat pies pil

kilometru daleko, a to mize byt naptiklad ve snehu ¢i desti nepiijemné prekvapeni.

10.3.3 PrileZitosti

Velkou vyhodou pro podnik je jeho samotna lokalita. Z uzSiho uhlu pohledu se Lasské
pivni kupele nachdzi v okouzlujicim historickém mésté s jedinecnou pochoutkou a vezi
Triba, zS§irSitho pohledu je to lokalita pfezdivand jako ,LaSskd brana Beskyd®,
vyhleddvana milovniky hor, sportil a ptirodnich krés.

Dalsi pftilezitost predstavuji trendy Sifici se napfi¢ socidlnimi sitémi ovliviiujici chovani
spotiebiteld. V poslednich nékolika letech je na vzestupu pravé trend zdravého Zivotniho
stylu zahrnujici cvi€eni a wellness, coz hraje do karet podnikiim jako jsou LaSské pivni

kupele zejména pro masaze, regeneraci a péci o plet’.

10.3.4 Hrozby

Lokalita pivnich 14zni ma krom vyse zminénych vyhod také stinnou stranku. Stramberk
Spa a lazné jsou tésn¢ vedle sebe, coz naznacuje, Ze pokud by se m¢l podnik rozrist, tak
kvtli nedostatku prostoru, zabranym vedlejSim budovam a velmi striktnimu omezeni Gprav
budov z divodu ochrany kulturniho dédictvi a vzhledu namésti by to nebylo mozné.

v rw

Podnik by se musel rozsifit o novou budovu, kterd by byla umisténa mimo soucasny celek.
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Snizeni kupni sily klienti by také ovlivnilo prosperitu podniku vyraznym zptsobem. At uz
by se jednalo o inflaci ¢i finanéni krizi, investovani zdroji zadkaznikl by $lo jinym smérem.
Pandemie koronaviru byla jasnym piikladem, ze i ty nejdivocejsi pfedstavy se mohou
naplnit. Proto by mél podnik pocitat s hrozbou, kdy by z nenadédni, a ne vlastni vinou

musela byt ¢innost pierusena.
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11 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU (DOTAZNIKOVE
SETRENTI)

11.1 Definice problému a cile prizkumu

Vybrany podnik je otevien pouze par let a zacinal s daleko mensim spektrem sluzeb, nez
ma v nabidce nyni. Pfesto se mu podafilo uspésné prekonat pandemii koronaviru, ktera
pohibila spoustu podnikli zaméfujicich se na poskytovani sluzeb, coz vypovidd o

potencialu a atraktivité nabizenych produkti.

Ackoliv ziskdva podnik mnoho pozitivnich ohlasti, najdou se i taci, jejichz ocekavani
nejsou uspokojena, coz mize vést ke snizovani dobrého jména Lasskych pivnich kupeli.
Autorka se tedy prostfednictvim Setfeni snazila pfijit na nedostatky, na kterych je tieba

zapracovat.

Cilem prizkumu bylo zjistit, zda jsou zdkaznici LaSskych pivnich kuapeli spokojeni
s poskytovanymi sluzbami natolik, aby se stali loajalnimi zdkazniky. VedlejSim cilem bylo
ptijit na prostor ke zlepSeni zdkaznické zkuSenosti, pro rozsiteni pozitivni ustni reklamy

podniku a pfispét tak k jeho nasledné prosperité.

11.2 Metoda sbéru dat

Ve spolupréci s jednatelkou JindfisSkou Kifilovou byl dotaznik rozeslan pftiblizné¢ 200
zdkaznikiim, pfiCemz se podafilo ziskat 101 odpovédi, coz je velmi uspokojujici
navratnost. Pro zachovani diskrétnosti seznamu klientli a divéryhodnosti jména podniku se
rozhodla pani jednatelka S§ifit dotaznik prostfednictvim firemniho emailu obsahujici odkaz
na Google Forms. Zvysila se tak pravdépodobnost ziskani odpovédi, nebot” oficidlni email

podniku podtrhl vérohodnost emailu minimalizujici obavy z podvodi a phishingu.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 14 otazek z nichz byla jedna nepovinna.

11.3 Analyza ziskanych informaci — vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 101 respondentl, z nichz bylo 61 Zen a 40
muzu. Nejvyssi pocet respondentl se pohyboval ve véku mezi 30-49 lety (celkem 56), dale

34 respondenti starSich padesati let a 11 mezi lety 18-29.

Pro vétsi presnost ziskanych dat se autorka prace rozhodla pro lokalizaci respondentt dle

okrest. Graf ¢islo 1 zndzorniuje okresy bydlisté respondentd. 34 z nich pochéazi z okresu
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Novy Jicin, coz je zaroven okres kde Lasské pivni kupele sidli. Na druhém misté je okres
Frydek-Mistek se 17ti respondenty. Zde dvojciferna ¢isla kon¢i. Na tietim misté se umistil
okres Ostrava sO9ti respondenty, dale Brno, Vsetin, Olomouc, Praha (blize
nespecifikovano), Opava a Zlin. Zbylé okresy zahrnovaly pouze dva ¢i dokonce jednoho

