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ABSTRAKT 

Cílem této bakaláZské práce bylo analyzovat kvalitu sou�asných poskytovaných slu~eb 

v Labských pivních kúpelích s.r.o. ve atramberku s odhalením nedostatkp a následn� 

poskytnout návrhy na jejich zlepbení. Teoretická �ást je v�nována literární reberbi 

zabývající se cestovním ruchem, lázeHstvím a wellness, slu~bami, Zízením vztahp se 

zákazníky a marketingovým výzkumem. Praktická �ást se nejprve v�nuje pZedstavení 

m�sta atramberku, kde se vybraný podnik nachází, poté samotným Labským pivním 

kúpelím. Hlavní �ástí je vbak analýza sou�asných poskytovaných slu~eb a spokojenosti 

zákazníkp s následnými doporu�eními pro zkvalitn�ní slu~eb podniku. Ta jsou napZíklad 

zam�stnat dalbí masérku, zapracovat na �istot� interiéru a povrchu van, prodlou~it pobyt ve 

van� za stejnou cenu a uvést na stránky podniku kompletní sortiment poskytovaných 

slu~eb s cenou a dalbími informacemi jako je délka trvání procedury i její zdravotní 

benefity. 

Klí�ová slova: Labské pivní kúpele, marketingový výzkum, CRM, Porterpv model p�ti sil, 

PESTE analýza, SWOT analýza, marketingový mix slu~eb, strategie modrého oceánu 

 

ABSTRACT 

The aim of this bachelor's thesis was to analyse the quality of the current services provided 

by Labské pivní kúpele s.r.o. in atramberk, throught identifying shortcomings, and 

afterwards providing proposals for their improvement. The theoretical part is devoted to a 

literature review focusing on tourism, spa and wellness, services, customer relationship 

management, and marketing research. The practical part firstly introduces the town of 

atramberk, where the selected company is located, and then the Labské pivní kúpele 

themselves. However, the main part consists of an analysis of the quality level of currently 

provided services and customer satisfaction, followed by recommendations for improving 

the company's services. These recommendations include for example hiring another 

masseuse, improving the cleanliness of the interior and surface of the bathtub, extending 

the time spent in the bathtub for the same price, and listing the complete range of services 

offered by the company on its website, along with the prices and additional information 

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

Keywords: Labské pivní kúpele, marketing research, CRM, Porter's Five Forces model, 

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

V sou�asnosti se neustále zvybuje popularita wellness a pé�e o zdraví narpstáním 

stresujícího ~ivotního stylu zapZí�iHující rpzná onemocn�ní a vlivem pandemie Covidu-19, 

která lidem napZí� generacemi pZipomn�la dple~itost silného imunitního systému. Labské 

pivní kúpele nabízí spojení pZíjemné s u~ite�ným. O to lákav�jbí se jejich slu~by stávají 

s nabídkou pivních a vinných lázní pro národ známý svou láskou k t�mto nápojpm. Sama 

autorka práce se mnoho let v�nuje zkoumání zppsobp, jak prodlou~it ~ivot a zlepbit jeho 

kvalitu skrze nejrpzn�jbí návyky a praktiky, proto se rozhodla skloubit svou zálibu 

s pomocí jednomu z podnikp poblí~ domova. 

Teoretická �ást uvádí pojmy dále u~ívané v praktické �ásti práce. Nejprve se autorka 

v�nuje charakterizování cestovního ruchu, vysv�tlení rozdílu mezi lázeHstvím a wellness a 

následn� popisuje ú�inky hlavních procedur, kterými jsou pivní, vinné a medové lázn�. 

Druhá polovina teoretické �ásti je v�nována specifikaci slu~eb, Zízení vztahp se zákazníky 

a modelpm marketingového výzkumu, je~ byly pou~ity dále v praktické �ásti. 

Praktická �ást je rozd�lena do �tyZech hlavních celkp. Nejprve je pZedstaveno m�sto 

atramberk a vybraná spole�nost. Poté jsou vypracovány analýzy PESTE, Porterpv model 

p�ti sil a SWOT analýzy. Následn� jsou prezentovány výsledky dotazníkového betZení, 

které jsou promítnuty také do analýz. Výstupem praktické �ásti je kapitola návrhp a 

doporu�ení pro zlepbení zákaznické zkubenosti �i rozbíZení pov�domí a dobrého jména 

Labských pivních kúpelí. Tato doporu�ení jsou podrobena �asové, nákladové a rizikové 

analýze. 

Na záv�r je celá práce s jejími výsledky stru�n� shrnuta. 
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Hlavním cílem této bakaláZské práce je zlepbení zákaznické zkubenosti v Labských pivních 

kúpelích ve atramberku nalezením mezer v jejich aktuálních poskytovaných slu~bách a 

následným vypracováním návrhp na jejich zlepbení. 

Kvalita slu~eb byla analyzována pomocí marketingového prpzkumu vyu~ívající metody 

PESTE analýzy, Porterova modelu p�ti sil a SWOT analýzy. Data pro tento ú�el byla 

získána prostZednictvím vlastního prpzkumu ohlasp zákazníkp na internetu a 

dotazníkového betZení. 

Autorka této práce je pevn� pZesv�d�ena, ~e bude-li se podnik Zídit ní~e zmín�nými 

radami, podepíbe se to pozitivn� na pov�sti firmy i na jejím ekonomickém výsledku. Sama 

doporu�ení rady toti~ vychází z kritiky a pZání zákazníkp tohoto podniku. 

Dotazník je postaven na jednoduchých, snadno srozumitelných a jasných otázkách se 

zam�Zením pZedevbím na kvalitu procedur, vstZícnost a profesionalitu personálu �i dalbí 

aspekty ovlivHující celkovou spokojenost zákazníka jako je prostZedí podniku a cena. 

Konkrétní pZehled otázek lze nalézt v PZíloze P.I. Dotazník byl vytvoZen pomocí Google 

Forms a zaslán zákazníkpm z emailové adresy podniku ve spolupráci s jeho jednatelkou 

pro zajibt�ní dpv�ryhodnosti rozeslaného emailu vedoucí k vysoké návratnosti betZení. 

Spole�nost Labské pivní kúpele spadá pod A&H Resorts s.r.o., je~ zároveH vlastní hotel a 

restauraci atramberk Spa. 

Dotazník byl frekventovan� zasílán zákazníkpm prostZednictvím emailu po dobu �tyZ 

týdnp pro získání dostate�ného mno~ství respondentp. Data získaná z dotazníku byla 

zpracována do pZehledných grafp v praktické �ásti práce. 
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I.  TEORETICKÁ ÁST 
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1 CESTOVNÍ RUCH 

„Cestovní ruch je významný spole�ensko-ekonomický fenomén jak z pohledu jednotlivce, 

tak i spole�nosti. Každoro�ně představuje největbí pohyb lidské populace za rekreací, 

poznáváním a naplněním vlastních snů z příjemné dovolené“ (Hesková, 2011). 

Cestování lze tedy popsat jako pohyb jednotlivcp i skupin z jednoho místa na druhé 

pZevá~n� v rámci dovolené, práce, studia, poznávání sv�ta �i setkání s rodinou. Cestovat 

lze ve dnební dob� mno~stvím rpzných prostZedkp napZíklad letadlem, helikoptérou, autem, 

vlakem, autobusem, na kole, p�bky, lodí, karavanem, na motorce a dalbími v závislosti na 

financích, �asu a pZání �lov�ka. (Hesková, 2011) 

1.1 Historie 

Turismus je spojen ji~ s prvními historickými záznamy. Nenabýval vbak podobu, v jaké je 

známo dnes. Lidé cestovali pZedevbím za obchodem a z politických dpvodp nebo 

nábo~enských, pZi�em~ naskytla-li se volná chvíle, rádi si prohlédli památky a nasáli 

místní kulturu. O n�kolik tisíc let pozd�ji se dpvody k cestování rozrostly o objevování 

nových krajp zejména ke kolonizaci, návbt�vu pZátel i vzd�lání, m�l-li doty�ný dostatek 

financí. Sou�asn� se vyvíjely dopravní prostZedky, které zajistili v�tbí komfort, bezpe�nost 

a schopnost urazit v�tbí vzdálenosti za kratbí dobu. 

Aktuáln� je cestování nejen velmi levné, ale nabízí také nespo�et mo~ností, kam se 

vypravit, jaký dopravní prostZedek vyu~ít, co v cílové destinaci za~ít, a to vbe 

mnohonásobn� rychleji a daleko v�tbím pohodlí. Díky této skute�nosti cestují lidé více ne~ 

kdy dZív, co~ s sebou nese jak pozitivní, tak i negativní dopad. (Robinson et al., 2020) 

1.2 Druhy cestovního ruchu 

Obrovský vliv na cestovní ruch mají v sou�asnosti sociální sít�, kde influenceZi, rodina a 

pZátelé nahrávají pZísp�vky vyobrazující zajímavá místa na planet�, tipy na levné �i luxusní 

cestování, tipy na zá~itky po celém sv�t�, a to vbe s vlastní recenzí. Tyto pZísp�vky slou~í 

sou�asn� jako reklama zdarma na destinace a podniky. 

Lidé si vybírají druh a cíle cestování dle obdr~ených doporu�ení, dle svých vlastních zájmp 

a preferencí, od kterých se následn� odvíjí termín u~ívaný pro specifikaci turismu. 
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K nejb�~n�jbím typpm cestování patZí: 

• za dobrodru~stvím 

• za um�ním 

• za sportem 

• k moZi 

• za gastronomií 

• za kulturou 

• za pé�í o zdraví, wellness a lázn�mi 

• a mnoho dalbích (Robinson et al., 2020) 

1.3 Pozitivní a negativní vlivy cestovního ruchu 

Výhody cestovního ruchu lze rozd�lit na veZejn� prosp�bné a subjektivní. Benefitem 

turismu pro daný region jsou pZevá~n� finance. Turismus utváZí nová pracovní místa �ím~ 

podporuje zam�stnanost regionu, generuje a rozd�luje zisk a v neposlední Zad� �asto 

napomáhá k uchování historických památek výb�rem vstupného. NepZímým pozitivním 

vlivem turismu na lidi je seberozvoj jedince ae u~ jako zam�stnance v cestovním ruchu �i 

samotného cestovatele. Dochází toti~ ke kontaktu s lidmi z rpzných zemí mluvícími 

rpzným jazykem, dodr~ující odlibné kulturní zvyklosti a zejména oplývajících mnoha 

pZíb�hy. (Robinson et al., 2020) 

PZesto~e cestovní ruch mp~e zemím výrazn� pomoci, nese s sebou také spoustu 

nepZíjemných problémp.  

Pokud se za�ne region spoléhat pZevá~n� na turismus jako zdroj pZíjmp, nastane-li situace 

podobná jako pZi pandemii covidu-19, budou pro n�j a jeho obyvatele dpsledky fatální.  

Proto~e chce oblast t�~it ze své popularity, zvedá okolo cestovatelských lákadel ceny. Tato 

skute�nost je velmi ne~ádoucí pro místí obyvatele, kterým se zvedají náklady na ~ivot. 

Je-li turistickou atrakcí pZírodní památka, vysoká koncentrace turistp pZispívá ke zne�ist�ní 

chrán�né oblasti pohazováním odpadkp, trháním chrán�ných kv�tin, plabením zv�Ze a 

v n�kterých pZípadech také k neúmyslnému bíZení po~áru. (Cook et al., 2018) 
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2 LÁZN� A WELLNESS 

2.1 Lázn� 

Balneologie neboli nauka o lázeHství sm�Zuje lé�ení t�la pZírodní cestou a zkoumá ú�inky 

jednotlivých procedur na lidský organismus. Tyto procedury jsou provád�ny striktn� pod 

lékaZským vedením s cílem lé�by t�la a obnovy jeho funkcí. Za pZírodní lé�ivé zdroje je 

pova~ována rabelina, pZírodní minerální prameny, lé�ivé klima, slatinná zemina a bahna �i 

zZídelní plyn. 

A�koliv jsou lázn� a lázeHství rozbíZeny po celém sv�t�, jejich nejv�tbí koncentrace je 

v Evrop� a v n�kterých asijských zemích, konkrétn� v ín�, Japonsku a Indii. (Jakubíková 

et al., 2019) 

2.1.1 Historie lázeňství 

První lázn� se objevily ji~ pZibli~n� 3 000 let pZed nabím letopo�tem v Mezopotámii. Za 

tehdejbí lázn� jsou pova~ovány koupele a bazény slou~ící jak k o�ist�, tak i k rpzným 

rituálpm.  

Yekové byli prvními, je~ za�ali popisovat a rozlibovat druhy termálních pramenp a 

zppsoby jejich vyu~ití. Horké koupele vbak byly ur�eny pouze pro staré, nemocné nebo 

bohaté. S prvními revolu�ními myblenkami pZibel Hippokratés, je~ zhotovil pZíru�ky 

popisující základní hygienická opatZení a také vliv teploty vody na �lov�ka. Doporu�oval 

propojit koupele se vzd�láváním a cvi�ením, co~ se praktikuje dodnes. 

Ve stZedov�ku bylo vyu~ívání koupelí a termálních pramenp stále výsadou pro bohaté, 

nemocné �i k rituálním ú�elpm. Existovaly také veZejné a soukromé lázn�, kde se cena 

odvíjela od spole�enského postavení, �ím~ je mohla navbtívit také chudbí vrstva. V této 

dob� se za�aly koupele obohacovat solí, vonnými oleji i bylinkami. 

Od období renesance za�alo lázeHství nabírat dnební podobu. Lidé vyu~ívali minerální 

prameny i k vnitZnímu u~ití, t�bili se z masá~í, zábalp, cvi�ení a vzd�lávání se. 

V sou�asnosti se v eské republice vyskytuje celkem 36 lázeHských míst, pZi�em~ ka~dé 

mají své vlastní spektrum specializace. Mezi nejznám�jbí patZí Karlovy Vary, Frantibkovy 

Lázn� a Mariánské lázn�. (Jakubíková et al., 2019) 
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2.1.2 Lé�ebné procedury 

S rozkv�tem lázeHství a sdílením znalostí díky globalizaci se lázeHským klientpm nabízí 

pestrá bkála procedur k vyu~ití. Samotné lé�ebné slu~by lze rozd�lit dle charakteristické 

metodiky na �tyZi kategorie: 

1. Procedury tradi�ní vyu~ívající pZírodní lé�ivé zdroje 

2. Procedury na odlibné bázi jako je magnetoterapie, rehabilita�ní plavání �i 

fyzioterapie 

3. Netypické lé�ebné procedury a cvi�ení jako akupresura i akupunktura 

4. NelékaZské slu~by napZíklad sauna, kosmetika a pZísadové koupele (Jakubíková et 

al., 2019) 

2.2 Wellness 

Wellness pZedstavuje ideální zdravotní kondici lidí, jí~ lze dosáhnout pomocí disciplíny a 

sebeovládání jedince. Tento cíl je sou�ástí spole�nosti ji~ odpradávna. 

