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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace bylo provést analyzu kvality poskytovanych sluzeb RoZznovskych
pivnich lazni, s.r.o., a tim odhalit nedostatky z pohledu zakaznika. V teoretické ¢asti prace
je zpracovana literarni reser$e na téma pivovarnictvi v Ceské republice, marketingu sluzeb
a marketingového vyzkumu. Kratce jsou zde charakterizovany také metody pro posouzeni
soucasného stavu poskytovanych sluzeb. Prakticka ¢ast se sklada ze tii ¢asti — zakladni
informace o spole¢nosti, aplikace metod hodnoticich soucasny stav poskytovanych sluzeb
a marketingovy vyzkum. Zavér prace obsahuje shrnuti kritiky ziskané diky respondentim
a navrhy na zlepSeni soucasného stavu. Vysledky marketingového vyzkumu pomohly pod-
niku nalézt slabé stranky poskytovanych sluzeb a po jejich odstranéni 1ze ocekavat zvyseni

spokojenosti zakaznikl lazni.

Kli¢ova slova: Roznovské pivni lazn€, marketing, sluzba, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza, PESTE analyza

ABSTRACT

The goal of the thesis is to analyze quality of services provided by RoZznovské pivni lazné,
s.r.o. and expose its weaknesses. The theoretical part of the thesis deals with literature
sources of brewery industry in Czech Republic, marketing services and surveys. It briefly
engages with methods of assessment of currently provided services as well. Practical part
of the thesis is composed of three parts — basic information of the company, application
of methods of assessments of currently provided services and marketing survey. The con-
clusion includes summary of criticism gained from survey and suggestions on increase in
quality of provided services. The results of marketing survey have helped the company to
discover its weaknesses and to eliminate them. This could lead to increase in customer

satisfaction.

Keywords: Roznovské pivni lazné (Roznov beer spa), marketing, services, marketing re-
search, SWOT analysis, PESTE analysis
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UvVOD

Pivo a lazefistvi jsou v soucasnosti v Ceské republice dvé pomémé atraktivni témata. P
jejich spojeni vznika sluzba, kterd vyvola zdjem v fad¢ spotiebitelii. Osobné také patiim
mezi tyto zaujaté spotiebitele a pravé proto jsem si jako téma bakalarské prace zvolila
marketingovy pruzkum kvality poskytovanych sluzeb spolecnosti RoZznovské pivni ldzné,
S.r.0. Kromé pivnich lazni se v aredlu roznovského pivovaru nachazi také Moiské lazn¢,
Détské pohadkové lazné a Pivovarsky obchod. Procedury jak v pivnich, tak v moiskych
laznich jsem si méla moznost vyzkouSet osobné. Diky tomu se i ja stdvam jednim
z respondentil a do prace zaradim postiehy, které jsem pfti absolvovani lazenského pobytu
zaznamenala. Z divodu Sife tématu a mnozstvi sluzeb, které spole¢nost zabezpeduje, se

budu v bakalatské praci zabyvat analyzou pouze jednéch lazni — pivnich.

Teoreticka ¢ast bude predevsim slouzit jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti. Bude
zde zpracovana literarni reSerSe na téma pivovarnictvi v Ceské republice, marketingu slu-
zeb a marketingového vyzkumu. Krétce jsou zde charakterizovany také metody pro posou-

zeni soucasného stavu poskytovanych sluzeb.

Kvalitn¢ odvedena sluzba znaci spokojeného zakaznika. Proto bude hlavnim tkolem prak-
tické casti prace odhalit slabé stranky kvality poskytovanych sluzeb a navrhnout zpiisoby
jejich odstranéni. Pro zjisténi této kvality bude proveden marketingovy vyzkum a potiebna
data budou ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Nedilnou soucasti praktické
Casti prace je také analyza soucasného stavu poskytovanych sluzeb prostiednictvim SWOT

analyzy, PESTE analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil.

Zavér prace bude obsahovat shrnuti kritiky ziskané prostfednictvim marketingového vy-
zkumu a zavérecné navrhy a doporuceni. Tato ¢ast bude pro spole¢nost pravdépodobné

vvvvv

zakaznikd 1azni, coz je v soucasnosti hlavni jeden z hlavnich cilti ekonomické ¢innosti podni-

ku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Kvalita poskytovanych sluzeb v Roznovskych pivnich laznich bude provadéna prosttednic-
tvim marketingového vyzkumu. Sbér potfebnych dat bude zabezpecen prostifednictvim
dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude obsahovat jednoduché, srozumitelné a piehledné
otazky. Ty se budou tykat ptedev§im kvality absolvovanych procedur a chovani lazenské-
ho personalu. Zjistovana zde bude ale také problematika zamétujici se na prostiedi lazni,
kvalitu jidla nebo na samotnou cenu zakoupeného pobytu. Vycet jednotlivych otdzek je

zobrazen v Ptiloze P. I.

Setteni bude provadéno prostiednictvim webové stranky, ktera zabezpe¢uje online dotazo-
vani. Dotaznik bude po zhotoveni respondenttim zaslan prostfednictvim e-mailu na adresy
uvedené v interni databazi lazni. Vzorek respondentii budou ptredstavovat zakaznici, kteti
lazenisky pobyt v pivnich ldznich absolvovali v rozmezi dvou po sobé jdoucich tydni
(pond¢€li - nedéle), priblizné na pielomu mésicti tnora a bfezna. S timto intervalem souvisi
také predbézné datum zaslani dotazniku, které bude probihat ve dvou fazich, vZdy na konci
sledovaného tydne. Roznovské pivni lazné svym zékaznikiim nabizeji kromé& pivnich lazni
také fadu dalSich sluzeb. Jednim z téchto sluzeb jsou naptiklad procedury v Moiskych laz-
nich. Kvalitou sluzeb poskytovanych v téchto laznich se budu prostiednictvim dotazniko-
vého Setfeni zabyvat také. Tyto vysledky Setfeni ale z kapacitnich divodd nebudou pied-
métem mé bakalaiské prace, budou vSak zpracovany a predany vedeni lazni nad ramec této
prace. Z tohoto diivodu se dotaznik hned na zacatku €leni do dvou hlavnich vétvi — pivni
a mofské lazné.

Dotaznik bude respondentim k vyplnéni zptistupnén po dobu jednoho mésice a ziskané

zpétné vazby od respondentd budou zpracovavany pomoci vyseCovych grafl a tabulek.

Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat dostatecné mnozstvi dat a diky nim odpovédét

na dvé vyzkumné otazky, které pomohou zdokonalit kvalitu poskytovanych sluzeb.

Otazka €. 1: Opoustéji respondenti lazné se zajmem je vyhledat pro relaxaci znovu?
Otazka ¢. 2: Co respondentiim narusuje relaxacni pobyt v laznich, a v ¢em vidi nejvétsi

nedostatky?
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l. TEORETICKA CAST
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1 PIVOVARNICTVI V CESKE REPUBLICE

1.1 Pivo

Definici pro pivo je mozno nalézt celou fadu. Napiiklad v némecky mluvicich zemich je
pivo klasifikovano jako ndpoj vyrobeny z jecného sladu, chmele a vody, kvasenim za po-
moci pivovarskych kvasinek. (GASTROPROFESOR, © 2014). Timto zpiisobem je mozno
nazvat také vétsinu u nas vyrabénych piv. Pro spravné definovani piva, je ale nutno brat
ohled také na to, Ze fada piv uz neni vyrabéna pouze z je¢ného sladu a chmele. Jako pivo je
mozné v nékterych zemich také charakterizovat napoje, které jsou vyrdbény ze surovin
jako napiiklad kukufice, ryZe, ananas, arasidy, skofice nebo kakao. Pro ¢esky narod suro-
viny pro vyrobu piva zcela nepfirozené, v jinych krajich se vSak jednd o béznou
a oblibenou chut. V Andach se takovéto ,,pivo* vyrobené z riiznych surovin nazyva ,,Chi-

cha* - tradi¢ni, lehce fermentovany napoj z Jizni a Stfedni Ameriky. (Svét piva, © 2016).

1.2 Situace v Ceské republice

Prvni zminky o produkci piva se v Cechach objevily jiz v roce 993. Od této doby proslo
pivo samoziejmé znaénym vyvojem a jeho tvirci se museli vyporadat s riznymi historic-
kymi udalostmi. Radikalni zasah, ktery u nas ovlivnil produkci, byla 1. svétova valka.
Naverbovani mnoha pracovnikli z pivovarti na frontu a naslednd devastace pudy, témér
znemoznila jakykoliv provoz pivovarll. Pivovarnictvi se vSak 1 pfes nepfiznivou situaci
zacalo zlepSovat a mélo vyraznéjsi potencial pro rozvoj. Zemé byla ale po valce v takovém
stavu, Ze n¢jaké vyraznéjsi zlepSovani produkéni situace nebylo mozné. Navic ptichazela
valka druha.

Vyrazna zména ¢ekala Ceské pivovarnictvi po roce 1989, kdy byly témét vSechny pivovary
zprivatizovany a jejich vedeni se dostalo pfedevsim do rukou zahrani¢nich investor.
Na tuto situaci se je mozné podivat ze dvou pohledi. Negativni je zde ur¢ité fakt, ze Ceska
republika pfisla o fadu podniki, které vybudovali cesti zakladatel¢. Diky zahrani¢nimu
kapitalu je vSak fada naSich pivovari na tak kvalitni urovni, které by bez finan¢ni pomoci

ze zahraniéni nikdy nedosahly. (KOZAK, 2013, s. 11-12)
Je vieobecné znamo, Ze Cesi jakozto narod, maji pivo velmi v oblibé. Tento fakt také po-

tvrzuje Kozak (2013, s. 13) ve svém grafu zobrazujicimu spotiebu piva na obyvatele

v letech 1950 — 2009. Cesky svaz pivovari a sladoven (© 2016) pak tento graf ve své
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vyro¢ni zprave tykajici se hospodatskych vysledkt oboru za rok 2014 dopliuje o nésledu-
jicich pét let. Graf znazoriiuje, ze nejveEtsi spotiebu piva jsme u nas zaznamenali v roce
2005 (165,3 litrii na obyvatele), nejmensi pak v roce 1955 (cca 88 litrii na obyvatele). Déle
je z grafu zfejmé, Ze je spotieba piva v poslednich par letech spiSe konstantni a neodehra-

vaji se zde zadné extrémni vykyvy.

Spotieba piva v CR (v letech 1950 - 2014)
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Graf 1: Vyvoj spotieby piva v CR v letech 1950 — 2014 (viastni zpracovani podle Kozdk,
2013, Cesky svaz pivovarii a sladoven, © 2016)

Mezinarodng Ceska republika ve spotfebé piva vede. Podle informaéniho portalu
Aktualné.cz (©2016), ktery uvetejnil na konci listopadu roku 2014 ¢lanek tykajici se praveé
této problematiky, se Cesi nachazeji na prvnim misté se spotiebou 143 litrii na obyvatele.
Tento daj se sice o 1 litr piva li$i oproti vySe zminénému grafu, tato skute¢nost vsak srov-
nani nijak neovliviiuje. V t€sném zavésu za ndmi se nachdzi Némecko se spotiebou 110

litrti na jednoho obyvatele a Rakousko se spotfebou 108 litri na obyvatele.

Praveé kvali skutecnosti, Zze jsme narod s nejvétsi konzumaci piva, by se dalo ocekavat, ze
naSe produkce a vyroba piva bude rovnéz velmi vysoka. Opak je ale pravdou. Produkce
piva se sice v Ceské republice neustale mirné zvysuje, nevyvratitelnym faktem ale zfistava,
ze to byl praveé import piva, ktery se vyrazné zvysil. Jak zobrazuje i graf niZe, nejvyssi po-
dil na dovozu piva k nam ma momentalné¢ Polsko a Slovensko (mezi mens$i vyvozce pak
patii napiiklad Mad’arsko, Némecko nebo Rakousko). Tato situace na nasem trhu vznikla
predevsim kvili faktu, Ze piva k ndm dovazena jsou pievazné piva levna, o které¢ maji vel-

ky zajem zejména obchodni fetézce. Tyto obchodni fetézce pak nemaji ochotu nakupovat
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od Ceskych pivovard za vyssi cenu, jelikoz Cesti dodavatelé nejsou vétSinou ochotni ani
schopni cenu srazit na podobnou hranici, jakou stanovuji importéti. (KOZAK, 2013, s. 15-
16)

Mnoistvi piva dovezeného na tizemi CR z
¢lenskych statt EU v roce 2012

M Polsko

M Slovensko
O Madarsko
O Némecko
O Rakousko

O Ostatni zemé EU

Graf 2: Mnozstvi piva dovezeného na tizemi CR z clenskych statii EU v roce 2012 (viastni

zpracovani podle Kozdk, 2013, s. 15)

1.3 Malé nezavislé pivovary (Minipivovary)

Jak vyplyva z piedchozi kapitoly, pivo je v Ceské republice pomérné poptavanym zbozim.
Od této poptavky se pak odviji skute¢nost, ze u nés v poslednich letech vznikla fada no-
vych pivovard. Internetovy server ldnes.cz ve své ekonomické rubrice a ¢lanku z listopadu
2015 uvadi, ze se v Ceské republice nachéazi celkem asi 44 primyslovych pivovari a téméf
250 minipivovartl. Dale je zde uvedena také reakce prezidenta Ceskomoravského svazu
minipivovarti Jana Surané. Ten do budoucna predpovida dal3i narist, a to vice jak sto mi-

nipivovaru a jejich velikost se podle né&j bude také vyrazné zvétSovat. (Idnes.cz, © 2016)

Kozék (2013, s. 17) charakterizuje minipivovar nékde na hranici mezi konickem a ko-
mer¢nim vyrobou. Dale také uvadi nékteré z hlavnich vyhod minipivovard oproti pivova-
rim primyslovym. Zaradit je zde mozné naptiklad skutecnost, ze minipivovary produkuji
prevazné piva nefiltrovana, teda nestabilizovand a nepasterizovand, diky kterym je pivo
zdravéjsi a Iépe chutna. Za chut piva si ovSem pfipisuje zasluhy také zkuseny sladek. Jako

dalsi vyhodu je mozné zminit objem produkce téchto malych pivovart. Pravé diky malému
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mnozstvi maji tyto pivovary moznost lépe reagovat na poptavku, a to jim dava vyhodu

vuci konkurenci pramyslovych pivovart.

V nasledujici tabulce je zobrazena charakteristika a ro¢ni vystav minipivovaru vici dal§im

druhtim pivovard. (KOZAK, 2013, s. 16)

Tab. 1: Rozdéleni pivovarii podle velikosti (viastni zpracovani podle Kozdk, 2013, s. 16)

Nazev kategorie Roc¢ni Vystav Charakteristika

Homebrewer 10 litrt / 1 varka | Vafi si doma pro vlastni potiebu.
Minipivovar Do 10 000 hli Dodrzuje tradi¢ni postupy.
Restaura¢ni pivovar Do 200 000 hl Zéakaznik vidi, jak se pivo vafi.
Regionalni pivovar Do 500 000 hl Regionalni charakter — znacka piva.
Velkopivovar Nad 500 000 hl Velkovyroba, pivo je trvanlivé.

Jak uz bylo zminéno, minipivovary jsou v poslednich patnacti letech ¢im dal vice rozvijeji-
ci se obor. Jen v lonském roce vzniklo asi padesat novych minipivovart. Pravé mezi tyto
velikostn€ malé pivovary fadime také pivovar Roznovské pivni 14zné, s. r. 0. Mezi hlavni
piednosti takovychto pivovart patii fakt, ze se jejich produkce sklada z malého sortimentu
vyprodukovanych produkti. Zato jejich chut’ se mnohdy lisi od ostatnich druhti piv, které
nabizeji velké pivovary. Dalsi odliSnost tvoii prostiedi, které malé pivovary navstévnikiim
nabizi. Mnohdy je v ¢asti uréené pro sezeni hostli vidét nadoby s vaticim se chmelem nebo
citit viini sladu. Spole¢né napftiklad s pfirodnim teplem, které vyzatuji krbova kamna, tvofi
atmosféru, do které ma kazdy néavstévnich chut se vratit znovu. K celé této atmosfére
vétSinou piispiva také kuchyn, kterad k pivu dodava speciality kraje, ve kterém se pivovar

nachazi.