respondenta. Lze tedy fici, ze nejvice zakaznikli pochdzi z Moravskoslezského kraje.
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Graf 1 Mista bydlisté respondentt (vlastni zpracovani)
Otazka smeéfujici na mésicni piijem byla koncipovana stylem jedné moznosti s volbou
odmitnuti sdélit tuto informaci, pro kterou se rozhodlo 26 dotazovanych. Ze zbylych 75
respondentli mé 34 piijem mezi 25 000 K¢ a 40 000 K¢, 19 mezi 40 000 K¢ a 50 000 K¢,
18 vice nez 50 000 K¢ a pouze 4 dotazovani maji mésicni ptijem do 25 000 K¢&. Lze tedy
pfedpokladat, Ze lidé s nizkym piijmem tento druh sluzeb nevyhledavaji. Naopak lidé
s vy$§im, nez primérnym piijmem si takovy druh wellness mohou dovolit a zpravidla jej
vice potiebuji. Tato skutecnost je spjatd s pfimou imérou, kdy s vys$Sim platem ptichazi
pracovni pozice s vétsi zodpoveédnosti, a tudiz i s veétSim stresem dozadujici se vetsi miry

relaxace.
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MESICNIi PRIJEM
RESPONDENTU

do 25 000 K&
25 000 az 40 000 K&
40 000 az 50 000 K¢

vice nez 50 000 K¢

nechci uvést

Graf 2 Mé&si¢ni pfijem respondentil (vlastni zpracovani)
Z celkového poctu 101 klientii mé 43 sttedoskolské vzdélani, 42 vysokoskolské vzdélant,
pouze 15 vystudovalo odborné uceni a jen jeden mél zakladni vzdélani. Z dotazniku je
mozné vycist souvislost s vyssim platem a vét§Sim zajmem o vzdélani a zdravy zivotni styl,
vedouci k balancovani pracovniho Zivota s odpoc¢inkem obohacenym o zdravi prospésné
aspekty, pficemz je na tom klient finan¢né dostatecné dobte, aby si mohl dovolit drazsi

procedury poskytujici pravé Lasské pivni kupele.

NEJVYSSI DOSAZENE
VZDELANI

zAkladni
odborné vyuéeni

stfedoskolské

vysokoskolské

Graf 3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondent (vlastni zpracovani)
Vétsina zakaznikl se dozvédéla o LaSskych pivnich ktpelich diky svym blizkym, coz
podtrhuje silu reklamy mluveného slova. Socidlni sité se ukéazaly jako nastroj s velkym
nevyuzitym potencidlem. Firma ma sviij G¢et na Instagramu a Facebooku, ale aktivita na
téchto sitich je pfili§ nizka na to, aby byl profil castéji zatazen do algoritmu
napomahajiciho ke zviditelnéni spolecnosti a jejich sluzeb. Internet jako zplisob objeveni

podniku zakaznici uvedli pfedevsim v kontextu hledani aktivit na dovolené v Beskydech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

V prospéch kupeli hraje vyznamnym zptisobem jejich poloha. Autorka se také jako jedna
z mnohych dozvédela o existenci kipeli navstévou mésta, nebot’ firma propaguje prevazné
hotelovou &ast, nikoliv kupele. Tim, e Stramberk je bohaty také na kulturni akce, na které
kazdoro¢né zavitda mnoho turistd, spousta z nich objevi pivni lazné az pfi ucasti na nékteré
z udélosti. 8 dotazovanych uvedlo darek jako zplisob objeveni kupeli a pouze 2 diky

tisténym zdrojim.

ODKUD SE RESPONDENT DOZVEDEL O
LASSKYCH PIVNICH KUPELICH

n

rodina a pratelé

tisténé zdroje

socidlni sité

internet 14 51

ddrek

pfi pobytu Ci osobni
navstévé mésta

Graf 4 Odkud se respondent dozvéd¢l o vybraném podniku (vlastni zpracovani)
Dutivodi pro¢ navstivit Lasské pivni kupele je mnoho. Sami zakaznici vSak nejcastéji
vyhledavaji podnik pro tizeny odpocinek, jak vyplyva z grafu 5. Celkem 82 respondentil ze
101 mifilo pfi navstéve kupeli za relaxaci, 8 chtélo vyuZit poukaz a pravdépodobné si také
odpocinout, 4 chtéli zkusit néco nového, 4 hledali novou cestu regenerace a pouze 3
dotazovani se vydali vstfic za péci o plet’. Je bezpecné tvrdit, Ze alfou a omegou pro
osloveni zdkazniki je relaxace. Odpocinek jako cil volnocasové aktivity byva Casto

nasledkem stresujici pracovni pozice ¢i prehlceni povinnostmi v uspéchané dobé.
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JAKY BYL DUVOD NAVSTEVY
RESPONDENTA

darek
péce o plet
regenerace

relaxace

zkusit néco nového

Graf 5 Diivody navstévy respondentt (vlastni zpracovani)
Pro snadnéjsi interpretaci vysledki se autorka rozhodla rozdélit odpovédi na otazku jakou
sluzbu ¢i sluzby zékaznik vyuzil na odpovédi s volbou jedné sluzby a volbou dvou a vice
sluzeb. Jednu sluzbu pfi své navstéve vyuzilo 77 osob, libovolnou kombinaci dvou sluzeb

si zakoupilo 33 zékaznikl a pouze jeden respondent absolvoval 3 sluzby.