Ke �tyZem klí�ovým prvkpm wellness patZí: 

1. Správné stravování 

2. Pohyb a cvi�ení 

3. Psychická relaxace 

4. Rehabilitace 

Moderní spole�nost má �ím dál v�tbí zájem o spojení lé�ebných procedur a wellness pro 

získání benefitp obou odv�tví nazývající se medical wellness. Do této kategorie spadají 

zaZízení cílící na zlepbení kondice �lov�ka, jeho zdraví a také na relaxaci. V rámci 

moderního lázeHství �asto nabízejí také netradi�ní procedury, zejména koupele napZíklad 

vinná, pivní, moZská, kávová �i senná koupel. (Jakubíková et al., 2019) 

2.3 Rozdíly mezi wellness a lázeňstvím 

Na rozdíl od wellness lázeHství je zpravidla pZedepsáno lékaZem, vyu~ívá se k lé�ení 

pacientp po úrazech, operacích, s chronickými �i do�asnými potí~emi lé�itelné tímto 

zppsobem. Zahrnuje vstupní a výstupní vybetZení s konzultací s lékaZem pZedepisující 

potZebné procedury nezbytné k dosa~ení zlepbení pacientova stavu. Sou�ástí bývají 
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koupele, fyzikální terapie, diety dle potZeb pacienta, lé�ebné rehabilitace, psychoterapie a 

vzd�lávání pacienta o efektu jednotlivých procedur. LázeHská lé�ba trvá n�kolik týdnp 

v závislosti na daných zdravotních potí~ích. Tuto lé�bu hradí pojibeovna. 

Wellness si klient oproti lázním platí sám, nepodstupuje pZedem ~ádná lékaZská vybetZení a 

mp~e jej do jisté míry praktikovat doma. Domácí wellness je v posledních letech velmi 

populární pojem podporovaný spoustou kosmetických zna�ek, které pZibly s Zadami bio 

regenera�ních produktp ur�ených k vytvoZení malých lázní u kohokoli doma. Jedná se o 

soli do koupele, masá~ní oleje, aromaterapie a mnoho dalbích. Mimo koupele a u~ívání 

kosmetiky mp~e jedinec praktikovat wellness také cvi�ením pod vlastním vedením �i dle 

videí na YouTube a meditací. 
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3 ÚINKY PIVA, VÍNA A MEDU 

3.1 Lé�ivé ú�inky medu 

Na trhu existuje spousta druhp medu, se kterými se �lov�k mp~e setkat, z nich~ ne vbechny 

mohou být lé�ivé. Levné komer�n� vyráb�né medy zpravidla obsahují pouze stopové 

mno~ství zdraví prosp�bných látek, je~ jsou natolik zZed�né, o jejich~ ú�inku ani nelze 

hovoZit, proto by m�li lidé preferovat bio medy, medy osv�d�ených zna�ek a v nejlepbím 

pZípad� domácí medy �i medy od místních v�elaZp. 

V sou�asnosti je med bohat� vyu~íván nejen v nabich domácnostech, ale také 

v kosmetickém prpmyslu a ve zdravotnictví. Za nejvýznamn�jbí benefity konzumace, 

obkladp a koupelí jsou pova~ovány: 

• PZírodní antibiotikum s protizán�tlivými ú�inky 

• Zvybuje kvalitu a hloubku spánku  

• UsnadHuje trávení 

• Je zdrojem rychle vstZebatelných jednoduchých sacharidp, �ím~ zvybuje výkonnost 

• Bojuje proti toxinpm v t�le 

• Podporuje lé�ení slinivky i jater, chorob vZedových, dvanácterníku i ~aludku 

• Zvybuje obranyschopnost organismu 

• Zlepbuje funkci centrálního nervového systému i psychiku �lov�ka 

• Blahodárn� ú�inkuje na poko~ku  

Vbechny druhy medp jsou-li vysoce kvalitní, mají výbe zmín�né lé�ivé ú�inky na lidské 

t�lo. Medy s nejvybbí koncentrací ú�inných látek se mohou pochlubit neobvyklými 

vlastnostmi. NapZíklad med Zepkový ppsobí protirakovinn� a manukový má velmi silné 

antibakteriální ú�inky.  

Medové koupele jsou obecn� prosp�bné na poko~ku t�la. Jejich výsledné efekty lze 

modifikovat pZidáním olejp, bylinek, výta~kp z rostlin, mléka �i moZské soli. Co vbak mají 

vbechny lázn� spole�né, je hydratace, vy�ibt�ní, zjemn�ní a vypnutí poko~ky. (ermáková 

et al., 2010) 
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3.2 Lé�ivé ú�inky vína 

Konzumace kvalitního vína stejn� jako mnohých dalbích druhp alkoholu mp~e být 

v malém mno~ství skv�lý pomocník, ve velkém i smrtelný nepZítel. 

Vína existuje nespo�et typp a odrpd p�stovaných po celém sv�te. Základní �len�ní vín je 

dle barvy, bumivosti, obsahu cukru v pom�ru ke kyselosti a rostlina, z ní~ je víno 

vyrobeno. PZi kupování kvalitního vína je nutné se dále zajímat o místo stá�ení, velikost 

dplku na dn� láhve, �irost a obsah alkoholu. 

Mírná konzumace vína je doporu�ována pZi prevenci proti mnoha záva~ným onemocn�ním 

jako je mozková pZíhoda, srde�ní infarkt, zvýbený krevní tlak a pZekvapiv� i cukrovka. 

Velký dpraz je kladen pZedevbím na pití vína k boji proti upadáním pohybového aparátu i 

psychického zdraví seniorp. Dokonce bylo prokázáno, ~e mírné pití vína umí prodlou~it 

~ivot a zvýbit libido. Dále stZídmé pití vína celkov� zlepbuje kvalitu ~ivota, sni~uje riziko 

rozvinutí demence, Alzheimerovy choroby, u seniorp pomáhá proti osteoporóze, 

revmatickému posti~ení kloubp, mnohým zhoubným nádorpm a také proti hypertrofii 

prostaty.1 

Neboe v eské republice má srde�ní infarkt na sv�domí pZibli~n� polovinu úmrtí, mp~e být 

tato informace pro mnohé velmi dple~itá. 

Denní doporu�ená dávka alkoholu se libbí v závislosti na pohlaví. V eské republice to 

odpovídá pro mu~e od 20 do 40 g �istého alkoholu a pro ~eny od 20 do 30 g �istého 

alkoholu v závislosti na ~ivotním stylu jedince. Se zvybujícím se v�kem doporu�ená denní 

dávka lehce stoupá a~ na 42 g �istého alkoholu pro mu~e a 30 g pro ~eny za den. StZídm� 

konzumovat alkohol je pro maximální efekt optimální ka~dý den. (aamánek, Urbanová, 

2013) 

3.3 Pivo 

„Pivo je slabě alkoholický nápoj vyráběný z obilného sladu, vody a chmele působením 

mikroorganismů pivovarských kvasinek“ (Basařová, 2011, s. 12). 

Typickým znakem piva je hutná p�na s charakteristickou hoZkostí, je~ je zapZí�in�na 

chmelem �i doplHky na jeho bázi. 

 
1 Jedná se zv�tbení prostaty u starbích mu~p, je~ je spjatá s hormonálními zm�nami. 
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Rozlibujeme jej dle barvy na sv�tlé, tmavé, polotmavé �i Zezané. Dále pak dle extraktu 

ppvodní hladiny, obsahu alkoholu a zppsobu kone�né úpravy. K nejnov�jbím druhpm lze 

uvést piva zohledHující specifická onemocn�ní, jako jsou piva pro diabetiky a celiaky. 

3.4 Pivní lázn� a lé�ivé ú�inky piva 

Spor, zdali je pro nás alkohol ve form� piva �i vína prosp�bný, je obecn� známý. V této 

kapitole proto nastíním jak pozitivní, tak i negativní ú�inky spojené s konzumací piva. 

Ji~ v minulosti byly pivu pZisuzovány lé�ebné ú�inky. Pro jejich podporu sládci 

experimentovali s pZidáváním nejrpzn�jbích bylinek �i dokonce nahrazením vody lé�ivými 

prameny z Karlových Varp, která následn� nesla ozna�ení „medicínská piva“. To vbak 

úsp�ch nesklidilo. Ve stZedov�ku vyu~ívaly ~eny pivo k mytí vlasp �i jako masky na plee. 

Tato idea se zachovala dodnes s prom�nou ve skute�né kosmetické produkty s výta~ky 

z piva �i chmele. 

První odborné práce zabývající se vlivem piva na zdraví spatZily sv�tlo sv�ta a~ v 18. 

století. Konkrétn�jbí odpov�di byly zveZejn�ny ze strany v�dcp a~ na pZelomu milénia. 

Konzumuje-li �lov�k pivo v rozumné míZe, mívá pZevá~n� pozitivní ú�inky na organismus. 

Za tzv. rozumnou míru je pova~ován maximáln� jeden litr piva u dosp�lého mu~e ppl litru 

denn� u dosp�lé ~eny. 

Mezi hlavní slo~ky obsa~ené v pivu se Zadí sacharidy, bílkoviny, alkohol, polyfenolové 

slou�eniny, chmelové látky, vitamíny, minerály a oxid uhli�itý. 

Mezi nejvyskytovan�jbí vitamíny obsa~ené v pivu patZí thiamin (B1), riboflavin (B2), 

niacin (B3), kyselina pantothenová (B5), pyridoxin (B6) a kyselina listová (B9). 

- Tyto vitamíny mají skv�lý vliv na zdraví kp~e, hojení ran, popálenin, spálení od 

slunce, díky hoZkosti chmelu také na snadn�jbí trávení (zejména tu�ných potravin). 

Dále se zde vyskytují také minerální látky jako draslík, sodík, vápník, hoZ�ík a fosfor. 

Díky vbem zmín�ným obsa~eným látkám lidé pijící pivo v rozumné míZe prokazují mén� 

�asto onemocn�ní ~aludku ne~ abstinenti, mají sní~ené riziko infarktu, siln�jbí kosti a 

menbí riziko výskytu ~lu�ových kamenp. (BasaZová, 2011) 
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Neboe není nebe bez mrá�ku, tak i pití piva má své proti. Nejvíce bkodlivou látkou jsou 

zcela jist� N-nitrosaminy2. Dále se v n�m vyskytují ve stopovém mno~ství t�~ké kovy, 

mykotoxiny3, halogenované uhlovodíky, aromatické uhlovodíky a v neposlední Zad� 

bifenyly. Jedná se tedy o arsen, cín, hliník, chrom, kadmium, m�ď, nikl, olovo, rtue, ftaláty 

a dalbí (BasaZová et al., 2021). 

PZi pití piva je tZeba si dát pozor mimo jiné na energetickou hodnotu. Jeden ppl litr le~áku 

obsahuje v prpm�ru 445 kcal, co~ je pZibli~n� �tvrtina denního pZíjmu dosp�lého �lov�ka, 

proto pZi pZípadné snaze udr~et si zdravou t�lesnou hmotnost je vhodné konzumaci piva 

omezit. 

3.5 Pivovarnictví v eské republice 

Za první pZedchpdce piva lze pova~ovat kvabené nápoje z obilovin, které se dle odborníkp 

datují pZibli~n� do doby 7 000 let pZed nabim letopo�tem s ppvodem v Mezopotámii. 

Pivo bylo tehdy vyráb�no po domácku mimoZádn� jednoduchým zppsobem, který se 

postupem �asu zdokonaloval. Od konce 18. století se technologie výroby piva významn� 

zlepbila, a to díky zna�nému posunu v porozum�ní biochemických i fyzikálních procesp 

vznikajících b�hem kvabení. Zejména blo o pivovarské kvasinky. Díky vbem t�mto 

poznatkpm mohlo dojít k transformaci pivovarství na prpmyslovou výrobu. 

Ji~ v této dob� ovlivHovalo esko pivovarnictví napZí� sv�tem zejména kvpli produkci 

piva se specifickými vlastnostmi, ale také kvalitou pou~ívaných surovin. (BasaZová et al., 

2021) 

A�koliv se muselo �eské pivovarství potýkat ve 20. století se dv�ma sv�tovými válkami a 

hospodáZskou krizí, podaZilo se mu vyvinout v prpmyslovou velkoprodukci. Ke stagnaci 

doblo pouze za dob socialismu. 

Po pádu re~imu byly pivovary velmi rychle zmodernizovány a technologicky dohnaly 

sv�tovou úroveH, pZi�em~ stále dodr~ovaly tradi�ní receptury. 

Nejnov�jbí významný mezník pro tuzemské pivovarství pZinesl rok 2008, kdy eské pivo 

obdr~elo Evropskou unií chrán�né zem�pisné ozna�ení. 

 
2 N-nitrosaminy = karcinogenní látky obsa~eny také v uzených a sma~ených jídlech, tabáku a tabákových 
výrobcích (Nitrosaminy, b.r.) 
3 Mykotoxiny = bkodlivé látky produkované plísn�mi; pobkozují játra, ledviny, imunitní systém i trávící trakt 
(Mykotoxiny, b.r.) 
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eská republika je dlouhodobým dr~itelem prvního místa v konzumaci mno~ství piva za 

rok na obyvatele. Jedná se neuv�Zitelných 143 litrp, pZi�em~ byli zde zahrnuti také ob�ané 

mladbí osmnácti let a abstinenti. (N�kolikaletý rpst spotZeby potravin se vloni zastavil, 

2023) 

3.5.1 Malé pivovary 

V sou�asnosti se mp~e eská republika chlubit 6 velkými pivovarskými spole�nostmi, asi 

29 samostatnými pivovary a pZibli~n� 480 minipivovary �i restaura�ními pivovary. 

Aktuálním trendem je pZechod konzumentp od vý�epního piva k le~ákpm a speciálním 

pivpm. 

Do kategorie minipivovarp spadají zejména pivovary s ro�ní produkcí pohybující se od 

500 hl do 3 000 hl. Zpravidla jsou tyto minipivovary spojovány s restaurací, aby si podnik 

tak zajistil pZímé konzumenty. (BasaZová et al., 2021) 

3.6 Konkurence a Blue Ocean Strategy 

Konkurencí mp~e být díky globalizaci jakákoliv firma po celém sv�t�. Sni~ovat ceny ji~ 

nesta�í. Pro získání zákazníkp je tZeba ud�lat mnohem více. Je potZeba vyniknout na trhu. 

K odlibení svých produktp i slu~eb od ostatních pomáhá strategie Blue Oceans. 

3.6.1 Blue Ocean Strategy  

V pZekladu „strategie Modrého oceánu“ je výzvou pro firmy vymanit se z tzv. rudého 

oceánu plného ukrutné sout�~e tvorbou svého vlastního trhu bez konkurence. Namísto 

dalbího ponoZování se do ji~ existující poptávky s cílem pZekonat konkurenty neustálým 

dorovnáváním cen, strategie Modrého oceánu je o rpstu poptávky odtrhnutím se od 

ostatních firem. Jakákoliv zvolená konkuren�ní výhoda vybudovaná firmou se ve výsledku 

vztahuje v~dy k potZebám zákazníkp a k jejich zp�tné vazb�, co~ upozorHuje na nezbytnost 

poskytování bpi�kových slu~eb. (Kim a Mauborgne, 2015) 

3.6.2 PZíklady konkuren�ních výhod ve slu~bách 

Jakékoliv konkuren�ní výhody �lov�ka napadnou, vbechny lze za�lenit do besti skupin:  

1. Zákaznický servis (reklama�ní politika, rychlé odpov�di na dotazy, efektivní 

podpora) 

2. Osobní pZístup (pZizppsobení slu~by potZebám zákazníka)  
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3. Inovace (tvorba nových nabídek, slu~eb, zavád�ní nových procesp a technologií 

zlepbující zákaznickou zkubenost) 

4. Cena (nastavení ceny odpovídající kvalit� slu~eb a cílové klientele, nabídka 

slev nebo výhodných balí�kp) 

5. Kvalita slu~eb (slu~by dosahující vysoké kvality, pZekonávající o�ekávání 

zákazníkp s rychlým reagováním na potZeby zákazníkp poskytují výhodu oproti 

konkurenci) 

6. Zna�ka a goodwill (zákazníci dávají pZednost známým �i ov�Zeným zna�kám, 

tudí~ hraje velkou roli pov�st firmy) 

Aby se spole�nost mohla odlibit od konkurence, musí nejprve analyzovat své konkuren�ní 

prostZedí, co~ slou~í jako odrazový mpstek pro tvorbu zm�n k lepbímu postavení na trhu a 

vybbímu zisku. Pro udr~ení konkuren�ní výhody je pro firmu nezbytné neustále 

zdokonalovat slu~by, pZicházet s novými nápady a ty posléze zahrnout do své reklamy. 
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4 SLU}BY 

„Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 

v zásadě nehmotná a nepřinábí vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena 

s hmotným produktem“ (Kotler a Kevin Keller Lane, 2013). 

