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1 UVOD

Lazaistvi je obor, ktery v sabsnoubi stoletou tradici a novodobé techniky poariévv
medicinské oblasti. T¥d vyznamnou satast cestovniho ruchu, ktera dlouhodob
prosperuje a iedstavuje pro nadi zemi zZmg potencial.Ceska republika p#t diky
svému pirodnimu bohatstvi mezi &ové velmoci v této oblasti. Vyskytuje se zde
n¢kolik desitek lazeskych nést a mist, stovky Eebnych prameha mnoho dalSich
piirodnich I€ivych zdroji. Zdjem o doméaci lazrroste a struktura la#skych hosi se

postupentasu zaina nenit.

Téma: ,Analyza spokojenosti zakazbiks lazeiském z&ézeni* jsem si pro svou
bakal&skou praci vybrala hned zkolika divodi. Prvnim ¢isté subjektivnim dvodem
bylo, Ze lazaské prostedi mi nikdy nebylo cizi a vzdy se mého Zivota #atg.
DalSim divodem byla aktuélnost tématu, v souvislosti s graj¢imi legislativnimi
zménami. Poslednim, zcela zasadnifivadem, byla touha blize proniknout do dané
problematiky. Zjistit,¢im je ovlivnéna zakaznicka spokojenost, jaké faktory na ni
pusobi, a jak by rla lazeiska spolénost postupovat, aby dosahla co nejvyssiho stupn
uspokojeni svych hast neb@ praw spokojenost je kibvym faktorem, ktery dnes

nejen v lazastvi ukuje, zda firma obstoji v konkurémim boji.

Bakal&ska prace analyzuje prostinictvim fiznych technik marketingového vyzkumu
spokojenost zakaznik ve spolénosti Lazg FrantiSkovy Lazé a.s. Na zaklad
ziskanych vysledk doporwuje rekolik zlepSujicich opaeni, ktera by podle nazor

hosti, pomohla jejich spokojenost zvysit.



2 CILA METODIKA PRACE

2.1 Cil prace

Cilem bakaltéské prace je pomoci analyzy spokojenosti zakdiznik zvoleném
lazaiském zé&izeni navrhnout vhodna zlepSujici deat, jeZz povedou,ipimplementaci
do praxe, ke zvySeni spokojenosti liosibhoto lazéského z&zeni. Vybranou

spole&nosti jsou Lazé FrantiSkovy Lazé a.s., sidlici ve stejnojmennéngsit.

2.2 Metodika prace

Obsah prace seldl do dvou sekci. Prvni sekce se zZame na teoreticky zaklad v dané
oblasti, jenZz bude &tejni pro praktickowast prace, ktera samostattvori druhou
sekci. Teoretickatast pracuje s odbornou literaturou, kdy bude iiegd vnovana
pozornost cestovnimu ruchu, sektoru sluzeb antive dale pak marketingovému
vyzkumu a zpsobim mefeni spokojenosti zakazrik Ziskané teoretické poznatky
budou aplikovany docasti praktické. V praktick&asti budou pouzity, jak zdroje
primérni, tak zdroje sekundarni. Sekundérni infaena dané spoteosti budou
cerpany pedevsSim z propagaich a reklamnich materialazni, dale pak z webovych
stranek spoknosti a také od vedouci marketingového deldi vySe zmidné
firmy Ing. EliSky Klatové. Podstatn&st informaci bude ziskana z vnitropodnikového
dotazniku spokanosti o spokojenosti hastktery spolénost Lazg FrantiSkovy Lazé
a.s. prosednictvim svého marketingového a@tihi a své marketingové vedouci sama
sestavila a uvedla vchod vnové pogloblednu 2012. Proto nebude v ramci
marketingoveého vyzkumu z&mé tvoren dotaznik novy, ale bude vyuzito dalSich
technik marketingového vyzkumu, konkré&tnsobnich rozhovér s hosty lazeského
zaizeni. Déle bude provedeno pozorovani, které budkilpat rkolik mésiai piimo

v zakaznickém centru spéleosti, v Infocentru FrantiSek.



3 CESTOVNI RUCH, LAZE NSTVi A SEKTOR SLUZEB
3.1 Zakladni pojmy v cestovnim ruchu

Swtova organizace cestovniho ruchu definuje cestauch jako , ¢innost osoby,
cestujici na pechodnou dobu do mista leziciho mimo jejiné prostedi, picemz
hlavni (el cesty je jiny, nez vykon placefignosti v navstiveném nmdst (UNWTO,
1991 in Heskova, 2006, s. 11).

Velmi obdobri definuje cestovni ruch také autorka Jakubikovéd92G. 18), ktera
chape cestovni ruch jakpohyb lidi mimo jejich vlastni progedni do mist, ktera jsou
vzdalena od mista jejich bydi#Stza riznymi @ely, vyjma migrace a vykonu normalni

denni prace.”

Oke vySe uvedené definice vSak striktimezavadi konkrétnicel cesty, stejijako fada
dalSich definic. Na zaklgdtoho, Ze del cesty neni v cestovnim ruchu striktn
definovan, je vhodné vSimnout si rozmanitosti #e Siohoto od¥tvi, coZz ostaté
potvrzuje i autorka Vitdkova (2001, s. 15 @ertik 2001), ktera tvrdi, Ze Zzadna

vSeobeca prijata definice cestovniho ruchu neexistuje.

Obecr lze fici, Zze cestovni ruch je neodmyslit&lapojen s dostatkem volnékiasu,
dostatkem finagnich prostedki a je také Uzce provazan se sektorem sluzeb, kigeeh
sourasti.

Collin (1994 in Horner, Swarbrooke 2003) tvrdi, ¥elny cas, je casem, kdy si
prakticky mizeme dlat, co chceme. Toto pojeti volnélasu je vSak zria¢ Siroké
a obecné. Autorka prace stiktani k definici Jakubikové (2009, s. 16), ktéika, Ze
volnym ¢asem rozumime vesSkerou dobu, kterou netravimeaor prani nevykonavame
Z&dné nutnéinnosti, ale kterou naopak travime pouze podle awéstniho rozhodnuti

a to gredevsim oddechem, zdjmovéinnosti¢i osobnim rozvojem.

Autorka prace se dale ztotaje s definici cestovniho ruchu, kterou pouizi gvé
piednasce Tkhot (2010 in KMO/CR, pednaska:. 1, slide 21), ktera zni:cgstovni
ruch — dnes’asto turismus a pohostinstvi, je étiim, které je spojeno s naplanim

sni”.

Dle Jakubikové (2009, s. 19) lidé cestuji ze dviaviich divodi. Bud’ je k tomu nuti

povinnost, nebo se vydavaji za zabavou &Jmotim. mvody cestovani dale ilustruje
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obrazeks. 1 pod textemCerver# zvyrazrénym polem chila autorka prace upozornit na
spojitost motivi pro cestovani a oblasti zdravi, kde by vice nedejinglo platit, Ze je
spojeno s napbvanim s, jak bylote¢eno v gedchozi definici. Nemocnilovék ma
totiZ pouze jeden nenagiimy sen - a tim je vytét se!

Obr.¢. 1. Davody cestovani

—|  cestovAni |

povinnost J potéseni

navitéva znamych l
a pribuznych

[

dovolena,

zdravi rekreace
l a prazdniny
nabozenstvi, pouté I
jiné divody W ’ rdzné specialni zajmy
podnikani a profesni 7

divody

Zdroj: DOSWELL, RogerTourism. How effective management makes the dderé&xford:

Butterworth Heinemann, 1997 in Jakubikova 20029sgraficky upraveno autorkou.

3.2 Lazaistvi a lazdiska p&e

3.2.1Vyznam lazaistvi

Podle Beranka (2006 in COT Business) se vyznami$iziev jednotlivych etapach
vyvoje lidské spolénosti liSil. Za dilezity faktor z hlediska vyznamnosti lastvi
shledava Beranek téz zvyklosti daného regionu. iTv& na naSem Uzemi se atyi
soustedovalo a stale soustluje zejména na &&bre-zdravotni funkce, ixemz
neopomiji zéadit také ekonomické a spoenské funkce, které se navzajem prolinaji.
Velkou dilezitost gifazuje moznosti pozitivh ovliviiovat prostednictvim lazéstvi
rizikové faktory, se kterymi se v dnedni dobelmi ¢asto setkavame. Jsou jimi

predevsim nedostatek aktivniho pohybu,ilemi, civilizaini stres a civilizéni choroby.

Dédina (2005) popisuje vyznam |amdvi obdobg jako Beranek, doplje vSak, Ze

v ramci ekonomického vyznamu ma lagwvi velky vliv na tvorbu hrubého doméciho

! Tato myslenka je v tomto oddilu uvedena htazrdivodu, Ze zkoumanou spétesti v praktické&asti
prace je lazigiska spolénost, ktera z povahy swinnosti uspokojuje své zdkazniky péavoblasti zdravi.
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produktu, na Hjmy statu a fijmy lazeiskych nést a obci. Poukazuje také na ama

vliv [&zenstvi v souvislosti s invesini ¢innosti a zastnanosti.

Makroekonomicky pohled na lazgtvi inasi jest jeden neopomenutelny jev, kterym
je multiplika éni efekt Ten na sebe v souvislosti s lAzerim nabalujetadu dalSich
¢innosti, mezi &2 pati zejména fitahovani dalSich forem cestovniho ruchu, kterymi
jsou zpravidla: poznavaci, nakupni a kongresovyoees ruch. Dale se v samotnych
laznich p#adaji spoléenské a kulturni akceizného druhu, ¢kdy i nadregionalniho
vyznamu. V neposleditadct jsou 1azi spojeny také se sportovnimi udalostmi, zejména
golfového razu. Je tedyrggmé, Ze lazgstvi multiplikuje dalSi gijmy do narodniho
hospodéstvi a jeho vliv je Weském prosedi zn&ny.

3.2.2 Zakladni pojmy v lazdistvi

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje lagtvi jako ,souhrn aktivit, specifické
infrastruktury a lidskych zdréj v oblasti poznani a praxe zémny na znalost
prirodnich l&ivych zdroji (balneologie) a realizaci technik a procedur pr&dni
ruznych somatickych, psychosomatickych i psycholpgfickrobléni (balneoterapie).
Primarnim cilem lazestvi je prevence a déni lidskych chorob, regenerace sil
a relaxace. Je spojeno s vyuzivanim sfiyopnich I&ivych zdroji, krasy girodniho i
kompozice kulturniho prosdi.” (Paskova, Zelenka 2002, s. 45).

Attl (2001 in Certik 2011, s. 181) rozumi lamivim gedevsim jeden z obir
zdravotnictvi, ale hlawh specifickou formu cestovniho ruchuii které, jak lazasti
hosté, tak i ostatni klienti lazni vyuZivaji komplEzeaiskych a dalSich navazujicich
sluzeb. Ktomuto pohledu sefidani také Knop (1999), ktery dale dapje, Ze
lazeastvi mize byt ovlivieno mddnimi trendy, jeho vnimani se tzmnych zemich
vétSinou liSi a je u & ziejma provazanost s Urovni spoiesti a pohledem na Zivotni
styl.

Paskovd se Zelenkou (2002, s. 158) definuji v sbosii s lazastvim rekolik
klicovych pojmi:

» lazeisky cestovni ruch - druh cestovniho ruchy pro ktery je typické, Zedast
na rem je podmigna pobytem v laznich. Motivem cesty vSakiza byt jak

regenerace, tak poznani. Trendem jsou komdi preventivni pobyty,
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lééebny cestovni ruch - forma cestovniho ruchy ,jejiz Ucastnici jsou
motivovani zlepSovanim vlastniho zdravotniho statdlesné i psychické
kondice. Jedn& se o0 pobyty spojené s podstupovi&daéinnych kar, procedur
a terapii.“ Nekryje se pla slazéskym cestovnim ruchem, neabgeho

poskytovani neni podmino existenci lazni,

lazeiiské mistoje prostor, kde jsourizeny girodni l&ebné 1aza. Takové misto
muze vzniknout pouze na navrh ministra zdravotnidtdiy posléze musi dojit
k prohlaeni viadyCeské republiky, Ze se jedné o lAgkeé misto. Pro takovéa
lazeiskd mista se dale zZepiuji ,lazenské statuty; v nichz byva blize
specifikovan rozsah la#ského Uzemigetrg stanoveni ochrannych operti,

lazné vyjadiuji  ,komplex ubytovacich, stravovacich, rehabilitéch,
sportovnich a léebnych zézeni, vyuzivajicich pro dosazenddbného dinku
na klienty girodnich I€ivych zdroj, kterymi jsou zejména mineralni a termalni
prameny, peloidy, humidity (slatiny, raSeliny) ahba (prosta, sirnd), Aidelni
plyny, klimatické podminky, me& vysoka nadniekd vySka a kebnych

procedur.”

Z prvnich dvou termiin vyplyva, Ze léebny cestovni ruch je SirSim pojmem, ktery

obsahuje rovt¥ l14zeisky cestovni ruch.

Dédina (2005, s. 11) zavadi ternpiirodni Ié¢ivy zdroj, pod kterym chapgp rirozere
se vyskytujici vodu, plyn nebo peloid, ktery m&tulasti vhodné pro {&bné vyuziti,

a o remz je vydano ogdceni.”

3.2.3 Legislativni ramec laz#stvi a druhy lazaiské p&e

Obor lazastvi pati pod spravu Ministerstva zdravotnictZeské republiky, do jehoz
kompetenci spada také tvorba pravnich norem, kiigrévuji zejménadcné fungovani
mechanismi v dané oblasti. Do legislativnino rdmce upravbpciazeéstvi mizeme

zaradit nasledujici pravni normy:

zakon¢. 48/1997 Sb., o ¥ejném zdravotnim poji&ni,

zakon ¢. 164/2001 Sb., o fprodnich I€ivych zdrojich, zdrojich firodnich
mineralnich vod, firodnich I€ebnych laznich a la#skych mistech,

zakon¢. 20/1966 Sb., o geo zdravi lidu,

12



« vyhlaSka Ministerstva zdravotnictvi CR & 58/1997 Sb., jeZ stanovovala
indika éni seznam pro lazéskou p&i o dosgElé, dorost a dti byla zruSena a
nahrazena vyhlaskow. 267/2012 Sb., ktera nabyla sv&innosti 1. 10. 2012,

» vyhlaSka ¢. 242/1991 Sb., o soustawdravotnickych zézeni #izovanych
okresnimi tiady a obcemi,

* vyhlaSka ¢. 370/2001 Sb., o zkouSce o odbornéisgbilosti k vykonu
odborného dohledu nad vyuzivanim a ochrandwognich I€ivych zdroji

a zdrofi ptirodnich mineralnich vod.

Zakon ¢. 164/2001 Sb. je téz v praxide ozna&ovan terminem lazsky zakon.
Specifikuje povahu ifirodniho I€ivého zdroje a vyt ramcové podminky pro
stanoveni léebného mista a débnych lazni. Zabyva se rasn dodrZzovanim &hto

nafizeni a vymezuje, jakymi agoby ma byt naifrodni I&€ivy zdroj dohlizeno.