Z grafu &islo 6 lze vyvodit, ze drtivd vétSina zvolila sluzbu pivnich koupeli, kterou

Mrwe

podniku, vyzdvihujici pivni kupele. Déle se v potadi nachdzi medova koupel, vinna koupel
z bilého vina, solna jeskyné, masaz, kosmetické procedury a v neposledni fad€é vinna

koupel z ¢erveného vina.

KOLIK RESPONDENTU VYUZILO JAKOU
SLUZBU

kosmetické procedury
masdaz

pivni koupel

vinnd koupel (¢ervené vino)
vinné koupel (bilé vino)

medové koupel

solnd jeskyne

Graf 6 Preference poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)
Oblibenou kombinaci sluzeb se ukézala byt pivni koupel se solnou jeskyni, kterou

vyhledalo 9 respondentti. DalSich 7 dotazovanych zase zvolilo pivni koupel s naslednou
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masazi. Zbyli respondenti vyuZzilo soubor sluzeb, z nichz byl kazdy pro tento dotaznik
originalni. Diivody pro¢ vétsi pocet respondentii nevyuzilo vice nez jednu sluzbu pfi dané
navstévé mohou byt cena a omezena kapacita masazi na jednu osobu, protoze vétSina

dotazovanych navstivila podnik ve dvojici a musela by ¢ekat.

KOLIK RESPONDENTU VYUZILO 2 A VICE SLUZEB
AV JAKE KOMBINACI

maséz + medové koupel

masazi + pivni koupel

masd@z + solnd jeskyné

masdz + vinna koupel (bilé vino)

masé? + vinnd koupel (&ervené vino)

medova koupel + kosmetické procedury

pivni koupel + solné jeskyné

vinné koupel (bilé vino) + solnéd jeskynd

vinné koupel (Zervené vino) + kosmetické procedury

masaz + pivni koupel + solnd jeskyné

o
X}
D
o
0
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Graf 7 Kolik respondentti vyuzilo 2 a vice sluzeb a v jaké kombinaci (vlastni zpracovani)
Otazka cilena na mnozstvi novych a stalych zadkaznikii ukazala, ze 77 dotazovanych
navstivili Lasské pivni kupele pouze jednou, 18 respondenti dvakrat a pouze 6 trikrat.
Autorka této prace pridala také moZnost volné odpovédi, pro piipad, kdy by zakaznik
navstévoval kiipele pravidelné, avSak Zadna takova odpovéd’ se zde nevyskytla. Na otazku,
pro¢ tomu tak muze byt, pfinasi odpovédi dal§i otdzky zaméfujici se na spokojenost
respondentl s absolvovanymi sluZzbami a otazka pro¢ dotazovani, ktefi se do kiipeli nemaji

v planu vratit, neptedpokladaji dalsi navstévu.
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POCET NAVSTEV RESPONDENTU

6

77

Graf 8 Kolikrat navstivili respondenti vybrany podnik (vlastni zpracovani)
V ramci otazky spokojenosti respondenta s absolvovanymi sluzbami zkoumala autorka
miru spokojenosti na spektru od velké nespokojenosti po velkou spokojenost s rozdélenim

otazky do péti oblasti, hrajici hlavni roli pfi celkovém dojmu zdkaznika z vybrané sluzby.

Jak vyplyva z grafu 9, nejmensi celkové spokojenosti zakazniki se dockala cena, zejména
v odpovédich ve vztahu ke koupelim a solné jeskyni. Déle casto uvedli, Ze by cena byla
adekvatni pti prodlouzeni procedury ¢i zkvalitnéni sluzby. Podstatné mensi vyhrady se
tykaly hodnoceni procedury. VétSina z nich se tykala pravé poméru ceny a délky
procedury, jeji kvality ¢i ocekavani zakaznikd, které I1ze v§ak ovlivnit pouze minimalné.
Podobné spokojeni byli dotazovani s pristupem personalu. Velkd nespokojenost byla
zpravidla spjata s pfanim klientli zménit termin ¢i proceduru na posledni chvili. Prostfedi
kupeli sklidilo velkou chvalu zejména co do zasazeni interiéru lazni do historického centra
Stramberku, coz umoziiuje ¢lovéku piesunout se v &ase do konce 18. stoleti. Pravé diky
tomuto prvku se zazitek prohlubuje. Nejvyssi celkovou spokojenost méli zdkaznici

s dodrZzenim soukromi, diky ¢emuz se mohli Iépe uvolnit a uzit si chvilku pro sebe.
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SPOKOJENOST SE SLUZBAMI
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Graf 9 Spokojenost respondentti se sluzbami (vlastni zpracovani)
Protoze nic neni dokonalé a v§e ma prostor ke zlepSeni, ptala se autorka, co by respondenti
udélali jinak. 41 odpovédélo, Ze by nic neménili a vSe bylo v potadku, zbylych 60 navrhlo
alespont jednu zménu k lepSimu pozitku ze sluzby. 22 klientl by ocenilo delsi pobyt ve
vang, pipu u van pro jednoho, vétsi pohodli ve van¢ a poradné vydrhnuti van po kazdém
pouziti, nebot’ citili sliznaty povrch na dfevé. 12 dotazovanych by pfivitala vétsi ochotu
persondlu a pochopeni divodi pro zménu terminu rezervovanych sluzeb. Za dalsi
nedostatky kupeli zdkaznici uvedli nedostatek mista na parkovani, stard& nepohodlna

lehatka v solné jeskyni, Cistotu a nevyhovujici zazemi pro prevleceni se.