Skv�lá slu~ba by m�la splHovat následující kritéria pro dosáhnutí spokojenosti klienta. 

V prvé Zad� musí vyvolat v zákazníkovi o�ekávání pozitivního charakteru, avbak ne pZílib 

vysoké, aby nebyl nakonec zklamaný, neboe je sou�ástí výsledného hodnocení slu~by. 

Dále je nutné pZi tvorb� slu~by myslet na pZínos pro zákazníka, pou~itelnost, komplexnost 

a empatii vp�i klientpm. (Hazdra et al., 2013) 

4.1 Vlastnosti slu~eb 

K základním vlastnostem slu~eb se Zadí nehmatatelnost, ned�litelnost, prom�nlivost, 

pomíjivost a absence vlastnictví. Tyto charakteristiky jsou odrazovým mpstkem 

k porozum�ní rizikpm, jaká zákazník podstupuje pZi jejich koupi a zároveH aspektpm, na 

které organizace mp~e zacílit, aby vynikla na trhu a utvoZila si goodwill. 

4.1.1 Nehmatatelnost 

Nehmatatelnost je hlavní poznávací vlastností slu~eb, od které se odvíjí dalbí vlastnosti. 

Slu~ba pZed koupí nelze být prohlédnuta, fyzicky zhodnocena, a jen výjime�n� 

vyzkoubena. Aspekty nabízených slu~eb, je~ jsou pro zákazníka klí�ové lze tedy posoudit 

a~ po zakoupení. Mezi zmín�né aspekty se Zadí spolehlivost, dpv�ryhodnost, pZístup 

poskytovatele slu~by, jistota �i v n�kterých pZípadech také míra ú�innosti poskytnutých 

slu~eb. Poslední zmín�ný aspekt se mp~e týkat napZíklad lé�ebných procedur a fitness 

poradentství. Kvpli zmín�ným faktorpm tedy dopadá na zákazníka vybbí míra nejistoty, 

kterou se práv� marketing slu~eb sna~í ze vbech sil minimalizovat kladením dprazu na 

marketingový mix slu~eb s cílem vytvoZení silné zna�ky �i jména firmy poskytující slu~by. 

Nehmotnost slu~by zt�~uje zákazníkpm posuzování konkuren�ních nabídek. Ti mají 

zpravidla strach z rizika pZi nákupu slu~eb, upZednostHují osobní zdroje informací a 

spoléhají se pZedevbím na ústní reklamu. 

Vedení firmy by tedy m�lo reagovat na tento problém zjednodubením pZístupu ke slu~b� a 

upZednostn�ním dpv�ryhodnosti ve kvalitu zna�ky napZíklad obdr~ením certifikátu, cen a 

dalbích potvrzení. (Vabtíková, 2014) 
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4.1.2 Ned�litelnost 

Ned�litelnost pZedstavuje dalbí typický znak slu~by. Aby bylo mo~né vyu~ít výhod 

poskytované slu~by je nezbytné setkání poskytovatele slu~by a zákazníka v daném �ase a 

míst�. asto není nutné, aby byl zákazník pZítomen celou dobu poskytování slu~by, 

n�které slu~by jako napZíklad zdravotní pé�e a osobní slu~by se nemohou obejít bez 

dostavení zákazníka. PZíkladem mp~e být operace, návbt�va kosmeti�ky �i kadeZníka. 

Marketing slu~eb zde pomáhá spojení mezi zákazníkem a poskytovatelem slu~eb. 

Neodd�litelnost slu~by mp~e vést k pZibývajícímu vzniku lokálních monopolp co do 

poskytování specifických slu~eb, zejména pokud poskytovatel slu~by disponuje ~ádanou 

jedine�ností. Pokud nelze odd�lit slu~bu od poskytovatele a ten je schopen pouze ur�ité 

kapacity, mp~e vzniknout místní monopol. Poskytovatel za�ne vyu~ívat výhod spjatých se 

svou pozicí na lokálním trhu ke zvýbení cen. Ve veZejném sektoru je následkem této 

situace tvorba front. (Vabtíková, 2014) 

4.1.3 Prom�nlivost = heterogenita 

Prom�nlivost neboli variabilita slu~by jde ruku v ruce s jakostí slu~by. Neboe není mo~né 

ov�Zit kvalitu pZed doru�ením slu~by, je pZirozené, ~e výbe kvality a podoba slu~eb bude 

v rámci jednoho sektoru �i dokonce jedné instituce odlibná. NapZíklad ka~dý profesor na 

fakult� vede výuku vlastním autentickým zppsobem, proto je percentil a spokojenost 

studentp v ka~dém pZedm�tu jiná. Práv� rpznorodost v poskytování slu~eb z hlediska 

konkurence na trhu pomáhá budovat zna�ce dobré jméno a následn� také portfolio stálých 

a spokojených zákazníkp. 

Nehmotnost s variabilitou slu~eb mají za následek maximáln� omezenou mo~nost získání 

patentu pro inovaci poskytující konkuren�ní výhodu. Výjimku pZedstavují mnohé 

franchising spole�nosti napZíklad Starbucks, McDonald’s, KFC �i �eské jako Potrefená 

husa. Hlavní prom�nnou je zde tajná receptura typická pro danou spole�nost, je~ je sdílená 

s ostatními pobo�kami a její dodr~ování je vedením pZísn� dodr~ováno. Prom�nlivost 

slu~eb a jejich velká konkurence napomáhají ke snadn�jbímu vstupu na trh pro nové 

poskytovatele. 

Rozmanitost je dpvodem, pro� zákazník nedostává v~dy stejnou úroveH kvality slu~eb, a 

také dpvodem, pro� má �asto potí~e rozhodnout se mezi konkuren�ními produkty a 

obvykle musí dodr~ovat pravidla poskytování slu~by pro uchování stanovené úrovn� 
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kvality. Vedení organizace poskytující slu~by je vázáno na zmín�ný aspekt reagovat 

stanovením standardp chování zam�stnancp, jejich bkolením a motivací, stejn� jako u 

výb�ru a organizaci procesp poskytování slu~eb. (Vabtíková, 2014) 

4.1.4 Pomíjivost = zni�itelnost 

Pomíjivost je znakem slu~by charakterizující její neskladovatelnost, nemo~nost pZeprodání 

�i vrácení. Po jejich dokon�ení jsou zni�ené. To vbak neznamená, ~e bpatn� poskytnutou, 

neuspokojivou �i obecn� nekvalitní slu~bu nelze reklamovat. Náhrada slu~by v pZípad� její 

reklamace mp~e nabývat rpzných podob. Nej�ast�ji se jedná o finan�ní náhradu, voucher 

nebo slevový poukaz. (Vabtíková, 2014) 

4.1.5 Absence vlastnictví 

Tento znak je spojen s nehmotnostní a pomíjivostí slu~by. Na rozdíl od zakoupení 

fyzického zbo~í, kdy na �lov�ka pZechází vlastnictví, u slu~eb si zákazník kupuje pouze 

právo na poskytnutí slu~by nabývající rpzných podob. PZíkladem je mo~no uvést parkování 

na placeném parkovibti nebo �as lékaZe a jeho znalosti po ur�itou dobu trvání v pZedem 

sjednaném termínu. Ve veZejném sektoru nabývá toto právo podobu mo~nosti u~ívání 

slu~eb poskytovaných státem za úplatu pZedstavující dan� a sociální a zdravotní pojibt�ní. 

(Vabtíková, 2014) 

4.2 Kvalita slu~eb 

„Kvalita je úroveň dokonalosti, kterou si podnik vybral, aby oslovil své vybrané zákazníky. 

Je to sou�asně způsob, jakým se s touto úrovní ztotožňujeme“ (Horovitz, 1994, s. 15). 

Existují tZi kategorie prom�nných, jejich~ zabýváním se dosahuje organizace optimální 

kvality slu~eb: 

1. Stanovení skupiny zákazníkp 

2. ÚroveH kvality 

3. PZim�Zenost 

Specifikace cílové skupiny souvisí s o�ekáváním t�chto zákazníkp a pZizppsobením kvality 

slu~eb jejich rozpo�tu a potZebám. NapZíklad student s touhou cestovat bude vyhledávat 

nejlevn�jbí ubytování, pZi�em~ je ochoten ob�tovat kvalitu, zato profesionální atlet 
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cestující za závody upZednostní pohodlí pro optimální regeneraci a maximální výkon bez 

ohledu na finance. 

ÚroveH kvality by m�la odpovídat po~adované cen�. PZi návbt�v� prpm�rnou restauraci, 

nemohu o�ekávat stejnou úroveH slu~eb jako v podniku s Michelinskou hv�zdou a naopak. 

To vbak neznamená, ~e zákazník nebude s levn�jbí restaurací spokojen. Jinými slovy 

zákazník se sna~í uspokojit svou aktuální potZebu s ochotou za ni zaplatit úm�rnou �ástku. 

Tyto prom�nné pak ovlivHují jeho o�ekávání. 

PZim�Zenost zde pZedstavuje normu, kterou je nezbytné dodr~ovat. Kvalita slu~eb by pod 

stanovenou hranici nikdy nem�la klesnout. (Horovitz, 1994) 

4.3 Marketingový mix ve slu~bách 

Marketingový mix je kombinací nástrojp, které marketingový mana~er vyu~ívá 

k formování charakteristiky poskytovaných slu~eb. Je na mana~erov� rozhodnutí, v jakém 

pom�ru a poZadí bude zasazovat jednotlivé prvky mixu do marketingové strategie. Cílem je 

dosáhnout co nejvybbího uspokojení potZeb zákazníkp a generovat zisk k dalbímu rozvoji 

firmy. 

V sou�asnosti tvoZí marketingový mix slu~eb sedm prvkp nosících také ozna�ení 7P. Prvky 

skrývající se v názvu jsou: product, price, place, promotion, physical evidence, people a 

processes. (Vabtíková, 2014) 

4.3.1 Produkt 

Za produkt lze pova~ovat vbe, co spole�nost mp~e nabídnout zákazníkovi k uspokojení 

jeho potZeb. PZesto~e jsou slu~by pZevá~n� pova~ovány za nehmotné, produkt v tomto 

kontextu vystupuje jako zppsob, jak slu~bu odlibit od konkurence. Produkt obsahuje 

vbechny aspekty, je~ jsou spojeny s poskytnutou slu~bou a které pZinábí hodnotu 

zákazníkovi. To mp~e pZedstavovat design slu~by, kvalitu a rozsah nabízených slu~eb, 

inovace, �i dalbí prvky ovlivHující zkubenost zákazníka. (Vabtíková, 2014) 

4.3.2 Cena 

V kontextu slu~eb je cena hodnotou, je~ musí zákazník zaplatit za poskytnutí slu~by. Cena 

bývá zpravidla stanovena rpznými zppsoby dle povahy slu~by, konkurence na trhu a 

strategických cílech organizace. 
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Správné stanovení ceny je nezbytné pro úsp�ch poskytovatele slu~eb, neboe ovlivHuje 

vnímání hodnoty slu~by i firmy, celkovou ziskovost a vztah se zákazníky. (Vabtíková, 

2014) 

4.3.3 Distribuce 

Rozhodování o distribuci pojednává o zppsobu, jak se slu~by dostanou k zákazníkpm �i 

v jaké míZe jsou pro n� dostupné. V podstat� se jedná o proces zahrnující plánování, 

organizaci a Zízení distribu�ní sít� s cílem poskytnout zákazníkpm slu~by v�as, na 

správném míst�, v o�ekávané kvalit� a formátu. Poskytovatelé slu~eb se tedy sna~í 

plánovat distribu�ní strategie a volit distribu�ní kanály tak, aby co nejlépe vyhov�li 

potZebám zákazníkp. (Vabtíková, 2014) 

4.3.4 Marketingová komunikace 

Ve stru�nosti se marketingová komunikace v�nuje vebkeré komunikaci a interakci 

organizace se zákazníkem. Úkolem této �innosti je vytvoZit pov�domí, vzbudit zájem, 

nabádat ke koupi a budovat vztahy se zákazníky. Precizní plánování, cílení a Zízení 

komunika�ních aktivit je nezbytné pro dosa~ení úsp�chu v poskytování slu~eb a získání 

konkuren�ních výhod na trhu. (Vabtíková, 2014) 

4.3.5 Lidé 

V souvislosti s marketingovým mixem slu~eb pZedstavují lidé personál, který je zapojen do 

poskytování slu~eb zákazníkpm. Jedná se o lidi pZímo komunikující se zákazníky jako jsou 

prodava�i, fyzioterapeuti, zákaznická podpora, �i personál v hotelových rezortech a 

restauracích. 

Role lidí je nesmírn� dple~itá, neboe mají pZímý vliv na kvalitu zákaznické zkubenosti, 

vn�jbí obraz zna�ky, zajibt�ní kvality slu~eb, odlibení se od konkurence a také na 

výslednou pozitivní �i negativní ústní reklamu. (Vabtíková, 2014) 

4.3.6 Materiální prostZedí 

Tento prvek marketingového mixu slu~eb se týká fyzického prostZedí, zahrnující vebkeré 

fyzické aspekty, se kterými se zákazníci mohou setkat pZi vyu~ívání slu~eb. PZedevbím se 

jedná o design interiéru, atmosféru, vybavení budovy a dalbí. 
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Materiálové prostZedí je klí�ové zejména kvpli schopnosti vytvoZit dojem, navodit 

atmosféru, posílit identitu zna�ky, a pZedevbím pro schopnost poskytnout zákazníkovi 

pohodlí a splHovat danou funk�nost. 

Organizace by tedy m�la v�novat pozornost designu svých prostor, aby co nejlépe odrá~elo 

hodnoty spole�nosti a potZeby zákazníkp. (Vabtíková, 2014) 

4.3.7 Procesy 

Procesy zastZebují �innosti, kroky a operace provád�né firmou pZi poskytování slu~eb 

zákazníkpm. Tyto procesy mají za cíl splnit o�ekávání klientp, zajibt�ní kvality slu~eb a 

dosa~ení obchodních cílp organizace. Správn� navr~ené a provád�né procesy mají za 

následek zlepbení efektivity i efektivnosti poskytování slu~eb, co~ vede ke sní~ení nákladp 

a zvýbení produktivity. Mimo jiné mají procesy také vliv na zákaznickou zkubenost, 

zajibt�ní konzistentní úrovn� slu~eb �i na schopnost pru~n�ji reagovat na aktuální zm�ny 

na trhu. (Vabtíková, 2014) 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 30 

 

5 YÍZENÍ VZTAHo SE ZÁKAZNÍKY = CRM 

„CMR je jádrem obchodní strategie integrující vnitřní procesy a funkce a externí spojení 

k tvorbě a dodání hodnoty cílovým zákazníkům a zisku. Je založen na kvalitních datech 

souvisejících se zákazníky a umožněn informa�ními technologiemi“ (Buttle, Maklan, 

2015). 

Yízení vztahu se zákazníky je zásadní pro dlouhodobý úsp�ch v konkurenci, proto~e 

pomáhá utváZet a rozvíjet ji~ existující vztahy se zákazníky. Díky vyslechnutí potZeb 

zákazníkp a následnému pZizppsobení slu~eb a efektivní komunikaci dosáhne firma v�tbí 

v�rnosti svých klientp, opakovaných nákupp. CRM mimo jiné pomáhá spole�nostem 

identifikovat pZíle~itosti k rpstu �i zlepbit své obchodní procesy. (Buttle, Maklan, 2015). 