1.4 Pivni lazné

Pivni lazn€ nebo také koupel v pivu se staly v poslednich letech rovnéz velmi popularni
a vyhledévanou relaxaci. Lazn¢ si uziji milovnici piva, ale také ti, kteti jej pfimo nevyhle-
davaji. Pivni lazné obsahuji totiz mimo moznost konzumace piva také lécivé koupele,

kvasnicové masky na oblicej, rizné masaze nebo naptiklad uvoliiujici odpocinkové zabaly.
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Navstévnik pivnich ldzni mé moznost si celym lazenskym procesem projit se dzbankem

v ruce a na jeho konci si do sytosti vychutnat néjakou kuchaiskou specialitu.

Pivni 1azné je v Ceské republice mozné navitivit pfiblizné ve dvaceti sedmi méstech nebo
vesnicich. (Pivni — lazné.eu, © 2016). Vybérem téch nejvhodnéjsich pivnich lazni se zaby-
va internetovy portal Pivni recenze (© 2016), podle kterého si ¢estné prvni misto zaslouzi

pravé Roznovské pivni 1azné v Roznové pod Radhostém.
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2 MARKETING

2.1 Definice marketingu

Kotler a Armstrong (2004, s. 29) charakterizuji marketing jako védu, ktera poklada za za-
klad vztah mezi zédkaznikem a spolecnosti. Zakladni myslenkou pro to, aby tento vztah
fungoval, je uspokojovani potieb na obou stranach. Jak na strané zakaznika — spokojenost
s poskytnutymi vyrobky nebo sluzbami, tak na stran¢ spole¢nosti — dosazeni priméteného
zisku. Kotler (2007, s. 40) vSeobecné priklada velky vyznam uspokojovani potieb zakazni-
ka a definuje marketing mimo jiné také jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoZ pro-
sttednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a sme-

ny produktti a hodnot.*

Vychazi také z toho, ze marketing ma mnohem vice funkci, nez si lidé v dnesni dob& mys-
li. Dnesni spotiebitelé totiz chapou marketing jen jako reklamy, inzeraty nebo dalsi riizné
govou funkci. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina
davno ptedtim, neZ ma spole¢nost produkt k prodeji. Marketing piedstavuje domaci ukol.
Ten vypracovavaji manazefi firem, aby zjistili, jaké jsou potieby spotiebiteltl. Jejich dalsi
krok spoc¢iva v ur€eni rozsahu intenzity potieb a rozhodnuti, zda se zde vyskytuje ziskova
ptilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu. Snazi se prilakat nové
zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepSi vzhled a vykon produktu. U¢i se
z vysledki prodeje a snaZzi se uspéch zopakovat. (KOTLER, 2007, s. 38) Jednotlivé marke-

tingové koncepce a jejich ndvaznost od momentu poptavky az po moment prodeje na trzich

.

Trhy

‘\ Sména, transakce Hodnota /

a vztahy a spokojenost

nasledujici graf.

%
Obr. 1: Klicové marketingové koncepce (Vlastni zpracovani

podle Kotler, 2007, s. 381)
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3 SLUZBY

3.1 Definice sluzeb

»dluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasad¢ nehmotna a neptinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena
s vyrobkem* (KOTLER, 2007, s. 710). Podle Cetlové (2002, s. 63) je mozné sluzbu chapat
v §ir§im slova smyslu a to jako jakysi typ produktu. Rozlisuji se tedy dva typy produktu —
vyrobek a sluzba.

Je vSeobecné znamo, Ze u nas se v poslednich letech poskytovani sluzeb vyrazné€ rozvinu-
lo. Mohou za to pravdépodobné ¢im dal vice rozvijejici se pozadavky obyvatelstva, vice

volného Casu, a S tim spojené vyhledavani kulturniho, socidlniho a spole¢enského vyuziti.

3.2 Vlastnosti sluzeb

Pro blizsi specifikaci sluzeb a jejich spravné rozliSeni od hmotného zbozi, uvadéji nasledu-
jici autofi né€kolik zdkladnich vlastnosti, které ke sluzbam bezpodminecné patii. Cetlova
(2002, s. 64) uvadi jako Ctyfi hlavni vlastnosti sluzeb nehmotnost, neoddélitelnost, pomi-
jivost a proménlivost. Kotler (2007, s. 711) a Vastikova (2008, s. 20) dopliuji tyto hlavni

Ctyti rysy sluzeb o jeden dal$i pojem a to 0 absenci vlastnictvi.

3.2.1 Nehmotnost (nehmatatelnost)

vvvvvv

nemoznost si na néco ,,sdhnout®. (CETLOVA, 2002, s. 64)

Sluzbu neni mozné si pred koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, ocichat nebo poslech-
nout. Vychazi se z toho, ze kvalitu samotné sluzby zékaznik neposuzuje tim, ze by ji
hmotné zkoumal, ale hodnoti zptisob chovani personalu, okolni prostfedi a mimo jiné také

cenu. JANECKOVA, 2001, s. 14)

Dale se vychazi z predpokladu, ze kvalitu nabizené sluzby (osobni pfistup poskytovatele
sluzby, duvéryhodnost, atd.), ma zakaznik moznost posoudit az pii samotné konzumaci
sluzby. Zakaznik nema tedy jistotu, zda mu nabizena sluzba bude provedena kvalitné
a podle jeho piedstav. Proto se v ¢im dal vétsi mife preferuji informace z osobnich zdrojt
a hlavni faktor pro vytvoifeni predstavy o sluzbé je jeji cena. (VASTIKOVA, 2008, s. 20-
21)
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3.2.2 Neoddélitelnost

Dalsi vlastnosti, kterou se sluzba 1isi od zbozi, je neoddélitelnost — nemoznost oddéleni
mista produkce a spotieby. Jako piiklad odd¢litelnosti je mozno uvést vyrobu plavek, které
jsou usity velkoobchodem v zimé¢, na jatfe je odkoupi maloobchod, a spottebitel si je koupi
v 1été. S vyrobcem plavek se tedy moznost setkat. U sluzby to takto nefunguje, jelikoz je
produkovana v pfitomnosti a zakaznik je jeji neodd¢litelnou soucésti. Proto také muze byt
povazovan i za spolu producenta sluzby a mize rovnéz ovliviiovat jeji kvalitu.

(VASTIKOVA, 2008, s. 21-22)

Prikladem muize byt zajezd, kterého se zucastni tficet ucastniktl a jeden z nich bude neusta-
le vyruSovat pravodce, kterého tim pferusuje a nasledné ovlivituje jeho vyklad. Za normal-
nich okolnosti, kdyby zde tento jeden rusivy element nebyl, by privodce predvedl peclivé
pfipravenou fec¢, ktera by vSechny posluchace uspokojila. Skute€nost je ale takova, Ze za-
kaznici byli o tuto moznost oSizeni, jelikoz byl privodce nervozni a na fadu véci naptiklad

zapomnél.

Jako dalsi piiklad nedélitelnosti miize byt uveden také nejen vztah zakaznika samotné
sluzby, ale také vztah zakaznika a poskytovatele sluzby. Neni totiz ¢asto mozné, aby byla

sluzba provedena bez téasti obou osob. (JANECKOVA, 2001, s. 15)

3.2.3 Pomijivost (znicitelnost)

Pomijivost nebo také znicitelnost sluzeb znamend, Ze sluzbu nelze n&jakym zpisobem
uchovavat, skladovat, znovu prodavat nebo tieba vracet. Jakmile byla jiz jednou sluzba
provedena, jeji trvani pominulo a pro dany okamzik je v ur¢itém smyslu znicena. Tato sku-
tecnost pak Casto vede k obtiznému reklamovani sluzby, pokud s ni zakaznik neni spoko-
jen. Neni to ale upln¢ vylouc¢eno. Moznost setkat se s reklamaci sluzeb je v dnes$ni dobé¢
pomérné vysoka. V piipadé, ze se tato situace v praxi vyskytne, je mozné ji fesit n¢kolika
zpiisoby. Obcas je mozna zcela nova nahrada sluzby, Castéji se vSak pouziva odskodnéni

formou sniZzeni ceny. (VASTIKOVA, 2008, s. 23 — 24)

3.2.4 Proménlivost (heterogenita)

Poskytnout kazdému zakaznikovi tu samou sluzbu je téméf nemozné. Kazdy zakaznik po
poskytovateli sluzby pozaduje néco jiného a jinak tuto sluzbu také ohodnoti. Existuje ne-
kolik zptisobd, jak tuto miru proménlivosti zmirfiovat. Patii zde naptiklad investovani do

kvalitniho vybéru zaméstnanct a jejich nasledné proskolovani, standardizace procesu slu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

zeb, nebo také dikladné sledovéani reakci zdkaznikd ndsledné pfijiméni jejich navrha
a stiznosti. UZzitecné muze byt také provadéni riznych vyzkumu spokojenosti zdkazniku.

(CETLOVA, 2002, s. 64)

Jak rizn€ bude sluzba zakaznikovi opakované poskytnuta, ve zna¢né miie pak ovliviiuje
postaveni spolecnosti na trhu ve vztahu ke konkurenci. Pokud poskytovatel sluzbu provede
zakaznikovi sluzbu opakovang tak, ze je s ni zakaznik spokojen, nema potiebu hledat sub-
stituni nahradu. Naopak, pokud bude sluzba poskytnuta jednou uspokojivé a podruhé ji-
nak - hafe, pak zakaznik nevi, co ma pro pfisté oCekavat. Zda ma u spole¢nosti setrvat,
nebo naopak neni ochoten riziko podstoupit a radéji rovnou piejde ke konkurenci.

(VASTIKOVA, 2008, s. 23)

3.2.5 Absence vlastnictvi

UZzivatel sluZby ma pouze pravo na jeji poskytnuti a nestava se jejim bezprostfednim vlast-
nikem. Jestlize si spotiebitel koupi vyrobek, ma moznost si jej odnést domt, kde ho bude
pozdé&ji pouzivat. Pokud pro néj po roce dana véc ztrati vyznam, muze ji casto a bez vét-
Sich problému prodat. Naopak sluzbu timto zplisobem vlastnit ani dale prodat nelze. S tim
souvisi jedna z dalSich hlavnich vlastnosti — absence vlastnictvi. Vlastnikem sluzby je spo-
trebitel sluzby vétSinou jen na urcitou dobu. Po ném se jejim vlastnikem stava né€kdo jiny,

nebo sluzba zcela zanika a viibec se jiz neopakuje. (KOTLER, 2007, s. 717)
Jiraskova (2014, s. 7 - 8) doplituje uvedené vlastnosti sluzeb o nasledujici:

- mistni a ¢asovou vazanost — poskytovani sluzby je spjato s mistem jeji produkce;

- nedostate¢nou homogenitu — jak uz bylo zminéno, sluzbu je téméf nemozné pro-
vést opakované stejné z diivodu Casto odliSnému pfani zakaznika, proto je poskyto-
vani stejnych sluzeb ve velkém mnoZstvi velmi obtiZné,;

- pracnost — jelikoz se je mozné v praxi setkat s ¢astou potifebou modifikace sluzeb,
je lidsky faktor nesmirn¢ diilezitou soucasti celého procesu;

- omezenou pi‘enesenost;

- ,kratkou dobu trvanlivosti — jakmile byla jednou sluzba poskytnuta, nelze ji
zrus$it ani pozmenit;

- nemoznost testovani — pravé kvili promeénlivosti kazdé sluzby je velmi obtizné

testovat jeji provedeni.
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4 MARKETING SLUZEB

Jesté do nedavna tomu bylo tak, ze spolec¢nosti poskytujici sluzby se marketingu vénovaly
podstatné¢ mén¢€, nez firmy specializované na vyrobni ¢innost. Divodl, pro¢ nevyuzivat
marketing se zde nabizi cela fada. Bud’ se jednalo o malé podniky, kterym se jevilo vyuzi-
vani marketingovych nastroji jako ptilis nakladné, nebo se jednalo o spolecnosti, které
byly zadané v takové mife, ze marketing ke své existenci viitbec nepotiebovaly. Dalsi spo-
le¢nosti pak naptiklad pokladaly vyuzivani marketingu a neprofesionalni. Uspé&$na servisni
organizace Vv dnesni dob¢ uz ale vi, Ze marketing je potieba a znamena uspéch. Spravné
vyuzivani marketingu napomahd firmam k budovani silnych znacek, odbouravani konku-

rence a mimo jiné také k uspokojovani zédkaznika. (KOTLER, 2007, s. 719)

4.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je mozno charakterizovat jako soubor nastrojii, ktery napomaha spolec-
nosti k prosazeni se na trhu, tvorbé zisku, ale pfedevsim k upokojovani potieb zakaznika.
Marketingovy mix se puvodné skladal z klasickych 4P - produkt, cena, distribuce, marke-
tingova komunikace (product, price, place, promotion). Postupem ¢asu se ale ukazalo, Ze
pro kvalitni sestaveni marketingovych plant tyto 4P ve sluzbach nestaci a ukdzalo se jako
nezbytné ke koncepci ptipojit dalsi 3P - materilni prostedi, lidé a procesy (physical evi-
dence, people, processes). (VASTIKOVA, 2008, s. 26)

4.1.1 Produkt

Vastikova (2008, s. 26) charakterizuje produkt jako vSe, co firma nabizi zakaznikovi pro
uspokojeni jeho potieb. Produktem pro oblast sluzeb je tedy sluzba jako takova. Cetlova
(2002, s. 54) dopliluje popis produktu o tvrzeni, ze produkt v soucasnosti nezastava nejdi-
Vv urcité oblasti podnikani si jsou v mnoha vécech podobné a stézejni pro zdkaznika jsou

pak dalsi faktory. Pfikladem mize byt distribuce nebo cena.

41.2 Cena

Cena sluzby je hodnota vyjadiena v penézich. Vyse této ceny by se méla odvijet od kvality
sluzby a méla by byt stanovena v takové vysi, aby za ni byl zdkaznik ochoten zaplatit. Ce-
na sluzby vyrazné ovlivituje velikost trzniho podilu spolecnosti a také vysi jejiho zisku.

(CETLOVA, 2002, s. 54)
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S cenou tzce souvisi marketingovy pfistup, podle kterého se podnik rozhodne cenu stano-
vit. Wohe a Kislingerova (2007, s. 440 - 444) rozlisuji tFi zakladni p¥istupy pro tvorbu

ceny.

1) Nakladové orientovana tvorba ceny - je potieba sestavit kalkulaci uplnych nakla-
di a k témto nakladiim pficist ziskovou pfirazku neboli marzi.

2) Poptavkové orientovana tvorba ceny — zakladem pro stanoveni ceny je hodnota,
vniména zdkaznikem. Jestlize je sluzba zddand, cena bude vyssi a naopak.

3) Konkuren¢né orientovana tvorba ceny — spole¢nost déla prizkum cen konkuren-

ce, podle kterych pak stanovuje vysi své sluzby.

4.1.3 Distribuce

vvvvvv

vuje souhrn ¢innosti a procest, ve kterych se spole¢nost rozhoduje, kde bude sluzbu po-
skytovat. Dalsi krok pak obsahuje zptisob dopraveni poskytnuté sluzby k zadkaznikovi, po-
piipadé zvoleni spravného zprostiedkovatele. (CETLOVA, 2002, s. 55)

4.1.4 Marketingova komunikace

Ctvrté ,,P predstavuje marketingovd komunikace. Jinak fe¢eno marketingova podpora
nebo také propagace. Mezi zakladni charakteristiky marketingové komunikace patii Casté
pouzivani riiznych nastroji vedouci k podpote prodeje sluzby (reklamy, propagacni letaky
a akce, billboardy, slevové akce, atd.) Zpusob, jakym spole¢nost propagaci provadi, zavisi
na fad¢ faktord. Uvést je mozné napiiklad cil, kterého chce spolecnost dosahnout, segment

klientely nebo také na finanéni moznosti spole¢nosti. (CETLOVA, 2002, s. 56 — 57)

415 Lidé

Lidé¢, nebo také ucastnici prodejniho procesu, patii mezi prvni z navazujicich nastroji mar-
ketingového mixu. Zejména ve sluzbach jsou lidé klicovym marketingovym nastrojem. Jak
poskytovatel sluzby, tak jeji spotfebitel, mohou vyrazné ovlivnit kvalitu sluzby. Proto je
nesmirn¢ dilezité, aby spolecnost své zaméstnance vybirala peclivé. Nasledné je také
spravné motivovala a stanovovala pravidla a normy pro pracovni vykon pii poskytovani
sluzeb. (VASTIKOVA, 2014, s. 22)
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4.1.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi tizce souvisi s nehmotnou povahou sluzeb. Pravé v momenté, kdy za-
kaznik vstoupi do prostorti, kde je mu dana sluzba nabizena totiz zjisti, zda se mu zde libi
nebo naopak. Prvni pocity, které zakaznik pocit'uje, jsou dulezité. Mohou totiz ovlivnit
cely nasledujici proces. S materidlnim prostiedim také souvisi riznorodost ¢lovéka — riz-
nym lidem se 1ibi néco jin¢ho. Styl, v jakém je zfizen interiér pracovisté, kancelaie nebo
atmosféra, kterd na jednoho zdkaznika plisobi pozitivn¢, miize na druhého plisobit opacné.