Dalsi dvé otazky byly zaméteny na pravdépodobny navrat zdkaznikli do Lasskych pivnich
kapeli snaslednym vyzvanim kuvedeni divodu, pro¢ dalsi navstévu respondent
nepiedpoklada. Celkem 45 klientd by se rddo vratilo, 29 vdhd a 27 neplanuje dalsi

navstévu, jak je videt na grafu 10.
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PREDPOKLADATE DALSI NAVSTEVU?
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Graf 10 Zda respondenti piedpokladaji dalsi navstévu (vlastni zpracovani)
Otéazkou, z jakého divodu nepiedpokladaji respondenti navrat do Lasskych pivnich kupeli

autorka zkoumala, jaké mohou byt nepfekonatelné piekazky stojici v cesté dalsi navstéve.

Pro 5 klientii je Stramberk velmi daleko od bydlistg, tudiz je piipadna daldi navstéva
podminéna cestou do Moravskoslezského kraje. 6 dotazovanych je ochotno se vratit pouze
v pfipad¢ obdrzeni darkového poukazu, protoze je pro n¢ cena sluzeb pfilis vysoka. Dalsi
odpovédi byly obsédhlejsi a obtizné zobecnéné, proto zde autorka prace uvadi nékteré
znich: ,Termin jsem z divodi uUmrti v rodin€ odlozila a neumoznili mi jej
vyuzit...Zaplaceno a bohuZzel, byla a jsem znechucena.”, ,,Nevyhovujici koupel ve vang,
nepohodIné, musela jsem se drZet, bylo to takové kiecovité.”, ,,V solné jeskyni jsme
narazili na prorezlé lehatka a na deky na zemi. Po 40 minutach otfesné ala relaxacni hudby
jsme se §li do pivni lazn€. Voda byla studena a pachla po medu. Pivo na vycepu teklo
slabou¢kym proudem. Pivo Ogar chutnalo jako voda... Po 20 minutach jsme se pfesunuli
do "zimni zahrady", ze které byl vyhled maximaln¢ na sousedovu stiechu. Pani donesla
alesponn kone¢né potfadné pivo ve studené sklenici.”, ,Nepotadek, pliseni, pavuciny,

roztrhané ru¢niky, za takovou cenu by se méli vice vénovat poradku.*

Podobné rozhot¢enych odpovédi bylo jesté nckolik. Tykaji se predevSim obtiznosti
kontaktovat recepci, nepfijemnost obsluhy, neumoznéni prodlouzeni platnosti poukazu a

pocit nafedéného piva u pivni 1azné ve srovnani s pivem piinesenym do zimni zahrady.

Posledni otazka dotazniku zkoumala ochotu respondentii doporucit navstévu LaSskych
pivnich ktipeli svym blizkym, pti€¢emz odpovédélo 58 zakazniki kladné, 15 zaporné a 28 si
nejsou jisti, jestli ano ¢i ne, pravé kvili vySe uvedenym diavodim. Tyto data vyplyvaji

z grafu 11.
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DOPORUCIL BY RESPONDENT LASSKE
PIVNi KUPELE SVYM BLIZKYM?

[0 ano

Graf 11 Kolik respondentt by doporucilo podnik svym blizkym? (vlastni zpracovani)
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole se bude autorka vénovat kroktim, jaké muze spolecnost LaSské pivni kupele
s.r.o. podniknout pro zkvalitnéni sluzeb a zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Tyto navrhy a
doporuceni vychazi z dotaznikového Setfeni, analyzy recenzi firmy na Google Maps a

vlastnich postiehil. Pro snazsi orientaci rozd¢lila autorka doporuceni do nékolika oblasti.

12.1 ZlepSeni jednotlivych sluzeb

Nejvice naméti na zlepSeni konkrétni sluzby se vazalo na pivni koupel. Nékteti zdkaznici
si st€Zzovali na nepohodli ve van¢, jini na pipu nachazejici se pouze u van pro jednu osobu a
dalsi na teplotu vody ¢i rozdilnou kvalitu piva z pipy u vany pro dvé osoby oproti pivu, co
dostali v zimni zahrad€. Primarné by zakaznici ocenili prodlouzit dobu trvani koupeli,

nebot’ se jim zdala dané Castka za 20 minut v 14zni neadekvatni.

Nabizi se tedy zpfijemnit pobyt ve vané za pomoci protiskluzové mékké podlozky,
pravidelné kontrolovat kvalitu piva u vany pro dva a na vycep, prodlouzit dobu trvani
koupele minimaln€ o 5 minut a vzdy se dotazovat zédkaznikil, zda jsou spokojeni s teplotou

vody.

Nebot’ by pipa u vany pro jednu osobu piedstavovala pro zbyte¢ny naklad pro podnik, dalo
by se vyfesit oznameni o potiebé doplnit pivo pomoci zvonku nebo vodéodolného tlacitka

u vany. Zakaznici by tak nemuseli dlouho ¢ekat s prazdnou sklenici.