5.1 Pé�e o zákazníky 

S rostoucí konkurencí na trhu stoupají nároky na poskytnuté slu~by ze strany zákazníkp. 

Jsou to práv� oni a jejich potZeby, okolo koho se otá�í trh. Nejsou-li spokojeni 

s produktem, servisem, �i pZístupem firmy k Zebení problémp ku pZíkladu reklamací, 

pozdního dodání produktu a podobn�, sta�í jim pouhých pár kliknutí mybí k upZednostn�ní 

konkurence. Stane-li se tímto zppsobem z jednoho nespokojeného zákazníka sto, mp~e to 

vést k fatálním následkpm pro podnik, nehled� na jeho velikost. Mín�ní veZejnosti jde ruku 

v ruce s profitabilitou, na ní~ navazuje budoucí vývoj firmy. (Ro~enský, 2021) 

Jedná se tedy pZedevbím o slu~by zákazníkpm z pohledu pZidaných hodnot, které rozhodují 

o koupi produktp a postavení firmy na trhu. Porozum�ní komplexnosti v pé�i o zákazníky 

je nezbytné pro budování zákaznického portfolia. DZíve zastávaly firmy názor, ~e tato 

problematika se vztahuje ryze k pozicím, nacházejících se pZímo v kontaktu s klienty. 

V sou�asnosti se vbak úsp�bn� rozbiZuje pov�domí firem o nezbytnosti dprazu na 

zákaznickou pé�i napZí� spole�ností nehled� na její hierarchii �i specializovaná odd�lení. 

(Ro~enský, 2021) 

Myblenková mapa podle Maria Ro~enského (2021, s. 13) názorn� ukazuje propojení 

firemních �ástí s pé�í o zákazníka. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 31 

 

 

Obrázek 1 Pé�e o zákazníka v rámci firmy (vlastní zpracování dle Ro~enský, 2021) 

5.2 Kontakt se zákazníky 

Neboe se vbe odehrává okolo zákazníkp, bez jejich~ poptávky by firma nemohla existovat, 

rozhodla se autorka této práce za�ít práv� u kontaktu se zákazníkem. 

První zkubenost hraje zpravidla nejzásadn�jbí roli. Je-li klient spokojen (média firmy 

ppsobí pZíjemným dojmem, nabízejí snadné intuitivní u~ívání, odpov�di firmy na dotazy 

jsou rychlé, Zebení reklamací bezproblémové atd.), pak se vrací �ast�ji, �ím~ u n�j roste 

goodwill firmy. Není-li spokojen, jeho pZíbtí návbt�va se nemusí uskute�nit. Pokud se setká 

pouze s menbími pochybeními �i nedorozum�ními, je pravd�podobné, ~e dá firm� druhou 

banci. V tomto pZípad� rozhoduje proaktivita zákaznické podpory, empatie pracovníkp, 

omluva a vysv�tlení. Rozhodne-li se zákazník firm� odpustit, mp~e vzniknout na základ� 

pZedchozí komunikace Zebící prvotní nespokojenost bli~bí vztah ne~ se zákazníkem 

spokojeným pZi první návbt�v�. Spolu s navrácenou dpv�rou tak spole�nost získává 

v�rného zákazníka, k �emu~ se pojí vybbí profit vlivem zakoupení vícero produktp �i 

slu~eb a mimo jiné také nejú�inn�jbí marketing vpbec pZedstavující doporu�ení firmy 

zákazníkov� sociální bublin�. (Ro~enský, 2021) 

 

Obrázek 2 Zkubenostní rozhodovací mapa zákazníka (vlastní zpracování dle Ro~enský, 
2021) 
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5.3 Následky bpatné zákaznické pé�e 

Dpvodem, pro� pZestat nakupovat u firmy a vyu~ívat jejích slu~eb, je pro 60 % klientp 

nekvalitní pé�e o zákazníky. Proto je tém�Z polovina zákazníkp ochotna pZiplatit si za 

pozitivní zkubenost z nákupu. Tyto údaje by m�ly ppsobit jako jasné vodítko pro firmy, 

kam upínat svou pozornost. Výborná zkubenost zákazníkp má dokonce sílu pZebít bpatný 

marketing stojící n�kolikanásobn� více pen�z. (Puthiyamadam, © 2018) 
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6 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Jedna z definic marketingového výzkumu zní: „Marketingový výzkum zahrnuje plánování, 

sběr a analýzu dat, která jsou relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci 

výsledků této analýzy řídícím pracovníkům“ (Gates, 2002, s. 6). 

Pro shrnutí lze Zíci, ~e marketingový výzkum poskytuje klí�ové informace o zákaznících a 

situaci na trhu. K získání potZebných informací je nutný proces zahrnující objektivizované 

a metodologické systémové postupy, je~ berou v potaz komplexnost sociáln�-ekonomické 

skute�nosti. 

Podstatou marketingového výzkumu je marketingový problém. Tento problém pomáhá 

mana~erpm ur�it, co je zapotZebí vyZebit, kdo je za n�j zodpov�dný za a �ím se konkrétn� 

zabývat k jeho vyZebení. 

Po�átky marketingového výzkumu sahají k devatenáctému století u prezidentských voleb 

v USA. Propracované statistiky vbak za�aly být nedílnou sou�ástí prpzkump a~ o století 

pozd�ji. (Foret, Melas, 2020) 

6.1 Kategorie marketingového výzkumu 

Jsou rozlibovány dv� kategorie výzkumu, a to primární marketingový výzkum a sekundární 

marketingový výzkum. 

- Sou�ástí primárního výzkumu je kompletní výzkumný proces zahrnující také 

vlastní sb�r informací svépomocí �i skrze najatou firmu. 

- U sekundárního výzkumu se jedná o op�tovné pou~ití ji~ získaných dat. asto jde o 

statistiky �i hodnoty �erpané z rpzných databází, pZedchozích výzkump a statistik. 

Tyto celistvá zpracovaná data jsou ozna�ována jako agregovaná. Neboe sekundární 

výzkum pouze znovu „recykluje“ hodnoty jiných výzkump, jeho vyu~ití je 

omezeno pouze na porovnávání existujících statistik a jejich interpretaci. 

Samotný primární výzkum je d�len na kvantitativní a kvalitativní s rozdílem ve kvalit� dat 

a po�tu vzorkp. (Foret, Melas, 2020) 
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Kvantitativní výzkum  

Tento výzkum je zam�Zován na velké mno~ství získaných vzorkp s cílem získat dostate�ný 

objem dat z nich~ bude mo~né utvoZit statistiky s jasným vzorcem standardizující ur�ité 

chování a myblení populace.  

K nejpou~ívan�jbím technikám patZí dotazníkové betZení, pozorování, experiment, 

rozhovory. Výhodami t�chto metod jsou výsledné statistiky s mo~ností pZehledné 

interpretace hodnot a zkoumání velkého mno~ství populace. Stinnou stránkou je pak 

�asová i finan�ní náro�nost nebo zobecn�ní dat. (Foret, Melas, 2020) 

Kvalitativní výzkum 

Kvalitativní výzkum je naproti tomu zam�Zen na hlubbí poznání respondentp, pochopení 

názorp a jednání lidí s pZesahem a~ do zkoumání pZí�in. 

Mezi nej�ast�jbí techniky patZí individuální hloubkové rozhovory (otevZené otázky, 

projektivní techniky) nebo skupinové diskuze (10-20 osob v rámci cílové skupiny). 

K benefitpm patZí kvalita jednotlivých odpov�dí, rychlost sb�ru dat i finan�ní stránka. 

Mezi nevýhody lze uvést slo~it�jbí interpretaci a malý vzorek respondentp. (Foret, Melas, 

2020) 

6.2 Proces marketingového výzkumu 

Proces marketingového výzkumu specifikuje jednotlivé kroky, které je nutné u�init pro 

smysluplný, ucelený a pou~itelný výstup u~ite�ných informací. Lze si jej pZirovnat 

k osnov� �i strukturované pZíru�ce k získání potZebného výsledku. 

Samotný výzkum se skládá ze dvou fází a p�ti krokp dle Foreta a Melase (2021): 

1. Fáze pZípravy 

a. Definování marketingového problému a cílp výzkumu 

b. Sestavení plánu výzkumu 

2. Fáze realizace 

a. Shromá~d�ní informací 

b. Statistické zpracovávání informací a jejich analýza 

c. Prezentace výsledkp v�etn� praktických doporu�ení 
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Neboe na sebe pZíprava a realizace navazují, jakékoliv nedostatky v první fázi se velmi 

výrazn� promítnou do fáze druhé, �ím~ razantn� ovlivní dpv�ryhodnost finálního výstupu. 

Za jednu z nejdple~it�jbích �ástí výzkumu je pova~ována samotná formulace 

marketingového problému. Jejím úkolem je obsahové a tematické vymezení zkoumané 

oblasti. S definováním problému jde ruku v ruce vymezení hlavních a souvisejících pojmp 

upZesHující rozsah zkoumání. (Foret, Melas, 2020) 

Stanovení cíle udává sm�r, jakým by se m�l výzkum dát. Je na marketingovém mana~eru, 

zda zvolí jeden �i vícero cílp. Ten ur�uje, jaká data budou relevantn�jbí v závislosti na 

zvolených kritériích. Nej�ast�ji je voleno rozd�lení dat na primární a sekundární, dále hard 

a soft a v neposlední Zad� na kvalitativní a kvantitativní. Obdr~ená data by poté m�la být 

relevantní, validní, spolehlivá a efektivní. (Foret, Melas, 2020) 

Dalbím krokem po formulaci problému a stanovení cíle je sestavení plánu výzkumu. Zde 

shrne marketingový mana~er betZení od za�átku do konce do mnoha bodp. PatZí zde 

stanovení objektu a vymezení vzorku s odpvodn�ním, návrh �asu a místa uskute�n�ní 

betZení, pZevedení pointy betZení do hodnotících nástrojp, statistická analýza obdr~ených 

dat a dalbí. (Foret, Melas, 2020) 

6.2.1 Shromá~d�ní informací 

Dotazování, pozorování a experiment jsou tZi hlavní techniky sb�ru dat pro marketingový 

výzkum. V praktické �ásti vyu~ila autorka práce techniku dotazování. 

Dotazování 

Tato technika je nejhojn�ji se vyskytující. Pou~ívá nástroje, kterými jsou záznamové archy, 

dotazníky a adekvátní komunikace výzkumníka s dotazovaným. Zmín�ná interakce mp~e 

být bezprostZední, nebo pZes zprostZedkovatele �i tazatele. Dotazování mp~e být osobní, 

telefonické, online a písemné. (Kozel et al., 2011) 

Dotazník 

Cílem dotazníku je získání systematických a strukturalizovaných dat, která mohou být 

následn� analyzována a interpretována tak, aby zodpov�d�la otázky kladené zadavatelem a 

pZípadn� nabídla Zebení problémp. Samotný dotazník je nástroj zkoumání obsahující po�et 

otázek v závislosti na zkoumaném problému a potZebám zadavatele. 

Existují tZi prvky, je~ by m�ly splHovat otázky, které jsou sou�ástí sestaveného dotazníku: 
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• ú�elov� technické pro nejpZesn�jbí odpov�di na zkoumané téma 

• psychologické apelující na dple~itost pZita~livosti, jednoduchosti a zajímavosti 

zvolených otázek 

• srozumitelnosti pro snadné pochopení otázek a zppsobu na jejich odpovídání 

(Kozel et al., 2011) 

Pozorování 

Popularita metody pozorování je na vzestupu díky hodnot� informací, které pZinábí. 

Sleduje a porovnává chování zákazníkp, konkurence �i fluktuaci cen na trhu. Hlavní 

pZedností této metody je nezávislost na ochot� jednotlivcp spolupracovat s výzkumem a 

v�rohodnost chování zákazníka, proto~e subjekt neví o tom, ~e je pozorován a tím své 

jednání nepZizppsobuje dané situaci. Pozorování mp~e být osobní �i mechanické. (Kozel et 

al., 2011) 

Experiment 

Experiment je tZetí technikou sb�ru dat pro marketingový výzkum, která je velmi odlibná 

od pZedchozích dvou. Zde je zapotZebí dvou skupin z nich jedna je experimentální a druhá 

kontrolní. Experiment je provád�n v um�le vytvoZeném prostZedí slou~ící k porovnání 

chování dvou skupin za stejných podmínek. Tato technika mp~e být uskute�Hována 

v laboratoZi, terénu �i online. (Kozel et al., 2011) 

6.3 Vybrané marketingové modely 

6.3.1 PESTE analýza 

PESTE analýza nástrojem vyu~ívaným v rámci strategického plánování a managementu ke 

zhodnocení makroprostZedí organizace, produktu nebo pZípadn� i projektu. Napomáhá 

identifikovat a posoudit rpzné aspekty, je~ by mohly ovlivnit �innost firmy zven�í. Zkratka 

PESTE v sob� zahrnuje faktory politické, ekonomické, sociální, technologické a 

ekologické. Variací této analýzy je vícero v závislosti na dalbích prvcích vn�jbího 

prostZedí, které zna�n� souvisí se zkoumaným pZedm�tem, slu~bou, projektem nebo 

organizací. (Kozel et al., 2011) 

Politické faktory – zohledHují zákony, vyhlábky i pZedpisy, jimi~ se musí firma Zídit. 

Mohou mít pozitivní i negativní dopad. Ú�elem t�chto pravidel je ochrana spotZebitele, 

výrobce a spole�nosti. (Kozel et al., 2011) 
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Ekonomické faktory – zahrnují vlivy makroprostZedí trhu na ekonomické trendy a 

tendence. Vn�jbí stabilita trhu, m�nový kurz, výbe úrokových sazeb, míra inflace, míra 

nezam�stnanosti a dalbí ovlivHují zájem zákazníkp o nakupování. Jasný projev této 

skute�nosti lze nalézt v �ase ekonomické krize, kdy lidé obecn� mén� utrácí a soustZedí své 

nákupy na primární potZeby pro ~ivot. Opa�ná situace nastává, kdy~ ekonomika 

prosperuje, lidé mají menbí obavy o své pZíjmy a více utrácí za slu~by, volno�asové 

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

innost organizace dále ovlivHuje daHová politika a dostupnost úv�rp pro podporu jejího 

rpstu �i pokrytí ztrát. (Kozel et al., 2011) 

Sociální faktory – neboe je �lov�k tvor spole�enský s vrozenou snahou zapadnout do 

kolektivu, nechává se ovlivHovat komunitou mimo jiné utváZející charakter spotZebního a 

nákupního chování. Krom� sociální bubliny, v ní~ se jednotlivec nachází hrají v posledních 

pár letech významnou roli sociální sít�. V sou�asnosti pZedevbím Instagram, Facebook, 

tiktok a YouTube. Zpravidla se zde chce jednotlivec podobat svému vzoru �i vybrané 

skupin� charakteristické spole�ným znakem. PZíkladem mp~e být fitness komunita, kdy 

�lov�k chce mít kondici jako vzorový atlet �i influencer a proto poslouchá jeho doporu�ení 

produktp a slu~eb - sportovním vybavením po�ínaje, doplHky stravy kon�e. (Kozel et al., 

2011) 

Technologické faktory – dynamika trhu spole�n� s vysokou mírou konkurence nutí firmu 

inovovat a zavád�t nové technologie se kterými zaujmou zákazníka. Díky aplikování 

nových technologií nebo postupp dochází k rpstu produktivity vedoucí ke sni~ování 

nákladp, �ím~ se zároveH zvybuje celková konkurenceschopnost, a tedy i profit firmy, 

který by m�l být dále investován do dalbího vývoje zbo~í, slu~eb, projektp a jiných oblastí 

pZispívajících k prosperit� organizace. (Kozel et al., 2011) 
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Obrázek 3 Cyklus investování do vývoje vlastní zpracování dle (Kozel et al., 2011) 

Environmentální faktory – vliv ~ivotního prostZedí na spole�nost s ka~dým rokem 

narpstá. Nejv�tbím soustem pro firmy je dodr~ování legislativy apelující na ekologii a 

udr~itelnost zdrojp. Firmy vbech velikostí se v posledních letech potýkají s velmi tvrdým 

oZíbkem ve form� vysokých cen energií a oteplujícímu se prostZedí, co~ bylo pro mnohé 

z nich nepZekonatelnou pZeká~kou. Aby se tomuto strablivému scénáZi vyhly, hledají 

alternativní zdroje energií a zppsoby betZení více ne~ kdy jindy. 