(JANECKOVA, VASTIKOVA, 2001, s. 164)

V nasledujici tabulce Janeckova a Vastikova (2001, s. 144) priblizuji, jak navozena atmo-

sféra ovliviiuje pocity zékaznika.

Tab. 2: Jak atmosféra ovliviiuje pocity zakaznika (vlastni zpracovani podle Janeckova,

Vastikova, 2001, s. 144)

Navozena atmosféra

Zakaznicka odezva

Elegance

Uroveti, styl

Profesionality

Dtivéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srde¢nosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

4.1.7 Procesy

Posledni ,,P* v marketingovém mixu sluzeb predstavuji procesy. Procesy je mozno srovnat
S lidmi, jelikoZz oba odrazeji kvalitu poskytované sluzby. Postupy pfi poskytovani sluzeb
jsou vyznamnym marketingovym nastrojem z hlediska dopadu na bezpecnost, spolehlivost,
rychlost, hygienu a podobné. Procesy je mozno také chapat jako souhrn ¢innosti, které mu-
si zaméstnanci dodrzovat a ztotoznit se s nimi. Maji pro né znazornovat jakysi manual,

kterym by se méli Fidit, aby byl zakaznik spokojen. (CETLOVA, 2008, s. 58)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

»Sluzba je charakteristickd svou nehmotnosti, neoddélitelnosti, proménlivosti, pomijivosti
a absenci vlastnictvi® (KOTLER, 2007, s. 711). Pravé kvuli témto svym vlastnostem je
Casto velmi obtizné posoudit a ohodnotit jeji provedeni. Jestli byl zdkaznik s poskytnutymi
sluzbami spokojen nebo jestli se naopak uz nikdy nevrati a sluzby znovu nevyuzije. Pravé

pro posouzeni této problematiky je potieba vyuzit marketingovy vyzkum.

Jelikoz se marketingovy vyzkum sestavuje tak, aby firma zjistila zdkaznikovy potieby, je
na misté, si také tento pojem definovat. Spacil (2003, s. 21) definuje zakaznika jako néko-
ho, kdo (pravideln€) nakupuje zbozi nebo spotifebovava sluzbu. Nasledn¢ pak piiblizuje
dé€leni zakaznika na spottebitele a firemniho zakaznika. Jako spotiebitel se chape zakaznik,
ktery produkt nebo sluzbu potiebuje pro uspokojeni svych individuélnich potieb nebo po-
tieb své rodiny. Firemni zédkaznik pak kupuje zbozi nebo sluzbu bud’ pfimo nebo nepiimo

za ucelem dalsi vyroby nebo obchodu ¢i sluzby.

5.1 Definice marketingového vyzkumu

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikiim.*

(MCDANIEL a GATES, 2002, s. 6)

»~Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingo-
vych ptilezitosti a problémd, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, mo-
nitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu. (KOTLER,
2007, s. 406)

5.2 Proces marketingového vyzkumu
Kotler (2013, s. 133) definuje efektivni marketingovy vyzkum v Sesti zakladnich krocich:

definice problém a cilti vyzkumu
piiprava planl vyzkumu

sbér informaci

analyza informaci

prezentace vysledki

o gk~ w N e

rozhodnuti
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Kozltv (2006, s. 71) pohled se na tento proces marketingového vyzkumu pomérné podoba,
ale jsou zde néekteré rozdily. Hlavni rozdil je v roz€lenéni krokd procesu do dvou
etap — pripravnou a realiza¢ni. Dale piidava k zakladnim Sesti bodim v procesu dva
vlastni — prvni se tykd zpracovani orientacni analyzy situace a urceni zdroju informaci.

Druhy obsahuje zpracovani shromdzdénych tdaju.

/ Piipravna etapa \ / Realizacni etapa \

1) Definovani problému 4) Sbér dat

a cile 5) Zpracovani nasbiranych
2) Orientaéni analyza udaji

situace a uréeni zdroju » 6) Analyza tdaji

informaci 7) Interpretace vysledku vy-
3) Plan vyzkumného zkumu

projektu 8) Zavérecna zprava a jeji

j K prezentace /

Obr. 2: Proces marketingového vyzkumu (viastni zpracovani, Kozel, 2006)

Pripravna etapa

Piipravna etapa marketingového vyzkumu obsahuje celkem tfi hlavni body. Definovani
problému a cil, tvorbu orientacni analyzy situace a urceni zdrojti informaci, nebo také plan
vyzkumného projektu. Aby piipravna etapa vilbec mohla vzniknout, spole¢nost si nejprve
musi uvédomit, Ze ma n¢&jaky problém a musi jej urcitym zplsobem fesit. AZ poté ptichazi
na fadu zpracovavani vSech tfi bodl. Spravné zpracovani ptipravné faze procesu byva
zpravidla pomérn¢ ¢asoveé narocné, ale po spravném zvladnuti, je vysoka pravdépodobnost

uspéchu vyzkumu. (KOZEL, 2006, s. 71)
Realizac¢ni etapa

Po zvladnuti ptipravné etapy spolecnost pifechazi do druhé faze marketingového vyzkumu
- etapy realizacni. Tato etapa se sklada celkem z péti bodti — sbér udaji, zpracovani udaju,
analyza udajt, interpretace vysledkt a nakonec zpracovani zavére¢né zpravy a jeji prezen-

tace. Pravdépodobné nejobtizngjsi je bod prvni — sbér udajii. Jestlize se shromézdi pro vy-
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zkum Spatné udaje, je pak pro potieby napravy zjisténého problému nepouzitelny.

(KOZEL, 2006, s. 71)

5.2.1 Definice problémi a cili marketingového vyzkumu

Bednarcik (2012, s. 5) vychazi z piedpokladu, Ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu
je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Za zakladni potiebné
informace, které je potieba o zékaznikovi ziskat, povazuje informace tykajici se osobni
socioekonomické charakteristiky — vzdélani, misto bydlisté, vek, atd., ale také informace
tykajici se nabidky — zda je spokojen s nabizenym zbozim, s jeho vlastnostmi nebo naopak

zda mu vyrobek nebo sluzba v né¢em nevyhovuje.

vvvvvv

marketingovém vyzkumu. V praxi se Casto stdva, ze si je manazer urcit¢ho problému vé-
dom, ale také si je pomérné jist, pro¢ tento problém nastal. Kdyz se nasledné po ziskani
potfebnych informaci data zpracuji a vysledek vyzkumu ukaze, ze se manazer spletl a pro-
blém zptsobuje jind skuteCnost, mlze to byt pro né¢j matouci. V tomto ptipadé Ize cil mar-
ketingového vyzkumu chapat jako odhaleni Spatné odhadnutych pricin, které zpisobuji
urcity problém. Dale Kotler rozliSuje tfi typy cili — informativni vyzkum (ziskani in-
formaci), deskriptivni vyzkum (popis marketingovych problému a trhu) a kauzalni vy-

zkum (testovani hypotéz).

Foret a Stavkova (2003, s 12) definuji jako hlavni cile marketingového vyzkumu odhaleni
novych problémi (potieb, ocekavani, prani, spokojenosti). Vychazi zde ale také z toho, Ze

ani samotny zékaznik si problému nemusi byt védom, azZ do samotného dotazani.

VSichni zminéni autofi si kladou za velmi dilezité, aby vSechny ziskané informace byly
objektivni a vyzkum byl sestaven tak, aby poskytl co nejpiesnéj$i a nejuzitelné;jsi

informace.

5.2.2 Priprava plani vyzkumu

Plan vyzkumu uvadi, které informace budou potieba ziskat a jakym zpisobem je jejich
sbér nejvhodnéjsi. Tento plan uvadi také zdroje jiz vzniklych informaci a specifikuje, které

ptistupy budou pouzity pfi ziskavani téch novych. (KOTLER, 2007, s. 408)

Informace Ize podle Bednarcika (2008, s. 23) klasifikovat podle n¢kolika kritérii:
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1. Primarni (prvotné vzniklé, nebylo mozné je diive nikde nalézt, ale pouze napii-
nym ucelem, je potieba si ale dat pozor na jejich pravdivost)

2. Interni (informace zevnit podniku) a externi (informace ziskané ze zdroji mimo
podnik)

3. Kvantitativni (udavaji mnozstvi, velikost, objem, Groven nebo intenzitu zkouma-
nych jevi) a kvalitativni (nelze je pfimo zméfit, charakteristika jevli pomoci poj-

mu a kategorif)

5.2.3 Sbér informaci

Kotler (2007, s. 410) definuje zakladni tFi metody sbéru informaci, kterymi je mize pod-

nik shromazd’ovat.

Metodasberu
mformaci

Pozorovani ‘ Experumnent \ Dotazovani

Obr. 3: Metody sbéru informaci (vlastni zpracovani podle
Kotler, 2007, s. 410)

Pozorovani

Pozorovani je mozné definovat jako shromazd’ovani primarnich udaji tak, ze bude nasled-

né mozné pozorovat zvolené subjekty a jejich chovani. (KOTLER, 2007, s. 410)

Pozorovani provadi povéteni a vysoce proskoleni pracovnici — pozorovatelé. Pti této meto-
dé marketingového vyzkumu je velmi dualezitd objektivita pozorovatele a jeho absolutni
nezavislost na pozorovaném objektu. Dale je pak potteba také spravné zvolit, ktery vzorek
populace zkoumat. Jako ptiklad je mozné uvést vyzkum, zda se noviny ¢tou ¢im dal méné
a pozorovat se budou na vSech zakladnich Skolach ve Zlinském kraji. (FORET,
STAVKOVA, 2003, s. 47)
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Experiment

Experiment je provadén prostfednictvim experimentalnich metod, které zkoumaji vliv jed-

noho jevu na tom druhém. (FORET a STAVKOVA, 2003, s. 48)

Experimentalni vyzkum je mozné podle Kotlera také definovat jako ziskavéani primarnich
udajii od urcitych skupin respondentti, které¢ jsou pozorovany pii riznych podminkach.
Dale jsou pak srovnany s kontrolovanymi souvisejicimi faktory a komentovany jejich roz-
dily a odchylky v odpovédich. Pozorovani a dotazovani mohou jit ruku v ruce s experi-

mentem a poskytovat pro néj informace. (2007, s. 411)

Dotazovani

Jednou z metod, kterou je mozno pouzit pro ziskani potfebnych informaci od respondentt
je také metoda dotazovani. Kotler (2007, s. 411) definuje proces dotazovani jako ziskavani
primérnich informaci od lidi, kterym jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postoji

preferenci nebo naptiklad ndkupniho chovani.

Dotaznik

Maly (2008, s. 65 - 66) definuje dotaznik jako nastroj, ktery slouzi ke sbéru primarnich

Dotaznik musi byt vytvofen tak, aby byl jednoduchy, ptehledny, profesionalni a ucelny.
Podle Foreta (2008, s. 43) by mél dotaznik vyhovovat ttem hlavnim pozadavkim:

1. ucelové technickym — otazky by mély byt formulovany tak, aby dotazovany co
nejpresnéji odpovedél;

2. psychologickym — dilezita je tvorba takovych podminek, aby se tento tikol se zdal
uziteCny a respondent odpovidal jasné a pravdive;

3. srozumitelnosti — dotaznik ma byt zhotoven srozumitelnou a jednoduchou formou,

které respondent stoprocentné rozumi.

Dotazovani prostiednictvim internetu

Je vSeobecné znamym faktem, ze v poslednim desetileti se mira vyuzivanim internetu
znacn¢ zvysila a v souCasnosti Se bez néj vétsina lidi jiz neobejde. Mnoho potiebnych in-
formaci se nachazi v digitalni podobé a v mnoha ptipadech internet slouzi jako pomocnik,
ktery je schopen uleh¢it praci. Jednim z takovych ptipadi je naptiklad dotazovani pro-

stfednictvim internetu.
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Vyhody

Vysledkem dotazovani prostfednictvim internetu je mozné ziskat mnohem vétSi mnoZstvi
pravdivych informaci, nez je tomu u osobniho kontaktu s tazajicim. Respondent nema
naptiklad pottebu tajit svlij mesicni ptijem, nebo jestli je ve Ctyficeti letech stale svobodny,
aby si nepfipadal proti tdzajicimu neptijemné. DalSi vyhodou provadéni dotazniku timto
zptisobem miize byt také napiiklad rychlost a pohodli. At uz pro tazatele, nebo pro re-
spondenta, ktery dotaznik vypracuje v pohodli domova. V dnesni dob¢ existuje fada webo-
vych stranek, které s vytvofenim dotazniku ¢lovéku pomohou a pak ho i v relativné dob-
rém provedeni graficky vyhodnoti. (KOTLER, 2007, s. 416 - 417)

Nevyhody

S vyhodami je potieba zminit ale také nevyhody. Rada lidi se obava o své osobni uidaje,
proto ma strach prostfednictvim internetu nékteré informace Sifit. Dalsi skupinu ¢asto také
odrazuje kdekoliv uvadét e-mailové adresy, aby se nestali objeti viri nebo obtéZujicich
spami. V neposledni fad¢ je také nezbytné zminit nizkou navratnost dotaznikt. Je sice
vyhoda, Ze dotaznik je ptfesné adresovan, naptiklad prostfednictvim e-mailu, ale s timto
faktem je spojeno riziko, ze respondent nemé potiebu dotaznik vyplnit a jednoduse jej
smaze. V nékterych ptipadech také miize byt ¢ekani na vyplnéni dostate¢ného poctu do-
tazniku ¢asové zdlouhavé. Tazateli mize trvat tydny, nez nashromazdi potfebné mnozstvi

informaci pro vyhodnoceni. (KOZEL a kolektiv, 2011, s. 143)

5.2.4 Analyza informaci

Jakmile spolecnost informace prostfednictvim marketingového informa¢niho vyzkumu
ziska, tak nasleduje dalsi krok - jejich analyza. V praxi je mozné se Casto setkat s nutnosti,
aby manazerovi pii této analyze pomohl n¢kdo dalsi — analytik. Mezi tuto vypomoc je
mozné zaradit naptiklad zpracovani riznych rozvinutych statistickych analyz, které dale
podavaji informace o vztazich v ramci souboru dat a jejich statistickych spolehlivostech.

Ptikladem téchto metod muze byt naptiklad regresni analyza. (KOTLER, 2007, s. 438)
5.2.5 Prezentace vysledki a zavére¢na rozhodnuti

Po dikladné analyze vysledkli nésleduje zavérecnd prezentace. Vysledky zpracovani
shromazdénych informaci jsou predany vedoucim pracovnikim v podobé formulovanych
zaveéra a doporuceni. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou odbornou uroven, predava-

ny dokument musi byt spravné zhotoven 1 po strance formalni. Stylisticky propracovany



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

text by mél byt provazen piehlednymi tabulkami, které¢ by mély byt z diivodu velmi rychlé
orientace prepracovany také do grafi a diagramt. V tomto ptipad¢ tedy obzvlasté plati, ze
uroven vystupovani a grafickd podoba vysledné zpravy jsou ,,vizitkou* pracovniki, ktefi

projekt provadéji.
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6 VYBRANE MARKETINGOVE METODY PRO POSOUZENI
SOUCASNEHO STAVU POSKYTOVANYCH SLUZEB

6.1 SWOT analyza

Blazkova (2007, s. 155) ptiblizuje nazev SWOT analyza jako odvozeni zacateCnich pismen

slov:

e S =strengths — silné stranky;
e W =weaknesses - slab¢ stranky;
e O = opportunities — piilezitosti;

e T =threats — hrozby.