Pro odstranéni ¢ekani paru, jeZ si objednali masaz, ale je kapacita omezena pouze na jednu
osobu, je feSeni snadné. Zaméstnanim druhé masérky mize podnik nabidnout klientim

parovou masaz a tim rozsitit portfolio bali¢kd pro dvé osoby.

12.2 Informovanost

Velkym nedostatkem z hlediska informovanosti je bez pochyby neuvedeni veskerych
poskytovanych sluzeb LaSskymi pivnimi kupelemi. Pokud by autorka se autorka
nedotazovala pifimo jednatelky podniku, pfiblizn€ o existenci poloviny sluZzeb by neméla
tuSeni. Zékaznici vZdy musi napsat email skrze webové stranky spole€nosti, aby se néco
dozvédél nebo se chtél objednat. Pokud vSak nevi o vSech poskytovanych sluzbéch,

nemuze se na né ani zeptat, coZ je rozhodné spousta nevyuzitelného potencidlu pro podnik

k vyuZiti.
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Ze sluzeb, jez jsou vyjmenované na webu maji pouze koupele a solna jeskyné¢ uvedenou
cenu a délku procedury a benefity vyplyvajici z jejich absolvovani. AvSak i samotné
ucinky procedur jsou shrnuty drobnym pismem v jedné véte, ptfitom kromé odpocinku jsou

prave tyto benefity ustfednim lakadlem zakaznik.

12.3 Cistota

N¢kolik dotazovanych a recenzentii si stézovalo na Cistotu v aredlu, zejména na slizem
pokryté vany, které Sly udajné citit po medu. Tohoto problému se lze snadno zbavit

dikladnym vydrhnutim van po kazdém pouziti.

Spinavé a misty potrhané ruéniky na zemi. V tomto piipadé je nezbytné starat se o hygienu
mista a prvni dojem pii pfichodu do solnych jeskyni, se kterymi byl tento problém
spojovan. To znamena prohlédnout jeskyni po kazdém zékaznikovi, posbirat ru¢niky a

vymenit je za Cisté, jsou-li potrhané, tak za nové.

Dale byly zminény pavuciny a prach. ReSenim je zaméteni pozornosti personalu starajici

se uklid podniku na ditkladnou kontrolu své odvedené prace.

12.4 Napady na vyhodné bali¢ky a akce

Pobytové balicky jsou skvélym darkem pro své blizké. TotéZ permanentka do solné
jeskyné pro milovniky tohoto druhu odpocinku. Co vSak balicky ¢isté lazenskych procedur
s kombinaci wellness sluzeb jako jsou masaze ¢i péce o plet’ pro zdkazniky, ktefi jsou
z okoli, a tudiz nepotiebuji ubytovani? Pro podporu prodeje vicero procedur najednou by
mohly byt balicky pfipraveny tak, aby se vyplatilo potidit si vice sluZzeb. Aby oslovily co
nejvice zékaznikl,, mohly by byt jejich obsah plné pfizpisobitelny. Napiiklad balicek dvou
sluZeb by vychazel o 5 % levnéji neZ sluzby samostatné zakoupené. U balicku tfech sluzeb
by mohla byt sleva 10 % a tak dale. Jednotlivé slevy procedur v ramci balick by si

stanovil podnik dle pfihlédnuti k marzi za jednotlivé sluzby.

Prozatim poskytuje pouze Stramberk Spa akce a zajimavé nabidky na riizné svatky jako je
Valentyn, svaty Martin ¢i Velikonoce. Tyto a dalsi svatky slouzi jako skvéla prileZitost
pozitivni reklamy a pfilakani zdkaznik naptic¢ firmami poskytujicich sluzby. Proto by
autorka prace rada doporucila Lasskym pivnim ktpelim nabidnout klientiim akce také.
Valentyn je jasnou volbou. Déle lze vymyslet specidlni nabidky naptiklad ke dni matek,

mezinarodnimu dni Zen, svétovému dni wellness, mezinarodnimu dni piva ¢i vina.
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12.5 RozSireni povédomi o podniku

Pro rozsiteni portfolia zakaznikl je nutné zapracovat na marketingu spolecnosti. Aktualné
na jejich profilech na socialnich sitich se objevuji ptispévky zoufale malokdy. Naptiklad
posledni pfispévek na Instagramu LaSskych pivnich kuapeli je z 19. kvétna 2023 oznamujici
zahéjeni letni sezony. Facebookové stranky maji spoleéné s hotelem Stramberk Spa, coz by
nepfedstavovalo nedostatek, kdyby posledni ptispévek tykajici se vybraného podniku
nedatoval také k 19. kvétnu 2023. Zvysenim aktivity spoleCnosti na socidlnich sitich
s propagaci ruznych akci by vzrostlo povédomi o podniku a neplsobil by ustrnuté a

mrtvolné.

12.6 Pristup personalu a firemni politika

Nejvice rozhotfceni zdkaznici byli zpravidla ti, ktefi chtéli zménit termin navstévy,

prodlouzit poukaz ¢i vyménit koupel za jinou ze zdravotnich divodi.

Resenim problému se zménou objednaného terminu by mohla byt zména zasad storna.
Napriklad pii stornu tyden ptfedem by se zdkaznikovi vratilo 70 % z ceny, 3 dny a méné
pak jen 30 % zceny. VSe by bylo samoziejm¢ uvedeno v prvotnim emailu potvrzujici

rezervaci terminu jednotlivych sluZeb.