PZevá~n� díky vbudypZítomným sociálním sítím má o problematice ekologie pov�domí 

biroká veZejnost. U mladých lidí se z ní stal �asto trend ovlivHující jejich zppsob a 

nastavení mysli pZi nakupování. (Kozel et al., 2011) 

6.3.2 Porterpv model konkuren�ního prostZení 

Analytický nástroj, který pZivedl na sv�t Michael Porter, je pou~íván ke zhodnocení 

atraktivity a konkuren�ního prostZedí pro zkoumaný trh, produkt, firmu nebo slu~bu. 

Poukazuje na p�t zásadních sil utváZejících konkuren�ní situaci a zisky ve zkoumaném 

sektoru. 
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Obrázek 4 Porterpv model p�ti sil vlastní zpracování dle (Kozel et al., 2011) 

Úkolem Porterova modelu p�ti sil je dát firm� v�tbí pZehled o své situaci v rámci 

konkurence a aspektpm ovlivHující výd�lek a výkonnost ve zkoumaném prostZedí. S tímto 

nástrojem dovede organizace lépe pochopit svou konkurenci, odhadnout mo~né hrozby, 

objevit nové pZíle~itosti a vymyslet strategii, je~ by oproti sou�asné lépe obstála v rivalit� 

na trhu. (Kozel et al., 2011) 

6.3.3 SWOT analýza 

Tato analýza je nástrojem pou~ívaným k posouzení pZíle~itostí, hrozeb, silných a slabých 

stránek produktu. Díky této analýze doká~e firma stanovit vnitZní vlastnosti pomáhající 

dosáhnout tí~eného výsledku a vn�jbí faktory, které mohou mít negativní dopad na 

organizaci �i produkt. 

V praxi se její podoba mp~e libit v závislosti na zadavateli ur�ující její pravidla. (Kozel et 

al., 2011) 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

 

Obrázek 5 SWOT analýza vlastní zpracování dle (Kozel et al., 2011) 
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7 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ÁSTI 

Klí�ové pojmy a vztahy mezi nimi, nezbytné pro dalbí pou~ití v praktické �ásti, byly 

charakterizovány v teoretické �ásti. První kapitola byla v�nována cestovnímu ruchu, jeho 

historii, druhpm a vlivpm, jaké má na prosperitu regionu s návazností na lázeHství a 

wellness. Dále jsou rozebrány ú�inky piva, vína a medu v kontextu lé�ivých koupelí. 

T�mto látkám je v�nována samostatná kapitola, neboe jsou obsa~eny v hlavních 

procedurách, jimi~ jsou Labské pivní kúpele známé. 

Stejn� jako zbo~í, mají také slu~by vlastnosti, jimi~ se vyzna�ují. K nim patZí 

nehmatatelnost, ned�litelnost, prom�nlivost, pomíjivost a absence vlastnictví. Cílem slu~by 

je uspokojit zákazníka a pZed�ít jeho o�ekávání pro získání pozitivních referencí. 

K vysokému uspokojení klientp pZispívá také nástroj v podob� marketingového mixu 

slu~eb obsahující tzv. 7P – product, price, place, promotion, physical evidence, people a 

processes. 

Yízení vztahp se zákazníky je jedním z klí�p k úsp�chu pozitivní zákaznické zkubenosti. 

Proto je celá kapitola v�nována pé�i o zákazníky, komunikaci s nimi a následkpm, jaké 

s sebou nese, pokud je bpatn� �i nedostate�n� poskytnuta. 

Záv�r teoretické �ásti byl v�nován marketingovému výzkumu shrnující jeho kategorie, 

proces, a hlavn� charakterizující vybrané marketingové modely dále aplikované 

v praktické �ásti práce. Ke zvoleným modelpm patZí PESTE analýza, Porterpv model p�ti 

sil a souhrnná SWOT analýza. Tyto analýzy napomáhají podniku získat informace jeho o 

externím prostZedí �i v pZípad� SWOT analýzy také shrnout jeho silné a slabé stránky. 
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II.  PRAKTICKÁ ÁST 
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8 M�STO aTRAMBERK 

atramberk pZezdívaný také jako „Moravský Betlém“ je v hledá�ku nespo�tu turistp 

v tuzemsku i mimo n�j. Hlavním lákadlem je zZícenina hradu Strallenberg s v�~í ty�ící se 

vysoko nad m�stem a perníková pochoutka zvaná atramberské ubi spjatá s místní 

legendou. Dalbími dpvody, pro� atramberk navbtívit jsou tradi�ní moravské roubené 

chalupy tvoZící centrum m�sta a jeho malebnou atmosféru, muzeum ZdeHka Buriana, 

botanická zahrada a jeskyn� aipka, kde byly nalezeny ostatky neandrtálského dít�te. 

(atramberk, b.r.) 

PZi návbt�v� atramberku zavítají turisté také do blízké KopZivnice, která je známá muzeem 

Tatra, rozhlednou Bílá hora, Bezru�ovu rozhlednu, Rabkovu vyhlídkou, zZíceninu hradu 

aostýn a muzeum Fojství. 

Nachází se poblí~ KopZivnice v okrese Nový Ji�ín mezi vrcholem Bílá hora a vápencovým 

lomem Kotou�. 

 

Obrázek 6 atramberk z jeskyn� aipka vlastní foto 

8.1 Historie 

První známky obydlení území, na kterém dnes m�sto stojí pochází ji~ z doby pZibli~n� 

40 000 let pZ. n. l. Od té doby byla lokalita protknuta bohatou historií. atramberk byl 

vyhláben m�stem lokaliza�ní listinou a~ v roce 1359 Janem JindZichem Lucemburským. 

V roce 1951 bylo m�sto ustanoveno chrán�nou lokalitou a v roce 1969 památkovou 

rezervací.  

Nejpodstatn�jbím bodem historie je pov�st o atramberských ubích. Ta hovoZí o nájezdu 

Tatarp na Moravu. Lidé se stáhli na vrch Kotou�, odkud se sna~ili bránit Tatarpm. Díky 

silnému debti pZes noc stoupla voda v }enklavském rybníce, �eho~ vyu~ili kZeseané na 
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Kotou�i, vykopali hráze a zaplavili tábor Tatarp. Ráno nalezli ve zni�eném táboZe pytle 

uZíznutých ubí kZeseanp, které sbírali pro svého vpdce jako dpkaz porá~ky Moravanp. 

Místní pak na pZipomínku ob�tí a výhry nad Tatary za�ali péct perníky ve tvaru ubí se 

specifickou chutí dnes známé jako atramberské ubi nesoucí ochranné známky pro 

zachování receptury a tradice. (atramberk, b.r.) 

 

Obrázek 7 atramberské ubi ze zdroje (epelíková, © 1997–2024) 
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9 LAaSKÉ PIVNÍ KÚPELE 

Podnik se nachází na historickém nám�stí ve atramberku. 

Podnik padá do spole�nosti A&H Resorts s.r.o. se sídlem v Ostrav� s datem zapsání do 

obchodního rejstZíku 17. dubna 2019, zabývající se pZedevbím hostinskou �inností, 

poskytováním regenera�ních slu~eb, prodejem kvasného i konzumního lihu a lihovin. 

Sou�asným jednatelem firmy je Vojt�ch Antob. Firma provozuje v sou�asnosti atramberk 

Spa Resort, je~ je rozd�len na Hotel atramberk a Labské pivní kúpele. (Justice.cz, b.r.) 

 

Obrázek 8 Dubové vany pro pivní koupele (atramberk, b.r.) 

9.1 Lázeňská �innost 

Nabídka slu~eb v Labských pivních kúpelích je bohatá. Zákazníci mohou absolvovat zdraví 

prosp�bné koupele, masá~e, kosmetické a zkráblující procedury �i pobyt ve finské saun�. 

Podnik od po�átku nabízel slu~by v podob� koupelí a solné jeskyn�. O masá~e, kosmetické 

a dalbí procedury se portfolio Labských pivních kúpelí rozbíZilo a~ v roce 2023. 

Zákazníci mohou zakoupit nabízené slu~by formou jednorázového vstupu, dárkového 

certifikátu, pobytového balí�ku �i v pZípad� vstupu do solné jeskyn� také permanentku na 

p�t nebo deset vstupp. 

9.1.1 Procedury 

PZi zpracovávání seznamu procedur autorka této práce narazila na nedostatek týkající se 

vý�tu poskytovaných slu~eb. Kosmetické slu~by, sauna, masá~e, manikúra i pedikúra byly 

zmín�ny jen okrajov� v odstavci na webových stránkách podniku. Pokud by si cht�l 
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zákazník zjistit jakékoliv podrobnosti k t�mto slu~bám, musí kontaktovat personál 

Labských kúpelí emailem. Chyb�l také popis ú�inkp jednotlivých procedur. 

Tabulka 1 Seznam procedur vlastní zpracování dle (Stramberk spa.cz, © 2022-2024 A&H 

Resorts s.r.o) 

Název procedury Popis procedury 

Pivní koupel 

• 20 minutová koupel 

• 40 minutový odpo�inek v zimní zahrad� 

• Dvakrát 0,5 l pivního speciálu pro jednu osobu, 

neomezená konzumace pro dva 

Vinná koupel – �ervené víno 

• 20 minutová koupel 

• 40 minutový odpo�inek v zimní zahrad� 

• Dvakrát 1,5 dcl vína dle nabídky pro jednoho, 

celá láhev pro dva 

Vinná koupel – bílé víno 

• 20 minutová koupel 

• 40 minutový odpo�inek v zimní zahrad� 

• Dvakrát 1,5 dcl vína dle nabídky pro jednoho, 

celá láhev pro dva 

Medová koupel 

• 20 minutová koupel 

• 40 minutový odpo�inek v zimní zahrad� 

• Dvakrát 0,5 l medového piva �i bylinný �aj s 

medem pro jednoho, dvojnásobek pro dva 

Solná jeskyn� • Vstup na 45 minut do solné jeskyn� s lehátky 

Masá~e 

• áste�ná 25 minut 

• Celková 50 minut 

• Masá~ s lávovými kameny, thajská masá~ 

Sauna • V balí�ku u masérky 90 minut 

Kosmetická pé�e • Barvení obo�í a Zas, masá~ obli�eje a dekoltu 
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10 ANALÝZA SOUASNÝCH POSKYTOVANÝCH SLU}EB 

Tato kapitola je v�nována analýze poskytovaných slu~eb v Labských pivních kúpelích za 

pou~ití PESTE analýzy, Porterova modelu konkuren�ních sil a SWOT analýzy. 

10.1 PESTE analýza 

10.1.1 Politické faktory 

Politické faktory pZedstavují vn�jbí legislativní zm�ny, které n�jakým zppsobem ovlivHují 

�innost podniku. Labských pivních kúpelí se týkají pZevá~n� pravidla stanovené eskou 

potravináZskou inspekcí kontrolující dodr~ování hygienických pravidel, zákon zakazující 

konzumaci a prodej alkoholu u osob mladbích osmnácti let, vyhlábky pZi mimoZádných 

událostech jako byla pandemie koronaviru a dalbí zákony, vyhlábky a ustanovení, 

pZedevbím respektování pravidel ochranného pásma pro historickou oblast atramberku. 

10.1.2 Ekonomické faktory 

Velký vliv na podnik mají ekonomické faktory, jako je kupní síla obyvatel. V posledních 

letech cena komodit rapidn� stoupla vlivem inflace, ovbem výbe platp se tém�Z nezm�nila. 

To vede k nutnosti domácností stanovit si prioritní oblasti investování tudí~ lidé se zdráhají 

utrácet peníze za slu~by, bez kterých se v ~ivot� obejdou. 

Rostoucí ceny vstupp jako jsou energie, voda a plyn pZímo ovlivHují také náklady podnikp, 

nejen domácností, vedou ke zdra~ování poskytovaných slu~eb. ím dra~bí jsou slu~by, tím 

mén� je lidé kupují a podnik pZestává prosperovat. 

10.1.3 Sociální faktory 

Relativn� nízká nezam�stnanost v okrese Nový Ji�ín má za následek vybbí o�ekávání 

z hlediska platu a pracovních benefitp nabízených zam�stnavateli. PZirozen� tedy rostou 

náklady na práci, co~ zpravidla uvádí podniky do problémové situace, kdy jsou vlivem 

konkurence nabídky na pracovním trhu nuceni zvýbit mzdu, �i benefity a tím zvýbit cenu 

svých slu~eb, aby se je stále vyplatilo provozovat. 

Sociální sít� a jejich aktuální trendy výrazn� ovlivHují smýblení a chování spotZebitelp. 

Lidé mají tendenci sledovat krom� svých blízkých také vzory. Jsou to lidé ukazující 

hezkou a poutavou stránku svého ~ivota, kterým se chce daná osoba podobat. Aktuálním 

trendem je wellness, pé�e o zdraví, návyky prezentované jako výrazn� prodlu~ující dobu 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 48 

 

~ivota. Tento trend je pZítomen ji~ n�kolik let v rpzných modifikacích. ProstZednictvím 

uchopení klí�ových slov aktuálních trendp ve prosp�ch propagace podniku je mo~né jej 

zviditelnit a pZilákat nové zákazníky vedoucí k vybbí prosperit� a zlepbování jeho jména. 

10.1.4 Technologické faktory 

Tyto faktory pZedstavují technologie a prostZedky, které podnik vyu~ívá v sou�asnosti �i 

nové, je~ by pZedstavovaly inovaci zlepbující efektivitu postupp ve spole�nosti vedoucí 

k betZení zdroji a lepbí zákaznické zkubenosti. 

Technologické faktory ovlivHující chod podniku lze charakterizovat jako velkou spotZebu 

prostZedkp na �ibt�ní van, technologii ohZevu piva a vína pro koupele, zavedení vbude 

pZítomné wifi, dopravu piva z pivovaru v Kun�icích pod OndZejníkem, nákup moderních 

pohodlných lehátek do solné jeskyn�, úpravu van pro poskytnutí vybbího komfortu, systém 

upozorn�ní obsluhy na doletí piva je-li �lov�k ve van� pro jednu osobu. 

10.1.5 Ekologické faktory 

Téma ekologie neustále nabývá na významu. Je proto nezbytné, aby spole�nost jednala 

ohledupln� k ~ivotnímu prostZedí a nacházela cesty, jak jednat betrn�ji s omezenými zdroji 

a zamezit pZílibnému plýtvání. NapZíklad sní~it spotZebu energie okam~itým zavíráním 

dveZí v zim�, instalovat perlátor do vodovodních baterií, vyu~ít dotace poskytované na 

solární panely je-li to mo~né z hlediska zásad pro uchování historických budov ve 

atramberku. 