Kozel (2006, s. 29) definuje SWOT analyzu jako jednoduchy nastroj pro ur€eni strategické
pozice spolecnosti vzhledem k vné&jsim a vnitinim firemnim podminkdm. Cilem SWOT
analyzy by mélo byt omezit slabé stranky spolec¢nosti, posilit silné stranky, spravné vyuzi-
vat jeji pfileZitosti a nakonec predpovidat a chrénit se pred hrozbami.

Pfi zpracovavani této analyzy se berou v uvahu jak interni faktory (silné a slabé stranky),
tak externi faktory (pfileZitosti a hrozby) plsobici na spolecnost. Uspotadané faktory se

umist'uji do tzv. SWOT matice, kterd je zndzornéna na obrazku nize. (BLAZKOVA, 2007,
s. 155)

VNITRNI PROSTREDI

O PPORTUNITIES T HREATS

PrileZitosti Hrozby

VNEJSI PROSTREDI

/

Obr. 4: SWOT matice (viastni zpracovani podle Blazkova, 2007, s. 155)
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6.2 PESTE analyza

Analyza externiho okoli pfedstavuje pro firmu dalsi dilezitou a uziteCnou analyzu. Je za-

douci, aby m¢la firma neustaly prehled o tom, jaké v okoli vladnou trendy a rovnéz, aby

védela, jak ji tyto trendy mohou ovlivnit. Pravé pro tento prizkum okolniho prostfedi pou-

zivame PEST analyzu. Jak napovida samotny nazev, metoda se zabyva analyzou

e politickych,

e ekonomickych,

e Socialnich a

e technologickych

faktort prostiedi, které ovliviiuji podnikani a provoz celé firmy. Tabulka nize zobrazuje

nékteré piiklady faktort, které tato analyza sleduje. (BLAZKOVA, 2007, s. 53)

Vochozka, Mulac a kolektiv (2012) kvili narGstajicimu vztahu mezi spole¢nostmi a Zivot-

nim prostfedim, dopliiuji tyto étyfi predchozi faktory jesté o jeden bod — ekologické

faktory. Vznika tak rozsiteni ze zakladni PEST analyzy na analyzu PESTE.

Tab. 3: Priklady faktori sledovanych v ramci PEST analyzy (Vlastni zpracovani podle
Blazkova, 2007, s. 53 — 54)

Faktory

Priklad

Politické / Pravni

Legislativa regulujici podnikani a urcujici zdanéni, pfedpisy pro
mezinarodni obchod, ochrana spotiebiteli, pracovni pravo, predpi-

sy na ochranu prosttedi, atd.

HDP, ekonomicky rist, vydaje spotiebiteli, monetarni politika,

Ekonomické vladni vydaje, inflace, ménové kurzy, politika proti nezaméstna-
nosti, atd.
L Rozdé€leni piijmi, demografické faktory, pracovni mobilita, vzdé-
Soctaint lani, moda, zéliby, konicky, regionalni rozdily, atd.
Vladni vydaje na vyzkum, zaméfeni primyslu na zlepSeni techno-
Technologické logii, nové objevy, patenty a technologie, spotfeba energie, inter-

net, satelitni komunikace, atd.

Prikladem ekologickych faktori mize byt naptiklad mistni, narodni a svétova problemati-

ka Zivotniho prostiedi a otazky jejiho feseni.



https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

6.3 Porteruv model péti sil

Vykypél (2006, s. 53) charakterizuje Porteriv pétifaktorovy model prostifedi jako velmi
Casto pouzivany ndstroj pro analyzu oborového okoli podniku. Zakladni myslenka této
metody je, ze strategickd pozice firmy v ur€itém odvétvi je ovliviiovana plisobenim péti

zakladnich faktoru:

Vyjednavaci silou zékazniki
Vyjednavaci silou dodavatelt
Hrozbou vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozbou substitutu

a > w0 DN oE

Rivalitou firem pusobicich na daném trhu

Grafické propojeni téchto péti faktor zobrazuje néasledujici schéma.

Vyjednavaci Konkuren¢ni
sila dodavatelu prostredi

Obr. 5: Porteruv model konkurencniho prostredi (vlastni zpracovani

podle Cizinska a Marinic, 2010, s. 194)

Po vytvoteni Porterovy analyzy by mélo byt dosazeno identifikovani potencionalnich hro-
zeb, které spolecnost mohou potkat, ale také zjiSténi pfilezitosti, diky kterym zminéné
hrozby mohou byt eliminovany. Prikladem miize byt omezeni konkurence diky kvalifiko-

vanému personélu. (VYKYPEL, 2006, s. 56)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MESTO ROZNOV POD RADHOSTEM

RozZznov pod Radhos$tém je mésto leZici na upati vsetinskych vrcht v oblasti Moravskoslez-
skych Beskyd. Presnéji je vzdalen zhruba 60 kilometri severovychodné od krajského
mésta Zlina, ptiblizné 30 kilometrti severné od okresniho mésta Vsetin, a asi 50 kilometri
jizn¢ od centra Moravsko-slezského kraje — mésta Ostravy. V souCasnosti zde Zije
piiblizné sedmnact tisic obyvatel, kteti maji k dispozici fadu jak kulturniho, tak sportovni-
ho a rekrea¢niho vyuziti. Mésto se py$ni naptiklad stovkami kilometra turistickych a cyk-
listickych tras, které se nachazi v Sirokém rozmezi nadmotské vysky mezi 350 — 1150 me-
try nad mofem. Diky fece Be¢vé, ktera méstem protéka, si na své piijdou také rybaii a mi-
lovnici ptfirodniho zimniho brusleni. Jak napovida ndzev mésta, nedaleko Roznova se na-
chazi turisticky velmi oblibena hora Radhost, ktera je spole¢né s Pustevnami nejvice na-
vstévovanou lokalitou v oblasti Beskyd. Co se ale ty¢e samotného mésta Roznov pod Rad-
hostém, zde je turisticky nejvice vyhledavanou atrakci Valasské Muzeum v ptirod¢. Toto
muzeum je nejstar$im a nejveétSim muzeem svého druhu v celé sttedni Evropé. Rocné jej
navstivi vice nez piil milionu navstévnikl a priivodci zde mluvi ve ctyfech svétovych jazy-
cich. Muzeum je tvofeno tfemi hlavnimi ¢astmi — Dievéné méstecko, Valasska dédina a

Mlynska dolina. (Roznov pod Radhostém, oficialni stranky mésta, © 2016)

Pro turisty je ale v Roznov zajimavy nejen diky slavnému muzeu v piirod¢, ale v posled-

nich letech je vyhledavan také kvili neustéle se rozvijejicimu se pivovaru a jeho laznim.

D

-
Val. Mezifici,

B ysthce p H
HoleSor

e

y Ubhersky Brod

Obr. 6: Poloha mésta Roznov pod Radhostém (CSU, Sprav-
ni obvody obci s Yozsirenou pusobnosti 2004, © 2016)
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8 ROZNOVSKE PIVNI LAZNE

Hlavni hospodaiskou ¢innosti Roznovskych pivnich 14zni je pivovarnictvi a sladovnictvi,
nebo také masérské, rekondicni a regeneracni sluzby. Zapis do obchodniho rejstiiku pro-
behl 29. kvétna 2008 a v soucasnosti spole¢nost zastupuji dva jednatelé - PhDr. Tomas
Kupc¢ik, Ph.D a Ing. Jaromir Benes. O sidlo se v Roznové pod Radhostém na Pivovarské 6
deli se spolecnosti FASS PAPER, s. 1. 0., ktera se zabyva prevazn¢ velkoobchodem a zpro-

stfedkovaci ¢innosti.

@.75";'6? @‘615' ()

BUDEME VAS hdCkaT,
@LE ZaPOTITE SE.

Obr. 7: Logo Roznovskych pivnich lazni (Roznovské pivni lazné, © 2016)

8.1 Historie pivovaru

Historicky prvni zacatky piva zaznamenava Roznovsky pivovar v roce 1712. Jeho tehdej-
$imi majiteli byly rody Zerotint, Fiirstenberkd, Kinskych a Rothschild. Zdi pivovaru do-
konce zazily jiz dobu Pfemysla Otakara II, ktery za svého panovani vybudoval Roznovsky
hrad. Zdivo tohoto hradu bylo nasledn¢ pouzito pro vystavbu pivovaru. Vlivem neustéle se
meénici technologie, bylo potfeba, aby pivovar také pozmeénil vyrobu piva. Pivodni techno-
logie vyroby piva - svrchné kvasené pivo, postupné zanikala a pivovar piesel na technolo-
gii novou — spodné kvasené pivo. Se zménou souviselo také rozrustani pivovaru, jelikoz
tento zpiisob kvaSeni vyzadoval pottebu vétsSich prostor spilek a lezackych sklept. Prista-
veny proto byly dalsi tfi sklepeni a nad nimi sypky. Po valce bylo potfeba pivovar zdsadné
zrekonstruovat. Nove byla postavena médéna varna, kterou bohuzel po znarodnéni Prerov-

sky pivovar v lednu 1949 vyftezal a seSrotoval. Podobn¢ dopadla cela technologie pivovaru
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s vyjimkou nékterych technologickych soucasti a stovek lezackych sudi, které byly preve-
zeny praveé do Pierova. Posledni vystav v pivovaru se uskuteénil v lednu 1949. (Roznovské

pivni lazné, © 2016)

Soucasné podoby zacal Roznovsky pivovar nabyvat v roce 2008.

8.2 Lazenska ¢innost

Roznovské 1azné€ nabizeji svym zdkaznikiim moznost vybrat si z Sirokého portfolia sluzeb.
Krom¢ pivnich 1azni nabizeji svym zdkaznikim také Motské 1azn€ nebo nové oteviené
Détské pohadkové 1azné. Z kapacitnich diivoda se v bakalarské praci zabyvam pouze pro-

blematikou a vyzkumem Roznovskych pivnich lazni.

Lazeniské sluzby si ma zakaznik moznost zakoupit ve tiech riznych variantach. Formou
balic¢ki lazeniské péce — host si podle své chuti vybere procedury, které mu nejlépe vyho-
vuji, formou darkovych certifikati — procedury byvaji pfedem stanoveny na darkovém
poukazu a host uz je vétSinou nemd moznost meénit, ale je zde také moznost absolvovat
napiiklad jen jednu proceduru, a tu zakoupit samostatné. Tento systém vybéru procedur
funguje jak u pivnich, tak u motskych lazni. Procedury je nasledné moznost absolvovat

bud’ formou jednodenniho, nebo vicedenniho balicku.

V pivnich laznich se poskytovatelé snazi skloubit prvky alternativniho 1é€itelstvi vychaze-
jici z davnych technik Egyptant a vychodnich kultur s béZnymi i méné béznymi lazen-
skymi a fyzioterapeutickymi postupy. Koupele v pivu, v¢etné jeho vnitiniho uzivani, jiz
davno vyuzivalo lidové 1éCitelstvi. Jednou z nejvyznamnéjsich slozek v pivu jsou totiz pi-
vovarské kvasnice, o kterych bylo napsano jiz mnohé. V historii se tyto kvasnice pro 1é¢eni
pouzivaly bézn¢ a védci se jednoznacné shoduji, Ze obsahuji vice vitamind, stopovych prv-

ki a aminokyselin, nez se viibec kdy predpokladalo. (Roznovské pivni 1azné, © 2016)

Pivni 1dzn€ nabizeji svym navstévnikim fadu procedur jako naptiklad rizné koupele
V pivu, fadu zabalti a masazi, ozdravné procedury v pare, ale také omlazovaci procedury a
fadu dalSich. Zjednoduseny vycet nabizenych procedur je zobrazen a struéné charakterizo-

van v tabulkach nize.
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8.2.1 Seznam procedur

Tab. 4: Seznam procedur (vlastni zpracovani podle Roznovské pivni ldazné, © 2016)

Pivni 1azné — seznam procedur

Procedura

Nézev procedury

Koupele

Jemna bylinna koupel, Raselinova koupel, Koupel v soli z Mrtvého

more

Zabaly

Zabal z pivovarnickych kvasnic, Kvasnicova maska obliceje, Zabal

z raseliny, parafinovy zéabal s konopnym olejem

Masaze

Ritudlni masaz "Pét elementlt", Intuitivni masaz zad a Sije, Intuitivni
masdz celého téla, Masdz lavovymi kameny zad a §ije, Masaz lavo-
vymi kameny celého téla, Medové detoxikaéni masaz zad, Cokola-
dova masaz, TOKORIKI - Ritudl z Fiji, Cukrovy vanek — Ritudl

z Fiji, Specialni ¢akrovd masaz

Tab. 5: Seznam specialnich procedur (viastni zpracovani podle Roznovské pivni lazne, ©

2016)

Pivni 1azné — specialni procedury

Nézev procedury

Popis procedury

Aromaterapie

Lécebna kira harmonizacni - jemna bylinné péara

Péce o pokozku

Mezoterapie (nechirurgicka neinvazivni a zcela bezbolestna metoda

v péci o plet)

Oxygenoterapie

Lékarska terapie Cistym kyslikem (95%)

Foceni aury

Kazdy zivy organismus vytvaii kolem sebe energetické pole a podle
jeho vyzatovani lze c¢lovéka charakterizovat, popi. varovat pied
blizicimi se nemocemi, nebot nemoc se vzdy prvné objevuje
v energetickém poli ¢loveéka. Tvar aury, jeji barevnost a intenzita

vypovida o okamzitém stavu a moznostech organismu.

Odista caker

Energeticka ocista Caker je dulezity krok na cesté k harmonizaci
a uzdraveni organismu jako celku. Provadi ji zkuSeni terapeuti,
a to na zaklad¢ stanoveni diagnézy bud’ pomoci fotky aury a ¢aker

nebo automatickou kresbou nebo intuitivnim naziranim.
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Pivni 1azné — specialni procedury

Nazev procedury Popis procedury

Pti této proceduie je nabizena fada Cinnosti - vyklad osobniho (na-
) tivniho) horoskopu, rozbor aktudlni zivotni situace, pomoc v pristu-
Astroterapie
pu k détem, zpracovani détského horoskopu, nebo naptiklad ,,Pro-

gndza“ — jde o pohled na kvalitu stavajiciho a budouciho obdobi

Bionergetickd terapie ve svych ucincich spojuje regeneraci téla

1 duse. Dokdze podpofit rekonvalescenci, ulevit od bolesti. Startuje

Bioenergeticka
) a urychluje regeneracni procesy v organismu a hojeni. Zaroven
terapie ucinné odstranuje bloky zptisobené stresem a uvadi t€lo a psychiku
do stavu harmonie.
Schumannova rezonance je frekvence, ve které kmita elektromag-
Harmonizace netické pole nad zemskym povrchem pod ionosférou. Jeji zakladni

Schummanovou hodnota je kolem 7,5 Hz. N¢kdy se témto frekvencim fika ,,tlukot
frekvenci srdce planety*. Pro ¢lovéka jsou velmi pfirozené. také stavu na roz-

hrani bd¢€losti a spanku. Toto byva spojeno s pfijemnymi pocity.

8.3 Ubytovaci ¢innost

K pivovarnictvi a lazenstvi nabizi Pivni lazné¢ svym hostiim také ubytovani nedaleko sa-
motného pivovaru. Toto ubytovani ale bohuzel kviili omezené kapacité nestaci, proto 14zné

spolupracuji s roznovskymi hotely Relax, Horal, Be¢va nebo také s Hotelem AGH.