Personal by se dale mohl zaméfit na spokojenost jednotlivych zakaznikl s ptipadnou
variantou kompenzace. Udé¢lal-li personal vSe, co bylo v jeho silach a stale klient nebyl
spokojen, bylo by elegantnim feSenim snizujicim riziko S$ifeni negativni recenze
poskytnout nahradu ve formé slevového poukazu na dal$i navstévu lazni ¢i restaurace

V resortu.

Autorka se spolecné¢ s mnoha zakazniky setkala s obtiznym dostizenim personalu na
recepci. To by se téméf nemélo stavat, natoz n¢kolik dni se dovolavat zaméstnancii pro par
informaci. Ma-li personal spoustu prace a na recepci tedy nestihd byt, je nutné zaméstnat

posilu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

13 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA DOPORUCENI

13.1 Casova analyza

Casova analyza je nezbytna pro UspéSné planovani a fizeni projektl, protoze umoziuje
realistick¢é odhadnuti ¢asového rozsahu a efektivni rozdéleni zdroji. Tabulka ¢islo 2
znazornuje pribliznou ¢asovou naroc¢nost navrhit a doporuCeni pro rozvijeni prosperity

podniku.

Tabulka 2 Casova analyza doporuéeni (vlastni zpracovani)

Cinnost | Nazev ¢innosti TR
dnech
A Rozvrzeni ¢innosti 3
B Vybér a koupé protiskluzovych mékkych podlozek 0,5
C Instalace podlozek 0,5
D Rozhodnuti o prodlouzeni doby procedury 1
E Uprava informace o délce procedury na webu a brozurach | 5
F Vybér a koupé vodéodolnych zvonkl k vanam pro jednoho | 0,5
G Instalace zvonki 1
H Zamestnani a zaSkoleni druhé masérky 4
I Zakoupeni druhého masérského lehatka 0,5
J Zamestnani a zacviceni brigadnika na recepci 3
K Doplnéni informaci na strankach 4
L Tvorba obsahu na socialni sité a web podniku (tydn¢) 0,7
M Vymysleni slevovych akci pro svatky a mezinarodni dny 7
(ro¢né)
N Navrzeni systému vyhodnych balick 2
0 Pravidelné dikladné ¢isténi van (tydné) 0,5
P Vybér a koupé€ novych ruénikt 0,2
Q Komplexni uklid jednou tydné 0,8

Celkova ¢asova narocnost ve dnech vychazi pro uskute¢néni vSech navrhi v tabulce ¢islo 2
na 34,2 pracovnich dni s pfedpokladem, ze délka jednoho z nich je 8 hodin. Rozvrzeni
veskerych ¢innosti s planem jejich zakomponovani do soucasného chodu podniku by dle
slevovych akcei pro riizné svatky, mezinarodni dny ¢i jiné prilezitosti a jejich nacenéni a

propagaci. Tato ¢innost je vSak rozlozena béhem celého roku, tudiz by pftili§ neovlivnila
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chod pracovniho dne. Naopak ¢innosti, jez by se dotkly kazdodenniho ¢i tydenniho chodu
pracovniho dne ptedstavuji pravidelné dikladné cisténi van, komplexni uklid prostor

podniku a tvorba obsahu na socidlni sit¢ a webové stranky spolecnosti. Zbylé detaily

analyzy viz tabulka cislo 2.

13.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza je proces identifikace, prepoctu a hodnoceni nakladii spojenych s

projektem, ¢innosti ¢i produktem. Cilem je poskytnout informace pro rozhodovani tykajici

se rozdéleni zdroju, urceni cen, planovani ziskovosti a optimalizace naklada.

Tabulka 3 Nakladové analyza doporuceni (vlastni zpracovani)

Polozka Nazev ¢innosti O(vlhfdvnakladu v Ke
mésicné
1 Protiskluzové podlozky do van 2 ks 1160
2 Prodlouzeni doby trvani procedury 0
3 Bezdratové zvonky k vanam pro jednu 1200
osobu
4 Tisk barevnych brozur 100 ks 1300
5 Zaméstnani druhé masérky
Naklad na vybérové fizeni cca 32 hodin prace 6 400
(200 K¢&/h)
Néklad na masérku mési¢né 28 100
6 Masérsky stal 4000
7 Zaméstnani brigadnika na recepci
Naklad na vybérové fizeni cca 4800
Néklad na brigadnika 130 K¢&/hodinu, 60 hodin 7300
mésicné
8 Doplnéni informaci na strankach 1 000
9 Tvvoﬂv)avobsahu na socialni sité¢ a web podniku 1 000
mésicné
10 Pravidelné dikladné Cisténi van mésicné 0
11 Cistici prostiedky pro dfevéné vany 500
12 Vysokotlaky cisti¢ 4000
13 Nové osusky 5 ks (1 kus 183 K¢) 920
Jednorazové o
néklady Polozky: 3,6,12 9 200
Mésicni naklady Zbylé polozky 52 980
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Kompletni naklady na doporuceni pro podnik ¢ini odhadem 63 100 K¢. Nejvyssi polozka
je spjata se zaméstnanim druhé masérky, nebot’ se jednd o neustaly mési¢ni naklad stejné
jako zaméstnani brigadnika na recepci, pficemz kvuli nizkym naroklim na odbornost na
této pozici a malému mnozstvi odpracovanych hodin je daleko mensi. Zaméstnanim druhé

masérky je nutné také zakoupit masazni stil, jehoz cena se pohybuje okolo 4 000 K¢.