Lazeiska pée mize mit d¢ formy, jednak se fi¥e jednat o p# Ustavni, kdy pacient
pobyva v laznich a vyuziva vSech nabizenych sluzebo se rizeme setkat také s fé
ambulantni, kdy pacient nebydli ffmo v lazéském zé&zeni, ani se v laznich

nestravuje, pouze dochazi nadBéné procedury.

Vyhlaska ¢. 58/1997 Sb., kterd donedavna vymezovaldika¢ni seznam pro
lazeiiskou pé&i, byla novelizovana vyhlaSkod. 267/2012 Sh., kter4 nabyla své
acinnosti dnem 1fijna 2012. Nova vyhlaska rapi&nmeni zakthnuté pdsadky
v poskytovani lazeské pée v nasi zemi a zavaédu zngn, a to nejen v indikanim
seznamu. Ten byl a je pro kazdeé k&sded zdizeni klcovy, nebd blize specifikuje
soubor onemoami, jeZ mohou jednotlivé l1azZriécit. Zaroven fika, jestli dana choroba

spada do pi& komplexnii prispivkove, nebo jestli je vhodna pouze k rehabilitacim.

Dobrou zpravou je, Zze novelizovany indikd seznam zachovava jak komplexni, tak
prispivkovou lazeéiskou péi, stejré jako moznost jejich opakovani. Spatnou zpravou
naopak je, Zze pet I&itelnych chorob byl zredukovan, byla zkracena dé&dby u
vSech tyf léteni a zpisnila se moZnost absolvovat l&gkou péi hrazenou
pojistovnou c¢astji, nez jednou za dva roky. Navic wkterych diagnéz je pro

opakovani |8by zapotebi snizeni BMI indexu pacienta nebo rozkni se s katenim?

2 Svaz |éebnych laznCeské republikyPredepisovani laziské pée od 1sijna 2012[online]. 2012
[cit. 28.11.2012]. Dostupné z: http://www.lecebaegre.cz/cs/pro-lekare/predepisovani-lazenske-pece-
od-1-rijna-2012
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Rozdily mezi jednotlivymi typy lazeské pée jsou niZze popsany &Dina 2005 a vyse

uvedené zakony):

 komplexni lazaiska p&e - navrh na lazsskou |€ebnou péi vystavuje
prakticky |ékd ajako komplexni jej schvaluje revizni lékaoji&'ovny.
Zdravotni pojigovna hradi i komplexni lazéské péi stravovani formou plné
penze, standardni ubytovani ve dvdklovém pokoji Il. kategorie, ptgbna
lékarska vySeteni a léebné lazaské procedury dle stanovené diagnozy. Délka
pobytu je stanovena nackbném navrhu tava 21 dnia, namisto #ivéjSich az
28 dni. Délka léby v rozsahu 28 dnitgtala zachovana pouze #tida dorostu.
Platnost poukazu jaitmésice od data vystaveni navrhu praktickym téka

Klient hradi regulani poplatek a lazesky poplatek,

» prispévkova lazaiska p&e - prispivkovou I&bu navrhuje oSatjici lekd,
ktery zasila Iékskou zpravu spolu s navrhem na l&sdeu I€bu pojidovre.
Pokud je navrh schvalen reviznim I|ékan, pacient ma moznost vybrat si
lazeasky dim. Pacient si hradi ubytovani v l&s&ém |€ebném z#zeni
a stravu. Délka pobytu byla zkracena novou vyhlaskopivodnich 28 dni
pouze na 14 dnive vyjim&nych gipadech mze trvat az 21 dni, to zavisi na
diagnoze. Platnost poukazu je @simi od data vystaveni navrhu praktickym
lékarem. Kazdy host dale hradi reginé poplatek a lazesky poplatek,

e samoplatecky pobyt - tento typ pée neni nikde legislativnupraven. Neni
treba Zadného navrhu ofigiciho Iékde, ani jakékoliv zapojeni pojidvny,
neba’ si pacient vSe plati zcela sam a pwjisa do procesu nijak nezasahuije.
Krome klasickych I&éebnych pobyt mohou samoplatci absolvovat Sirokou Skalu
kratkodobych pobyt, které byvaji zarkteny na relaxacii wellness. Tyto
programy se zabyvaji celkovym uveéirim a naerpanim nové energie. Do
samoplateckého sektoru tdeme z#adit také klasické hotelové ubytovani

a kongresove sluzby.

V souvislosti s legislativou poukazuje Stkh (2011) na zasadni zmy, probihajici
nyni v oboru zdravotnictvi, kdy maji tyto 2ny piimé dopady také na oblast |&ztvi.

Ceska vlada se snazi jizkolik let reformovat systém zdravotnictvi, v ranzeivedeni

¥ STANEK, Jaroslav.Reforma zdravotnictvi a jeji dopady na légei CR. (viz elektronické zdroje na
konci préace)
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uréitého standardu zdravotni g@pro vSechny obyvatele zéns cilem zvySeni kvality
této pée. Prostednikem &chto zngn je préé vySe zmina novelizovana vyhlaska.

Blahd (2012) ped @&innosti nové vyhlasky ujival, Ze znina legislativy nefipravi
pacienty o jejich lazeskou I&bu, co? se ostatntaké potvrdilo. Rebjonkov42012 in
Promenada) tvrdi, Ze jelikoZ novela indikého seznamu zcela vypousti prevenci,
otevird se pro{sobeni lazni Siroky prostor, kdy l&zptichazeji s tzv,manazerskymi
preventivnimi programy;” které jsou typické tim, Ze sefipnich popisuje stav

jednotlivych organ v tle a l&ba je pak zagtena ciles pouze na ohroZzené organy.

OdbornycasopisMarketing and Media (2011) prostednictvim uvéejrénych dat od
Czechtourisn? potvrzuje dominku autorky prace, Ze nejistota v souvislosti
s legislativnimi Upravami v oblasti 1&wsvi, si uz v laském roce z&la vybirat svoji
.,dan“. Z uvedenych dat je patrné, ZeSti pacienti zvysili v poslednim roce svou
poptavku po tuzemskych laznich. Autorka praceaiftr tvrdit, Ze vyznamny podil na
tom mohly mit prd¥ obavy, spojené s moznym regepsanim lazského navrhu od
oSetujiciho lekde, podle zakhnutych zvyklosti, & uz vramci komplexni,gci

prispivkove lazéské pée.

3.3 Sektor sluzeb

Jak uZ zaz¥lo v uvodu této kapitoly, cestovni ruch jésmé svazan s poskytovanim
raznych druli sluzeb. V nasledujicim textu se autorka praceégamn gedevsSim na
definovani pojmu sluzba, specifické vlastnosti sluza strukturu sluzeb v cestovnim

ruchu a laz#stvi.

Kotler (2007, s. 710jika, Ze sluZzba jejakékoli aktivita nebo vyhoda, kterouiie
jedna strana nabidnout té druhé, je v zasaghmotna a nemasi vlastnictvi. Jeji

produkce nize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Autofi Solomon a Marshall (2006) sluzbami rozumi snatykony nebaocinnosti, které
jsou smEnovany mezi poskytovatelem a uZivatelenticemz zde nevznikaji Zadna
autorska prava. Jakubikova (2009, s. 70) poukamujekt, Ze sluzba je velmi snadno

napodobitelna, a proto jsou sluzby oblasti, vektdvchazi k neustalym inovacim.”

* President Svazudébnych laznCR
> Lékaka ve spol&nosti Imperial Karlovy Vary Group — rozhovokasopisu Promenada4/12, s. 8
® Czechtourism - ffspivkova organizace ministerstva pro mistni rozvoj
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Specifické vlastnosti sluzeb vhatmymezuje Bodkova (2003), ktera pro jejich popis

vyuzivactyt zakladnich charakteristik:

* nehmotnost— pred tim, nez zakaznik sluzbu zakoupi, nema moznesimat
smyslovymi organy, nefize si ji osahat, ani si jipdem prohlédnout,

* nestalost— kvalita sluzby neni neimna, nybrz spiSe pramliva a je do znéné
miry ovlivnéna jejim konkrétnim poskytovatelem, lidé jsou tatihezeni svymi
schopnostmi,

* neoddlitelnost — neni mozné odtlt produkci sluzby od jeji spéeby a steji
tak je nerealné, odtit sluzbu od mista poskytovani a jejiho poskytelat

» neskladovatelnost— sluzbu jako takovou nejde umistit na sklad, kglesbji

mohl zakaznik fedem rezervovat.

Sluzby v cestovnim ruchu se vyznf predevsim svoji nesourodosti, a protorgela
autoni klasifikuje z mnohattznych hledisek. \éem se vSak aukbzcela jis¢ shodnou,
je obeci platny nazor, ktery klade tdaz na komplexnost neboli celistvost
poskytovanych sluzeb. (Jakubikova 2009)

Heskova (2006, s. 106) diferencuje sluzby v cedtavruchu do dvou skupin. Prvni
skupina sluzeb,sluzby cestovniho ruchu“slouzi vyhradaé Gcastnikim cestovniho
ruchu, jejichz patby uspokojuje. Druhd skupinastatni sluzby“je poptavana spise
mistnimi obyvateli a &astnikim cestovniho ruchu je &gna pouze€ast jeji produkce.
Obr.¢. 2: Struktura sluzeb CR

Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
dodavatelskeé zprostiedkovatelské specializovanc sluzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovni ruch v cilovém misté
|
nformadcn informacdni informadni informacni
dopravni cestovnich kancelafi pojistovac obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sménarenskeé komunalni
stravovaci pasovych organu zdravotnické
sportovne-rexreacnt l_\'_’llllt!\l?!l;.t Wi |\;:|u<-[nl )
kulturné-spolecenske zachranne
azenske postovn
kongresoveé a telekomunikaéni

venkovského CR
pruvodcovské

asistencni
animacm

Zdroj: HESKOVA, Marie a kolCestovni ruch. Pro vy33i odborné Skdétyaha: Fortuna, 2006,

s. 106., graficky upraveno autorkou.
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V souvislosti s obrdzkera 2, ktery ilustrujeclenéni sluzeb v rdmci celého cestovniho

ruchu, by autorka prace rada poukazala na odliBnosbtzdlovani sluzebdisté

z pohledu lazgstvi. Seifertova (2003, s. 18) rozliSuje sluzbwaxeistvi nasledovér

ubytovaci sluzby jsou uskut&iovany v fiznych typech ubytovacich aeni,
kterymi jsou: lazaské kliniky, lazéaska sanatoria, laneké hotely, lazeske

penziony, soukroma ubytovaciizzeni a balneoprovozy,

stravovaci sluzby probihaji ve vySe uvedenych ubytovacichiizznich, nebo

mohou byt realizovany i mimo laiské objekty - zcela privagn

kulturn ¢ — spoléenské sluzby neodmysliteld souvisi s plnohodnotnym
prozitkem lazaského pobytu. P&tsem p#adani koncett pro hosty, vylat za
krdsami okoli, zahajovani a ukmvani lazéské sezony, gadani hudebnich

a filmovych festivai,

doplitkové sluzby souvisi primaré s obchodnimi ¢innostmi, pedznimi
sluzbami, dopravnimi sluzbami, sluzbami infotmiani — existence infocentra
afadou dalSich sluzeb, které zpravidla vyuZivaji j@keisti hoste, tak také

mistni obyvatelé.

Nechvilovd (2010) diferencuje lazské sluzby do tzv. modelysR“. Do tohoto

modelu z#&azuje Sest zakladnich sluzeb, jez bylynbyt navSévnikim lazni

poskytovany, jedna se o:

léceni femedy) — realizace samotnych balneologickyphoces,

s s

rehabilitace rehabilitation ) — zahlazeni zrami a zdravotnich obtiZi, odstram

nasledk vyplyvajicich z prodlanych uras,

revitalizace (evitalize) — obnova fyzickych a duSevnich sil, preventivni

pusobeni na zdravotni stav,
radost a p@Seni (ejoice) — n&erpani energie, ziskani Zivotniho optimismu,

relaxace Ielax) — zahrnuje fedevsim odpiinek a oddych,

" Spa & Marketing Manager ve spd®sti Imperial Karlovy Vary Group
8 baleneologie — lékaky obor zdokonalujici poznatky sipdnich I€ivych zdrojich a vytvéejici
predpoklady pro jejich uziti jako la#skych I&ebnych metod (Paskova, Zelenka, 2002, s. 31)
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* renesancerénesancg — vyjaduje vynechani kazdodenniho shonu, zastaveni se

a navozeni pocitu vyrovnanosti.

Autorka prace povazuje v tomtéipads za smysluplné, zuzeni vySe ziigho modelu
pouze do formy ,5R“. Domnivéa se totiz, Ze prvelarglce a revitalizace se lisi jen ve
velmi drobnych nuancich a mohlo by tak dojit, kedsjoceni &chto dvou bod, bez

vlivu na funikénost a praktinost uvedeného modelu.

3.4 Marketing sluzeb, @ekavani a spokojenost

Definic marketingu miZzeme v odborné literate najit nepeberné mnoZstviRada
z nich pohlizi na marketing rozliymi zpisoby. Autorka prace seiglani ke d¥ma
vystiznym a zcela zasadnim definicim Kotlera (Kotlen Paskova, Zelenka
2002, s. 169), které chapou marketing jakocialni a manazersky proces, ¥mz
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co pelbuji (chgji) prostednictvim vytvéeni a vyrany
produki: a perz s ostatnimi, resp. proces dosazeni: cdtganizace spdivajici ve

Zjisteni poteb cilového trhu a uspokojedthto poteb lépe nez konkurence.”

V této souvislosti si Kotler (2007, s. 38) povSidilezité skuténosti, Ze jestv dobach
nedavno minulych si hodnlidi pod pojmem marketing dokazaldepstavit pouze
schopnost prodavat produkty nebo reklamu. Z dneSpdhledu by to byl vSak z&ae
ohranteny gistup. Tvrdi, Ze marketing musime dnes chapate fglvém vyznamu, na
ktery poukazoval uz Peter Drucker, jeden &kppniki moderniho marketingu. Tento
piistup klade draz gredevSim naispokojovani poteb zakaznika neba k samotnému
prodeji dochazi az potom, co je produkt vyrobenavdim cilem nového pojeti
marketingu je poznat a pochopit zakaznika tak dalgraby mu vyrobkyi sluzby

piesré odpovidaly gmély tendenci se prodavat samy.“

Marketingovym pohledem na sluzby se zabyva i Jdaud (2009, s. 70), ktera soudi,
Ze lidé i podniky posuzuji sluzby podle jejichip¢hu a hodnoti je podlgithlavnich
Kritérii:

* prvni setkani se sluzbou,

» vlastni proces poskytnuti sluzby,

o zAawreény dojem z poskytnuté sluzby

Jakubikova déle zavadi pojenkvalita sluzby (zéakaznikova spokojenostitery je

rozdilem mezi dekavanou a skutae¢ poskytnutou kvalitou.
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Berry a Parasuraman (1991 in Kotler, Keller 20074%1), v souvislosti uvedenym
modelem kvality sluzeb Jakubikové, nalezét paktomi ovliviujicich kvalitu sluzby

aftadi je za sebou podle jejickildzitosti:

» spolehlivost— schopnost provést sluzbu bezchyarspolehli¢,
» ochota— dovednost pomoci zakaznikovi a pohétow vyhowt,
* jistota — zdvaili zamgstnanci s dobrymi znalostmi vzbuzuji u zakaznikascl,
» empatie— individualni pée o zakaznika, starostlivé jednanénjeho potebam,
* hmotné prvky — vzhled budov, Z&eni, zamstnand na zakaznika rowi
pusobi.
Diky témto peti faktoram vyzkumnici zjistili, Ze existuje také jakggiona tolerance®,
ve které se pohybuje vnimani kvality poskytnut&isjuzakaznikem, ilemz samotné

7

vnimani je ohrageno minimalni Urovni, kterou j&Stdkaznik poklada za uspokojivou.