8.4 Prodejni ¢innost

Po absolvovani lazeiiskych procedur vétSinou ndvstévnik vyhledava rizny suvenyr
nebo cokoliv malého na pamatku. I kvili tomuto se vedeni lazni rozhodlo, Ze rozsifi svoji
¢innost také o prodej doplitkovych vyrobkll. Zakaznik si ma moznost nabizené vyrobky
zakoupit jak fyzicky v samotnych laznich, tak prostiednictvim e-shopu na internetovych
strankach. Je zde moznost vybrat si z fady pivnich, konopnych, medovych, meruiikovych
nebo mandlovych pfipravkii. Celkovy sortiment se sklada z riznych druhii Sampénti, spr-

chovych gelt, kondicionért, mydel, ale také naptiklad z 1é€ivych masti a olejickd.
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8.5 Stravovani

Roznovské pivni 1dzn€ nabizi svym zakaznikiim celkem tfi rGzné druhy stravovacich pro-
stor, ve kterych si mohou dat néco k jidlu nebo piti. Tyto prostory se od sebe vyrazné lisi

pfedevsim rtiznorodosti vybaveni a atmosférou.

8.5.1 Pivnice

Obr. 8: Pivnice (Roznovské pivni lazné, © 2016)

Pivnice je kapacitné¢ nejmensi prostor (cca 30 mist k sezeni) a je vyhrazena predevSim
klientim lazni. Hosplidka je sice oteviena i pro vetejnost, ale pravé kvili preferenci lazen-
skych hostt, je téméf nemozné, najit zde volné misto k sezeni. Pivnice je vybavena dievé-
nym barem a masivnimi difevénymi lavkami a stoly, které spolu s varnymi nadobami vy-

tvareji pfijemnou pivovarskou atmosféru s valasskou tématikou.

8.5.2 Kavarna

Obr. 9: Kavdrna (Roznovské pivni lazne, © 2016)
Druhym obcerstvovacim zafizenim, které lazné€ nabizeji, je kavarnicka. Ta je opét
vybavena barem a vtomto pfipadé rtiznymi asijskymi dekoracemi. Velikostné nabizi

k sezeni cca 10 stoli nebo sedacek k sezeni. Kapacitné je proto o néco malo vétsi,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

nez pivnice. Pfestoze prostory nesou nazev ,.kavarna®, slouzi také jako stravovaci zafizeni.
Hlavni vyhoda téchto prostorti oproti pivnici, je pravé vétsi pocet stold, a tim nabizi
hostlim 1azni vétsi miru ,,soukromi pii jidle*. V téchto prostorech se diive nachazela také
recepce, kterd byla zacatkem meésice dubna letoSniho roku presunuta na nové (prehledné;si)

misto.

8.5.3 Albert Malek Restaurant

Obr. 10: Albert Malek Restaurant (RoZnovské pivni lazne, © 2016)

Restaurace Alberta Malka je nejnovéji oteviené stravovaci zatfizeni v Roznovskych pivnich
laznich. Oteviena byla na podzim roku 2015 a navs§tévniky l1ak4 jak svymi unikdtnimi pro-
story v pivovarském sklepeni, tak kulinafskym uménim kuchaiti. Restaurace je pojmeno-
vana po pradédeckovi souc¢asné¢ho spolumajitele — Albertu Malkovi, ktery byl vynikajicim
sladkem, a Roznovsky pivovar mu v roce 1908 zakoupila jeho Zena od barona Rothschilda.
Restaurace kapacitné nabizi okolo 50 mist, ovSem cenova kategorie jidel je o poznani

vys$§i, nez je tomu v ostatnich restauracnich zatizenich pivovaru.

V teplejsich jarnich, letnich a podzimnich mésicich nabizeji RoZnovské pivni lazné pro své
navstévniky a klienty také moZznost venkovniho sezeni v okoli pivovaru. Tim se kapacita
restauracnich zafizeni vyrazné zvySuje. Jelikoz je pivovar v okoli RoZnova pod Radho$tém

velmi oblibenym restaura¢nim zatfizenim, roste také jeho navstévnosti z fad vetfejnosti.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU POSKYTOVANYCH SLUZEB

Tato Cast bakalaiské prace obsahuje metody, které hodnoti soucasny stav poskytovanych
sluzeb Roznovskych pivnich lazni. Cast se sklada celkem ze tii ¢asti — SWOT analyza,

PESTE analyza a Portertiv model péti sil.

9.1 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zkouma vnitini a vn&j$i prostiedi spolecnosti. Mezi vnitini prostiedi se fadi
siln¢ a slabé stranky, mezi vné&jsi prostredi pak ptilezitosti a hrozby, které na podnik ptiso-
bi. SWOT analyza RoZnovskych pivnich 14zni je zobrazena na obrazku nize. V analyze

jsem se snazila zachytit také data ziskana z dotaznikového Setieni a reakce respondentd.

QPPORTU NITI E5\ Q HREATS \

Vstup novych konkurentd na trh
- Prechod zakaznika ke konkurenci
- Ztrata zajmu o poskytované sluZby
- 0dchod kvalifikovanych zaméstnanct
- Financni krize

- Do ¢eni spokojenych klientd .
K IR et S SR / Kﬂnstnuci naklady vstupu /

Nové technologie pri vyrobé piva
- SniZeni sazby spotfebni dané na alkohol
- SniZeni urokovych sazeb u Gvérd
- ZwySeni kupni sily obyvatelstva

Obr. 11: SWOT analyza Roznovskych pivnich lazni (vlastni zpracovani)

9.1.1 Silné stranky

Roznovské pivni 1azné jsou velmi oblibenym relaxa¢nim zafizenim nejen pro okoli Roz-
nova pod Radho§tém, ale také po celé Ceské republice a v poslednich letech dokonce

1 na Slovensku. Lazn¢ se tedy pySni nejen svou okolni Beskydskou prirodou a tematic-
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kym vzhledem, ale také vysokou navitévnosti. Vieobecné pivo a 1azné jsou pro Cechy
dv¢ atraktivni témata a proto také neni divu, Ze pravé atraktivnost poskytovanych sluzeb
je rovnéz jedna ze silnych stranek podniku. V problematice zabyvajici se silnymi stranka-
mi podniku je zapotiebi zminit, pravdépodobné tu nejdulezitéjsim, a to spokojenost klien-
ti a dobré jméno podniku. V dotazniku jsem se sice setkala s riiznou kritikou, ale vyraz-
nou vétsinu tvorili praveé spokojeni hosté a to je pro Roznovské pivni ldzné rovnéz dilezita
informace. Jelikoz jsou Roznovské pivni 1azné neustale rozvijejici se podnik, nabizeji

kazdou chvili nové sluzby. Tim si utuzuji vztah se stalymi klienty, ale také ziskavaji nové.

9.1.2 Slabé stranky

Bohuzel jsem se prostfednictvim dotazniku dozvédéla, Ze zaméstnanci lazni v nékterych
ptipadech postradali potfebnou kvalifikaci a nebyli schopni hostiim poskytnout pozado-
vané informace. Kvili velké oblibenosti a obsazenosti ldzni se podnik také potyka
s nedostatkem pracovnich sil, a Stim pak souvisejicim hledanim a zaucovanim novych
pracovniki. Rada klient si stéZuje na obsah lazefiskych baliki - tato skutednost miize byt
zpusobena dvéma pii¢inami. Jedna z nich je poskytovani nedostate¢nych informaci ty-
kajicich se bali¢ku a procedur Vv nich, ta druha je pak samotné poskytovani sluzeb a kva-

lita absolvovanych procedur.

Jak uz bylo zminéno, 1azn¢ jsou kapacitné vytizeny podnik, a s tim souvisi n¢které reakce
respondentl ziskané prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Pravé kvili plné obsazenosti
se n€kterym z hostl jevily 1azné jako ,,primyslovy podnik®, ve kterém se s lidmi zachazi
jako se zbozim na vyrobni lince. S touto problematikou vytizenosti pak také souvisi nedo-
statek ubytovacich kapacit v arealu lazni. Nedostatek ubytovacich mist podnik fesi pro-
stitednictvim okolnich hoteld, které ob¢as svou nedostateénou kvalitou kazi celkovy do-
jem lazenského pobytu. Dalsi vyrazna slaba stranka v ocich respondentl je kontrast mezi
cenou za pobyt a kvalitou poskytovanych procedur v nich. Nékteré balicky se jevi jako
prili§ predrazené a v ocich spotiebitele pak vyvolavaji pocit klamavé reklamy. Posledni
slabou strankou, kterou je tfeba v zavislosti na vysledcich dotazniku vyzdvihnout, je kvali-

ta jidla. Pfestoze téchto stiznosti nebylo mnoho, piece jen byly a je potieba je zminit.

9.1.3 Prilezitosti

Pivni lazné€ se nachdzeji ve zrekonstruované budové byvalého pivovaru. O tuto budovu se

deli spolecné s dalsi spolecnosti zabyvajici se velkoobchodem. Kdyby tuto ¢ast budovy
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lazné odkoupily, oteviely by se tim nové moznosti tykajici se rozSireni podniku. S rozsi-
fenim podniku pak souvisi rozsifeni nabizenych sluZeb. Technologie a nové technolo-

gické postupy jsou dalsi ptilezitost asi pro kazdou spole¢nost v tomto stoleti.

Mezi piilezitosti fadim také navrhy a doporuceni, které plynou z vyhodnoceni dotazniko-
vého Setieni. Podnik tak ziska fadu kritiky ze strany klientd, kterou je tfeba reagovat,

zlepsit tak kvalitu poskytovanych sluzeb a s tim souvisejici nartstajici prosperitu.

9.1.4 Hrozby

Vstup novych konkurenti na trh je hrozba, kterd mtize potkat kazdou spole¢nost. Roz-
novské pivni 1azné¢ mohou vidét potencionalni hrozbu v pivovaru BON, ktery je momen-
taln¢ ve vystavbé v nedalekém mésté Valasské Mezifi¢i. Jeho otevieni se planuje
v pristim roce a zatim neni znamo, co ptesn¢ bude tento pivovar svym klientim nabizet.
Jestlize bude jeho sortiment podobny roZznovskému pivovaru, hrozi zde jak prechod vér-
nych zakazniku, tak kvalifikovanych zaméstnancu. Jeden z faktort, ktery mize Roz-
novské pivni 1azné také ohrozit je finan¢ni Kkrize, ktera vyvola ve spotiebitelich strach
o finan¢ni prostfedky, ti nasledné ztrati zajem 0 vynaklddani finan¢nich prostfedkli na
poskytované sluzby. V dne$ni dobé se casto diskutuje také téma tykajici se zvySovani cen
vstupi. Spole¢nostem rostou néklady, a je potieba na tuto skute¢nost reagovat zvySovanim

cen. Nasledné zvyseni cen pak mize vyvolat snizeni poptavky po nabizenych sluzbach.

9.2 PESTE analyza

Druha metoda, kterd se zabyva soucasnym stavem okoli podniku je PESTE analyza.
Konktrétné se analyza sklada z péti druht faktord, které na Roznovské pivni 1azné ptisobi —

faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické.

9.2.1 Politické faktory

U tohoto typu vnéjSich faktorti zohleditujeme ptedevsim faktory tykajici se legislativnich
zmén, mezi které se fadi naptiklad rizné vyhlasky a normy. JelikoZ Roznovskeé pivni 1dzné
provozuji také restauracni zafizeni, jednu takovou zménu zaznamenaly pomérné nedavno.
Konkrétné se jednalo o povinné uvadéni alergenu u vSech jidel. Dalsi legislativni zménu,
se kterou se budou muset lazn¢ brzy vyporadat, je elektronicka evidence trzeb. V nedavné
dobé¢ se také projednavalo téma tykajici se zakazu degustace alkoholu, coz by pii schvaleni

rovnéz nepiiznivé ovlivnilo hospodaieni podniku. Nespornym faktorem, ktery ovliviiuje
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chod lazni, je také Ceska potravinaiska inspekce, ktera kontroluje dodrzovani hygienic-

kych predpist.

9.2.2 Ekonomické faktory

Jeden ze zakladnich ekonomickych faktort je naptiklad kupni sila obyvatelstva. Vysoka
kupni sila znaci vice finan¢nich prosttedkt a s témi je spojena ochota obyvatel investovat
do volného ¢asu. Jednou takovou volnocasovou aktivitou muize byt pravé pobyt v laznich.
Dalsi ekonomicky faktor, ktery miize jak pozitivné, tak negativn¢ ovlivnit Roznovské 1az-
né je trokova mira. Za tu si od bank podniky ptjcuji a z&visi na ni vysSe troku neboli ceny
za poskytnuté aveéry — ¢im vyssi Grokova sazba, tim niz$i objem Gvéru a s tim souvisejici
pomaly rozvoj podniku. Mezi ekonomické faktory je mozné také zaradit ménovy kurz,
jelikoz lazn¢ navstévuje pomérné velky pocet slovenskych navstévnikd a jejich navstév-

nost se zvysuje, jestlize je kurz vii¢i euru ptiznivy.

9.2.3 Socialni faktory

Jeden ze socialnich faktort, ktery ovliviiuje Roznovské 14zn€ je napiiklad mira nezamést-
nanosti v Roznové pod Radho$tém a okoli. Lazné nabizeji fadu pracovnich pfilezitosti.
Kdyby proto byl v této lokalité nedostatek pracovnich mist, mohl by si podnik dovolit na-
bidnout niz8i mzdy, a s tim by pak souviselo snizeni celkovych nakladi. Dale je zde mozné
v souvislosti s touto problematikou uvést vydaje spotiebitell, a nasledné vydaje na zaliby,
koni¢ky a zpiisob traveni volného obyvatelstva. Cim vétsi je ochota obyvatel vynakladat

finan¢ni prostiedky na volny €as a relaxaci, tim se navstévnost lazni zvysuje.

9.24 Technologické faktory

Do této problematiky je mozné zatadit naptiklad vydaje, které Roznovské pivni lazné€ vy-
nalozi, na nové technologické postupy pii vyrob¢ piva. Zaradit je zde mozné ale také mo-
dernizaci celkovych prostor 1azni, jako naptiklad zavedeni vsude dostupné wi-fi sité, nebo
napfiiklad modernizace interniho ekonomického systému podniku. Jelikoz 1azn€é svym kli-
entim nabizi také ubytovani v aredlu pivovaru, je zde mozné také zaradit napiiklad nakup
televizori do pokoju hostd. Jeden z technologickych faktori mize byt také celkova mo-

dernizace nabizenych procedur.
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9.2.5 Ekologické faktory

Ekologie je v soucasné dobé velmi diskutovavanym tématem. Kdyz se spole¢nost chova
ekologicky, pak jeji image v oéich spotiebitele roste. At uz se jedna o peclivé tiidéni od-
padu, izolaci objektu - sniZzeni nakladi na energie, nebo napiiklad o rozsahlejsi vyuzivani

ekologickych postuptl pii vyrob¢ piva.

9.3 Porterav model péti sil

Tento model se zabyva analyzou konkurenéniho prostfedi podniku. Patii zde pét zaklad-
nich faktort, se kterymi tento model pracuje - soucasna konkurence na trhu, novy potenci-
onalni konkurence, vyjednavaci sila dodavateld, vyjednavaci sila zdkaznika a posledni bod

pfedstavuje hrozba substitutli a komplementii.

9.3.1 Soucasna konkurence

Jelikoz je hospodatfskd cinnost Roznovskych pivnich lazni pomérné specifickd, nema
v souc¢asné dobé piili§ velkou konkurenci. V Ceské republice k dnesnimu dni plisobi asi
Ctyfi vetsi pivovary s podobnym predmétem podnikani, jako je tomu u Roznovskych lazni.
Zaradit je zde mozné pivni lazné v Harrachové (Sklarna a minipivovar Novosad & syn),
pivni 1azné v Chodové Plané (Chodské pivo - Chodovar), pivni 1azné v Plzni (Durkmistr —
Pilsen beer spa), nebo pivni ldzn¢ v Praze (Spa Beerland Prague). JelikoZ je RoZznov pod
Radho$tém od vSech zminénych mést pomérné daleko, tak mohu konstatovat, ze v této

¢asti Ceské republiky, jej soucasna konkurence vyrazné neovliviiuje.

Na Vsetinsku v okoli Roznova momentalné piisobi jeSté dva mensi pivovary a to pivovar
BON v Zasové a pivovar HOLENDR ve Valasském Mezifi¢i. Ani jeden z téchto pivovarQ
nenabizi svym zdkaznikiim kromé prodeje piva podobné sluzby jako roznovsky pivovar,

proto pro néj nepiedstavuji vyznamnou konkurenci.