10.2 Porterpv model konkuren�ního prostZedí 

Jako druhou analýzu externího prostZedí autorka zvolila Porterpv model konkuren�ního 

prostZedí zohledHující sou�asnou konkurenci v odv�tví, nov� vstupující konkurenty, 

vyjednávací sílu dodavatelp i zákazníkp a hrozbu substitutp. 

10.2.1 Sou�asná konkurence 

Konkurence v pivních lázních a wellness se zvybuje s propagací zdravého ~ivotního stylu. 

Autorce práce se bohu~el nepodaZilo nalézt oficiální data zachycující sou�asný výskyt 

konkuren�ních zaZízení, avbak z vlastního prpzkumu zjistila, ~e se aktuáln� nachází krom� 

Labských kúpelí dalbí tZi pivní lázn� a p�t solných jeskyní v Moravskoslezském kraji. 

Geograficky nejbli~bím konkurentem v oblasti pivních koupelí jsou podstatn� v�tbí lázn� 

v Ro~nov� pod Radhobt�m. Jediného konkurenta pro vinné lázn� autorka nalezla v rámci 
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kraje pouze v Ostrav�. Nejbli~bí solná jeskyn� se nachází v Novém Ji�ín�, ta vbak 

neposkytuje jiné slu~by. Zbylé slu~by jako jsou masá~e, kosmetické procedury a sauna 

jsou v okolí velmi b�~né. 

Samotných lázní je v Moravskoslezském kraji 11. N�které z nich mají v nabídce mimo jiné 

bylinné koupele, avbak se jedná spíbe o instituce lé�ící nemoci, rehabilitující pacienty a 

zam�stnávající zkubené odborníky. 

10.2.2 Nov� vstupující konkurenti 

Zatím na lokální trh nevstupují ~ádné podniky nabízející pivní, vinné �i medové lázn� nebo 

vstup do solné jeskyn�. Avbak je-li cílem zákazníka vyhledat wellness �i si jej z dpvodu 

rostoucích cen produktp napodobit doma, lze hovoZit o neustále rostoucí konkurenci. 

10.2.3 Vyjednávací síla dodavatelp 

Proto~e si Labské pivní kúpele nevyrábí pivo ani víno sami, musejí si je nechat dová~et. 

Díky vysoké spotZeb� t�chto komodit – pZevá~n� piva, je pro dodavatele únosné 

poskytnout podniku mno~stevní slevu. Toté~ se týká pro medovou koupel s bylinkami, 

olejí�ky na masá~e a dalbími nezbytnostmi. Vbe s dprazem na lokální dodavatele s vysoce 

kvalitními produkty. 

10.2.4 Vyjednávací síla zákazníkp 

Zákazníci m�li odjak~iva poslední slovo, co se tý�e rpstu podniku. Sta�í n�kolik velmi 

rozhoZ�ených �i nespokojených klientp a pov�st firmy je na vá~kách. V minulosti se 

jednalo pZevá~n� o písemnou, televizní a o ústn� bíZenou spokojenost �i nespokojenost. 

Aktuáln� je moc zákazníkp daleko v�tbí, jak roste rozsah sociálních sítí a internetových 

stránek radících turistpm co vyzkoubet, co si nenechat ujít nebo naopak, kam rozhodn� 

nechodit. Také na mapy, kde se zobrazují jednotlivé podniky mp~e ka~dý napsat svobodn� 

svou recenzi, zobrazující se komukoliv se zájmem místo �i firmu navbtívit. Výsledkem je 

prpm�rné hodnocení vbech recenzujících, vytváZející první dojem potencionálním 

zákazníkpm. 

Konkurence ve wellness a pé�e o zdraví je biroká. Zákazník má tedy z �eho vybírat. 

Zpravidla hledá optimální pom�r mezi cenou a kvalitou slu~eb, která je pro ka~dého 

�lov�ka specifická. asto vyhledává slevy a výhodné balí�ky zahrnující vybrané spektrum 
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slu~eb. Labské pivní kúpele tuto skute�nost vnímají, a proto výhodné balí�ky a slevy také 

poskytují. 

10.2.5 Hrozba substitutp 

Spousta hotelp a penzionp rozbiZuje své slu~by o wellness, saunu �i jiné specifické slu~by 

s dprazem na hý�kání zákazníka s notnou dávkou luxusu. Pokud zákazník potZebuje sní~it 

své výdaje, existují kosmetické zna�ky prodávající sm�si na domácí ozdravné koupele od 

bylinných pZes minerální a~ po medové. A�koliv pZi zvolení této alternativy �lov�k 

nedocílí stejného dojmu luxusu, ubetZí peníze, nemusí nikam jezdit a mp~e si dopZát, jak 

dlouhou koupel jen chce v úplném soukromí. 

Substituovat slu~by vybraného podniku lze tedy návbt�vou wellness center, ubytovacích 

zaZízení poskytující wellness slu~by, lázeHských zaZízení �i nákupem kosmetických 

pZípravkp pro vytvoZení domácích lázní. 

10.3 SWOT analýza 

SWOT analýza je slo~ena ze �tyZ �ástí, z nich~ dv� se zabývají vn�jbími vlivy a dv� 

vnitZními vlastnostmi spole�nosti a jejich slu~eb. Hrozby a pZíle~itosti tém�Z nelze ovlivnit, 

pouze s nimi po�ítat, zato na vlastnostech firmy a jejích slu~eb lze zapracovat. Na obrázku 

ní~e autorka práce zachycuje data z dotazníku a vlastního výzkumu do SWOT analýzy. 
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Obrázek 9 SWOT analýza Labských pivních kúpelí (vlastní zpracování) 

10.3.1 Silné stránky 

Labské pivní kúpele jsou vyhledávaným podnikem pro tradi�ní i netradi�ní wellness na 

východ� Moravy. Spojuje �eskou lásku k pivu a vínu a odpo�inku. A�koliv si podnik 

nevaZí vlastní pivo, dobrou zprávou je, ~e si alespoH dová~í lokální pivo zna�ky Ogar 

z Kun�ic pod OndZejníkem. Nabídka zajímavých procedur pak láká mnohé k návbt�v�. 

Pro zákazníky hledající mo~nost pZespání a pohostinství nabízí podnik n�kolik druhp 

pokojp v hotelu pár krokp od lázní s restaurací v pZízemí, kde je mo~né dopZát si krom� 

tradi�ních jídel a drinkp také kávu se btramberským uchem. 

Resort atramberk Spa nabízí propojení hotelových a lázeHských slu~eb formou pobytových 

balí�kp, co~ bývá �asto kupováno také jako dárek. Dárkový certifikát lze zakoupit také 

pouze pro lázeHské slu~by. Navbt�vuje-li zákazník atramberk �asto a oblíbil-li si 

odpo�inek v solné jeskyni, podnik nabízí k zakoupení výhodnou permanentku na 10 

vstupp. 

Díky svému tradi�nímu interiéru spojující kámen, dZevo a kov dýchne na ka~dého 

okouzlující atmosféra. Dobové doplHky, tlumené sv�tlo a teplé barvy ppsobí útuln� a 

napomáhají se uvolnit. 
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10.3.2 Slabé stránky 

Velkým strabákem je pro mnoho zákazníkp cena procedur, zejména lázní a solné jeskyn�, 

proto se z návbt�vy kúpelí stává luxusní zále~itost. PZedevbím pom�Zí-li si klient cenu 

s dobou trvání koupele a omezeným mno~stvím nápojp mimo pivní koupele pro dv� osoby, 

bývá �asto odrazen. Dalbí slabou stránkou lázní je nutnost osobního pZinábení piva 

k vanám pro jednu osobu z dpvodu absence pípy, která se nachází pouze u vany pro dv� 

osoby. Tím pak obsluha narubuje relaxaci a soukromí zákazníka. asto také v pZípad� van 

pro jednu osobu dle odpov�dí dotazovaných dochází k opomenutí pZinesení dalbího piva, 

proto~e obsluha na to buď zapomn�la nebo práv� necht�la narubovat proceduru zákazníka. 

Dalbí slabou stránkou je nedostate�né mno~ství informací jak o samotných slu~bách, tak o 

zdraví prosp�bných ú�incích procedur. Zajímá-li se zákazník o masérské a kosmetické �i 

saunu, nenajde ~ádné informace na webových stránkách podniku. Dokonce tam není 

vypsána ani kompletní nabídka slu~eb, nato~ cena nebo délka jejich trvání. 

Velmi nepZíjemný je také zoufalý nedostatek parkovacích míst v blízkosti lázní. Aby 

zákazník zaparkoval u podniku, musí mít obrovské bt�stí nebo zaparkovat pZes ppl 

kilometru daleko, a to mp~e být napZíklad ve sn�hu �i debti nepZíjemné pZekvapení. 

10.3.3 PZíle~itosti 

Velkou výhodou pro podnik je jeho samotná lokalita. Z u~bího úhlu pohledu se Labské 

pivní kúpele nachází v okouzlujícím historickém m�st� s jedine�nou pochoutkou a v�~í 

Trpba, z birbího pohledu je to lokalita pZezdívaná jako „Labská brána Beskyd“, 

vyhledávaná milovníky hor, sportp a pZírodních krás. 

Dalbí pZíle~itost pZedstavují trendy bíZící se napZí� sociálními sít�mi ovlivHující chování 

spotZebitelp. V posledních n�kolika letech je na vzestupu práv� trend zdravého ~ivotního 

stylu zahrnující cvi�ení a wellness, co~ hraje do karet podnikpm jako jsou Labské pivní 

kúpele zejména pro masá~e, regeneraci a pé�i o plee. 

10.3.4 Hrozby 

Lokalita pivních lázní má krom výbe zmín�ných výhod také stinnou stránku. atramberk 

Spa a lázn� jsou t�sn� vedle sebe, co~ nazna�uje, ~e pokud by se m�l podnik rozrpst, tak 

kvpli nedostatku prostoru, zabraným vedlejbím budovám a velmi striktnímu omezení úprav 

budov z dpvodu ochrany kulturního d�dictví a vzhledu nám�stí by to nebylo mo~né. 

Podnik by se musel rozbíZit o novou budovu, která by byla umíst�na mimo sou�asný celek. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 53 

 

Sní~ení kupní síly klientp by také ovlivnilo prosperitu podniku výrazným zppsobem. Ae u~ 

by se jednalo o inflaci �i finan�ní krizi, investování zdrojp zákazníkp by blo jiným sm�rem. 

Pandemie koronaviru byla jasným pZíkladem, ~e i ty nejdivo�ejbí pZedstavy se mohou 

naplnit. Proto by m�l podnik po�ítat s hrozbou, kdy by z nenadání, a ne vlastní vinou 

musela být �innost pZerubena. 
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11 ANALÝZA SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKo (DOTAZNÍKOVÉ 
aETYENÍ) 

11.1 Definice problému a cíle prpzkumu 

Vybraný podnik je otevZen pouze pár let a za�ínal s daleko menbím spektrem slu~eb, ne~ 

má v nabídce nyní. PZesto se mu podaZilo úsp�bn� pZekonat pandemii koronaviru, která 

pohZbila spoustu podnikp zam�Zujících se na poskytování slu~eb, co~ vypovídá o 

potenciálu a atraktivit� nabízených produktp. 

A�koliv získává podnik mnoho pozitivních ohlasp, najdou se i tací, jejich~ o�ekávání 

nejsou uspokojena, co~ mp~e vést ke sni~ování dobrého jména Labských pivních kúpelí. 

Autorka se tedy prostZednictvím betZení sna~ila pZijít na nedostatky, na kterých je tZeba 

zapracovat. 

Cílem prpzkumu bylo zjistit, zda jsou zákazníci Labských pivních kúpelí spokojeni 

s poskytovanými slu~bami natolik, aby se stali loajálními zákazníky. Vedlejbím cílem bylo 

pZijít na prostor ke zlepbení zákaznické zkubenosti, pro rozbíZení pozitivní ústní reklamy 

podniku a pZisp�t tak k jeho následné prosperit�. 

11.2 Metoda sb�ru dat 

Ve spolupráci s jednatelkou JindZibkou KpZilovou byl dotazník rozeslán pZibli~n� 200 

zákazníkpm, pZi�em~ se podaZilo získat 101 odpov�dí, co~ je velmi uspokojující 

návratnost. Pro zachování diskrétnosti seznamu klientp a dpv�ryhodnosti jména podniku se 

rozhodla paní jednatelka bíZit dotazník prostZednictvím firemního emailu obsahující odkaz 

na Google Forms. Zvýbila se tak pravd�podobnost získání odpov�di, neboe oficiální email 

podniku podtrhl v�rohodnost emailu minimalizující obavy z podvodp a phishingu. 

Dotazníkové betZení obsahovalo 14 otázek z nich~ byla jedna nepovinná.  

11.3 Analýza získaných informací – vyhodnocení dotazníku 

Dotazníkového betZení se zú�astnilo celkem 101 respondentp, z nich~ bylo 61 ~en a 40 

mu~p. Nejvybbí po�et respondentp se pohyboval ve v�ku mezi 30-49 lety (celkem 56), dále 

34 respondentp starbích padesáti let a 11 mezi lety 18-29. 

Pro v�tbí pZesnost získaných dat se autorka práce rozhodla pro lokalizaci respondentp dle 

okresp. Graf �íslo 1 znázorHuje okresy bydlibt� respondentp. 34 z nich pochází z okresu 
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Nový Ji�ín, co~ je zároveH okres kde Labské pivní kúpele sídlí. Na druhém míst� je okres 

Frýdek-Místek se 17ti respondenty. Zde dvojciferná �ísla kon�í. Na tZetím míst� se umístil 

okres Ostrava s 9ti respondenty, dále Brno, Vsetín, Olomouc, Praha (blí~e 

nespecifikováno), Opava a Zlín. Zbylé okresy zahrnovaly pouze dva �i dokonce jednoho 

respondenta. Lze tedy Zíci, ~e nejvíce zákazníkp pochází z Moravskoslezského kraje. 

 

Graf 1 Místa bydlibt� respondentp (vlastní zpracování) 
Otázka sm�Zující na m�sí�ní pZíjem byla koncipována stylem jedné mo~nosti s volbou 

odmítnutí sd�lit tuto informaci, pro kterou se rozhodlo 26 dotazovaných. Ze zbylých 75 

respondentp má 34 pZíjem mezi 25 000 K� a 40 000 K�, 19 mezi 40 000 K� a 50 000 K�, 

18 více ne~ 50 000 K� a pouze 4 dotazovaní mají m�sí�ní pZíjem do 25 000 K�. Lze tedy 

pZedpokládat, ~e lidé s nízkým pZíjmem tento druh slu~eb nevyhledávají. Naopak lidé 

s vybbím, ne~ prpm�rným pZíjmem si takový druh wellness mohou dovolit a zpravidla jej 

více potZebují. Tato skute�nost je spjatá s pZímou úm�rou, kdy s vybbím platem pZichází 

pracovní pozice s v�tbí zodpov�dností, a tudí~ i s v�tbím stresem do~adující se v�tbí míry 

relaxace. 
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Graf 2 M�sí�ní pZíjem respondentp (vlastní zpracování) 
Z celkového po�tu 101 klientp má 43 stZedobkolské vzd�lání, 42 vysokobkolské vzd�lání, 

pouze 15 vystudovalo odborné u�ení a jen jeden m�l základní vzd�lání. Z dotazníku je 

mo~né vy�íst souvislost s vybbím platem a v�tbím zájmem o vzd�lání a zdravý ~ivotní styl, 

vedoucí k balancování pracovního ~ivota s odpo�inkem obohaceným o zdraví prosp�bné 

aspekty, pZi�em~ je na tom klient finan�n� dostate�n� dobZe, aby si mohl dovolit dra~bí 

procedury poskytující práv� Labské pivní kúpele. 