Kozel (2006, s. 190) povaZujgpokojenost za ,subjektivni pocit ¢cloveka v ramci
naplreni jeho poteb a gani, ktera jsou podména jednak zkuSenostmi @ekavanim,
ale také osobnosti a prastdim.”, dale oznéuje ofekavani zakaznika predstavou
o produktu,¢i sluzbs, ktera je vysledkem komunikaich aktivit firmy a pedeSlych

zkuSenosti a ma téZimy vliv na spokojenost zakaznika.

Bowkova (2003, s. 308) pomoci obraz&u3 popisuje vzajemnéipobeni zakaznika
a poskytovatele v procesu poskytovani sluzby. Temaes chape jako komplex vziah
pro dosazeni poZzadovaného vysledku, ktery zakaxieikava.

Obr.¢. 3: Proces poskytovani sluzeb

ZAKAZNIK == = POSKYTOVATEL

vzajemné vynény a
piedstava o sluzb ovliviiovani

styk s poskytovatelem
styk s personalem
vydaje za sluzbu

zpasob poskytovani
fizeni poskytovani
kontakt se zakazniken
vytvoreni loajality
vynosnost a zisk

vysledek dodana
sluzba

HODNOCENI SLUZBY

Zdroj: Bowkova, JanaMarketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 310 — graficky upraven

autorkou.
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Solomon a Marshall (2006, s. 301) tvrdi,,pekud neni zkuSenost se sluzbou pozitivni,
mize se penenit v medvdi sluzbu s nefjemnymi dsledky.” Déle vSak jednim
dechem dodavaji, Zspokojenost je velmi relativni ukazatel a co je pro &koho
naprosto sk&a sluzba, mze pro jinéhoclovéka znamenat f@gmeérnost, ¢i dokonce
podpitimérnost. VSe zavisi naipdchozich zkuSenostech &kavanich, které by &h
poskytovatelé sluZzeb rozpoznat jako prvni, a petéesvSech sil snazit, tatéakavani

nejen naplnit, ale hlaépiekonat.

V praxi vSak pekonavani eekavani az tak jednoduché nebyva, protoZ&inou
dochazi k utitému zkresleni tohotocekavani, které fize mit vliv na jeho objektivitu.
Timto zkreslenim mini autiovyslechnuti ne zcela pravdivych historek, se kt@rse
zakaznici zcela jistve svém okoli setkavaji.éBr¢ se stava, Zeékdy nemohou firmy
pro zlepSeni sveé reputaceéiat skoro nic, pokud byl jejich zakaznikegl poskytnutim
sluzby konfrontovan s negativnimi&enimi. Autdi poukazuji také na fakt, Zze az 75%
vSech stiZznosti, které poskytovatel sluzby zaznam@fimo souvisi s nenapinim
octekavani jejich spoebitei. Jako dinny prostedek pro zmiréni dopad
nenaplgného @ekavani zakazntk doporduji Solomon a Marshall (2006) logicky
vyswtlit zakaznikovi selhani @ekavané arovwh sluzeb a doplnit vSesast&nou

kompenzaci. V takovéen¥ipac Ize nespokojenost hdstyrazreé snizit.

Kiral’'ova (2002, s. 14¥ika, Ze:,nespokojeny hostridkakdy vyplni formuldo své
nespokojenosti, jednoduse se uz nikdy nevr&itfmto tvrzenim autorka prace pin
souhlasi a domniva se, Ze i jedna Spatna zkuSeakatnika std k tomu, aby byl jeho

vztah k poskytovateli sluzby nenavragoskozen.

Spail (2003, s. 98) hovid v souvislosti se zakaznickou spokojenosti o tbenpdiady
obchodnik zazrlo, Ze zadkaznik nechce byt po prodeji (poskytnlutsy) obtzovan,
zakaznikova nedostd@m®eho zajmu o dalSi kontakt s firmou, mohou byt acghé
davody. Ma tim na mysli nagklad ,studeny” pistup poskytovatél sluzby,¢i slozité

a byrokratické postupy, které zakaznici zpravidigl@daji za schvalnost, a které klienta
mohly ,otravit* natolik, Ze si uz skute¢ negeje dalsi styk s firmou.

Kotler (2007, s. 43) definuje uspokojeni zakaznij&ieo ,miru naplneni ocekavani
kupujiciho ve vztahu kiekavanym charakteristikam produktu (sluzby) a piositym

hodnotam. Pokud produkt (sluzbaje&avani nesplini, je kupujici nespokojen. Pokud
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vykon @ekavani splni nebopdi, je kupujici spokojen nebo dokonce nadSen.”
Zaroven dophiuje, Ze chytré spotaosti se snazi zakazniky uchvatit tim, Ze jim gdhi
to, co mohou reatnsplnit. Ve skuténosti pak pini vic, nez slibily, coz na zadkaznika

velmi pozitivre zapisobi.

Kotler (2007, s. 535) poukazuje na to, Ze sptdwmgujici marketingové odteni se
pozna podle toho, Ze vSechna d&ddi a vSichni zagstnanci tvéi jeden tym, ktery
vytvaii nadptimérny systém poskytovani hodnoty pro zakaznika, kiedmoznané

souvisi se spokojenosti.

Jakubikova (2009, s. 73) tvrdi, Zmarketing sluzeb vyzaduje interni a interaktivni
marketing.” Dodava vSak, Ze pozornosti firmy nesmi uniknout raarketing vztah

a zakaznicky individualni marketing. V dalSim textigou tyto pojmy bliZze
specifikovany dle pohledu autorky Jakubikové.

Interni marketing ,marketing provaeny firmou poskytujici sluzby zacelem
efektivniho Skoleni a motivace zmtmana, ktei jsou v kontaktu se zdakazniky,
a veSkereho personalu, ktery je podporuje, aby @rali jako tym zajidujici
spokojenost zakaznika(Jakubikova 2009, s. 73)

Interaktivni marketing klade diraz na kvalitu interakce mezi kupujicim a

prodavajicim. Zabyva se souborem schopnostégtrand pii obsluhovani zakaznika.

Marketing vztahi nékdy také ozné&ovan jako reléni marketingieSi soustavnéizeni
vztahi se zakazniky a dalSimi subjekty, kterymi jsou magslzejména dodavatelé,
odkerateléci verejnost.

Zakaznicky individualni marketing si klade za cil vytvieni dlouhodobého

pozitivniho vztahu zakaznika k figm

Z vySe uvedeného jednozimg vyplyva, Zze by se firma &a zabyvat nejen otazkou
rozpoznavani a uspokojovani feli svych zakaznik ale Ze by svou pozornostéla
vénovat i svym zamstnan@m, na jejichz vykonech kvalita poskytnuté sluzbgjisa
pada.

Kotler a Keller (2007, s. 449) povaZzuji v oblastizeb za dlezity jeSt externi
marketing, ktery chapou jakgnormalni praci pi priprave, tvorke cen, distribuci a

propagaci sluzby zakazriik."
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3.5 Zjistovani zakaznické spokojenosti a metody &itici spokojenost

Kotler a Keller (2007, s. 183) se shoduji, Zze zotangieni spokojenosti ziaa cast
firem postupuje systematicky aéfhtéz oddler¢ i jednotlivé faktory, které by ji mohly
ovlivnit. Upozonuji, Ze zjifovani a mndieni spokojenosti, by &o probihat
v pravidelnych intervalech. V navaznosti na to dajia Zze spokojeny zakaznik
zachovava &rnost k firmg, nakupuje vice a podava dalSim potencidlnim z&kaen
pozitivni ustni reklamu. Kaiser (2008, s. 165) pmmije na st vyznamu novych
piistupi a model, pii zavadni kvality sluzeb v souvislosti s faktory owhivjici

zékaznickou spokojenost v cestovnim ruchu.

Pro zji¥ovani zakaznické spokojenosti existiiggla metod, jimiZz Ize tento ukazatel
sledovat a fenést do sstacisel. Kotler (2007, s. 539) mezi tyto metaeyli fedevsim:

e periodické prizkumy sleduji spokojenost zakaznik&émo, jejich vyhodou je
téZ moznost pokladat respondentihned dalSi otazky, které bye¢m odkryt
nagiklad pravépodobnost dalSiho nakupwj ochotu doportit spole&nost

ostatnim zakaznim,

* sledovani miry ztraty zakaznika (lose rate) ma pro firmu znénou
vypovidajici hodnotu, nelsorostouci mira ztraty zékaziikpoukazuje na
negijemny fakt, Ze spolmost své zakazniky neuspokojuje. Firma by se
nicmére méla i ztracenymi zakazniky dale zabyvat &lanby hledat dvody,

které zakaznika vedly ke 2mé dodavatele¢i zmeéné poskytovatele sluzby,

» zavedeni systému fani a stiznostifirma orientovana na zakazniky by sélan
snazit jim usnadnit proces&dvani gani a stiznosti, dale by tyto stiznostilan
iesit, rekteré firmy Zizuji bezplatné linky, kde mohou zakaznici klastady

a sctlovat pani,

» mystery shopping pri této vyzkumné metadvystupuji pracovnici jako falesni
zékaznici, ktd si mohou stZovat napiklad na kvalitu jidla, aby zjistili, jak se

majitel restaurace zachova.

VySe uvedeni autodaleftikaji, Ze pi méieni spokojenosti by #ly spole&nosti zangfit

svou pozornost jeStdo jedné oblasti, kterou Eedovani vykomi svych konkurenti.

Muze se totiz stat, Ze firma s psénim zjisti, jak je na tom vlastrse spokojenosti

svych zakaznik doke, feknéme, Zecisla budou howkit o 80% spokojenosti zakazriik
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nicméré ve skuténosti nize mit hlavni konkurent spokojenost svych zakazmi&
arovni 90%. Tento vysledek pakae vedeni firmy znm¢ Sokovat a o by jej to

stimulovat k vySSi aktivit v této oblasti.

Kozel (2006, s. 190) uvadi, Zesreni spokojenosti séasto provadi za pomoiridexu®

spokojenosti zakaznikaktery ma dva zakladnistupyECSI a ACSI.

ECSI - European Customer Satisfaction Index neboli evropsky model spokojenosti
zékaznika,spociva v definici celkem sedmi hypotetickych pdonych, z nichz kazda je
determinovana uiitym paitem prongnnych.” Vztahy mezi nimi je mozné vyjéd

pomoci obrazkg. 4.

Obr.¢. 4: Model spokojenosti zakaznika

]
image h
| otekavani |
zékaznika |
v v v v
| vnimana kvalita ‘ l‘ vnimana spokojenost » oajalita

produktu 1 hodnota zékaznika zakaznika |
| | |
A

l stiznosti
zakaznika

Zdroj: KOZEL, RomanModerni marketingovy vyzku006, s. 191.

V tomto modelu pouZziva Kozel (2006, s. 191) sedamgnnych, kterymi jsou:

* image zobrazuje vztah zékaznika k produktu, ceanebo firnd, predstavuje
z&klad analyzy spokojenosti zédkaznika,

* ocekavani zakaznikasouvisi s pedstavami o produktwi sluzbs, které se
projevuji u kazdého zakaznika, midnpy vliv na spokojenost zakaznika,

« vnimana kvalita vztahuje se nejen ke slilsamotné, ale taky k ostatnim
doprovodnym sluzbam,

* vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zakaznikefak@anym

uzitkem, je mozné ji vyjad jako pongr ceny a vnimané kvality,

® \Velicina, kterd kvantitativh popisuje witou socialié ekonomickou skutmost, je nazyvana

ukazatelem. Podilem stejného ukazatele ziskdéndex, ktery je relativni mirou rozdilnosti a udava,
kolikrat je hodnota ¥itateli wtSi (menSi) nez hodnota ve jmenovateli.” (HINDLSchHard a kol.
Statistika pro ekonomyPraha: Professional Publishing, 2007. ISBN 9788946-43-6.)
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e stiznosti zakaznikavyjadtuji predevSim nepoim mezi gedvedenym vykonem
a atekavanim,
» loajalita (vérnost) zékaznika projevuje se opakovanymi nakupy, zvyklostmi
v chovani, toleranci k nastavenym cenam, pozitivimaferencemi sgrem Kk
ostatnim zakaznikn.
Samotné definovani uvedenych pramych je zavislé na oboru, ¥mz konkrétni
firma pasobi.

Foret a Stavkova (2003, s. 107) ktomuto modekfem zakaznické spokojenosti

dopliuji vzorec pro vypeet:

n g — index spokojenosti zakaznika
Z Vij *Xij v — véha i-té ndtitelné prondnné pro j-tou hodnotu
. (=1 . . .
£, = L B Xij — hodnota réitelné prongnné
10 Z v gislo 10— vztahuje se k pouzité Skale (stupnice od 1 do 10)
i=1 n— patet metitelnych prongnnych

ACSI — American Customer Satisfaction Index- neboli americky index spokojenosti
zékaznika byl vytvien v 90. letech na Michiganské univetzda je hojg vyuzivan

nejen ve Spojenych statech americkych, ale po celét@

Kotler a Keller (2007, s. 184) povazuji za zaklad gtanoveni indexu, &eni vnimané
zékaznické spokojenosti uanych firmach srozthym odwtvovym zangienim.

M¢éieni se uskuta@iuje na vzorku fiblizné 70 000 uzivateéi.

Tento model pouziva dwzijemrt se dophujici metody:rozhovor (dotazovani) se
zakaznikem a ekonometrické modelovaniZiskana data jsou analyzovana pomoci
rovnice, ktera zobrazuje vysledky jednotlivyciienych prominnych. Jako progmna
vystupuje v modelu celkova spokojenostelavani a fiblizeni se k idealu. Tytorit
promenné hodnoti jednotlivi respondenti v rdmci kazd&ky na stupnici od 1 do 10.