9.3.2 Nové vstupujici konkurenti

Jak uz bylo zminéno, nedaleko mésta, ve kterém sidli Roznovské pivni 1azné, v soucasnosti
probiha stavba nového pivovaru. Pivo, které se zde bude prodavat, nese znacku BON
a souvisi s herni spole¢nosti Bonver. V soucasnosti nejsou vetejnosti nikde k dispozici
informace, které by alespon ptiblizovaly, co pfesné¢ se bude v této nové budové nachazet.

Jedinou jistotou je, Ze zde bude maly pivovar. Jestli zde ale spole¢nost zamysli vytvoreni
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lazni nebo podobnych procedur, zatim neni zndmo. Kazdopadné¢, pokud se bude jednat

Cisté jen o pivovar, tak podle mého ndzoru, Roznovské pivni 1azn€ nijak vyrazné neohrozi.

9.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz Roznovské pivni lazné€ nabizi svym hostim také moznost vyuzit restauracni zatize-
ni, tak jeden z hlavnich dodavateltl, je pravé ten zabyvajici se prodejem jidla. Jidelnicek
V laznich byl jeste¢ do nedavna — pied vznikem Restaurace Alberta Malka, pomérn¢ dost
omezen. Pravé malé mnozstvi druhti jidla se pak odrazi v celkovém poctu prodeje a odbéru
od dodavatelti. Hlavni nabidku zde pfedstavovaly pfedev§im grilované koleno a halusky.
Pravé kvuli velkému odbytu téchto surovin si mohli dodavatelé¢ dovolit nabidnout napii-

klad mnozstevni nebo vérnostni slevy.

S nedavnou vystavbou Restaurace Alberta Malka pak souvisi dalSi dodavatelé - stavebni
firma, stavebniny nebo také dodavatelé¢ kuchyiiského a restauracniho vybaveni. Jelikoz
bylo potieba prostory pro restaurace zrekonstruovat a nové vybavit, tvorily vynalozené
finan¢ni prostfedky vyraznou cast nakladii. VSeobecné se podnik neustdle rozrista
a v aredlu vnikaji stale nové procedury a atrakce pro navstévniky. I proto tvofi tito dodava-

telé vyrazny podil v ndkladech.

U této problematiky je potieba také neopomenout pradelnu a uklidové sluzby, které udrzu;ji

lazn€ v Cistote.

9.3.4 Vyjednavaci sila zakazniku

wvewr

internetu maji také vétsi moznosti vybrat a zvolit si to, co je pro né nejlepsi. Casto je poza-
dovana co nejnizsi cena za co nejveétsi mnozstvi kvalitnich sluzeb. Na tuto skute¢nost je
nucena reagovat témet kazdd spole¢nost. Konkrétné Roznovské pivni lazné pro podporu
prodeje a ziskani novych zakaznikl vyuzivaji riizné druhy zlevnénych balickt a slevové
portaly. Zakaznik zde vidi, které procedury obsahuje jeho pobyt a navic ho zaujme marke-
tingov€ vytvofena — pro n¢j zajimava - cena. Pozor je potieba si také davat na zpétnou
vazbu, kterou mize zdkaznik po absolvovani lazefiského pobytu poskytnout. Praveé kvili
roz$ifenosti internetu se k této reakci mize dostat témet kazdy potencionalni zakaznik,

a pokud je tato reakce Spatnd, mize tato skute¢nost neptiznivé ovlivnit celkovy chod lazni.

Dilezité je také umét rychle reagovat na zmény v preferencich spotiebitelll a neustale jim

nabizet nové a zajimavé produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

9.3.5 Hrozba substitutu

Jako substitu¢ni firmu povazujeme tu, kterd nabizi podobny typ sluzeb jako Roznovské
pivni lazn€. Tato spolecnost muze diky své podobné podnikatelské ¢innosti hospodateni
lazni omezit nebo také ohrozit. V soucasnosti s touto problematikou souvisi vySe zminéna
vystavba nového pivovaru BON ve Valaiském Meziti¢i. Zadné jiné podobné zaméry
Vv soucasnosti v okoli Roznovskych pivnich lazni nejsou znamy, a proto je tato hrozba po-
mérné mala. Dnesni doba je ale nevyzpytatelna, a pokud by se ukazal investor s podobnou
myslenkou, propracovanym podnikatelskym zamérem a dostateénymi finanénimi prostied-
ky, tak uré¢ité mize Roznovské pivni lazné€ ohrozit. Navic v okrese Vsetin je fada nevyuzi-
tych brownfields, takze prostory za piijatelnou cenu pro zacatek nového podnikani zde

nejsou vyrazny problém.
9.4 Analyza spokojenosti zakaznikii — dotaznikové Setreni

9.4.1 Definice problémi a cile vyzkumu

Pfi mém prvnim setkani s managerem Roznovskych pivnich lazni panem PhDr. Tomasem
Kupcikem, Ph.D., jsme se dohodli na n¢kolika otazkach, které musi mij dotaznik obsaho-
vat. Dr. Kupcikovi Slo predev§im o kritiku navstévnikli, nez o chvalu. Roznovské pivni
lazné€ jsou vyhlasené a vétSina navstévnikl si zde pobyt po absolvovani pochvaluje, a ¢as-
tokrat se 1 znovu vrati. Mezi touto vétSinou se ale vzdy najde clovek, kterému staci tieba
jen malickost, aby se mu pobyt v laznich znelibil a jiz se vicekrat nevratil. Kvuli této sku-
te¢nosti pak celkova prestiz a dobré jméno podniku klesa. Prostfednictvim svého Setfeni
se proto pokusim odhalit nejen vétsi problémy, ale i malickosti, které kazi celkovy pohled

zakaznika na lazné.

Pro poskytnuti co nejptesnéjsi zpétné vazby Roznovskym pivnim laznim, jsem se rozhodla
pro stanoveni dvou vyzkumnych otdzek, na které chci prostfednictvim dotaznikového Set-

feni ziskat odpovédi.

1. Otazka: Opoustéji respondenti 1azné se zajmem je vyhledat pro relaxaci znovu?
2. Otazka: Co respondentiim narusuje relaxacni pobyt v laznich, a v ¢em vidi nejvetsi

nedostatky?
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9.4.2 Priprava planu vyzkumu (vzorek respondentii)

Pro lepsi odpovidajici schopnosti jsem se rozhodla, ze pro Setfeni pouziji navstévniky piv-
nich lazni v pribéhu dvou po sobé jdoucich tydni, na pfelomu meésicli tnora a biezna.
Ptesnéji to byly pobyty mezi 19. 2. 2016 — 6. 3. 2016. Dilezité¢ bylo v dotazniku hned
na zacatku rozélenit respondenty podle dne, kdy pobyt v laznich absolvovali. Ve dnech
pondéli — ctvrtek byva navstévnost mensi, oproti tomu v patek — ned¢€li byvaji vétSinou
lazn€ plné obsazeny. To miiZze ovlivnit celkové chovani pracovnikii 14zni, a proto bylo di-

leZité, brat na tento fakt ohled, a pak jej zohlednit v hodnoceni.

9.4.3 Metoda sbéru dat

Pro sbér informaci jsem si vybrala shromazd’ovani dat formou dotazniku. Pfesnéji jsem
vytvofila online dotaznik prostfednictvim webovych stranek Vypliito.cz. Dotaznik jsem
respondentiim zasilala prostiednictvim emailu hromadné. Pouzila jsem skrytou kopii adre-
sy, aby piijemci e-mailu nemohli adresy vzajemné vidét a nedoslo k nezakonnému Sifeni
osobnich udaji navstévnikl. V kapitole o dotazovani prostiednictvim internetu jsem se
zminila o par nevyhodéch, které s sebou tato forma dotazovani nese. Zminila jsem zde cty-
f1 hlavni — strach o osobni daje, strach z virti nebo obtéZujicich spami, nizka navratnost
dotaznikli a ¢asové zdlouhavé shromazd'ovani potfebnych dat. V mém piipadé sbér dat
ohrozovala pravdépodobné nejvice moznost druha — strach z virti nebo obtézujicich spamt.
Je tomu tak hlavné proto, Ze e-mail, kterym jsem klienty lazni zadala o zpétnou vazbu,
obsahoval odkaz na samotny dotaznik. Rada adresatii proto mohla mit obavy tento odkaz
otevtit. Druhou véci je, Ze email u poskytovatele Seznam.cz, umi automaticky tridit nékte-
ré spamy a jako jedno z rozpoznavacich znameni bere pravé odkaz ve zpraveé. Proto se také

domnivam, ze mnoho emaili se ani do rukou ptijemct nedostalo.

Navratnost

Dotaznik jsem zaslala celkem na 610 emailovych adres. Pocet vyhodnocenych dotaznikt je
207. Celkova navratnost se tedy pohybuje okolo 40 %, coz ptedCilo mé ocekavani. Jako
hlavni divod takového poctu vyplnéni shledavam, Ze jsem dotaznik zasilala sice ze svého
osobniho e-mailu, ale pod predmétem ,,RoZnovské pivni lazné — analyza kvality posky-
tovanych sluzeb.“ Coz v fad¢ respondenti mohlo vyvolat pocit potfebnosti, moznosti né-
co zmeénit k lepSimu, nebo naopak moznost si postéZzovat a zkritizovat. Co se tyce de-

tailn€j$i ndvratnosti po rozdéleni dotazniku na dvé ¢asti — moiské a pivni 1azné, tak zde se
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navratnost pomérné dost lisi. Jak uz jsem zminila dfive, jako vzorek respondentli jsem zvo-
lila navstévniky obou lazni v pribéhu dvou po sob¢ jdoucich tydnii. A jelikoz maji moiské
lazn€¢ znatelné mensi navsStévnost nez pivni, tak pocet odeslanych mailt klientim
Z moftskych lazni byl nizsi. Procentualné z celkového poctu odeslanych odkaz ¢inily mot-
ské lazn¢ 30 % (183 zadosti), pivni tvotily zbyvajicich 70 % (427 zadosti). Na dotaznik
odpovédélo celkem 184 klientd pivnich ldzni, ndvratnost se zde pohybuje okolo 43 %.
U motskych lazni odpovédélo celkem 23 navstévniki, procentudlni hodnota je tedy nizsi
a pohybuje se okolo 13%. Pro potieby bakalaiské prace budu zpracovavat jen vysledky

tykajici se pivnich lazni, proto bylo vyssi procento u téchto lazni pomérné zadouci.

9.4.4 Analyza ziskanych informaci — vyhodnoceni dotazniku

V této Casti se budu zabyvat samotnym vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. Dotaznik
se sklada ze sedmnacti otdzek. U kazdé otazky je pro lepsi piedstavivost a vyhodnoceni

zobrazen vyseCovy graf, u nékterych vybranych otazek jsou ptidany dopliujici tabulky.

Otazka ¢. 1: Jaky typ lazni jste u nas navstivili?

23

PIVNI lazng: 184 (89 %)

MORSKE lazné: 23 (11 %)

184

Graf 3: Otdzka ¢. 1: Jaky typ lazni jste u nds navstivili?

Dotaznik se hned v ivodu ¢&leni do dvou hlavnich vétvi — PIVNI nebo MORSKE lazné.
Z celkového poctu 207 vyplnénych dotaznikt tvori podstatnou vétsSinu odpoveédi navstév-
nikid pivnich 14zni. CoZ je pro mou praci ideélni, jelikoZ se zde zabyvam vice navstévova-
nymi pivhimi laznémi. Celkovy pocet odpovédi z téchto lazni je tedy 184 a procentualné
toto cislo ¢inni 88,89 %. Jelikoz tato otazka slouzi pfedevSim k rozvétveni dotazniku
do dvou casti a situaci ohledn¢ velkého procentudlniho podilu jsem okomentovala jiz

Vv pfedchozim bod¢ o ndvratnosti, neni potieba se touto otazkou vice zabyvat.
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Otazka ¢. 2: Ktery den jste navStivili naSe 1azné?

95

89

PONDELI - CTVRTEK: 89 (48 %)
PATEK - NEDELE: 95 (52 %)

Graf 4: Otdzka ¢. 2: Ktery den jste navstivili nase lazné?

Z celkového poctu 184 klientli absolvovalo lazné€ cca 52 % mezi dny patek — nedé€le a zby-

vajicich cca 48 % ve dnech pondéli — ¢tvrtek. To znaci, Ze 1azné jsou znatelné vytizengjsi

ve vikendovych terminech, neZ pies tyden. Pfesto jsem cekala, Ze procento u pondéli —

¢tvrtku bude jesté nizsi uz jen kvuli tomu, Ze pobyty v pracovnich dnech nejsou nijak fi-

nan¢né zvyhodiovany a pomérné dost lidi fadi pondé€li — ctvrtek mezi své pracovni dny.

Tuto otazku jsem do dotazniku zafadila hlavné z divodu provazanosti na jednu z posled-

nich otazku dotazniku ,,Pfijedete k ndm na relaxaci znovu?* Chci totiz zjistit, zda byli za-

kaznici n&jak ovlivnéni plnou obsazenosti lazni. Proto jsem vygenerovala nasledujici ta-

bulku, ve kter¢ je ur€itd minimalni zavislost viditelna.

Tab. 6: Prijedete k nam na relaxaci znovu? (Souvislost mezi dny a ndvratnosti)

Odpoveéd’ / den pobytu Pondsli - Ctvrtek Patek - Ned¢le
ANO 62 (70 %) 59 (62 %)
SPISE ANO 19 (21 %) 26 (27 %)
SPISE NE 0 (0 %) 3 (3%)
NE 1 (1 %) 0 (0 %)
ZATIM NEVIM 7 (8 %) 7 (7 %)
CELKEM 89 95
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Otazka €. 3: Koupil (a) jsem si pobyt v laznich sam (sama), nebo to byl darek?

Jestlize si zakaznik pobyt zakoupi sam, za své finan¢ni prostfedky, tak obvykle byva kritic-
t&jsi. Chce, aby mu tato sluzba byla poskytnuta, co nejlépe. Kdyz pak absolvuje samotné
procedury, diva se na né moznd o néco kriti¢téji nez ten, ktery pobyt dostal jako dar.
Z druhého thlu pohledu je tada lidi, kteti hledaji kritiku, i kdyz nevynalozili jejich finan¢ni
prostfedky. To hlavné z toho divodu, ze to za né udé€lal nékdo blizky. Proto jsem také
do svého dotazniku zatadila otdzku, zda si zdkaznik koupil pobyt v 1dznich sdm, nebo jestli

jej dostal od n€koho jiného.

81 SAM (SAMA): 81 (44 %)

103 DAREK: 103 (56 %)

Graf 5: Otdzka ¢. 3: Koupil (a) jste si pobyt v ldznich sam (sama), nebo to byl ddrek?

Po vyhodnoceni jsem zjistila, Ze vyS$i procento predstavoval darovany pobyt (cca 56 %)
oproti samotnému zakoupeni (cca 44 %). Tato informace pro m¢ ale nebyla ta nejdulezitéj-
§i. Chtéla jsem totiz piedevSim zjistit spokojenost s pobytem v zavislosti na zptsobu
ziskani pobytu. Proto jsem z vyhodnocenych dat rozé¢lenila respondenty na dvé skupiny —
DAREK nebo SAM (A). V nasledujicim kroku jsem pak sedetla u kazdé skupiny pocet
zapornych odpovédi. Napriklad u otazek, kde se respondentii ptam, jestli byli s né¢im spo-
kojeni, je moznost odpovédét ,,ANO, SPISE ANO, SPISE NE, NE“. Pro zjisténi nespoko-
jenosti, jsem tedy s¢itala viechny odpovédi ,,SPISE NE a NE“. Po tomto souctu jsem zjis-
tila, Ze vétsi pocet nespokojenych byl u pobytu, ktery si zakoupili klienti sami - celkem
25 odpovédi ,,SPISE NE nebo NE“. Pocet klientil, kterym se pii pobytu néco nelibilo
a dostali jej jako dar je celkem 18. Toto zjiSténi ovSem neni zcela piesné, jelikoz pocet
respondenttl, ktefi pobyt dostali nebo si jej zakoupili sami, je odlisSny. Proto jsem zjiSténé
souéty prevedla na procento vidi celku. Procenta mi pak vysly SAM (A) — cca 31 %

a DAREK — cca 17 %. Vys§i hodnota piesto i tak stale vychazi u zakoupeni pobytu samo-
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statn€. To potvrzuje, ze vEtsi potfebu sdélovat nedostatky maji ti respondenti, ktefi vynalo-
zili na pobyt své vlastni finan¢ni prostiedky. Pomocna tabulka obsahujici pocty zapornych

odpovédi a potfebna procenta je zobrazena nize.