 

Graf 3 Nejvybbí dosa~ené vzd�lání respondentp (vlastní zpracování) 
V�tbina zákazníkp se dozv�d�la o Labských pivních kúpelích díky svým blízkým, co~ 

podtrhuje sílu reklamy mluveného slova. Sociální sít� se ukázaly jako nástroj s velkým 

nevyu~itým potenciálem. Firma má svpj ú�et na Instagramu a Facebooku, ale aktivita na 

t�chto sítích je pZílib nízká na to, aby byl profil �ast�ji zaZazen do algoritmu 

napomáhajícího ke zviditeln�ní spole�nosti a jejích slu~eb. Internet jako zppsob objevení 

podniku zákazníci uvedli pZedevbím v kontextu hledání aktivit na dovolené v Beskydech. 
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V prosp�ch kúpelí hraje významným zppsobem jejich poloha. Autorka se také jako jedna 

z mnohých dozv�d�la o existenci kúpelí návbt�vou m�sta, neboe firma propaguje pZevá~n� 

hotelovou �ást, nikoliv kúpele. Tím, ~e atramberk je bohatý také na kulturní akce, na které 

ka~doro�n� zavítá mnoho turistp, spousta z nich objeví pivní lázn� a~ pZi ú�asti na n�které 

z událostí. 8 dotazovaných uvedlo dárek jako zppsob objevení kúpelí a pouze 2 díky 

tibt�ným zdrojpm. 

 

Graf 4 Odkud se respondent dozv�d�l o vybraném podniku (vlastní zpracování) 
Dpvodp pro� navbtívit Labské pivní kúpele je mnoho. Sami zákazníci vbak nej�ast�ji 

vyhledávají podnik pro tí~ený odpo�inek, jak vyplývá z grafu 5. Celkem 82 respondentp ze 

101 míZilo pZi návbt�v� kúpelí za relaxací, 8 cht�lo vyu~ít poukaz a pravd�podobn� si také 

odpo�inout, 4 cht�li zkusit n�co nového, 4 hledali novou cestu regenerace a pouze 3 

dotazovaní se vydali vstZíc za pé�í o plee. Je bezpe�né tvrdit, ~e alfou a omegou pro 

oslovení zákazníkp je relaxace. Odpo�inek jako cíl volno�asové aktivity bývá �asto 

následkem stresující pracovní pozice �i pZehlcení povinnostmi v usp�chané dob�. 
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Graf 5 Dpvody návbt�vy respondentp (vlastní zpracování) 
Pro snadn�jbí interpretaci výsledkp se autorka rozhodla rozd�lit odpov�di na otázku jakou 

slu~bu �i slu~by zákazník vyu~il na odpov�di s volbou jedné slu~by a volbou dvou a více 

slu~eb. Jednu slu~bu pZi své návbt�v� vyu~ilo 77 osob, libovolnou kombinaci dvou slu~eb 

si zakoupilo 33 zákazníkp a pouze jeden respondent absolvoval 3 slu~by. 

Z grafu �íslo 6 lze vyvodit, ~e drtivá v�tbina zvolila slu~bu pivních koupelí, kterou 

upZednostnilo 59 dotazovaných. Tato skute�nost mp~e být zapZí�in�na podobou názvu 

podniku, vyzdvihující pivní kúpele. Dále se v poZadí nachází medová koupel, vinná koupel 

z bílého vína, solná jeskyn�, masá~, kosmetické procedury a v neposlední Zad� vinná 

koupel z �erveného vína. 

 

Graf 6 Preference poskytovaných slu~eb (vlastní zpracování) 
Oblíbenou kombinací slu~eb se ukázala být pivní koupel se solnou jeskyní, kterou 

vyhledalo 9 respondentp. Dalbích 7 dotazovaných zase zvolilo pivní koupel s následnou 
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masá~í. Zbylí respondenti vyu~ilo soubor slu~eb, z nich~ byl ka~dý pro tento dotazník 

originální. Dpvody pro� v�tbí po�et respondentp nevyu~ilo více ne~ jednu slu~bu pZi dané 

návbt�v� mohou být cena a omezená kapacita masá~í na jednu osobu, proto~e v�tbina 

dotazovaných navbtívila podnik ve dvojici a musela by �ekat. 

 

Graf 7 Kolik respondentp vyu~ilo 2 a více slu~eb a v jaké kombinaci (vlastní zpracování) 
Otázka cílená na mno~ství nových a stálých zákazníkp ukázala, ~e 77 dotazovaných 

navbtívili Labské pivní kúpele pouze jednou, 18 respondentp dvakrát a pouze 6 tZikrát. 

Autorka této práce pZidala také mo~nost volné odpov�di, pro pZípad, kdy by zákazník 

navbt�voval kúpele pravideln�, avbak ~ádná taková odpov�ď se zde nevyskytla. Na otázku, 

pro� tomu tak mp~e být, pZinábí odpov�di dalbí otázky zam�Zující se na spokojenost 

respondentp s absolvovanými slu~bami a otázka pro� dotazovaní, kteZí se do kúpelí nemají 

v plánu vrátit, nepZedpokládají dalbí návbt�vu. 
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Graf 8 Kolikrát navbtívili respondenti vybraný podnik (vlastní zpracování) 
V rámci otázky spokojenosti respondenta s absolvovanými slu~bami zkoumala autorka 

míru spokojenosti na spektru od velké nespokojenosti po velkou spokojenost s rozd�lením 

otázky do p�ti oblastí, hrající hlavní roli pZi celkovém dojmu zákazníka z vybrané slu~by. 

Jak vyplývá z grafu 9, nejmenbí celkové spokojenosti zákazníkp se do�kala cena, zejména 

v odpov�dích ve vztahu ke koupelím a solné jeskyni. Dále �asto uvedli, ~e by cena byla 

adekvátní pZi prodlou~ení procedury �i zkvalitn�ní slu~by. Podstatn� menbí výhrady se 

týkaly hodnocení procedury. V�tbina z nich se týkala práv� pom�ru ceny a délky 

procedury, její kvality �i o�ekávání zákazníkp, které lze vbak ovlivnit pouze minimáln�. 

Podobn� spokojení byli dotazovaní s pZístupem personálu. Velká nespokojenost byla 

zpravidla spjatá s pZáním klientp zm�nit termín �i proceduru na poslední chvíli. ProstZedí 

kúpelí sklidilo velkou chválu zejména co do zasazení interiéru lázní do historického centra 

atramberku, co~ umo~Huje �lov�ku pZesunout se v �ase do konce 18. století. Práv� díky 

tomuto prvku se zá~itek prohlubuje. Nejvybbí celkovou spokojenost m�li zákazníci 

s dodr~ením soukromí, díky �emu~ se mohli lépe uvolnit a u~ít si chvilku pro sebe. 
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Graf 9 Spokojenost respondentp se slu~bami (vlastní zpracování) 
Proto~e nic není dokonalé a vbe má prostor ke zlepbení, ptala se autorka, co by respondenti 

ud�lali jinak. 41 odpov�d�lo, ~e by nic nem�nili a vbe bylo v poZádku, zbylých 60 navrhlo 

alespoH jednu zm�nu k lepbímu po~itku ze slu~by. 22 klientp by ocenilo delbí pobyt ve 

van�, pípu u van pro jednoho, v�tbí pohodlí ve van� a poZádné vydrhnutí van po ka~dém 

pou~ití, neboe cítili sliznatý povrch na dZev�. 12 dotazovaných by pZivítala v�tbí ochotu 

personálu a pochopení dpvodp pro zm�nu termínu rezervovaných slu~eb. Za dalbí 

nedostatky kúpelí zákazníci uvedli nedostatek místa na parkování, stará nepohodlná 

lehátka v solné jeskyni, �istotu a nevyhovující zázemí pro pZevle�ení se. 

Dalbí dv� otázky byly zam�Zeny na pravd�podobný návrat zákazníkp do Labských pivních 

kúpelí s následným vyzváním k uvedení dpvodu, pro� dalbí návbt�vu respondent 

nepZedpokládá. Celkem 45 klientp by se rádo vrátilo, 29 váhá a 27 neplánuje dalbí 

návbt�vu, jak je vid�t na grafu 10. 
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Graf 10 Zda respondenti pZedpokládají dalbí návbt�vu (vlastní zpracování) 
Otázkou, z jakého dpvodu nepZedpokládají respondenti návrat do Labských pivních kúpelí 

autorka zkoumala, jaké mohou být nepZekonatelné pZeká~ky stojící v cest� dalbí návbt�v�. 

Pro 5 klientp je atramberk velmi daleko od bydlibt�, tudí~ je pZípadná dalbí návbt�va 

podmín�na cestou do Moravskoslezského kraje. 6 dotazovaných je ochotno se vrátit pouze 

v pZípad� obdr~ení dárkového poukazu, proto~e je pro n� cena slu~eb pZílib vysoká. Dalbí 

odpov�di byly obsáhlejbí a obtí~n� zobecn�né, proto zde autorka práce uvádí n�které 

z nich: „Termín jsem z dpvodp úmrtí v rodin� odlo~ila a neumo~nili mi jej 

vyu~ít...Zaplaceno a bohu~el, byla a jsem znechucena.“, „Nevyhovující koupel ve van�, 

nepohodlné, musela jsem se dr~et, bylo to takové kZe�ovité.“, „V solné jeskyni jsme 

narazili na prorezlé lehátka a na deky na zemi. Po 40 minutách otZesné ala relaxa�ní hudby 

jsme se bli do pivní lázn�. Voda byla studená a páchla po medu. Pivo na vý�epu teklo 

slabou�kým proudem. Pivo Ogar chutnalo jako voda... Po 20 minutách jsme se pZesunuli 

do "zimní zahrady", ze které byl výhled maximáln� na sousedovu stZechu. Paní donesla 

alespoH kone�n� poZádné pivo ve studené sklenici.“, „NepoZádek, plíseH, pavu�iny, 

roztrhané ru�níky, za takovou cenu by se m�li více v�novat poZádku.“ 

Podobn� rozhoZ�ených odpov�dí bylo jebt� n�kolik. Týkají se pZedevbím obtí~nosti 

kontaktovat recepci, nepZíjemnost obsluhy, neumo~n�ní prodlou~ení platnosti poukazu a 

pocit naZed�ného piva u pivní lázn� ve srovnání s pivem pZineseným do zimní zahrady. 

Poslední otázka dotazníku zkoumala ochotu respondentp doporu�it návbt�vu Labských 

pivních kúpelí svým blízkým, pZi�em~ odpov�d�lo 58 zákazníkp kladn�, 15 záporn� a 28 si 

nejsou jistí, jestli ano �i ne, práv� kvpli výbe uvedeným dpvodpm. Tyto data vyplývají 

z grafu 11. 
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Graf 11 Kolik respondentp by doporu�ilo podnik svým blízkým? (vlastní zpracování) 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 64 

 

12 NÁVRHY A DOPORUENÍ 

V této kapitole se bude autorka v�novat krokpm, jaké mp~e spole�nost Labské pivní kúpele 

s.r.o. podniknout pro zkvalitn�ní slu~eb a zlepbení zákaznické zkubenosti. Tyto návrhy a 

doporu�ení vychází z dotazníkového betZení, analýzy recenzí firmy na Google Maps a 

vlastních postZehp. Pro snazbí orientaci rozd�lila autorka doporu�ení do n�kolika oblastí. 

12.1 Zlepbení jednotlivých slu~eb 

Nejvíce nám�tp na zlepbení konkrétní slu~by se vázalo na pivní koupel. N�kteZí zákazníci 

si st�~ovali na nepohodlí ve van�, jiní na pípu nacházející se pouze u van pro jednu osobu a 

dalbí na teplotu vody �i rozdílnou kvalitu piva z pípy u vany pro dv� osoby oproti pivu, co 

dostali v zimní zahrad�. Primárn� by zákazníci ocenili prodlou~it dobu trvání koupelí, 

neboe se jim zdála daná �ástka za 20 minut v lázni neadekvátní. 

Nabízí se tedy zpZíjemnit pobyt ve van� za pomocí protiskluzové m�kké podlo~ky, 

pravideln� kontrolovat kvalitu piva u vany pro dva a na vý�ep, prodlou~it dobu trvání 

koupele minimáln� o 5 minut a v~dy se dotazovat zákazníkp, zda jsou spokojeni s teplotou 

vody. 

Neboe by pípa u vany pro jednu osobu pZedstavovala pro zbyte�ný náklad pro podnik, dalo 

by se vyZebit oznámení o potZeb� doplnit pivo pomocí zvonku nebo vod�odolného tla�ítka 

u vany. Zákazníci by tak nemuseli dlouho �ekat s prázdnou sklenicí. 

Pro odstran�ní �ekání páru, je~ si objednali masá~, ale je kapacita omezena pouze na jednu 

osobu, je Zebení snadné. Zam�stnáním druhé masérky mp~e podnik nabídnout klientpm 

párovou masá~ a tím rozbíZit portfolio balí�kp pro dv� osoby. 

12.2 Informovanost 

Velkým nedostatkem z hlediska informovanosti je bez pochyby neuvedení vebkerých 

poskytovaných slu~eb Labskými pivními kúpelemi. Pokud by autorka se autorka 

nedotazovala pZímo jednatelky podniku, pZibli~n� o existenci poloviny slu~eb by nem�la 

tubení. Zákazníci v~dy musí napsat email skrze webové stránky spole�nosti, aby se n�co 

dozv�d�l nebo se cht�l objednat. Pokud vbak neví o vbech poskytovaných slu~bách, 

nemp~e se na n� ani zeptat, co~ je rozhodn� spousta nevyu~itelného potenciálu pro podnik 

k vyu~ití. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 65 

 

Ze slu~eb, je~ jsou vyjmenované na webu mají pouze koupele a solná jeskyn� uvedenou 

cenu a délku procedury a benefity vyplývající z jejich absolvování. Avbak i samotné 

ú�inky procedur jsou shrnuty drobným písmem v jedné v�t�, pZitom krom� odpo�inku jsou 

práv� tyto benefity ústZedním lákadlem zákazníkp. 

12.3 istota 

N�kolik dotazovaných a recenzentp si st�~ovalo na �istotu v areálu, zejména na slizem 

pokryté vany, které bly údajn� cítit po medu. Tohoto problému se lze snadno zbavit 

dpkladným vydrhnutím van po ka~dém pou~ití. 

apinavé a místy potrhané ru�níky na zemi. V tomto pZípad� je nezbytné starat se o hygienu 

místa a první dojem pZi pZíchodu do solných jeskyní, se kterými byl tento problém 

spojován. To znamená prohlédnout jeskyni po ka~dém zákazníkovi, posbírat ru�níky a 

vym�nit je za �isté, jsou-li potrhané, tak za nové. 

Dále byly zmín�ny pavu�iny a prach. Yebením je zam�Zení pozornosti personálu starající 

se úklid podniku na dpkladnou kontrolu své odvedené práce. 

12.4 Nápady na výhodné balí�ky a akce 

Pobytové balí�ky jsou skv�lým dárkem pro své blízké. Toté~ permanentka do solné 

jeskyn� pro milovníky tohoto druhu odpo�inku. Co vbak balí�ky �ist� lázeHských procedur 

s kombinací wellness slu~eb jako jsou masá~e �i pé�e o plee pro zákazníky, kteZí jsou 

z okolí, a tudí~ nepotZebují ubytování? Pro podporu prodeje vícero procedur najednou by 

mohly být balí�ky pZipraveny tak, aby se vyplatilo poZídit si více slu~eb. Aby oslovily co 

nejvíce zákazníkp, mohly by být jejich obsah pln� pZizppsobitelný. NapZíklad balí�ek dvou 

slu~eb by vycházel o 5 % levn�ji ne~ slu~by samostatn� zakoupené. U balí�ku tZech slu~eb 

by mohla být sleva 10 % a tak dále. Jednotlivé slevy procedur v rámci balí�kp by si 

stanovil podnik dle pZihlédnutí k mar~i za jednotlivé slu~by. 