Vysledné odpogdi jsou pomoci rovnice, vyuzivajici vazeny aritrok§i primer

a metodu nejmensSiclitveral, prevedeny na korey paiet bodi, ktery vyjaduje
hodnotu zékaznické spokojenosti dané firmy. Ter@epmize dosahovat hodnot 0 az
100™°

10 zdrojem informaci uvedeného odstavce byla iré& encyklopedie wikipedia v anglické mutaci, kde
autor fispsvku odkazuje naadu odbornych publikaci a téxipodle nichZ fispsvek zpracovalClanek je
dostupny z: http://en.wikipedia.org/wiki/Americanugiomer_Satisfaction_Index
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V sowasnosti existuje samostatna organizace, jezése@je pra¢ oblasti utovani
zakaznické spokojenosti pomoci indexu ACSI. Nagtw brganizace j€he American
Customer Satisfaction Index.Organizace uvadi, Ze index je aktualizowdvrtletné

a mapuje zakaznickou spokojenost ve vice ne? 28@smwstech z celého sa*

Tab.¢. 1: Zobrazeni struktury a vysledka ACSI z posledniho néieni

Druzstevni sit81 73 Informace & Internetové

“einé si ENERGETIKA E-BUSINESS zpravodajstvi
Myl 79 Vyhledavée & internetové portaly

Komunalni si 76 76,7 74,2 69 Socialni média na internetu
Oblefeni 79 PR
) . . 77 Patitacovy software
Sportovni obuv 80 VYROBA - ZBOZ INFORMATIKA & 70 Pevné telefonnifpojent
Potravinaiské vyrobky 83 SPOTREBY 71,9 74 Televizni a kabelové vysilani

64 Noviny — ti¥na média
81,9 66 Predplatné televiznich sluzeb
70 Bezdratové telefonni sluzby

Cistici prostedky 83
Krmivo pro zvfata 83
Nealkoholické napoje 84

VEREJNA SPRAVA [ ZDRAVOTNI PE CE &

Federalni viada 66,9 81 Ambulantni pé&e

Mistni viada 67,1 & VLADA SOCIALNI POMOC 76 Nemocnice
67,0 78,5
UBYTOVANI & 80 Restaurace nabizejici komplexni
Letecka doprava 67 DOPRAVA STRAVOVACI sluzby, typu Full-Service
Lodni doprava 82 SLUZBY 77 Hotely
Postovni sluzby 75 73,6 80 Restaurace s omezenymi sluzbami,
typu Limited-Service
78,9
Obchodni domy a diskonty 7t g? B?qué sbolénosti
Benzinove stanice 74 \ Al 0OBCHOD FINANCE & 22 Zdravor P il
Zdravi a pée o tlo 76 & ’ dravotnl pojisovny
Specializované obchody 7! 76,1 POJISTOVNICTVI 80 Zivotni pojistni
Supermarkety 76 76,2 83 Urazové pojigni a pojiseni
nemovitosti

AUtOmObin a lehké vozy 8¢ VYROBA - ZBOZi

Mobilni telefony 74 76 Zprostedkovani po internetu

Televizory avideo ~ DLOUHODOBE E-COMMERCE 81 Obchodovani na internetu
prehrava’e 86 SPOTREBY 80,1 78 Cestovani zaji&é pomoci internetu
Spotebice 81
Osobni péitace 80 83,0

Zdroj: The American Customer Satisfaction Indétap of ACSI Structure - ACSI Scores:
National, Sector & Industry[online]. 2012 [cit. 1.12.2012] - upraveno autarko
Dostupné z: http://www.theacsi.org/about-acsi/&desichmarks-national-sector-industry

Tabulka¢. 1 shrnuje vysledky zakaznické spokojenostiané podle ACSI z listopadu
2012. Z udaj je Zejmé, Ze v piméru nejspokojedSi jsou zakaznici firem, které

vyrabi zboZi dlouhodobé sgeby. Naopak nejménspokojeni jsou zakaznici se

" The American Customer Satisfaction Index [on-lir&€]12, [cit. 30.11.2012].
Dostupné z: http://www.theacsi.org/
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spole&nostmi, které svoutsobnosti spadaji pod statni sprawiiua celonarodni nebo
lokalni. Z hlediska tematického zareni této bakai&ké prace je zajimavé si
povSimnout téZ sektoru ubytovacich a stravovaciicheb. Zakaznickd spokojenost se
v této oblasti pohybuje v pméru okolo 79 bod. Lépe si u klient vedou restaurace,
nez hotely, coz autorka pracsgita pestrosti a mnozstvi nabizenych sluzeb v hehele

kde je dle jejiho soudu pékud €ZSi udrzet kvalitu vSech nabizenych sluzeb naétejn

arovni, kterd pak v korsmém disledku ovlivni zédkaznika v jeho hodnoceni.

Pro praktickou ilustraci dané problematiky povazajgorka prace zaripnérené, uveést
u rekolika konkrétnich firem bodové skore zakaznické@kgpenosti ndrené podle
ACSI. Prostednictvim portélu zive.cz publikoval Jaek*? (2011) vysledky zékaznické
spokojenosti v oblasti IT, kde jednoznd mezi pozorovanymi firmami z\dtil Apple,
a to s vyraznym naskokem. V hodnoceni 0 az 10Gkiskyhodnych 87 bdgd cozZ je o
dewt bodi vice, nez jeho nejblizSi konkurent, kterym je HettvPackard. Z hlediska
vySe uvedené tabulky. 1, ktera rovaz analyzuje tuto oblast, iheme konstatovat, ze
se spolénost Apple nachazi vysoko nadiprem, jestlize se onen{mér pohybuje na
hranici 77 bod u pcitatového softwaru a necelych 72 ligdestlize se na oblast IT
divame globala
Obr.¢. 5: Pirehled zemi zapojenych do programu Global CSI

Licencni program Global CSI

umoziuje miznorodym organizacim

s . o e (vyzkumné skupiny, univerzity a

% dalSi) po celém % pouzivat

B piresnou  metodiku  zji®vani
zakaznické spokojenosti pomoci
ACSI indexu vramci narodnich

ekonomik.

Zdroj: The American Customer Satisfaction Inde@lobal Leadership[online]. 2012 [cit.
1.12.2012] - graficky upraveno autorkou. Dostupng http://www.theacsi.org/global-
leadership/global-leadership

12 JAVUREK, Karel Apple opt zviezil v hodnoceni spokojenosti uzivateZive.cz [on-line]. 2011,
[cit. 25.4.2012]. Dostupné z: http://www.zive.cabkovky/apple-opet-zvitezil-v-hodnoceni-
spokojenosti- uzivatelu/sc-4-a-158896/default.aspx
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Uvod do marketingového vyzkumu

~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigésia analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vyslediéto analyzy ridicim

pracovnilkm.” (McDaniel, Gates in Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

Tull a Hawkins (1990 in Foret 2008, s. 6) tvrdi, marketingovy vyzkum ig@dava
informace marketingovym mananer, ktei na zaklad nich dok&Zou rozpoznat

marketingové filezitosti a hrozby.

Foret (2008, s. 7) radi, aby firmy sledovaly chdvamazory svych zakazrikzcela

nestranf. Tim bude zargena ¥tSi objektivita zjis&nych poznatk.

Efektivitu marketingového vyzkumu spaji autdi (Foret, Stavkova, 2003)
v nésledujicich @i krocich, které tvei ucelenyproces marketingového vyzkumu

» definovani problémna cili vyzkumu,

» sestaveni planu vyzkumu,

* shroméazéni informaci,

e analyza informaci,

e prezentace ziskanych vyslédk

V souladu s efektivitou provedeného marketingovéh@kumu se autorka prace
domniva, Ze by # byt zaveden jes8tjeden, Sesty krok. Timto krokem byelm byt
systematické vyuziti zji8hych dat v praxi, neho nesté&i zjiS€na data pouze
prezentovat, nybrz smyslugla (eln¢ vyuzit v praxi.

Kozel (2006) rozliSuje marketingovy vyzkum mpaimarni a sekundarni a tika, ze
primarni vyzkum obsahuje vlastni z§ist hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek,
kdy se jedna o &b informaci v terénu, ficemz si jej realizatio provadji vlastnimi
silami, nebo si ktomu najmou spolupracujici instit Sekundarni marketingovy
vyzkum vyjaduje predevSim vyuZiti znamych dat, kterd jifivee ntkdo shromézdil
a zpracoval jako primarni vyzkum. (Kozel, 2006)

Foret a Stavkova (2003, s. 14)eni sekundarni informace na dasgregovana
aneagregovana U neagregovanych dat se setkavameiveg@ni podobou hodnot

VT
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sumarizované hodnoty za cely soubor. Autozd&luji i primérni informace, sbirané

piimo v terénu, a to nvalitativni akvantitativni .

Kvantitativni vyzkumy doké&Zzou zkoumat velmi rozséldoubory respondentchtji
obsahnout velky reprezentativni vzorek, jsou vSalrtné nar@né. Mezi zakladni
techniky tohoto vyzkumu p#étzejménaosobni rozhovory, pozorovani, experiment

a pisemné dotazovani.

MIwe

Kvalitativni vyzkumy se snazi rozpoznat motivy chovlidi, ¢i vyswétlit pficiny. Tento
typ vyzkumu je rychleji proveditelny a neni tak dmtné¢ narany, jeho hlavnim
negativem je vSak maly rozsah souboru resporidétit pouziti v praxicasto dochazi
ke kombinaci obou fistupi. V tomto gipadt jsou hlavnimi technikamindividuélni

hloubkové rozhovory askupinoveé rozhovory, tzv. focus group.

V ramci vySe zmi#gnych technik obou iistupi k vyzkumu budou blize specifikovany
pouze ty z nich, které autorka prace fakticky saatos provedla v praktick&asti

prace.

4.2 Osobni rozhovor a pozorovani

* Osobni rozhovor — interview
Tento typ rozhovoru je uskugovan pouze sjednim respondentem a to
standardizovanym nebo nestandardizovanym zgisobem Standardizovany styl je
zaloZzen na f@dem pipraveném sledu otazek¢etnt zachovani pi@di otazek. Naproti
tomu nestandardizovana forma rozhovoru, téZ @arend jako volna, nemégdem
uréené pdadi ani formulaci otazek. Z toho vSak nevyplyva,rdehovor neni fedem
piipraven a promysSlen, pouze to implikuje z@invedeni rozhovoru tak, aby se co

nejblize @iblizil zcela volnému a nenucenému stylu.

Existuje pd@etna skupina lidi, ktera se nej&fidvyjadiuje Ust®, proto je v&chto
piipadech fistupovano pra k osobnim rozhovdém. Tyto rozhovory téZz pouzivame,
pokud potebujeme ziskat tovéru dotazovaného. N&sgji vyuzivany typ osobniho
rozhovoru je veden polostrukturované forme, ktera skyta vyhody obou zngmych
typa. (Foret a Stavkova, 2003)

* Pozorovani
Kozel (2006) rik4, Ze pozorovani se uskdteje bez pimého kontaktu mezi

pozorovatelem a pozorovanym a je prg typické, Ze se jej pozorovany aktiv/n
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nezastiuje. Nejsou tedy pokladany Zzadné otazky a neegistde Zadna zavislost
mezi ochotou z&kaznika spolupracovat a uskdtém pozorovani. Pozorovani byva
vyuzivano spolu s dalSimi metodami vyzkumu,casgji s osobnim dotazovanimiiP
této metod jsou kladeny vysoké naroky na pozorovatele, ktenysi byt schopen
vysledky pozorovani interpretovat. Nevyhodou tétetady je, Ze je obvykl€asow¥
narana a hodi se v situaci, kdy se jevy vyskytuji nefeiné, nebo je slozité jejich
vyskyt predvidat.

Pozorovani mize probihat jako zjevné a skrytéjrpé a nefimé, ungle vyvolané nebo
piirozené, strukturovan& nestrukturované. V posledni dobabira na vyznamu také
elektronické pozorovani, jez je spojeno s rozvojetarnetu a technologii, a které nam
je schopno poskytnout relevantni informaceifidad o tom, kolik uZivatél shlédlo nas
firemni web v daném obdoli, odkud uzZivatel na firemni strankyigel.

4.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach a lazgstvi

Seifertova (2003, s. 36) imruje marketingovy vyzkum do prodemarketingového
managementu la#ekého podniku. Uvadi roen, Ze marketingovy vyzkum byl
v oblasti sluzeb dlouho zanedbavan. Opomijeni wyrkuse opiralo i@devsSim

o nasledujiciétyti tvrzeni. Firmy, produkujici sluzby jsou malé amahou si dovolit
vyzkum provadt. Firmy nemaji odborniky a nemohou si ani dovedéiplatit externiho
marketingového poradce. Malé firmy maji dostafe piehled o pdebach

a preferencich svych zakazajlnepotebuji tedy vyzkum. Management firmy povaZzuje

¢innost marketingového odigni za malo finosnou a nedokaze ji dost&té ocenit.

Dnes uz je zapojeni marketingového vyzkumu saejowsti pro térr kazdou firmu

a jeho uloha je v trznim prdetli nenahraditelnd. Marketingovy vyzkum je na trhu
sluzeb vyuzivan hlawnpro analyzu trzniho potencialu stavajicich i ndwvyguzeb,
hodnoti UuspSnost reklamy a tuje také vybr vhodnych reklamnich médii. Odkryva

vnimani ceny z pohledu zakaznika.

Marketingovy vyzkum poskytuje firth podrobné informace o klientech a jejich
potrebach. Tvéi zéklad pro spravna marketingova rozhodnuti avauje dalSi vyvoj
marketingovych aktivit firmy. V oblasti laastvi by se ml marketingovy vyzkum
soustedit nejen na lazeské hosty fjizdéjici do lazni, ale také na domaci obyvatele
lazeriského mista, ffipadré obyvatele regionu, kietaké, by v mensi mie, vyuzivaji
lazaiské sluzby.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI LFLA.S.

5.1 Pohled do sotasnostia historie mésta FrantiSkovy Lazné

FrantiSkovy Laza jsou jednim z rest, které tvei tzv. Zapadofesky lazaisky
trojuhelnik , jenz je podstatnou se&aésti turistického regionu Zapadoceské lazm.
Tato oblast je vyznamnagdevsSim svou koncentraci l&zskych mist a také pestrosti
piirodnich I€ivych zdroji, které se zde vyskytuji. FrantiSkovy L&Zeou z lazaskych
mést poloZzeny nejzapadp, lezi prakticky az na samé hranici grieckem.
Zapaddesky lazésky trojuhelnik sestavajici se zésh Karlovy Vary, Marianské

a FrantiSkovy Laz&ise v sotiasnosti uchazi o #azeni mezi paméatky UNESCO.