Pro zkvalitnéni zazitku z pivni koupele staci podniku investovat pouze 5200 K¢, aby
dosahl pozitivni odezvy ze strany zakazniki. Tyto ndklady zahrnuji protiskluzové
podlozky do van, bezdratové zvonky k vanam pro jednu osobu a Cistici prostiedky pro
dfevéné vany. Nebot’ Cistici prostiedky jsou spotiebni polozkou, je nutné pocitat
s m&si¢nimi vydaji.

Nové osusky odhaduje dle vlastniho prizkumu autorka prace na 5 500 K¢ za 30 kust. Je

vSak na uvazeni podniku, kolik jich zakoupi, podle jejich aktualni denni spotieby.

Je nezbytné neopomenout ani tisk barevnych brozur LaSskych pivnich kuapeli po
prepracovani, kde by se méla promitnout vSechna doporuc¢eni ohledné uplnosti informaci
vyjmenovavajici spektrum nabizenych sluzeb a popisujici jejich ucinky. 100 ks barevné
tiSténych prehybanych brozur na kiidovém papife by vySlo u znatky WESTPRINT
1 300 Ke¢.

13.3 Rizikova analyza

Analyza rizik popisuje, hodnoti a fidi rizika spojena srozhodnutim, projektem nebo
¢innosti. Cilem je pochopit, jaké rizika mohou ovlivnit dané cile a jak se s nimi Ize

vyportadat.
Maly zajem o nabizené sluzby

Vlivem rostoucich cen a stagnace vySe platového ohodnoceni mnoho zékaznikii utraci
méné penéz za sluzby, které nutn€ nepotiebuji ¢i které jsou vice finanén¢€ narocné. Maly
zdjem mize byt také zplsoben sniZzenim kvality sluzeb kviili negativni ustni reklamé
vedouci k poSpinéni jména podniku, coz da-li podnik na vyse zminéné rady a bude-li si
vazit zakaznika alespon jako doted’, tento scénaf mu hrozit nebude. V neposledni fad¢é by
mohl zdjem o poskytované sluzby klesnout nedostatecnym marketingem ¢i lepsi nabidkou

ze strany konkurence.
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Nedostate¢ny marketing

Riziko nedostate¢ného marketingu miva za nésledek snizeni povédomosti o podniku a jeho
poskytovanych sluzbach. Nejen cetnost pfispévkll ¢i mnozstvi vytisténych brozurek je
dualezité. Klicovou roli hraje jejich kvalita a obsah z nichZ ma potencionalni zékaznik prvni
dojem. Bude-li obsah a kvalita vizudlni a audiovizudlni reklamy S$patnd, nudna ¢i
bezptfedmétna, mize to podniku spiSe uskodit. Proto by si mél podnik zvolit pro tyto tcely
vhodnou marketingovou agenturu nebo pokud Setii zdroji, vybrat z persondlu clovéka

s estetickym citénim, jez by mohl tuto funkci alespont docasné¢ zastavat.
Stoupajici naklady na vstupy

Riziko stoupajicich ndkladl na vstupy je pro kazdou spolecnost obtizné ovlivnitelnou
hrozbou. Nabizi se Setfit s energiemi nebo porovnavat konkuren¢ni dodavatele. Stoupajici
naklady maji pfimy vliv na profit z poskytovanych sluzeb udrzujici podnik pii zZivote, kvili
¢emuz by musel zvysit ceny, coz by se mohlo odrazit na miie zajmu ze strany zakaznikd o

sluzby.
Neprofesionalni jednani personalu

K docileni skvé¢lé zakaznické zkuSenosti pfispiva velkou mirou pfistup a chovani
personalu. To je ovlivnéno celkovou spokojenosti zaméstnanci pocinaje odpocinkem a
mirou stresu v praci ¢i osobnim zivoté. Riziko neprofesionalniho jednani personalu miuize
byt mimo jiné zptisobeno nevhodnymi pracovnimi podminkami, nedostate¢nym Skolenim
zaméstnanct ¢i absence tymového ducha. Aby bylo riziko omezeno, je dobré davat diraz
na spravedlivé odménovani zaméstnanctli, pofadani mésicnich meetingli se zamé&stnanci a

ustanovit jasna pravidla a postupy k feseni problémt a reklamaci se zakazniky.