Prozatím poskytuje pouze atramberk Spa akce a zajímavé nabídky na rpzné svátky jako je 

Valentýn, svatý Martin �i Velikonoce. Tyto a dalbí svátky slou~í jako skv�lá pZíle~itost 

pozitivní reklamy a pZilákání zákazníkp napZí� firmami poskytujících slu~by. Proto by 

autorka práce ráda doporu�ila Labským pivním kúpelím nabídnout klientpm akce také. 

Valentýn je jasnou volbou. Dále lze vymyslet speciální nabídky napZíklad ke dni matek, 

mezinárodnímu dni ~en, sv�tovému dni wellness, mezinárodnímu dni piva �i vína. 
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12.5 RozbíZení pov�domí o podniku 

Pro rozbíZení portfolia zákazníkp je nutné zapracovat na marketingu spole�nosti. Aktuáln� 

na jejích profilech na sociálních sítích se objevují pZísp�vky zoufale málokdy. NapZíklad 

poslední pZísp�vek na Instagramu Labských pivních kúpelí je z 19. kv�tna 2023 oznamující 

zahájení letní sezóny. Facebookové stránky mají spole�né s hotelem atramberk Spa, co~ by 

nepZedstavovalo nedostatek, kdyby poslední pZísp�vek týkající se vybraného podniku 

nedatoval také k 19. kv�tnu 2023. Zvýbením aktivity spole�nosti na sociálních sítích 

s propagací rpzných akcí by vzrostlo pov�domí o podniku a neppsobil by ustrnut� a 

mrtvoln�. 

12.6 PZístup personálu a firemní politika 

Nejvíce rozhoZ�ení zákazníci byli zpravidla ti, kteZí cht�li zm�nit termín návbt�vy, 

prodlou~it poukaz �i vym�nit koupel za jinou ze zdravotních dpvodp. 

Yebením problému se zm�nou objednaného termínu by mohla být zm�na zásad storna. 

NapZíklad pZi stornu týden pZedem by se zákazníkovi vrátilo 70 % z ceny, 3 dny a mén� 

pak jen 30 % z ceny. Vbe by bylo samozZejm� uvedeno v prvotním emailu potvrzující 

rezervaci termínu jednotlivých slu~eb. 

Personál by se dále mohl zam�Zit na spokojenost jednotlivých zákazníkp s pZípadnou 

variantou kompenzace. Ud�lal-li personál vbe, co bylo v jeho silách a stále klient nebyl 

spokojen, bylo by elegantním Zebením sni~ujícím riziko bíZení negativní recenze 

poskytnout náhradu ve form� slevového poukazu na dalbí návbt�vu lázní �í restaurace 

v resortu. 

Autorka se spole�n� s mnoha zákazníky setkala s obtí~ným dosti~ením personálu na 

recepci. To by se tém�Z nem�lo stávat, nato~ n�kolik dní se dovolávat zam�stnancp pro pár 

informací. Má-li personál spoustu práce a na recepci tedy nestíhá být, je nutné zam�stnat 

posilu. 
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13 ASOVÁ, NÁKLADOVÁ A RIZIKOVÁ ANALÝZA DOPORUENÍ 

13.1 asová analýza 

asová analýza je nezbytná pro úsp�bné plánování a Zízení projektp, proto~e umo~Huje 

realistické odhadnutí �asového rozsahu a efektivní rozd�lení zdrojp. Tabulka �íslo 2 

znázorHuje pZibli~nou �asovou náro�nost návrhp a doporu�ení pro rozvíjení prosperity 

podniku. 

Tabulka 2 asová analýza doporu�ení (vlastní zpracování) 

innost Název �innosti asová náro�nost ve 

dnech 

A Rozvr~ení �inností 3 

B Výb�r a koup� protiskluzových m�kkých podlo~ek 0,5 

C Instalace podlo~ek 0,5 

D Rozhodnutí o prodlou~ení doby procedury 1 

E Úprava informace o délce procedury na webu a bro~urách 5 

F Výb�r a koup� vod�odolných zvonkp k vanám pro jednoho 0,5 

G Instalace zvonkp 1 

H Zam�stnání a zabkolení druhé masérky 4 

I Zakoupení druhého masérského lehátka 0,5 

J Zam�stnání a zacvi�ení brigádníka na recepci 3 

K Dopln�ní informací na stránkách 4 

L Tvorba obsahu na sociální sít� a web podniku (týdn�) 0,7 

M 
Vymyblení slevových akcí pro svátky a mezinárodní dny 
(ro�n�) 7 

N Navr~ení systému výhodných balí�kp 2 

O Pravidelné dpkladné �ibt�ní van (týdn�) 0,5 

P Výb�r a koup� nových ru�níkp 0,2 

Q Komplexní úklid jednou týdn� 0,8 

 

Celková �asová náro�nost ve dnech vychází pro uskute�n�ní vbech návrhp v tabulce �íslo 2 

na 34,2 pracovních dní s pZedpokladem, ~e délka jednoho z nich je 8 hodin. Rozvr~ení 

vebkerých �inností s plánem jejich zakomponování do sou�asného chodu podniku by dle 

autorky m�lo zabrat 3 pracovní dny. asov� nejnáro�n�jbím bude pro podnik promyblení 

slevových akcí pro rpzné svátky, mezinárodní dny �i jiné pZíle~itosti a jejich nacen�ní a 

propagaci. Tato �innost je vbak rozlo~ena b�hem celého roku, tudí~ by pZílib neovlivnila 
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chod pracovního dne. Naopak �innosti, je~ by se dotkly ka~dodenního �i týdenního chodu 

pracovního dne pZedstavují pravidelné dpkladné �ibt�ní van, komplexní úklid prostor 

podniku a tvorba obsahu na sociální sít� a webové stránky spole�nosti. Zbylé detaily 

analýzy viz tabulka �íslo 2. 

13.2 Nákladová analýza 

Nákladová analýza je proces identifikace, pZepo�tu a hodnocení nákladp spojených s 

projektem, �inností �i produktem. Cílem je poskytnout informace pro rozhodování týkající 

se rozd�lení zdrojp, ur�ení cen, plánování ziskovosti a optimalizace nákladp. 

Tabulka 3 Nákladová analýza doporu�ení (vlastní zpracování) 

Polo~ka Název �innosti Odhad nákladp v K� 

m�sí�n� 

1 Protiskluzové podlo~ky do van 2 ks 1 160 

2 Prodlou~ení doby trvání procedury 0 

3 
Bezdrátové zvonky k vanám pro jednu 
osobu 

1 200 

4 Tisk barevných bro~ur 100 ks 1 300 

5 Zam�stnání druhé masérky  

 
Náklad na výb�rové Zízení cca 32 hodin práce 
(200 K�/h) 6 400 

 Náklad na masérku m�sí�n� 28 100 

6 Masérský stpl 4 000 

7 Zam�stnání brigádníka na recepci  

 Náklad na výb�rové Zízení cca  4 800 

 
Náklad na brigádníka 130 K�/hodinu, 60 hodin 
m�sí�n� 

7 800 

8 Dopln�ní informací na stránkách 1 000 

9 
Tvorba obsahu na sociální sít� a web podniku 

m�sí�n� 
1 000 

10 Pravidelné dpkladné �ibt�ní van m�sí�n� 0 

11 istící prostZedky pro dZev�né vany  500 

12 Vysokotlaký �isti� 4 000 

13 Nové osubky 5 ks (1 kus 183 K�) 920 

Jednorázové 
náklady 

Polo~ky: 3,6,12 9 200 

M�sí�ní náklady Zbylé polo~ky 52 980 
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Kompletní náklady na doporu�ení pro podnik �iní odhadem 63 100 K�. Nejvybbí polo~ka 

je spjatá se zam�stnáním druhé masérky, neboe se jedná o neustálý m�sí�ní náklad stejn� 

jako zam�stnání brigádníka na recepci, pZi�em~ kvpli nízkým nárokpm na odbornost na 

této pozici a malému mno~ství odpracovaných hodin je daleko menbí. Zam�stnáním druhé 

masérky je nutné také zakoupit masá~ní stpl, jeho~ cena se pohybuje okolo 4 000 K�. 

Pro zkvalitn�ní zá~itku z pivní koupele sta�í podniku investovat pouze 5 200 K�, aby 

dosáhl pozitivní odezvy ze strany zákazníkp. Tyto náklady zahrnují protiskluzové 

podlo~ky do van, bezdrátové zvonky k vanám pro jednu osobu a �istící prostZedky pro 

dZev�né vany. Neboe �istící prostZedky jsou spotZební polo~kou, je nutné po�ítat 

s m�sí�ními výdaji. 

Nové osubky odhaduje dle vlastního prpzkumu autorka práce na 5 500 K� za 30 kusp. Je 

vbak na uvá~ení podniku, kolik jich zakoupí, podle jejich aktuální denní spotZeby. 

Je nezbytné neopomenout ani tisk barevných bro~ur Labských pivních kúpelí po 

pZepracování, kde by se m�la promítnout vbechna doporu�ení ohledn� úplnosti informací 

vyjmenovávající spektrum nabízených slu~eb a popisující jejich ú�inky. 100 ks barevn� 

tibt�ných pZehýbaných bro~ur na kZídovém papíZe by vyblo u zna�ky WESTPRINT 

1 300 K�. 

13.3 Riziková analýza 

Analýza rizik popisuje, hodnotí a Zídí rizika spojená s rozhodnutím, projektem nebo 

�inností. Cílem je pochopit, jaká rizika mohou ovlivnit dané cíle a jak se s nimi lze 

vypoZádat. 

Malý zájem o nabízené slu~by 

Vlivem rostoucích cen a stagnace výbe platového ohodnocení mnoho zákazníkp utrácí 

mén� pen�z za slu~by, které nutn� nepotZebují �i které jsou více finan�n� náro�né. Malý 

zájem mp~e být také zppsoben sní~ením kvality slu~eb kvpli negativní ústní reklam� 

vedoucí k pobpin�ní jména podniku, co~ dá-li podnik na výbe zmín�né rady a bude-li si 

vá~it zákazníka alespoH jako doteď, tento scénáZ mu hrozit nebude. V neposlední Zad� by 

mohl zájem o poskytované slu~by klesnout nedostate�ným marketingem �i lepbí nabídkou 

ze strany konkurence. 
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Nedostate�ný marketing 

Riziko nedostate�ného marketingu mívá za následek sní~ení pov�domosti o podniku a jeho 

poskytovaných slu~bách. Nejen �etnost pZísp�vkp �i mno~ství vytibt�ných bro~urek je 

dple~ité. Klí�ovou roli hraje jejich kvalita a obsah z nich~ má potencionální zákazník první 

dojem. Bude-li obsah a kvalita vizuální a audiovizuální reklamy bpatná, nudná �i 

bezpZedm�tná, mp~e to podniku spíbe ubkodit. Proto by si m�l podnik zvolit pro tyto ú�ely 

vhodnou marketingovou agenturu nebo pokud betZí zdroji, vybrat z personálu �lov�ka 

s estetickým cít�ním, je~ by mohl tuto funkci alespoH do�asn� zastávat. 

Stoupající náklady na vstupy 

Riziko stoupajících nákladp na vstupy je pro ka~dou spole�nost obtí~n� ovlivnitelnou 

hrozbou. Nabízí se betZit s energiemi nebo porovnávat konkuren�ní dodavatele. Stoupající 

náklady mají pZímý vliv na profit z poskytovaných slu~eb udr~ující podnik pZi ~ivot�, kvpli 

�emu~ by musel zvýbit ceny, co~ by se mohlo odrazit na míZe zájmu ze strany zákazníkp o 

slu~by. 

Neprofesionální jednání personálu 

K docílení skv�lé zákaznické zkubenosti pZispívá velkou mírou pZístup a chování 

personálu. To je ovlivn�no celkovou spokojeností zam�stnancp po�ínaje odpo�inkem a 

mírou stresu v práci �i osobním ~ivot�. Riziko neprofesionálního jednání personálu mp~e 

být mimo jiné zppsobeno nevhodnými pracovními podmínkami, nedostate�ným bkolením 

zam�stnancp �i absence týmového ducha. Aby bylo riziko omezeno, je dobré dávat dpraz 

na spravedlivé odm�Hování zam�stnancp, poZádání m�sí�ních meetingp se zam�stnanci a 

ustanovit jasná pravidla a postupy k Zebení problémp a reklamací se zákazníky. 

Zppsoby eliminace zmín�ných rizik jsou dále uvedeny v tabulce �íslo 4. 
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Tabulka 4 Zppsoby eliminace rizik (vlastní zpracování) 

Riziko Zppsob eliminace rizika 

Malý zájem o nabízené slu~by 
Propagace slu~eb 

Nedostate�ný marketing 
Zabkolení pracovníka pro tvorbu marketingu 

Stoupající náklady na vstupy 

Obtí~n� ovlivnitelné riziko, mo~nost zvýbení 

ceny slu~eb 

Neprofesionální jednání personálu 

PoZádání meetingp, teambuildingp, stanovení 

spravedlivého odm�Hování zam�stnancp a 

postupp k Zebení problémp i reklamací se 

zákazníky 
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ZÁV�R 

Labské pivní kúpele s.r.o. jsou pom�rn� novým podnikem poskytujícím zajímavé spektrum 

slu~eb, známým pZedevbím svými pivními lázn�mi. Oblíbeným cílem relaxace místních i 

turistp se staly díky okouzlujícímu dobovému interiéru, pZíjemnému personálu a nízké 

kapacit� poskytující soukromí. Tím, ~e je spole�nost jediná v okrese Nový Ji�ín a jedna ze 

dvou v Moravskoslezském kraji nabízející pivní lázn�, jí poskytuje zna�nou výhodu na 

trhu. Podnik je sou�ástí A&H Resorts s.r.o., která vlastní také hotel a restauraci atramberk 

Spa nacházející se hned vedle. 

Cílem bakaláZské práce bylo analyzovat kvalitu sou�asných poskytovaných slu~eb 

v Labských pivních kúpelích s.r.o. a úroveH zákaznické zkubenosti za pomocí vybraných 

marketingových modelp a dotazníkového betZení. Dotazník vytvoZen autorkou práce za 

pomocí Google Forms byl rozesílán zákazníkpm pZes email spole�nosti jednatelkou pro 

zachování dpv�ryhodnosti jména podniku a docílení co nejvybbí návratnosti. 

Labské pivní kúpele jsou stZedn� vytí~eným podnikem nabízející velký potenciál pro svpj 

rpst. V�tbina zákazníkp si chválila absolvované slu~by i pZístup personálu. Díky 

dotazníkovému betZení zam�Zenému mimo jiné na objevení nedostatkp se objevilo mnoho 

pZipomínek napomáhajícím pZijít autorce práce s nápady na zlepbení poskytovaných 

slu~eb. Bude-li se podnik Zídit výbe zmín�nými doporu�eními, zajisté obdr~í spoustu 

pozitivní zp�tné vazby od stálých i nových zákazníkp, co~ napomp~e k posílení dobrého 

jména spole�nosti, �ím~ se zvýbí vyhledávanost jejích slu~eb a tím také vzroste její 

prosperita. 

Autorka doporu�ila Labským pivním kúpelím s.r.o. pZedevbím udr~ovat v �istot� prostory 

lázní i van, zlepbit pZístup personálu, prodlou~it koupele za stejnou cenu �i zam�stnat dalbí 

masérku pro eliminaci �ekání, pokud navbtívili lázn� lidé v páru. 
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