Obr.&. 6: Turistické regiony Ceské republiky

Severozapadni Cechy

Stiedni Cechy

Plzefisko a Cesky les

Severni Morava
aSlezsko

Stfedni Morava
a Jeseniky

Zdroj: Czechtourism.Turistické regionyCeské republiky[online]. 2012 [cit. 23.4.2012].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/pro-odboyhikapa-turistickych-regionu-a-oblasti/

Prvni dochovana pisemna zminka é&veésti mistnich pramenpochazi uz z 15. stoleti.
V 17. stoleti dochazi k popularizaci pramiga niz se zasluhujifedevsim mistni I€ka

Vv jejichz ¢ele stoji Dr. Bernard Vincenz Adler. Lawka obec byla zaloZena aZ v roce
1793 a to cigem FrantiSkem 1., jako Ves cigaFrantiSka. Nazev &sta, tak jak jej
zname dnes, tedy FrantiSkovy Lézspatil svétlo swta az v roce 1807. Vyznamnym
meznikem se stal rok 1852, kdy doSlo k odtrzenieoldd Chebu a kjejimu
osamostattni. Nésledné povySeni obce vroce 1865 né&stm jen potvrzovalo

vyznamnost tohoto lazsekého mista. Lazskych sluzeb vyuzZivaléada mén i vice
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znamych host, mezi nimiz bychom nasli i velmi z¥oa jména. Pro ilustraci se sluSi
uveést alespd nekolik nejvyznamijSich osobnosti, které se zdecilie Velkym
obdivovatelem lazni byl basnik a dramatik Johannlf§dag Goethe, po &mz je
pojmenovan i jeden z lagskych doni. Mezi dalSi proslulé hosty lazni pétnapiiklad
hudebni skladatelé Ludwig van Beethoven a Johamaus& nebo dokonce sam
zakladatel Nobelovy ceny Alfred Nobel.¢Eskych osobnosti se zdetilé Bozena

Némcovd, Josef Dobrovsky nebo FrantiSek Palacky.

Sowasnd sprava lazni a veSkerychiirgnich I€ivych zdroji je pIné v rukou
spole&nosti Lazr FrantiSkovy Laz# a.s., ktera v roce 199%gbrala ¥tSinu lazéskych
zaizeni. Rok poté, tedy vroce 1992 bylo historické&rp FrantiSkovych Lazni

vyhlaSeno msstskou pamatkovou rezervaci.

5.2 Profil spol&nosti L4zné FrantiSkovy Lazné a.s.

Obr.¢. 7:Logo spolé&nosti

Zdroj: Lazre FrantiSkovy Laza a.s. Vitejte, srdéné vas zveme k navst [online]. 2012
[cit. 1.4.2012]. Dostupné z: http://www.frantiskdagne.cz/cs/

Lazns Frantiskovy Lazr a.s. jsou nejtdi soukromou lazeskou spolénosti vCeské
republice, ktera v s@asnosti disponuje 149%54ky v 8 hotelich kategorie 3 a 4 dad

a 6 dependancich kategorie 2 a 3zuy dle oficialni jednotné klasifikace ubytovacich
zaizeni Ceské republiky, kterd zde funguje na dobrovolnéi &t roku 2004.
Specializace by v dané spolmosti bude podrokinpopséana v dal&iasti prace, proto

ji autorka v profilu spoknosti zandrné nezmiiuje.

Spolenost byla zaloZena 10. listopadu 1992, je vedeKaajského soudu v Plzni pod
spisovou znékou B, vlozka 309. Firma sidli na adrese: Frani§koazre, Jiraskova.
p. 23/3, P§ 351 01 a jeji identifikéni ¢islo je 468 87 121.

Akciova spolénost je v ramci svych standizena pedstavenstvem a jeji organina
struktura je nasledujici. ¥ele stoji generalnieditel, kterytidi reditele jednotlivych

Useki. Téchto Useklt je celkem Sest a gatsem: Usek lééebné pée, provozni,
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technicky, ekonomicky, obchodni Usek a usekifrodnich Ié€ivych zdroji. Dale se
spolé&nost d&li na oddleni, hospodé&ka stediska a sediska lIéebné pée. Vlastnikem
je jediny akcionf jenz ovlada 100% podil v dané spolesti. Zakladni kapitatini
400 000 000 K.

Z pohledutizemnich samospravnych celik pati FrantiSkovy Laz#é do Karlovarského
kraje. Z hlediska nezafstnanosti v celéeské republice péttento kraj ke krdjm

s relativié vysokou mirou nezagstnanosti. Udaje z Ginora 2012 htivo 10,58% nie
nezandstnanost®, piicem? hife je na tom uZ jen Moravskoslezsky, Olomoucky a
Ustecky kraj. S ohledem na tento fakt je vyznamemposti Lazi FrantiSkovy Laza
a.s. vramci zagstnanosti v kraji nemaly, neboje firma jednim zfednich
zantstnavateal celého kraje. V &ném obdobi roku 2010 ¢a firma pimérné 651
zanestnand a v obdobi mimfadném, tzn. v hlavni sezg§nnéla ve stejném roce

zanestnand jeSg€ o 26 vice.

Vycet nasledujicicktinnosti postihuje fednet podnikani vySe uvedené spatesti
podle obchodniho rejsku:

* koups zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej v rezimu zivinashé,

* hostinsk&innost, ubytovaci sluzby,

e poskytovani komplexni Gstavni a ambulantnicepdazeéiské (preventivni,
kurativni a rehabiliténi), s vyuzitim pedevSim mistnich ifrodnich I€ivych
zdroji v sowinnosti sCeskym inspektoratem lazni afidel, wetns jejich
ochrany,

» zaji¥ovani lazaské pée pro tuzemské pacienty ve stanovenych indikacich,
podle gislusnych pedpisi v rozsahu vymezeném,

e smenarensk&innost, prani pradla, vydavatelskanost,

» provozovani d&lovychovnych z&zeni a z#Ezeni slouzicich k regeneraci
a rekondici,

» pedikdra, kosmetika, masérské sluzby, provoz splari

» technick&innosti v dopraw, vyrobacalounickych vyrobk,

e pronajem a fiicovani \&ci movitych, sprava a udrzba nemovitosti,

13 ¢sU. Nezangstnanost v Karlovarském kraji podle MPSV k 29.@.2[online]. 2012 [cit.2012-04-
02].
Dostupnéz:http://www.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/negstmanost_v_karlovarskem_kraji_podle_mpsv_k 2
9 2 2012
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* sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzbygamiz&né hospodéské
povahy u fyzickych a pravnickych osob,
» ¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych poradlc
* poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardwasoftware,
e poradani kulturnich produkci, zabav a provozovatizeai slouzicich k zabay
» privodcovsk&innost v oblasti cestovniho ruchu,
* provozovani cestovni agentury,
« realitnic¢innost, inZenyrskéinnost v investini vystavig,
» poradani odbornych kuiiz Skoleni a jinych vz&lavacich akci, &etné lektorske
¢innosti,
* pozemni doprava vyjma Zelezni a silnéni motorove dopravy.
Predntt podnikdni obsahuje celatdu Gznorodychcinnosti, které spolu vSak Uzce
souviseji. Je nutné si &domit, Ze valna &Sina tchto ¢innosti, v nichZz je dan&
spole&nost podnikatelsky aktivni, t¥b pouze tzv.dopliikové sluzby poskytované
lazeriskym hostm a navozuje tak u Kklieitpocit komplexnosti nabizenych sluzeb, coz
je zejména v cestovnim ruchu velmilefité. Tyto sluzby pouze dottida dophuji
hlavni nabizenou sluzbuy kterou je bezespomioskytovani riznych druha lazaiské

péce.

5.3 Specifika I€by a prirodnich IéCivych zdroji
Lécba viazaiském mist FrantiSkovy Laz# navazuje na vyskytiprodnich I€ivych
zdroji. Spravcem mistnichipodnich I€ivych zdroji je pouze a vyhradnspol&nost

Lazre FrantiSkovy Laz#é a.s. Emito prirodnimi I&ivymi zdroji jsou:

» PrFirodni sirnoZelezita slatina
Obsahuje vysoky podil mineralnich latek a humindvigselin.

* P¥irodni Ié¢iva mineralni voda
V okoli FrantiSkovych Lazni se vyskytuje vice jaR nineralnich I&vych
prameti o primérné teploé 9 az 11 °C. Jedna se o studené mineralni vody
sodno-siranového typu,istre az silrt mineralizované, proplymé zidelnim
plynem.

» P¥irodni Ié¢ivy ziidelni plyn
Separuje se z frantiSkolamkych mineralnich vod nebo samostatgvera jako

suché CQ
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» Bioklimaticky lé ¢ivy komplex
Priznivé stedoevropské klima a velntisté, zdravé ovzdusi dogimé o klidnou
atmosféru v mist je jako komplex téz Zazovano mezi t@vé prvky, které

napomabhaji k ugggnému zotaveni a stimuluji zlepSeni zdravotniheusest.

Obr.¢&. 8: FrantiSkiv Pramen

Zdroj: Turisticky portal Karlovarského krajéineralni prameny ve FrantiSkovych Laznifdnline].
2008, 12.11.2008 [cit. 2.4.2012]. Dostupné z: Kitpstovani.kr-
karlovarsky.cz/cz/pronavstevniky/Lazenstvi/Mineiplameny/Publishinglmages/FrantiskuvFL.jpg
V ramci zmirnych I&€ivych zdroji se I€ba ve FrantiSkovych Laznich specializuje
zejména na tyto typy zdravotnich obtizi:
e Onemocreni srdce a cév
Tuto I&bu podstupuji pacienti, kteproctlali infarkt myokardu, aortokoronarni
bypass, angioplastiku koronarnich tepen. Déle jeduh pro pacienty, kie
trpi hypertenzi, vysokym cholesterolem a dalSimé&srimi a cévnimi potizemi.
* Onemocréni pohybového aparatu
Tato l&ba se tyka fedevsim paciefts chronickym onemoeénim kolennich
a kycelnich kloulti, trpicich osteoartrozou v jinych lokalizacich acipaty
s kloubnim a mimokloubnim revmatizmem a dalSimiizgshi spojenymi
s pohybovym aparatem.
* Onemocréni gynekologicka wetné neplodnosti
V této oblasti je l&ena zejména sterilita u Zen a dalSi zdravotni eldiFim
spojene.
* Nasledna pée po onkologickych onemocEnich
Lécba je vhodna pro pacientky po operaci zhoubnych omad
a gynekologickych karcinoim
* Preventivni program

Léceni je zansfeno na prevenci civilizaich chorob.
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VSechny |éebné programy, které byly popsany vyse, uZivajio jgkostedek ke
zlepSeni zdravotniho stavu hibstiznych druli lééebnych procedur Lécebné
procedury jsou rozdeny do Sesti oblasti, a to podle toho, jak§eliny prvek vyuzivaiji.
Seznam l&bnych procedur provadych ve spolénosti Lazi FrantiSkovy Laza a.s.
je souasti rilohy této prace. Je vSak nezbytné uvést alespech Sest zakladnich
sekci, do nichz jsou jednotlivéckbné procedury ¥azeny. Jedna se tedypdirodni
lécivé zdroje, fyzikalni 1&bu, masaze a vodokbu, pohybovou |&€bu, |ééebnou

vyZivu a specialni procedury

5.4 Lazaiské hotely a dependance

Lazaiska spolénost je vlastnikem 4 hotelctyrhvézdickoveé kategorie a 4 hotel
tiihvézdickové kategorie. Tyto hotely t¥iohlavni budovy pro dalSich 7 dependanci,
v kategorii dvou,ifi aétyt hvézd. Pro dependance je typické, Ze nemaji vlastaipa,
neuskuténuji se na nich kebné procedury a stravovani probiha také na hlavad\e.
Fotografie jednotlivych hotéljsou sodasti fFilohy této prace.

Hotel Imperial ****

Pati k nejkrasijSim a nejluxusgSim hoteim spol€nosti LFL a.s. Soustd'uje se na
lé¢bu srdce a cév a pohybového aparatu. Je ugnigiimo v srdci lazaského parku.
Disponuje kapacitou 86itek ve 12 jedndikovych a 37 dvoulzkovych pokojich.
Kromé pokoji pati k vybaveni hotelu také bazén, sauna, restauriidyy bar,

parkovist a areél minigolfu.

Hotel T¥i lilie ****

Hotel T lilie je umis€n piimo na hlavni kolon&d Jsou v 8m nabizeny vSechny
lé¢ebné programy, na které se sgalest zamsiuje. Kapacita hotelu je 5@iek v 8
jednobizkovych a 21 dvoudkovych pokojich. K dalSimu vybaveni hotelu ipat

kavarna, lobby bar, parkovisa mala galerie.

Hotel Pawlik ****

Je nejétSim hotelem spobmosti LFL a.s. a zarovievytvai rozsahly komplex, ktery
propojuje hned ¢&kolik budov a nabizi Sirokou Skalu sluzeb. Propmjuj
ctyihvézdickovou dependancisis, Aquaforum a Cidaké lazg a vytvdi tak pocit
celistvosti nabizenych sluzeb. Dohromady poskytigeto komplex 374dkek, na
celkem 144 jedndikovych a 114 dvoukkovych pokojich. Je mozné zde absolvovat

vSechny léebné programy a téz celdadu wellness prograim K dispozici je hostm
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po celou dobu jejich pobytu jiz zn#mé Aquaforum — st vody a relaxace, do kterého
maji vstup zcela zdarma. Mezi dalSi vybaveni hoRdwlik pati kavarna a hotelovy

bar. Pawlik je téZ mistem konani tanich a spoléenskych akci.

Hotel Savoy ****

Savoy je poslednimétyrhvézdickovym hotelem spolmosti LFL a.s. Disponuje
kapacitou 133dzek v 53 jedndizkovych a 40 dvouFkovych pokojich. K dalSimu
vybaveni hotelu p&t sauna a rehabiliéai bazén, lobby bar, kavarna, parko¥ist
kadenictvi a kosmeticky salon. Kraigynekologického programu je mozné zde

absolvovat vSechny ostatni druhyhg.

Hotel Belvedere ***

Trihvézdickovy hotel Belvedere je hlavni budovou pro dvottdickovou dependanci
Jesenius a ftihvézdickovou dependancRoyal. Dohromady nabizi tytofit domy

kapacitu 262 uzek. Mezi I&€ebné programy p#tzejména |&ba onemoctni srdce
acév. Dale se zde kra@mgynekologickych obtizi ® i onkologicka onemocmi

a onemoc#ni pohybového aparatu.

Hotel Goethe ***

Goethe se nachaziimo na hlavniifdé a predstavuje zazemi pro dldvouhwzdickove
dependanceaylaj a Otavu. Kapacitrt jsou tyto domy dohromady vybaveny 27ZRy.
V tomto hotelu je mozné absolvovat vSechrigliné programy.

Hotel Dr. Adler ***

Lazeisky hotel Dr. Adler je centrem procldu gynekologickych obtizi. Pod tento
lazeisky dim spadaji d¥ dependance, kterymi jsoufihivézdickovd Radbulza
a dvouh¥zdickové T¥i ruze Celkova ubytovaci kapacitéta 229 tizek.

Hotel Metropol ***

Metropol je posledni zé&ihvézdickovych hotel, je umisén mimo hlavni lazigské
centrum, a proto poskytuje svym hist klid a ntim neruSenou relaxaci. V tomto
hotelu je k dispozici 89ukek a je zde mozné podstoupithdé pohybového aparatu

a program zagteny na onkologickou &bu.

Mezi dalSi lazaské objekty Ize Zadit centralni balneoprovozy lazni, kterymi jsou
Luisiny Lazné, Cisafské Lazrg, Slatinné Lazrné a Plynové Lazrg, vySe zmigné

Aquaforum a téz zékaznické centrum spmiestilnfocentrum FrantiSek.
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6 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIK UV LFLA.S.