Zpusoby eliminace zminénych rizik jsou dale uvedeny v tabulce ¢islo 4.
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Tabulka 4 Zptsoby eliminace rizik (vlastni zpracovani)

Riziko

Zpusob eliminace rizika

Maly zajem o nabizené sluzby

Propagace sluzeb

Nedostate¢ny marketing

Zaskoleni pracovnika pro tvorbu marketingu

Stoupajici naklady na vstupy

Obtizn¢ ovlivnitelné riziko, moznost zvySeni

ceny sluzeb

Neprofesionalni jednani personalu

Poradani meetingl, teambuildingli, stanoveni
spravedlivého odménovani zaméstnanci a
postupit k feSeni problémt 1 reklamaci se

zakazniky
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ZAVER

Lasské pivni kupele s.r.o0. jsou pomérné novym podnikem poskytujicim zajimavé spektrum
sluzeb, zndmym piedevsim svymi pivnimi 1dznémi. Oblibenym cilem relaxace mistnich 1
turisti se staly diky okouzlujicimu dobovému interiéru, pfijemnému personalu a nizké
kapacité poskytujici soukromi. Tim, ze je spolecnost jedina v okrese Novy Ji¢in a jedna ze
dvou v Moravskoslezském kraji nabizejici pivni lazné€, ji poskytuje zna¢nou vyhodu na
trhu. Podnik je soucasti A&H Resorts s.r.0., ktera vlastni také hotel a restauraci Stramberk

Spa nachdazejici se hned vedle.

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat kvalitu soucasnych poskytovanych sluzeb
v Lasskych pivnich kupelich s.r.o. a iroveil zdkaznické zkuSenosti za pomoci vybranych
marketingovych modelti a dotaznikového Setfeni. Dotaznik vytvofen autorkou prace za
pomoci Google Forms byl rozesilan zakaznikim pfes email spolecnosti jednatelkou pro

zachovani diivéryhodnosti jména podniku a docileni co nejvyssi ndvratnosti.

Lasské pivni kupele jsou stfedné vytizenym podnikem nabizejici velky potencial pro svij
rust. VétSina zékaznikl si chvalila absolvované sluzby 1 pfistup persondlu. Diky
dotaznikovému Setfeni zaméfenému mimo jiné na objeveni nedostatkl se objevilo mnoho
pfipominek napomdhajicim pfiijit autorce prace s nipady na zlepSeni poskytovanych
sluzeb. Bude-li se podnik fidit vySe zminénymi doporucenimi, zajist¢ obdrzi spoustu
pozitivni zpétné vazby od stalych i novych zakaznikl, coz napomize k posileni dobrého
jména spolecnosti, ¢imz se zvySi vyhledavanost jejich sluzeb a tim také vzroste jeji
prosperita.

Autorka doporucila Lasskym pivnim ktpelim s.r.o. pfedev§im udrzovat v Cistoté prostory

lazni i van, zlepSit pfistup persondlu, prodlouZit koupele za stejnou cenu ¢i zamé&stnat dalsi

masérku pro eliminaci ¢ekani, pokud navstivili 1azné 1idé v paru.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvalita sluzeb ve spolecnosti Lasské
pivni kupele s.r.o.

Dobry den, mé jméno je Iveta Dobid3ova a studuji obor ekonomika a management podniku
na Univerzité Toméase Bati ve Zliné. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni
kratkého dotaznikového Setfeni za icelem zjisténi spokojenosti zakaznikl s
poskytovanymi sluzbami v Ladskych pivnich kipelich ve Stramberku. Dotaznik je anonymni
a ziskana data budou pouZzita pouze pro mou bakalarskou praci na téma "analyza
soucasnych poskytovanych sluZzeb v Ladskych pivnich kipelich s.r.o.”

Moc dékuji za vyplnéni a Vas cas.
* Oznacuje povinnou otazku

Jaky je vas vék? *
(O 1829

(O 30-49
O 5o+

Jakého jste pohlavi? *

(O zena
(:) muz
O jiné



Uvedte okres Vaseho bydlisté: *

Vase odpovéd

Vase nejvyssi dosazené vzdeélani: *

Vyberte v

Mésicni prijem v hrubém: *
(O do25000Ke

(O 25000 az 40 000 K&
(O 40000 az 50 000 K&
(O vice nez 50 000 K&

O nechci uveést

Odkud jste se o Lasskych pivnich kupelich dozvédél/a? *
O rodina a pfatelée

(O tisténé zdroje

(O socidlni sité

O Jiné:

Jaky byl Vas divod navstévy? *
(O relaxace

O péce o plet

(O regenerace

O Jiné:



Jakou sluzbu jste vyuzil/a? *

(] masaz
(] pivni koupel
medova koupel

vinna koupel (Cervené vino)

solna jeskyné

O
O
[] vinné koupel (bilé vino)
O
O

kosmetické procedury

Kolikrat jste navstivil/a Lasské kupele? *

O 1x
O 2x
O Jing:

Jak jste byl/a spokojen/a s poskytnutymi sluzbami? *

V kazdém rfadku zaskrinéte pouze jednu odpovéd

velmi ; 5
: nespokojen/a nevim
nespokojen/a
Hodnoceni
procedury D D D
Atmosféra

(ving, 0O 0 0

interiér, prvni
dojem)
Pristup

personalu D D D

(chovani,
vstficnost)

Cena ] ] ]

Dodrzeni
soukromi

spokojen/a

U

velmi
spokojen/a

0



Co navrhujete ke zlepseni? *

koupel ve vané
masaz
kosmetickou peci

ochotu personélu

O OO0OO0O0

Jiné:

Predpokladate dalsi navstévu? *

urcité ne O O O O O urcité ano

Pokud ne, z jakého divodu?

Vase odpovéd

Doporucil/a byste navstévu Lasskych pivnich kiapeli svym blizkym? *

O ano
O ne
(O nevim