Tab. 7: Zpusob ndakupu ldzenského pobytu

SPISE NE, NE Celkem odpovédélo Procento z celku
DAREK 18 103 17,46 %
SAM (A) 25 81 30, 86 %

Tento zplsob zjistovani zavislosti v§ak ¢asto nemusi byt zcela spravny. Pro ziskdni ptes-
néjSich informaci o zévislosti, by bylo vhodné&jsi zvolit vyssi pocet respondentd a vyuzit
nékterou ze statistickych metod.

Otazka ¢. 4: Jaky byl Vas prvni dojem p¥i vstupu do prostor s recepci? Libilo se Vam

okolni prostredi?

29
ANO: 151 (82 %)
SPISE ANO: 29 (16 %)
SPISE NE: 4 (2 %)

151

Graf 6. Otazka ¢. 4: Jaky byl Vas prvni dojem pri vstupu do prostor s recepci?

Pii této otazce jsem zjist'ovala, zda byli respondenti spokojeni s prostory u recepce. Z grafu
vyplyva, ze s prostory respondenti vétsi problém neméli. Nasli se ale ¢tyfi, ktefi s né¢im
spokojeni nebyli. Konkrétné se jim nelibilo, Ze prostory zde byly pfili§ preplacané, pripa-
dali si, ze zavazi a Ze vSude bylo azZ moc riznych, barevnych doplikd. S témito tvrzenimi
souhlasim. Sama jsem méla téméf problém recepci najit a mista mi zde ptipadalo opravdu
malo. V pribéhu zpracovavani dotazniku jsem zjistila, ze nedostatku tykajiciho se recepce

si je spole¢nost védoma a na vystavbe nové recepce jizZ pracuje.
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Otazka €. 5: Vyzval Vs personal ke vstupu do lazni ve sjednany ¢as (bez zpoZdéni)?

ANO: 184 (100 %)

184

Graf 7: Otdazka ¢. 5: Vyzval Vas persondl ke vstupu do lazni ve sjednany cas?

Jelikoz jsou pivni l4zn& kapacitné vytizeny podnik, chtéla jsem zjistit, zda klienti 1azni
nastupuji na sviij pobyt piesné podle sjednaného ¢asu. Po zpracovani odpovédi responden-
ti mohu konstatovat, ze dodrzovani startu lazeniskych pobyti se spolecnosti dafi. Time

management z tohoto thlu pohledu Roznovské pivni 1azné zvladaji.

Otazka ¢. 6: Jaké byly VaSe prvni pocity z naSeho lazeniského personalu? Byli jste
spokojeni s jejich pracovnim vykonem?

V tad¢ ptipadl je prvni dojem velice dulezity a doprovazi klienta po dobu celého pobytu.
Pravé proto jsem do dotazniku zaradila otazku tykajici se spokojenosti s 1azeiskym perso-

nalem.

2
~
9
ANO: 173 (94 %)
SPISE ANO: 9 (5 %)
SPISE NE: 2 (1 %)
173

Graf 8: Otazka ¢. 6: Jaké byly Vase prvni pocity z naseho ldzenského persondlu? Byli jste

spokojeni s jejich pracovnim vykonem?
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Z grafu je mozné vyvodit zavér, ze s lazeniskym personalem jsou navstévnici vétSinou spo-
kojeni, ovSem opét se Se zde objevuji odpovédi dvou respondentti, ktefi s persondlem spo-
kojeni pfili§ nebyli. Konkrétné byl problém v tom, Ze obéma témto klientim zaméstnanci

nebyli schopni specifikovat, co pfesné obsahuje jejich pobyt.

Otazka ¢. 7: Vyhovovala Vam teplota pary?

~ !
12
ANO: 156 (85 %)
SPISE ANO: 17 (9 %)
SPISE NE: 11 (6 %)
156

Graf 9: Otazka ¢. 7: Vyhovovala Vam teplota pary?

Teplota pary nevyhovovala celkem jedenacti respondentim. VSichni tito klienti svou Kriti-
ku specifikovali na pfili§ nizkou teplotu pary. Toto je podle mého nazoru zapftic¢inéno
predev§im tim, ze zdkaznik ocekdva spiSe saunu a teploty pfislusici sauné. Zatimco
V pivnich 14zné neuvadéji proceduru jako saunu, ale bylinkovou péru, kterd ma vSeobecné
niz$i teploty. Samoziejmé je tato problematika opét velmi subjektivni a téZko odhadnutel-

n4, jelikoz fada lidi reaguje na vyssi teploty odlisné€ a kazdému vyhovuje néco jiného.

Otazka ¢. 8. Libila se Vam nase koupel ve smési piva s kvasnicovou maskou?
1
6\ \

ANO: 173 (94 %)
SPISE ANO: 6 (3 %)
SPISE NE: 1 (1 %)
= NEMOHU POSOUDIT: 4 (2 %)
173

Graf 10: Otdzka ¢. 8: Libila se Vam nase koupel ve smési piva s kvasnicovou maskou?
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Odpovédi na tuto otazku znaci, ze vétSina respondentt je s koupeli spokojend. Jeden klient
ale uvedl, Ze jeho vana byla Spatn¢ umyta, dno klouzalo a bylo potazeno slizem. Ptidal také
své doporuceni, jej ob¢as pofadné vydrhnout karta¢em. Ja sama jsem tuto proceduru absol-
vovala a je pravda, ze dno ve vanach opravdu klouze. Nejsem si ale jista, zda je to zpiso-

beno $pinou, nebo specifickym povrchem vany.

Otazka ¢. 9: Citili jste se v oblasti lazeniskych procedur v prizemi (para, koupel, atd..)
prijemné?

Jelikoz je hlavnim cilem l4zni, aby si zde ucastnici odpocinuli a maximalné relaxovali,
chtéla jsem zjistit, zda se jim prave toto dafi globalné. Zaradila jsem proto do dotazniku
dvé otazky tykajici celkové procedur v prvnim a druhém patfe. Otazka €. 9 zjistuje stav

procedur v piizemi.

11
12
ANO: 170 (92 %)
SPISE ANO: 12 (6 %)
SPISE NE: 1 (1 %)
mNE: 1 (1 %)
170

Graf 11: Otdzka ¢. 9: Citili jste se v oblasti lazenskych procedur v prizemi prijemné?

Graf vypada obdobné¢ jako u ptedchozi otdzky. Objevuje se zde vétSinova prevaha spoko-
jenych klienti a naopak dva nespokojeni. Prvnimu respondentovi nevyhovovalo,
ze v bylinkové pate nebylo pfilis soukromi a teplota pro néj nebyla idealni - preferoval by
vys§i. Druhy respondent uvedl k této otazce nésledujici kritiku: ,,Kromé pary a pivni kou-
pele, nestaly procedury za nic. Ze nas nékdo zabali do deky, pro mé také neni zadné proce-
dura. Dalsi véc, ze koupim pobyt na 3 dny, ktery byl ve skute¢nosti jen 2 dny po 2 hodi-
nach, mi pfipada taky hodné oSizeny.”“ VSeobecné jsem se s kritikou tfidennich pobyti
setkala vicekrat. Vice se proto této problematice budu vénovat pozd¢€ji v samostatné kapi-

tole.
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Otazka €. 10: A co prostiedi v prvnim pati‘e (masaze, zabal, atd.), byli jste zde spoko-
jeni?
Tato otazka izce souvisi s pfedchozi otazkou. Zkouma rovn€z pocit spokojenosti zékazni-

kt v prostredi okolo procedur. Tentokrat jsem se ptala na prvni patro, kde klienti mohli

absolvovat rizné masaze nebo zabaly.

1 4
1\ _—
20 \

2 ANO: 158 (86 %)
SPISE ANO: 20 (6 %)
SPISE NE: 1 (1 %)

= NE: 1 (1 %)
158 NEMOHU POSOUDIT: 4 (2 %)

Graf 9: Otazka ¢. 10: Byli jste spokojeni v prostiedi prvniho patra?

V odpovédich na tuto otazku jsem se opét setkala s Castou kritikou tykajici se zabalu. Laz-
n¢ prezentuji tuto proceduru jako ,,Parafinovy zabal*“ a jediné, ceho se klient docka, je za-
baleni do prostéradla a do deky na ne pfili§ pohodIné lehatko. Navstévnik si ma moZznost
lehnout na zada, nebo na bficho. JestliZe si zvoli moZnost na bticho, tak se pak celych 30
minut trapi bolesti za krkem, protoZe lehatko nema zadny otvor pro oblicej. Déle jsem
se setkala se stiznostmi tykajicimi se absence soukromi. Lehatka jsou od sebe odd€lena
pouze zavesy. Kdyz si pak par mezi sebou povida, ten vedlejsi slysi kazdé jejich slovo a
vyrusuje je to pii relaxaci. Odpovéd’ ,,nemohu posoudit® souvisi s typem balicku. Tito re-
spondenti se pravdépodobné ucastnili ladzeniského pobytu, ktery obsahoval procedury
Vv pfizemi pivnich lazni a pokrac¢oval procedurami na jiném misté. Napiiklad v motskych

laznich nebo jinde v aredlu pivovaru.
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Otazka ¢. 11: Méli jste po celou dobu lazenskych procedur dostatek tekutin (pivo,
voda, atd.)?

ANO: 174 (95 %)
SPISE ANO: 4 (2 %)
SPISE NE: 4 (2 %)

= NE: 2 (1 %)
174

Graf 10: Otdzka ¢. 11: Méli jste po celou dobu lazenskych procedur dostatek tekutin?

U této otazky si respondenti postézovali, ze by v pivnich laznich ocekévali vétsi moznost
pit pivo. Ctyfi respondenti uvedli odpovédi typu, ze by piva stihli vypit vice, ale bohuzel
nebyli obsluhou ¢astéji dotazani. Dalsi dva si pak postézovali, ze jim bylo pti zavéru pro-

cedur nabidnuto jen malé pivo.

Otazka ¢. 12: Dali jste si u nas néco k jidlu po lazeniskych procedurach?

20

ANO: 165 (90 %)

NE: 19 (10 %)

158

Graf 11: Otdzka ¢. 12: Dali jste si u nds néco k jidlu po lazenskych procedurach?

Po vyhodnoceni jsem zjistila, ze celkem cca 90 % respondentti vyuZzilo v 1aznich restaurac-
nich zafizeni. RoZznovské 1azné nabizi celkem tii stravovaci prostory — kavarna, pivnice
a Restaurace Alberta Malka. Roztiizenim respondentti pravé podle typu prostorti se zabyva

dal$i otazka.
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Otazka €. 13: Které ze ti'i naSich prostor jste si pro jidlo vybrali?

27

KAVARNA: 95 (58 %)
RESTAURACE (nova): 42 (26 %)

42 9 PIVNICE: 27 (16 %)

Graf 12: Otdzka ¢. 13: Které ze tri nasich prostor jste si pro jidlo vybrali?

Graf pomérné& vystizn€ zobrazuje vytiZzenost jednotlivych prostor pro stravovani. Diivodem
vEétsi obsazenosti kavarny je podle mého nazoru vétsi pocet samostatnych stolt. V pivnici
je sice mist k sezeni obdobny, ale stoly jsou zde pfizptisobeny pro velké skupiny a hosty
mize odradit pohled na dva pary, které jiz u stolu sedi. I kdyZ by se vedle nich z pohledu
mista a kapacity jesSté posadit mohli. Co se tyce nové restaurace — Albert Malek Restaurant,
toto procento odpovidd predpokladiim. Restaurace je nova, zdkaznici ji tedy jesté piilis
neznaji a nevi, co ¢ekat. U fady hosti ale na druhou stranu pievazuje zvédavost a touha
vyzkouset néco nového.

vvvvvv

predevsim zjistit kvalitu obsluhy v téchto prostorech a samoziejmé také nazor klienti na

kvalitu jidla. Proto jsem do dotazniku zatadila nasledujici dvé otazky.

Otiazka ¢. 14: Chutnalo Vam naSe Otazka ¢ 15: Byli jste spokojeni
jidlo? s obsluhou?
2____‘_\_ /‘—1
11 \
24

ANO: 137 (83 %) ANO: 138 (84 %)

SPISE ANO: 11 (14 %) SPISE ANO: 24 (15 %)

SPISE NE: 3 (2 %) SPISE NE: 2 (1 %)

= NE: 4 (3 %) = NE: 1 (1 %)

137 138

Obr. 12: Grafy k otdzkam ¢. 14 + 15
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V navaznosti na vysledky téchto dvou otazek jsem nasledné zjistovala kde, kdy a s ¢im

konkrétng, nebyli hosté spokojeni. Proto jsem si opét vygenerovala nasledujici tabulky,

které rozd¢€luji respondenty podle mista, které si pro obCerstveni vybrali.

Tab. 8: Hodnotici tabulka k otdzce & 14 + 15

Otazka ¢. 14: Chutnalo Vam nase jidlo?

Otazka ¢. 15: Byli jste spokojeni s obsluhou?

PIVNI 1azng& PIVNI 14zné&
Odpovedi/ Odpovedi/
segmenty PIVNICE | KAVARNA RESTAURACE segmenty PIVNICE | KAVARNA RESTAURACE
(nova) (nova)
25 75 37 23 79 36
ANO ANO
93 % 78 % 88 % 85 % 82 % 86 %
iy 2 16 3 . 3 15 6
SPISE ANO SPISE ANO
7% 17 % 7% 11 % 16 % 14 %
e 0 3 0 Ly 0 2 0
SPISE NE SPISE NE
0% 3% 0% 0% 2% 0%
0 2 2 1 0 2
NE NE
0% 2% 5% 4% 0% 5%
27 96 42 27 96 42
CELKEM CELKEM
100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabulka vlevo obsahuje odpovédi na otazku ,,Chutnalo Vam nase jidlo?*. Jak je zfejmé jiz
z vyse¢ového grafu vyse, vétSina respondentil byla s jidlem spokojena. Pak je tady ale také
nekolik zépornych reakci. Piesnéji je jich pét v prostorech kavarny a dvé v prostorech nové
restaurace. Respondenti zde nebyli spokojeni ptedevsim s kvalitou jidla. Kritika se tykala
naptiklad zapachajicich zeber, zatuchlého vepiového kolena, ,,zIuklého* oleje v haluskach
(chutoveé jako by byly vyrobeny z polotovaru) nebo tatarského bifteku (kysely, zpusobil
zazivaci potize). V zavérecné otazce dotaznikového Setfeni, tykajici se pripominek a dopo-
ruceni, Si fada respondentll postéZovala na jidlo i samostatné. VSeobecné se v laznich po-

stradaji vice bezmasa a leh¢i jidla.

Co se tyc¢e obsluhy ve stravovacich prostorech, tak zde vétsi problém nebyl. Setkala jsem
se s pfipominky typu, Ze obsluha zapomnéla na placeni, nebo ze hosté ¢ekali déle, nez byli
obslouzeni. Stiznosti byly celkem tfi a to povazuji v celkovém vzorku dotazanych, jako

pomérn¢ malé procento. Neni to ale podle mého nazoru nic, co by se nedalo odstranit. Tato
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skute¢nost byla pravdépodobné zpisobena velkou vytizenosti 1azni nebo novym zaucova-

nim obsluhy.

Otazka €. 16: Doporucili byste nase lazné svym znamym?

/_ 1
7
ANO: 176 (95 %)
SPISE ANO: 7 (4 %)
NE: 1 (1 %)
176

Graf 13: Otdzka ¢. 16: Doporucili byste nase ldzné svym znamym?

Touto otazkou jsem se snazila zjistit celkovy pohled na lazné. Rada dotazanych si totiz
Vv pfedchozich otdzkach postéZovala na rtizné nedostatky lazni. Jak je ale vidét na tomto
grafu, pfesto tyto ,,malickosti* vétSinu z nich neodradi a pfesto 14zné svym znamym pro
rekreaci doporuci. Jen jeden respondent zde uvedl, Ze 14zné nedoporuci a tuto svou volbu
odtvodnil nasledovné. ,,Protoze bych nedoporucil nékomu néco, co neodpovida kvalité

a je Spatné.”