Vtomto oddile bakatdké prace autorka analyzuje spokojenost zakaznik
spol&nosti Lazr FrantiSkovy Laz# a.s. Zakladem pro zpracovani analyzy byla data
ziskana z dotaznikového faii, které uskut#uje firma sama, dale jsou v této sekci

prezentovany vysledky vlastniho pozorovani a osdbrdzhovoi s hosty.

6.1 Dotaznikove Sdteni

Dotaznik, ktery se sousdi na spokojenost hdstpouziva firma LFL a.s. v nove
podol# od ledna 2012. Byl vytwen marketingovym oddenim firmy a objevuji se
v ném uzavené, polouzaené, i zcela ote¢ené otazky. Host jej dostané prijezdu na
lazeisky dim a po absolvovani ¢ébné nebo relaxai kiry ho odevzdad na recepci
hotelu. Podoba dotazniku je jakeské, tak v &meckeé verzi satasti ilohy C a D této
prace. Ziskana data jsou z ledna a unora roku 201@dnu odevzdalo dotaznik na
recepci 288 hosti a v unoru 345 hosti. Autorka se za®tuje na vyhodnoceni a
propojovani dat ze ziskanych odgdi

Seznam vSech otazek vyskytujicich se v dotazniku:

* Vjakém hotelu jste ve FrantiSkovych Laznich ubgioya)?

Prad jste si k pobytu zvolil (a) tento hotel?

e Jakym zjisobem jste u nas provedl (a) rezervaci?

» Jak hodnotite jednotlivé sluzby?

» Coje pro Véas v rdmci VaSeho pobytu nggkitejsi?

* Ovlivni Véas @i vybéru skuté€nost, Ze spolaost Lazg FrantiSkovy Lazaé a.s.
je drzitelem certifikatu ISO 9001:2000?

» Jaky je hlavni cil ISO 9001:20007?

* V ¢em vidite nej¥tSi prednost naSich lazni?

* V ¢em vidite nej¥tSi nedostatek naSich lazni?

* MuZete porovnat Vasi spokojenost u spaolesti Laz® FrantiSkovy Laza a.s.
s predchozimi pobyty u této spaleosti?

* VyuZijete sluzeb naSeho hotelti pristi nav&veé FrantiSkovych Lazni?

» Doporuite sluzby naSeho hotelu dale?

» Statistické udaje -&k a pohlavi?

» Kolikrét jste nas jiz navstivil (a)?
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* Vramci jaké I€by jste v laznich?

Zvoleny hotel a zpisob rezervace

V lednu 2012 bydlelo z celkového ¢io 288 hodt, jez odevzdali dotaznik, nejvice
z nich na lazeském dond Pawlik (149), Savoy (83) a Goethe (29). Z festg/ch hosi
bydlicich na Pawliku provedlo rezervaci presiictvim zdkaznické linky 20,1%,
prostednictvim webovych stranek 22,8%, pieshictvim cestovnich kancél&3,5%
dotazanych aifimo v hotelu si s& pobyt rezervovalo 18,1% hdstOstatni zfisoby
rezervace i minimalni zastoupeni. Rezervace pobytu v t&ke&m hotelu Savoy byla
uskuté&néna prostednictvim zakaznické linky z 34,9% a piesinictvim webovych
stranek z 26,5%. V celkovém su provedenych rezervaci se situace moc neliSila,
jasre dominovalo rezervovani prdgstnictvim zakaznické linky (25%) a webovych
stranek (21,2%).

V Unoru 2012 se hosté ubytovavali ré¥nnejvice na Pawliku (128) a Savoyi (75),
nicmére si, co do poétu navsévnika, polepsil hotel Goethe (60) a hotel Belvedere .(40)
Z celkového potu 345 hosdi si nejvice host (32,2%) rezervovalo sy pobyt
prostednictvim cestovni kancéi Nezastupitelnou roli &o opst i zakaznické
centrum spolénosti, jenZz pro svou rezervaci vyuzilo 23,5% vSdubsti. Hosté

z lazeiského domu Goethe tgrnostnili naopak pro svou rezervadinpo lazesky

dam, kdy takto s\j pobyt rezervovalo 31,8% z nich.

Lazensti hosté a divod vybéru konkrétniho hotelu

V piipact vybéru konkrétniho hotelu se valn&tsina hosi opird o své fedchozi
zkuSenosti. V lednu 2012 si na zaladastni zkuSenosti vybralo hotel 37,5% Hiost
a v unoru téhoz roku takto zvolilo hotel t&n36% hosi. DalSim vyznamnymidzodem
pii vybéru konkrétniho hotelu je pro mnoho hio$éZz doportgeni od znamych. (leden
14,6% a unor 15,9%).

Hodnoceni jednotlivych sluzeb
V této sekci jsou hodnoceny jednotlivé sluzby poinsial.
 Recepce— hodnoti se ifvitani, informovanost ifp piijezdu, profesionalita,
laskavost a vsicnost.
» Pokoj — hodnoti sgistota a uklid, technicky stav, komfort, cena verkualita.
* Restaurace, kavarna— je hodnocena kvalita a pestrost pokrmbsluha, cena,

ale i atmosféra.
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* Lécebné oddleni — hodnoti se Iékaké vySateni, procedury, vybaveni,
hygiena a fistup personalu.
e Ostatni sluzby — je hodnocena nabidka kulturnichiqudi, vylety, slozky
s informa&nimi materidly na pokaoji, sluzby Aquafora.
Tabulky ¢. 2 az 6 popisuji v procentualnim vyfédi spokojenost s dimi sekcemi
poskytovanych sluzeb. Stupnice od 1 do 5 reprejentady jednotlivé odpasdi
z dotazniku, tzn. 1 je vyborny, 2 je dobry, 3 j@mérny a 4 je nevyhovujiciCislo 5
piedstavuje procento hastez danou sluzbu v dotazniku neohodnotili.

Tab.¢. 2: Spokojenost zakaznik v lednu a unoru 2012 s recepci

Leden 2012 (v %) Unor 2012 (v %)

Indikator spokojenosti
1123|4512 |3/4|5

Privitani 62,530,9(3,8(0,7(2,1]55,1{39,1/4,6/0,6/ 0,6
Informovanost 54,235,1/7,6/0,0(3,1]49,9/40,3/6,7/0,0|3,1
Profesionalita 57,830,6/4,9/1,1|6,1]|48,4|38,3/5,8/0,9| 6,6

Laskavost a vetcnost | 72,9/ 21,5/2,1]0,7|2,8|62,9/ 31,9/2,910,9|1,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhee$et FrantiSkovy Lazn 2012

Z tabulky ¢. 2 je Zejmé, Ze v ramci sluzeb poskytovanych na recemi aAkaznici
nejvice spokojeni s laskavosti a fishosti. U vSech sledovanych oblasteyazuje
hodnoceni vyborny, mérprocent dotazanych hodnoti sluzby stmrdobry, coz je pro
recepce pozitivni zjighi. V obou obdobich se také hosté shodnou, Zenmmeanost je
alespa na pfiimérné arovni a ani jeden host ji nepovazuje za nevyfioi. Naopakiast

hosti je nespokojena Sipitanim a téz s profesionalitou personalu.

Tab.¢. 3: Spokojenost zakaznik v lednu a unoru 2012 s pokojem

Leden 2012 (v %) Unor 2012 (v %)

Indikator spokojenosti
1 2 314|511 2 3145

Cistota a uklid 79,5/18,4/ 1,5|0,30,3|76,2 21,5 2,0| 0,00,3
Technicky stav 48,333,7|11,5(3,1| 3,4|35,748,7/10,1/1,7| 3,8
Komfort 46,9 34,0/12,8/2,8|3,5/38,0/42,1|14,2|2,9|2,8
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Cena/kvalita 43,439,2| 6,9 | 1,4/9,1134,5/53,4| 5,2/ 0,96,0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhoe$et FrantiSkovy Lazf 2012

Tabulka¢. 3 ukazuje znmeé rozdily ve spokojenosti hastVyskytuje se zde nejvysSi
hodnota spokojenych has{79,5% -cistota a uklid, leden), ale také nejvysSi procento
nespokojenych (3,1% - technicky stav, leden). Gilétvrtiny hosti jsou jak v lednu,
tak v unoru nadmiru spokojeni ¢stotou a UOklidem na pokoji. Naopakast
nespokojenych hostpoukazuje na nedostatky v oblasti komfortu a texk@ho stavu
pokoji. V této tabulce je dale zajimavé to, Ze se pophjévuje ¥tSi podil hodt, jez
hodnoti v Unoru sluzby spiSe stépn dobry, nez stugm vyborny, jak tomu bylo

v lednu. Patrny rozdil jefpdevSim u ceny pokoje p@ihované s kvalitou pokoje, kde

cela polovina dotdzanych v Unoru oZmj@ tento porér spisSe za dobry, nez vyborny.

Tab.¢. 4: Spokojenost zakaznik v lednu a tnoru 2012 s restauraci a kavarnou

Leden 2012 (v %) Unor 2012 (v %)
Indikator spokojenosti
1 2 1314|565 1 2 |3]4)| 5

Kvalita jidel 59,0/28,5/9,7/0,3| 2,5[49,6|38,3/8,0/1,5| 4,1
Pestrost jidel 52,4/34,4/7,6/1,4| 4,2|46,4/44,5/5,8/2,0| 1,3
Obsluha 62,2 29,2/5,2/0,0| 3,4162,6|29,6/3,2|1,5| 3,1
Cena 26,0/43,8/5,2|2,1| 22,9 24,1/ 43,8/5,8|2,4| 23,9
Atmosféra 41,0/45,1/5,9/1,4| 6,6 137,1/48,4/6,1/2,0| 6,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhéeset FrantiSkovy Lazf) 2012

Spokojenost s restauracemi a kavarnami nangkgeh domech ilustruje tabulka 4.
NejvysSi procento hasfe spokojeno se sluzbami obsluhy, toto procefsiéxa v obou
sledovanych rsicich na podobné Udrovni. Z této tabulkyizeme téZ vypozorovat, Ze
zejména u polozky cena se objevuggSinou hodnoceni dobry, namisto vyborného a to
v obou sledovanych &sicich a nemalé procento hibsiokonce povaZzuje cenu za
nevyhovujici. U poloZzky cena je daléegne, Ze vice, jak jednadina dotazanych

nentla vibec potebu cenu v restauracich ohodnotit.
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Tab.¢. 5: Spokojenost zakaznik v lednu a tnoru 2012 s &ebnym Usekem

Leden 2012 (v %) Unor 2012 (v %)

Indikator spokojenosti
1 2 1314|565 1 2 |3]4)| 5

Lekarske vyseteni 50,4/ 26,0/2,1|0,7/20,8[53,9/24,9|3,2|1,5/16,5
Procedury 68,1/ 25,3/0,3/0,0| 6,360,6/34,8/0,6/0,3| 3,7
Vybaveni 40,6/43,1/7,3/0,3| 8,7]40,1/45,5/5,9/0,0| 8,5
Hygiena 54,9(35,8/1,7/0,3| 7,3|53,9/37,4/2,9/0,3| 5,5

Pristup personalu 61,5/28,1/3,1|0,7 6,658,8/33,0/3,2/0,9| 4,1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhéeket FrantiSkovy Lazf 2012

Lécebny Usek je 8Fejni oblasti fi sledovani spokojenosti hdstneba hlavnim
motivem hosi pro @ijezd do lazni, je praviécba a kvalita procedur. Pokud je ghéu
host spokojen, dokaze podle autorky prace u drdbmgdostatik v ramci ostatnich
poskytovanych sluzeb, fimhouit oko a I&bu v budoucnu ve stejnych laznich
opakovat. Ztabulky¢. 5 vyplyva, Ze hosté LFL a.s. jsou s proceduramunmiru
spokojeni, vice jak polovina hodnoti téz hygienuéia'ském Useku na vybornou. Kde
vSak hosté vidi prostor pro zlepSeni, je samotkard&a prohlidka, kde byla nemala

¢ast z nich nespokojena.

Tab.¢. 6: Spokojenost zakaznik v lednu a tnoru 2012 s ostatnimi sluzbami

Leden 2012 (v %) Unor 2012 (v %)

Indikator spokojenosti
1123|4512 /|3[4]|5

Nabidka kulturnich ak¢i29,1/43,1/9,7|1,4| 16,7]27,2|46,1|8,4/2,3| 16,0

Vylety 22,2129,9(4,9|0,3/42,7123,5/ 28,4/ 7,2/ 2,0/ 38,9

Informace na pokoji  [43,8/40,6/2,8/0,7/12,1}42,6|42,92,9|1,4| 10,2

Sluzby Aquafora 52,1 26,4/2,4/0,0|19,1146,1| 26,9 2,9/0,3| 23,8

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhéeset FrantiSkovy Lazf) 2012

Tabulka¢. 6 hodnoti spokojenost héss ostatnimi sluzbami. Prvni polozka, nabidka
kulturnich akci ukazuje, Ze téimpolovina dotazanych vnimé nabidku jako dobrou,
nikoli jako vybornou, coz zri& vyrazny prostor pro zlepSenicemz s¥dci i procenta

hosti, jeZ oznéila tuto nabidku za nevyhovujici. Je aleipba si u¢domit, Ze data
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jsou ze zimni sezény, kdy je nabidka kulturnichialmysirt omezena. Nejvice
spokojeni v této sekci jsou hosté se sluzbami Ampaafkde pouze jeden dotazany,
v Unoru oznail tyto sluzby za nevyhovujici. Zarazejici vysledppskytuje polozka

vylety, kdy skoro polovina dotazanych tuto sluzliibec neohodnotila.

NejvétSi pirednosti a nej@tSi nedostatky lazéiskych domi

Tyto dw otewené otazky z dotaznikposkytli hoshim dostatény prostor pro vyjateni
jejich nazoru o spokojenosti. Odgal jsou vzdytrazeny dle jednotlivych hotiel kde
host bydlel, a jsou zahrnuty, jak Udaje z lednatéé z unora 2012. Do tabulky byly

N

promitnuty pouze odp@di s nejvysstetnosti vyskytu.

Tab.¢. 7: NejvétSi prednosti a nej¥tSi nedostatky lazéskych domi

LD PREDNOSTI NEDOSTATKY
Imperial **** Rovné cesty, klid, vSe pod jednou | Malo pobyti pro rodiny s dtmi, méalo
strechou, atmosféra a umist hotelu. specialnich nabidek, gastronomie.
Pawlik **** Aquaforum, prosedi, klid, vSe pod = Ceny, zastaralé vybaveni na procedurach,
jednou stechou, vdticny a mily persona.. malo vylet,, piiliSn4 anonymita.
Savoy *r* Relaxace, klid, dtulnost, hezké priesti, Zakaz vjezdu do lazské zony,
vyhodnd poloha. parkovani, strava, malo kultury.
THi lilie **** Komornost, utulnost, srdaost, Omezeny rozsah¢ébnych prograrina
individualni gistup. diagnoz.
Goethe *** Komplexnost sluzeb, zajem o pacienta, Parkovani, ufednoshovani cizind,
komorni prostedi, individualni pistup. nedostatek soukromfiprocedurach.
Belvedere *** Webove stranky, mily personal, Parkovani, absence internetu na pokaji,
individualni gistup. vietnamsti prodejci na hlavni kolord
Dr. Adler *** Strava, individualni fistup, klidné Casovani procedur, neodbornost
prostedi. nekterych pracovnik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z dotaznikovéhée®et FrantiSkovy Lazn 2012

Z tabulky ¢. 6 jednoznén¢ vyplyva, ze zakaznici povazuji za népi prednost lazni
klidné prostedi, individualni pistup, atmosféru a komplexnost sluzeb, poskytovanyc
vétSinou pod jednou #chou. Za nedostatek povazuji parkovani, omezeabidku
kultury a vylefi, vyskyt viethamskych obchodrikna hlavni kolonas nemoZnost
bezdratového wi-fi ipojeni na pokoji a zastaralé vybaveni.

Vyuziti sluzeb v budoucnu a dopordéeni sluzeb
Na otazku, jestli dopoti hosté sluzby hotelu dale, odga¢lo v lednu 95,5% host Ze

ano, 2,4%, Zze ne a zbytek na otazku nereagovahovuibyla situace podobna 93,9%
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hosti bude sluzby dopotwvat dale, 3,2% sluzby nedopoétua zbytek host
neodpo¥dél. Pri otdzce, jestli sami znovu vyuzZiji sluzeb hotell¥, odpoedi tak
piivétivé nebyly. Udaje z ledna hokioo tom, Ze sluzeb hotelu vyuZije znovu pouze
18,1% hosi, pricemz skoro polovina dotazanych (48%) uvedla, Ze,rjestli sluzeb
znovu vyuziji a bezmala 30% kligntivedlo, Ze sluzeb hotelu uz opako¥aevyuZije.
hotelu vyuZiji znovu, 48% nebylo j€Stozhodnuto a celych 30,4% hdsidpowvdelo,

Ze sluzeb uz znovu nevyuZziji, zbytek na otazku peastic!.

Srovnani spokojenosti s pedchozimi pobyty v LFL a.s.

V lednu 2012 uvedlo 40% dotadzanych, Ze absolvugusprvni I€ebnou Kru ve
spole&nosti LFL a.s., nemohou tedy srovnavat svou spokges pedchozimi pobyty.
Téemet 30% dotazanych se domniva, Ze je kvalita sluzejmd&t 7% host usuzuje, Ze
kvalita sluzeb je horSi a 16% tvrdi, Ze kvalitazsln se zvySila, zbytek dotazovanych na

otazku neodpasdél.

V anoru 2012 se podil hdstjez absolvuji svou prvnitku, jeSt o 2% zvysil, tedy
dohromady na 42%. 30% dotazanycletofika, Zze kvalita sluZzebistala stejna, 15%
hosti usuzuje, Ze se kvalita sluzeb zvySila a 7% se deodmrie se kvalita zhorsSila.
Zbytek na otazku neodpédkl.

6.2 Pozorovani a osobni rozhovory s hosty

V ramci nutnosti pochopeni fungovani mecharismdané spoknosti, hlubSiho
proniknuti do dané problematiky a vysledovani tgpah reakci a zjpsohi chovani
host, jejich postaj a nazoi, bylo autorkou prace provedeno skryté pozorovgirino

v zakaznickém centru spdéleosti. Toto pozorovani probihalo pretnictvim vykonu
prace zaréstnance informéiho pultu, picemz ¢asto objevujici se reakce a nazory
tykajici se spokojenosti byly pokolik mésial peilivé zaznamenavany. Pozorovani
hosti probihalo odtervence roku 2011 aZ do prosince roku 2011. Dale \my stejném
obdobi uskut&iovany osobni rozhovory s jednotlivymi hosty, ktprébihaly zpravidla
nestandardizovanym #pobem. Tyto rozhovory byly provéay pxi realizaci rezervace

pobytu hosta téZ na zakaznickém centru.

Tabulka ¢. 8 na dalSi strance zobrazuje dasgji se vyskytujici nazory, jez hosté

v Infocentru FrantiSekipvyiizovani jejich pani bezprogedrg prezentovali.
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Tab.¢. 8: Vysledky pozorovani v Infocentru FrantiSek

KLADNE HODNOCENI NEGATIVNI HODNOCENI

Cervenec | srdickové trasy, Frantovigk, reklamn’  Informasni materialy ¥tSinou jen WJ a NJ,
a informa&ni materialy zdarma, bohataneaktualizovana mapa cyklotras, Uzky sortiment

2011 kulturni nabidka. upominkovych pedmeta.
Srpen - . Nemoznost platit kartou a sffovat penize,

P Irr:)fgr:gfﬁ;'Smp;i}gggleymzﬁg{g f:]’ nedostaujici technické vybaveni fivodce
2011 P béhem moderace vylét absence map od kluby

zdarmagistota nésta, klidna atmosfér:\. ceskych turist.

Prohlidka 4* laz#isky domii zdarma,
Za 2011 sluzby Aquafora, Siroka nabidka
specialnich pobytt individualni

Nedostaténé cizojazgné informa&ni materialy
AJ, RJ o spolénosti, absence aktualizované
mapy cyklotras v okoli.

piistup.

Rijen Srditkové trasy, Siroky vydr Spatné zngeni cesty do infocentra, absence
2011 kulturnich akci, slevy pro la#eké turistickych vizitek, zadny interaktivni

hosty na kulturu. informaéni material.
Listopad Informaini materialy zdarma Nemoznost E)Iatit’kartou %,m“ penize, L’jZ_k)’/,

individualni Hstup slezy na kult,urni sortiment nabizeného zbozi na ICF, neduastei

2011 ! technické vybaveni fivodce Bhem moderace

akce pro hosty ,

' vyleti.

Prosinec Speciélni nabidky pobit ochota Informaini materialy pevazi jen v CJ a NJ,
2011 persF(J)néIu Klidna a)t/ﬁ’gnné atmosféra Spatr znaend trasa do infocentra, nizSi nabidka

kulturnich akci.

Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy Lazr2012

Z pozorovani vyplyva, Ze jsou hosté velmi spokojeniitomnosti informanich
materiati poskytovanych zdarma, nicm€by uvitali roz&ieni €chto materidl o vice
cizojazynych verzi, pipadré o dalSi interaktivni informai materialy, jez by jim
spole&nost mohla zapcit. Velka spokojenost je téziggma u slev poskytovanych
hostim na kulturni akce. Naopak jako velky nedostatdkddvaji nemoznost zakoupit
si turistické vizitky, mapy od Klubueskych turisi a dale aktualizované mapy
cyklotras v okoli. DalSi nedostatek gjpgit hosté v nemoZznosti platit kartou
a nemoznosti sgovat penize. Za velky nedostatek hosté povazujhépageni cesty

do infocentra.

Struktura osobniho rozhovoru a ziskané vysledky

Jak autorka prace uvedla vySe, osobni rozhovorgjigik se zjiSovani zakaznickée
spokojenosti probihaly v fiochu rezervovani pobgtjednotlivych zakaznik kdy byly
ne vzdy strikt& za sebou, pokladany nize uvedené otéazky:

1. Jste u nas poprvé?Sind Sie zum ersten mal hier?

2. Libi se Vam v naSem hotelu®Bind Sie zufrieden in einem unseren Hotel?
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3. VyzkouSel (a) jste uz ®kterou z naSich procedur? Haben Sie schon eine

Kuranwendung versucht?

4. Byl (a) jste s procedurou spokojen (a)AMWaren Sie mit der Kuranwendung
zufrieden?
5. Chutna Vam jidlo v naSem lazéskem don&? Schmecken Sie das Essen in

unserem Kurhaus?
6. Jste spokojen (a) s Fistupem zanéstnanai? Sind Sie mit der Einstellung der

Mitarbeiter zufrieden?

Celkem byly osobni rozhovory provedeny se 40 host¢gského i Zzenského pohlavi,
némecke iceské narodnosti. Pro v§tbbyla autorkou prace vybrangkova skupina 50
az 70 let, kdy si autorka prace vzdytila vek pii rezervaci pobytu, v kattklienta ve

firemni datab&zi a teprve poté nenucerealizovala rozhovor.

Obr.¢. 9: Vysledky osobnich rozhovoit
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Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy L&zr2012

Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze valrdSina hosi, jeZ podstoupiladakou I&ebnou
proceduru, byla s jejim fipchem nadmiru spokojena. Ani jedna z otazek neodkryla
mezi hosty vyraznou nespokojenost. RelativétSi mira nespokojeni se objevila pouze
ve \&ci stravy na hotelu, kdy necelych 30 % liosivedlo, Ze jim jidlo nechutna.
Zajimava je skutmost, Ze ¥tSina dotdzanych, jeZz uvedla na otazku6 jako svou

odpowd’ ne, byly Zeny.
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7 NAVRH VHODNYCH ZLEPSUJICICH OPAT RENI

Posledni kapitola této bak&&é prace navrhuje na zaktapredchozi analyzy dkolik

zlepSujicich opaéni, které povedou ke zvySeni spokojenostitigizgch hosi.

7.1 ZlepSujici opafeni v Infocentru FrantiSek

Z pozorovani jash vyplynulo, ze zakaznici postradaji v zakaznickéemt SirSi
sortiment nabizenych upominkovychiegnméta a inform&nich materidl. Jedna se
zejména o aktualizovanou cyklomapu okoli a turgtiwizitky. Dale by hosté uvitali
interaktivni inform&ni material, ktery by si mohli v zakaznickém centypajcit a
neruSen si se sluchatky na usich projitsto, hlavi v pripac, nemohou-li seifp svém
pobytu z@astnit organizované prochazky sipodcem, kterd je zatim uskdt®mvana
pouze ve dvou jazycich. V souvislosti sygwdcem poukazovali hosté téz na ctjidi a
nedostaujici doprovodnou techniku.i®evsim to bylo z idrodu Spatné slysitelnosti
mluveného slova frodce @i organizovanych vyletech a prochazkachestem,
zejména v fipack vétSich skupin. Velky nedostatek sfmatali navsévnici v nemoznosti
zaplatit kartou.

7.1.1 Roz&teni sortimentu o konkrétni produkty

Toto opateni nevyZaduje prakticky Zadné firkam prostedky. Pouze vstupni néaklady,
za které se zboZi nakoupi. Stabozi zéadit do prodeje a zavést do podnikové
evidence. ZboZi je nasklagho a je mozné ho na Infocentru FrantiSek ihneidt za

prodavat.

Mapy: Zdroj: seznam.cz [online]

Obr.¢. 10: Cyklomapa Chebsko ASsko
Obr.¢&. 11: KCT Assko a Chebsko

2

H ASSKO
| a CHEBSKO
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Turistické vizitky: Zdroj: turisticky-denik.cz [online]
Obr. ¢. 12: Vizitka €. 1301
Obr. ¢. 13: Vizitka €. 1279

l TURISTICIKA WIZITIKA® 35
< 1

‘o §

Do doby gipadného schvaleni tohoto zlepSujiciho tg@todpo¥dnymi pracovniky se
infocentrum, v rdmci utuzovani partnerské spolupradomluvilo na zaklad vyse
zjistenych skuténosti (Tab.c. 8) s méstskym muzeem, kde jsou turistické vizitky jiz
v prodeji na jednoduché spolupraci. Na obou mistgmu umistny partnerské
propagéani materialy a v fipact dotazu na koupi turistické vizitky jsou nastici

v infocentru po viizeni dalSich dot@z odkadzani do muzea sigpluSnym vykladem

o cest a obrace& V pripact dotazi kladenych v muzeu, tykajicich se spiSe nabidky
a sluzeb infocentra, jsou hosté z muzea odkazagresmdo infocentra. Gbmista tak
maji moznost oslovit nav&tnika, ktery se do nich prvoplanbwechystal a maji takée

Sanci se finejmensim pokusit, timto krokem zakaznika aléspeésti uspokojit.

7.1.2 Odstraréni nepfesnosti v ozn&eni cesty do Infocentra FrantiSek

Za nedostatek bylo hosty ratin dlouhou dobu povazovano Spatné ¢ami cesty do
Infocentra FrantiSek. Tento fakt byl spiesti Laz# FrantiSkovy Lazaé a.s. zejme
zndm uz delSi dobu a awtoro pozorovani imo v zakaznickém centru tuto
negijemnou pravdu, kazici celkovy dojem spokojenéhkazaika, jenom potvrdilo.
BohuZel naprava této zavady nebyla dloulsioe od pesthovani infocentra vieznu
2011 snadno proveditelnd, nébooznaeni inform&nich ukazatél na Uzemi
FrantiSkovych Lazni spada do kompetencista, které o na vyeSeni situace
dostatekcasu. V ptibéhu nesice listopadu 2012 vSak nakonec k radosti vSed&odo
k odstragni chyb. Nyni je tedy z hlediskaéaného ozné&ni uvnit mésta vse
v paradku.
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7.1.3 Instalace platebniho termindlu

Béhem dokotiovani bakalgské prace doslo v infocentru v ramci zvySovani ikyal
poskytovanych sluzeb k instalaci platebniho terfoingtejré jako je tomu i v pipads
hotelovych recepci. Autorka prace povazuje tutdeskost za pozitivni jev, vzhledem
ke zjistnym skuténostem ziskanych z pozorovani, jehoz vysledky Ipygzentovany
v kapitole 6.2. Pr&v absence platebniho terminalu byla z pohledu zakazednim

z vyraznych nedostaikinfocentra.

Pro hladky piibéh obsluhy host a pro gipadné zamezeni vytkeéni front doportuje
autorka prace stanoveni cenového limitu, od kdyebmdzné zaplatit drobny nakup na
infocentru platebni kartou, nefonavstvnost infocentra je konstartnvysoka a
prodejni artikly se zpravidla pohybujiiadech korun (pohledy, postovni znamky,
turistické znamky). Unosna hranice neohrozujealitu a ocekavanou rychlost
obsluhy hosfi pfi sowasném personalnim obsazeni inforntmiho pultu je podle
autokina odhadu 100 korun (odhad vychazi ze skladbyngpoadejnich artikl a jejich
prodeji béchem dne). Vzhledem ke skudtesti, Ze ¥tSina cen vstupenek na kulturni
akce se po slévpro lazeéaské hosty pohybuje do 50 korun, neni mozné hratéiovit

na nizsi GrovniCetnost prodeje a vydegdhto vstupenek a také daldich korunovych
polozek je kzr¢ tak vysoky, Ze realné provedeni platéhspva narénost) pomoci
karet by velmi ohrozovalo ,plynulost obsluhy* a &pinez uspokojeni, by lamky host

z ¢ekéni pocitil nevoli k itomnému personélu, odmoz aekava hlava dostatektasu
pro individualni péi tykajici se jeho nejizrgjSich dota# a grani. Platba kartou ma
smysl u organizovanych vyleta divadelnich fedstaveni, ktera jsou jednak drazsi a
zvysuji tedy riziko nedostateé likvidni hotovosti nav8vnika a za dalSi nefiguruji

v ramci uskuténovanych prodédj tak ¢asto.