Otazka ¢. 17: Prijedete k ndm na relaxaci znovu?

~ | 14
\ ANO: 121 (66 %)

SPISE ANO: 45 (25 %)
SPISE NE: 3 (2 %)

= NE: 1 (1 %)
ZATIM NEVIM: 14 (8 %)

45

121

Graf 14: Otdzka ¢. 17: Prijedete k nam na relaxaci znovu?
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Celkem 66 % klientli planuje navstivit lazné¢ znovu. Déle pak celkem 25 % odpovédélo
,SPISE ANO*, takze predpokladam, Ze se tito hosté pii pobytu setkali s riznymi rugivymi
elementy, ale piesto stale nad navratem premysleji. 8 % respondentti zatim nevi, jestli se
do lazni vrati. A zbyvajici 3 % dotazanych nad névratem do lazni jizZ neuvazuje a své roz-
hodnuti odiivodnili nasledujicimi vétami. ,,Mélo soukromi, musela jsem poslouchat, co si
povidaji dalsi lidé za zavésem. Uprostied procedury, kdy jsem chtéla poslouchat o sprav-
ném dychani, tam vesel personal s dals§imi lidmi a zacal jim vysvétlovat to, co nam na za-
¢atku procedury”. ,Mrzi mé, Ze jsem si zakoupila poukaz na pobyt na 3 dny
v laznich a byl to pobyt jen na 2 dny po 2 hodinach.* ,,Pretoze to tam iSlo ako na beziacom
pase, nebol to celkovy relax ale len odkrutenie si zaplatenych procedur. Na recepcii pri
zakupeni doplnkoveho tovaru nam vasa praconicka vobec nevedela poradit, ze produkty
nepozna. Celkovo tam bol velmi neosobny a neangazovany pristup personalu, az na pani,
ktora mi robila masaz lavovymi kamenmi.*“ ,Je to pro nas pomérné drahé, ale byli jsme

velmi spokojeni.*
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Jako hlavni cil bakalatské prace bylo ziskat odpovédi na dveé zékladni vyzkumné otazky.

10.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Opoustéji respondenti lazné se zdajmem je vyhledat pro relaxaci znovu?

Zda se respondenti planuji do 1adzni vratit, zkouma posledni otdzka dotaznikového Setfeni.
Pii jejim vyhodnoceni bylo zjisténo, ze celkem 66 % dotdzanych odpovedélo
L ANO* - navrat planuje, a celkem 25 % odpovédélo ,,SPISE ANO* — tzn., Ze névrat planu-
je také, ale s o néco niz8i mirou pravdépodobnosti. Celkem tyto dvé odpovédi ¢inni 91%
podil z celku. Tato hodnota je pro 1dzné¢ pomérné€ ptizniva, ale ne stoprocentni. Bylo tedy
potieba se podrobnéji zabyvat ruSivymi faktory, které zptsobuji, Ze respondenti pobyt
Vv laznich znovu absolvovat nechtéji. Na tuto problematiku navazuje nasledujici vyzkumna

otazka.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Otdazka ¢. 2: Co respondentiim narusuje relaxacni pobyt v laznich, a v cem vidi nejvétsi

nedostatky?

V dotaznikovém Seteni respondenti vétSinou odpovidali ve prospéch RoZznovskych piv-
nich lazni. To znamena, Ze ve vétSin€ ptipadd byli s prostfedim, nabizenymi procedurami,
personalem, jidlem a celkové s pobytem v laznich spokojeni. Piesto ale z Setfeni vyplynula

urcitd kritika a postehy, které je tfeba zminit a pracovat na jejich odstranéni.

10.2.1 Objednavka lazeniského pobytu

Objednavani lazeniskych pobytd probihd primarné prostfednictvim e-mailu. Odpoveéd
na tyto e-maily Casto trvala dlouho a dokonce ji bylo potieba urgovat. Jelikoz administra-
tivni zaméstnanec lazni reaguje na objednavku nabizenim moZznych volnych termind, které
pak klientovi nemusi vyhovovat, je objednavani slozité a Casové ndrocné pro obé& strany.
Od vysoké obsazenosti lazni se odviji 1 ¢ekaci doba, kterou musi klient absolvovat, nez se

na n¢j dostane fada.
Navrhy FeSeni

e Online objednaci formulai formou kalendate, na kterém klient vidi obsazenost laz-

ni. Sdm si pak vybere vhodny termin a oznaci jej v interaktivnim formulafi.
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e Vice zaméstnancl vykonavajicich tuto pracovni pozici.

10.2.2 Prostredi

Prvni misto, které klient po piijezdu k budové lazni vyhledava, je recepce. Jelikoz se ale
v dob¢ provadéni mého dotaznikového Setieni recepce nenachazela na dostate¢né viditel-
ném mist, ale v kavarn¢, méla fada respondentli problém s jejim nalezenim. Navic se zde
nachazi dost jidelnich stoli, proto kdyz jsou 14zné vice obsazeny, nachazi se zde plno lidi a
prostory jsou stisnéné. Zacatkem meésice dubna tohoto roku byla oteviena recepce nova na

prehlednéj$im u vstupu do 1azni.

K celkovému vzhledu ldzni zminili respondenti pfedevSim kritiku tykajici tematického
vybaveni lazni. Pivni l4zn€ jsou totiz zafizeny pfedevs§im ze dfeva a dopliovany riznymi
ozdobami v asijském stylu. Ty ale valasskou atmosféru lazni pfili§ nepodtrhuji a v hostech
lazni vyvolavaly spiSe pocit chaosu a nejednotného stylu. Ta sama situace plati také pro
restauracni zatizeni — kavarna a pivnice. Pivnice je pfevazné ze dieva a kavarna je naopak
zdobena rliznymi lampickami, vazami, soSkami atd. JelikoZ jsou tyto prostory priichozi,

kontrast je znatelny a plisobi nepfirozenc.
Navrhy FeSeni

e Recepci postavit samostatné na viditelném misté — tohoto nedostatku si byla spo-
le¢nost védoma a novou recepci jiz vybudovala.

e Jelikoz by bylo tematickeé sladéni pivnice a kavarny ¢asové 1 finanéné naro¢né, fadu
klientl by tato zmé&na piesto piijemné piekvapila. Co se ty€e prostor v laznich,

zde by postacilo doplnit prostory dievénymi valasskymi dopliky.

10.2.3 Procedury

4

Pfi plné obsazenosti laznémi denné projde az 100 klientd. Tato skutecnost se odrazi ve
zpusobu poskytovanych sluzeb a celkovém pohledu zékaznika na lazné. Ty vyvolavaji
dojem primyslového podniku, ve kterém je sice vSechno dikladné zorganizovano, ale
chybi zde osobity pristup a vSe probiha jako na bézicim pase. S problematikou obsaze-
nosti souvisi nedostatek soukromi pii absolvovani procedur a narusovani relaxace dal-
Simi klienty lazni. Procedury absolvuji klienti bosi a nazi jen v rucniku. To shledavaji né-

ktefi respondenti jako nehygienické a uvitali by moznost nosit prezivky.
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Vycet ¢asto kritizovanych procedur

Koupel v ¢erném pivu — povrch vany byl kluzky a vyvolaval pocit, ze vana neni dikladné
vycisténa.
Akupresurni masazni kieslo — bolestiva a nepfirozena masaz. Respondenti by preferovali

citlivou lidskou masaz.

Jemna bylinna para — v mistnosti bud’ vice pary, nebo mén¢ svétla - nedostatek soukromi.

Teplota pary opravdu spise jen ,,jemna‘“ nezli podobna saunovym teplotam.

Parafinovy zdbal - zabal do deky a 30 minut leh na bfichu na pomérné nepohodlné posteli
bez otvoru pro obli¢ej. Respondenti byli z této procedury zklamani a hodnotili ji jako oby-

¢ejnou a neplnohodnotnou lazni. Absence otvoru pro oblic¢ej zpisobovala bolest za krkem.

Neomezend konzumace kvasnicového piva — neni doslovné neomezena, pokud pivo neni

personalem nabizeno v €astéjSich intervalech.
Navrhy FeSeni

e Povédomi o primyslovém podniku je mozné odstranit snizenim poctu klientii
na ukor zisku. S tim ale nésledné souvisi prodlouZeni ¢ekaci doby pii objednéani
a dalsi stiznosti. Proto je pravdépodobné jedinym feSenim tohoto problému rozsite-
ni lazni o dalsi prostory.

e Nedostate¢né soukromi je moZzno odstranit nahrazenim textilnich oddélovacich za-
veést sadrokartonovymi prepazkami. Rozsifeni podniku by omezilo i tuto kritiku.

e Kluzka vana u koupele v ¢erném pivu nemusi byt nutn¢ zplisobena Spatnymi umy-
tim, ale povrchem vany a skupenstvim 14zné. Kontrola pravidelného ¢isténi je vSak
na misté.

e Akupresurni kieslo je vhodné nechat klientim vyzkouSet a nasledné jim dat moz-
nost jej odmitnout a nabidnout jim misto néj jinou sluzbu.

e Jemnd bylinnd para je prezentovana jako ,jemna“, jeji teplota je tedy optimalni.
Doporucuji laznim, aby klientim, kteti preferuji vyssi teplotu pary, nabidli paru
v mofskych ldznich. Teplota je zde o poznéani vyssi a nachazi se ve stejné budové.

e Parafinovy zabal je vhodné doplnit zabalenim do 1éCivych bylin a vyménit postel
za pohodIngjsi provedeni s otvorem pro oblice;.

e Absence neomezené konzumace piva je odstranitelna upozornénim lazenského per-

sonélu.
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10.2.4 Jidlo

Po absolvovani pobytu v laznich je klientim nabidnuto jedno ze tii restaurac¢nich zafizeni.
Kvalita stravovani mize ptekonat dosavadni piijemny zazitek z lazni a pravé v této situaci
se ocitla fada hostli. VSeobecn¢ respondenti postradali dietnéjSi vegetarianska jidla

a leh{i zeleninové salaty.

Vvéet Casto kritizovanych jidel:

Grilovana zebra — vyvolavaly pocit, Ze nejsou Cerstva a zapachaly.

Tatarsky biftek — moc citrénu, pozd€ji zptsobil Zaludecni problémy.

Halusky — moc oleje (Zlukly), vyvolavaly dojem polotovaru a opét nepusobily zcela
cerstve.

Navrhy FeSeni

Kontrolovat ¢erstvost nabizeného jidla. Sviij podil na kvalité jidla mohou mit také kuchyn-

ské elektronické spottebice, které nepracuji tak, jak maji.

10.2.5 Personal

Persondl na recepci — respondenty nejvice kritizovany personal. Casto nebyl schopen
pfesné fici, co obsahuje klientdv pobyt nebo kdy a kde maji absolvovat procedury (piede-

v§im u dvou a vicedennich pobytit).

Persondl ve stravovacich zarizenich - choval se profesionalné, ale klienti dlouho cekali

na objednani kvili vytizenosti a velké obsazenosti téchto prostort.

Lazensky personal — kromé vySe zminéné absence piva nebyly na tento persondl Zadna

dalsi kritika nebo pfipominky.
Navrhy FeSeni

e Zvysit kvalifikaci personalu na recepci. Dukladné jej zaskolit a ovéfit si jeho in-
formovanost o lazenskych procedurach a nabizenych lazenskych baliccich.

e Motivovat zaméstnance, aby se co nejvice sZzili s cili podniku a praci vykonavali
zodpovédné a radi.

e Piijeti nového persondlu, aby pocet zaméstnancii odpovidal kapacitnimu vyuziti

podniku.
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10.2.6 Ubytovani
Viastni lazenskeé ubytovani

Respondenti si stézovali na pokoj €. 1, ve kterém Spatn¢ té€sni sprchovy kout a pokoji €. 7,
ve kterém hluci chladici zafizeni z protéjsi restaurace Alberta Malka. Dalsi pfipominka se
tykala détské herny na jednom z pater. Ta kvuli hluku narusuje celkovou relaxaci a odpo-
¢inek.

Ubytovaci partneri

Hotel Eroplan — kritika hlasité hudby trvajici az do no¢nich hodin, oteviraci dobu wellness

a bazénu by respondenti piivitali delsi.

Hotel Relax — nejhorsi ubytovaci zafizeni z pohledu dotaznikového Setfeni. Hotel je dale-
ko, postele jsou nepohodIné, hygienicky a Cistotné toto ubytovaci zafizeni nebylo také

Vv poradku.
Navrhy FeSeni

e Vyhledat odbornou pomoc a sprchovy kout na pokoji €. 1 opravit.

e Koupit tissi chladici zafizeni nebo zatésnit okna na pokoji €. 7.

e Promluvit si subytovacimi partnery, sdélit jim kritiku respondentll a pokusit se
o napravu. Nasledna kontrola. Pokud se stav pokojii a dal$i podminky nezlepsi, tak

zrusit spolupréci.

10.2.7 Cena

Rada respondentii uvedla v etfeni kritiku tykajici se ceny bali¢ki, ktera neodpovidala
poskytovanym sluZzbam. Nejvice zmiflované byly vicedenni pobyty, které vyvolavaji po-
cit, ze klient bude v laznich od rdna do vecera a vice dni. Dvoudenni pobyt pak naptiklad
obsahuje dva dny v laznich po dvou hodinach nebo jeden den v laznich, ubytovani a druhy

den pouze snidani.
Navrhy ieSeni

e Uvést do popisu balickti sluzeb presny vycet a upiesnéni procedur, které dany po-
byt obsahuje.
e Upravit ceny balickl tak, aby odpovidaly nabizenym sluzbam, nebo zlepsit kvalitu

nabizenych sluzeb tak, aby odpovidala cen¢.
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ZAVER

Pivni lazn¢ nebo také koupel v pivu se staly v poslednich letech velmi popularni a vyhle-
davanou atrakci. Roznovské pivni 1dzn€ jsou jediné svého druhu v okrese Vsetin a spolec-
n¢ s kvalitou poskytovanych sluzeb piedstavuji pro obyvatele lakavy relaxacni zazitek.
Svou velikosti se fadi mezi minipivovary a jeho historie saha az k roku 1712. Krom¢ piv-
nich lazni se v arealu roznovského pivovaru nachazi také Moiské lazn€, Détské pohadkové
lazné nebo Pivovarsky obchod. Ten navstévnikim nabizi k zakoupeni rizné produkty

Z piva, konopi nebo z Mrtvého mote.

V bakalaiské praci byly stanoveny vyzkumné otazky tykajici se kvality poskytovanych
sluzeb a tyto otazky byly ndsledné zkoumany prostfednictvim marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni. To bylo zabezpecovano prostfednictvim webovych stranek
a mezi respondenty zasilano na e-mailové adresy ziskané diky pfistupu do interni databaze

spole¢nosti.

RoZnovské pivni 14zn€ jsou oblibeny a kapacitné vytiZzeny podnik. Neni proto velkym pie-
kvapenim, Ze vétSina respondentil, ktefi na dotaznik odpovidali, byli s poskytovanymi
sluzbami spokojeni. Prostfednictvim Setieni byla ale zjisténa 1 kritika kvality poskytova-
nych sluzeb. Mezi nejvice problematické faktory pattily napiiklad kvalita lazetiskych pro-
cedur, kvalita jidla, kvalita ubytovani, nekvalifikovany persondl nebo nepfiméfena cena
lazeniskych balicki. PrestoZe se vétSinou ze strany respondentil jednalo spiSe o pfipominky,
nezli o vyraznou kritiku, je tieba na tyto zjisténé nedostatky reagovat a pokusit se je od-

stranit.

Na zavér bakalaiské prace bych rdda zminila svlij osobni postoj k RoZznovskym pivnim
laznim. M¢la jsem moznost nejvice navstévované procedury v pivnich laznich absolvovat
a zcela souhlasim s kritikou respondentd, kterou se detailnéji zabyvam v kapitole tykajici
se navrhll a doporuceni. Pokud se spolecnost pokusi o odstranéni téchto zjisténych nedo-
statkil, pfepokladdm, ze tim potési fadu stalych 1 nové ptichozich klienti. RoZznovské pivni
lazné 1 pres nékteré negativni piipominky shledavam jako podnik velice UspéSny a per-

spektivni.
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