7.1.4 Vytvaeni audiovizualniho privodce néstem FrantiSkovy Lazrg

Znana ¢ast hosi postrada jakykoliv interaktivni inforndai material, zvlagtv dnesni
digitélni dok&. | lazeisti hosté neradi slySi, Ze v zdkaznickém centriledposti nejsou
Zzadné, nebo jen velmi strohé infordna materialy v jejich jazyce.iieli se do lazni
nejen |€it, ale téZ poznavat krasy okoli. Ne kazdy hostecipcochazku rstem
absolvovat ve skup#) nékdo by radji mésto poznal sam, nebo jen ve dvou. Proto
autorka prace navrhuje vytkeni audiovizualniho grodce, jehoZz by bylo mozné na
infocentru za Uplatu poskytovat htast na rgkolika vlastnich pistrojich a sotasreé by

bylo mozné ho na firemnim webu stadhnout do chyttéledonu (Smartphone).
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Toto opateni si vSak vyZaduje ztaé investice, spolupraci IT Useku, kulturni
manazerky a tymu pvodai, kteri pro spolénost pracuji. VSichni tito by se museli
minimalné spolupodilet na tvotbpodkladi v piipadt, Ze by firma zvolila externisty
(outsourcing), kt# by audiovizualniho givodce vytvéeli. Bylo by nutné poitat
minimalré se ¢tyifmi jazykovymi mutacemi, kterymi jsotieStina, #mcina, rustina a
anglictina. RovréZz by bylo nutné zadit do aplikace dopkové sluzby jako je gps

navigace a mapy.

Jelikoz se z finatniho hlediska jedna o nemalé naklady, stalo byedibka spolénosti
za Uvahu, pokusit se ziskat firkan prostedky na zhotoveni fivodce evropskou dotaci
od regionalniho opetaiho programu Severozapad po vzoru sousednigstanCheb,
prostednictvim podrob# zpracovaného projektu. Firma LFL a.s. uz z toatropské
unie ziskala finafni prostedky, a to na zvySovani kvalifikace svych zatmand
vramci Evropského socialniho fondu a ogarao programu lidské zdroje a
zamestnanost. Autorka prace by povazovala za vhodravesl stejné expertni skupiny,
kterd ma uz tvorbou obdobného projektu zkuSendst,zaracovala téz projekt vyvoje
audiovizualniho pivodce pro spolaost LFL a.s. Bez evropské dotace by totiz musela
firma do projektu investovatijplizng jeden a pl milionu korun®, coZ je sice investice
nemald, ale ne nerealnd. Jestlize m& spok drZzet krok s konkurenci — nejen
sousednimi rsty, a zaleZi ji na zakaznické spokojenosti, budseanv budoucnosti

piinejmensim vzit tuto moznost nadomi.

V souvislosti s nedostatkem propagich materidl ve vice jazycich vyhotovilo
obchodni odéeni ve spolupraci s marketingovym @tiehim inform&ni materialy pro
rok 2013 i vruském a anglickém jazyce. Jedna islgvSim o image prospekty
jednotlivych hotel, které popisuji nabizené sluzby v hotelu a vladirtwotelu. Dale je
zhotoven cenik pobgtpro rok 2013/2014. Tento zahrnuje ré¥rdilezité informace o
lécbé a pirodnich zdrojich v lazeském mist. Tyto materidly jsou jiZz v s@asnosti

k dispozici na zdkaznickém centru.

1 Mluvei mestského #adu v Chebu v internetovéntigpsvku na strankach #sta konkretizovalaastku
vynaloZenou na projekt vytveni audiovizualniho fiwodce. Podle toho autorka prace odhadovala
naklady pro podobny projekt ve FrantiSkovych Laknic

KUZELOVA, Martina. Oficialni internetové stranky dsta Cheb: Evropské penize pro audiovizualniho
prizvodce Cheberonline]. 2009, 30.6.2009, [cit. 1.12.2012]. Dqsté z:
http://www.mestocheb.cz/evropske-penize-pro-audigainino-pruvodce-chebem/d-926726/p1=35643
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7.2 ZlepSujici opafeni vyplyvajici z dotaznikového Séeni

Z dotaznikového S&ni vyplynulo, Ze hosté jsou nejvice nespokojenmgzenou
moznosti parkovaniipmo u hotelu, rov&Z s cenami hotelovych restauraci a kavaren.
V souvislosti s hotelovym stravovanim poukazovalsté na pimérnost gastronomie.
Dale byli relativie nespokojeni s nedostat®u nabidkou kulturnich akci a ne zcela
vyhovujici 1ékaskou prohlidkou. Jinak ovSem jsou hosté spasti velmi spokojeni

a to hlave s lazéisskymi procedurami a laskavym a milym personélengaaforem.

7.2.1 Partnerstvi a spoluprace s ¥stem

Voln¢é teceno jeden subjekt podinije existenci toho druhého, a proto je vice nez
dulezita jejich vzajemna spoluprace a smysluplna kukace, ktera by #la vzdy vest
k nalezeni optima pro ¢lstrany.

V boc problematického parkovani je sp&test Laze FrantiSkovy Lazaé a.s. prav
znané zavisla na rozhodnutich asta. Komunikace a téZz spoluprace &tam je
v soutasné dob ale problematick& ackdy vazne. ZlepSujicim opganim v tomto bod
bude jist navazani spoluprace a partnerstviMoznym opatenim, které by vedlo ke
zvySeni spokojenosti v souvislosti s parkovanimpgskytnuti slevy pro hostygi
poskytnuti dichodcovské slevyna parkové v Luisinych Laznich. Obécse ve miste
prakticky neobjevuji @ichodcovskeé slevy,caoliv typickym nav&vnikem lazni jsou
praw senidi.

V ramci nastavenych cen v restauracich a kavarpatfcich pod LFL a.s., je mozné
zavedeni ufitych specialnich nabidek, které mohou oslovit i ¥jizd &jici skupiny,

nag. kava a kol& za niZsi cenu, nez objednané samosétatn

7.2.2 ZvySeni propagace aktualniho kulturniho progamu
Jak uz bylo napsano vySe, nabidka kulturnich akcirggulovana v souvislosti

s pidélenym ra@&nim rozp@tem a roviz aktualnim rénim obdobim. Spokojenost Ize
zvySit masivnéjSi propagaci sowasné kulturni nabidky, nag. v dok® obida, i
zavedenim ,konzultamich hodin“ gimo na hotelech. Tim je mina gitomnost
odpovidajiciho pracovnika hotelu — nejlépgedhi management, recgp neni
vyhovuijici, ktery je srozugm s kulturnim programem a je hostu ¥itdm omezeném
¢asovém intervalu v konkrétni dny k dispozic¢icvjeho granim, potebam a dotamn
(idealni je doba alnla nebo ve&ere, kdy neni host na proceei.
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7.2.3 Pokryti lazdiskych hoteli bezdratovou wi-fi siti

Jednim z dvoda cast&éné nespokojenosti hdsbylo, Zze na lazeskych domech neni
zavedena wi-fi $i aZz do pokoje. V hlavnich domech kategorie 4 a &¢thve sice
piistup k internetu, ale pouze tkolika pasitatt v prostorach hotelové recepce, coz je
zejména pro natmgjSi klienty problém. Dnes je i u menSich hatptipojeni k wi-fi siti
béZnym standardem, a proto by lagka spolénost ntéla svym klienim vyjit v tomto
ohledu vstic. Podle nazoru autorky prace laAgka spolénost k tomuto nedostatku
neihlizi jako k akutnimu proto, Ze seie mylre domnivat, Ze §kova struktura host
ukazuje spiSe na lhostejnost k vyskytu bezdratdi¢éns pokoji. Jak ale ukazuji sami
hosté, opak je pravdou. Skladba fioseé v poslednich letechémi, prijizdi stale vice
mladych Zen s gynekologickymi problémy, které nzdjem byt ve spojeni se svymi
blizkymi. A ani o seniorech se uz dnes neda tvizit,nemaji vztah k novodobym
technologiim.

Autorka prace dopotwje pro pokryti hotél vyuzit sluzeb lokalni chebské firmy
Sauron CZ, ktera zajigje gipojeni kron¢ domacnosti i pro firmy. Po strategickém
rozhodnuti spokanosti LFL a.s. o zagbvani jednotlivych hotél a casovém planu
provadicich praci, bude néasledovat cenova kalkulace sju#elou poskytovatelskéd
spole&nost na miru zpracuje. Celkova cena sluzeb se bddiget od konkrétniho pbu
zastovanych hotdl a podle pétu pristupovych bod, které budou pro toto za@svani
potteba, podle velikosti objektu a #a pokoji hotelu.Radow se cena zcela jisbude
pohybovat ve statisicovyckidstkach, je nutné fjpocitat naklady, kterymi budou
pravidelné pausalni platby poskytovatelské spuaisti za poskytnuté sluzby. & je
vhodné wi-fi sf zaheslovat a propojit s podnikovym systémem. Bgsbptimal mel
na recepci P prijezdu obdrzet uZivatelské jméno a heslo étam dobou expirace.
Idealni obdobi pro naplanovéni t&ianosti je zimni sezéna, kdy sét$inou lazéské

domy uzaviraji z @vodu kazdoroéni udrzby.

7.3 DalSi zlepSujici opateni

Investice do gastronomické oblasti- mozna spoluprace s prazskym Kkuisid/m
institutem a dalSimi organizacemi podobného razwéehlasu, ve smyslu dasti
lazeaskych kuch&i a klicovych pracovnik na odbornych kurzechfipadré pozvani
odborniki z této organizacetimo do lazaskeho hotelu zadlem odborného vycviku
¢i predndsky, v rdmci zkvatibvani dovednosti a schopnosti kuchai také vedoucich
pracovniki stravovaciho Useku. Nagovani veletri zabyvajici se novymi trendy
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nejen v hotelovém stravovani. Gastronomie je oboidery kr&i kupredu milovymi
kroky a je feba mu ¥novat ndlezitou pozornost, uz jen proto, Ze i gastmicka
stranka ¥ci je souwasti celkového hodnoceni spokojenosti zakazmdkzni. A komu
nechutna, jerégko si opakovatiobjedna misicni pobyt s plnou penzi.

Postupna modernizacevybaveni na lazéskych procedurachCast zakaznik nebyla
spokojena s vybavenim nacébnych procedurach, jelikoz se vSak jedna o fin&n
nékladnou operaci, jg¢dba modernizaci vhodmaplanovat a rozlozit §ase patbné
naklady. Neni ale Zadouci novat modernizaci vybaveni Zadnou pozornost a

vyménovat ponticky a vybaveni az kdyz zcela doslouzi.

Motivaéni systém pro zandstnancelazni v sodasné dob zcela chybi. Autorka prace
navrhuje u kontaktnich pracoviikkteri jsou v kazdodennim styku s hosty a na jejichz
piistupu zalezi z hlediska zakaznické spokojenogtiices kron fixni slozky mzdy,
zavést téz pohyblivou slozku, jez by se odvijelgpottu provedenych smlu¥npiredem
jasreé specifikovanych vykol (potet rezervaci, pget prodanych zajeid poet
prodanych vstupenek atd.) ac¢po pisemnych pochval. To bykteré zanistnance

mohlo stimulovat a motivovat k lepSim obchodnimangim a k aktivjSimu @istupu.
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8 ZAVER
V této bakaléské praci jsem se zabyval&epevsSim analyzou spokojenosti zaka#nik

v konkrétni lazaské spolénosti a zjiovanim miry spokojenosti hdstohoto z#izeni.
Vybranou spolénosti byly Laz# FrantiSkovy Laz# a.s.

V teoretickécasti jsem se snazila obsahnout GkgditéjSi poznatky v dané oblasti, jez
poslouzily jako baze pro praktickaast. Zangtila jsem se zejména na zakladni pojmy
v cestovnim ruchu a sektoru sluzeb, oblastisixé a téZ marketingovy pohled na toto

odwstvi.

Cilem této bakalgké prace bylo na zakladhnalyzy navrhnout gkolik zlepSujicich
opateni, jez povedou ke zvySeni spokojenostii&kgch hosi dané spoknosti. Tuto
analyzu jsem zpracovala s pouzitim dat, ziskanyeékolika riznymi technikami
marketingového vyzkumu. Jednalo se zejména o dadataznikového Sini,

z pozorovani a osobnich rozhow@ hosty v zdkaznickém centru.

Z analyzy vyplynulo, Ze jsou hosté vySe z#mié@ spolénosti relative spokojeni.
Objevilo se vSak ¢&kolik oblasti, kde by hosté uvitali zlepSeni a ziaani
poskytovanych sluzeb. Kapitola 7 tato zjiitshrnuje a navrhujeskolik opateni, ktera
by pomohla spokojenost |&zkych hosi zvysit.
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PRILOHA A
Seznam l&bnych procedur provadych ve spolénosti LFL a.s.

FRANTISKOLAZE NSKA PRIRODNI SIRNOZELEZITA SLATINA
Slatinny zabal

Slatinn& koupel

Izotermni slatinna koupel

Slatinny poSevni tampén

FRANTISKOLAZE NSKA PRIRODNI MINERALN{ VODA
Uhli¢ita koupel

PoSevni vyplach

Pitna I&ba

Inhalace

FRANTISKOLAZE NSKY PRIRODNi Z RIDELNi PLYN
Spol&na plynna uhtiita koupel

Sedaci (gynekologicka) plynna ufitéa koupel

Plynové injekce

Elektroterapie
Magnetoterapie
Ultrasonoterapie

Solux

Vakuow kompresni terapie
Parafinovy zabal rukou

Klasicka maséaz

Reflexni masaz

Podvodni masaz

Perlickova koupel

Celotlova vitiva koupel
Vitiva koupel hornich katetin
Vitiva koupel dolnich katetin
Slapaci bazénky

Lécebny Elocvik v bazénu

Volné plavani

Skupinovy I€ebny €locvik

Cvi¢eni pod dohledem né&iptrojich

Racionalni strava
Tradiéni dietni systém
Nové dietni trendy

Oxygenoterapie

Manualni lymfodrenaz
Pristrojova lymfodrenaz
Zbénova reflexni masaz plosek



PRILOHA B

Fotografie lazgskych hotel

Hotel Imperial **** Hotel Belvedere ***
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PRILOHA C

v

Ces

ky dotaznik spokojenosti marketingovéhodbeldl firmy LFL a.s.

V jakém hotelu jste ve Frantiskovych Liznich ubytovan/a?

[J Imperial [J Belvedere
[ Trililie [J Dr. Adler
[ Pawlik [J Goethe
[ Savoy [J Metropol
O jiny:

Pro¢ jste si k pobytu zvolil(a) tento hotel?

na zékladé vlastni zkuSenosti

na doporuceni zndmych

néhodné

na doporucent lékate

na doporuceni cestovni kancelare, jaké?

00000

na zdkladé informaci z veletrhu
na zékladé informaci ziskanych na internetu

0o

Jakym zpiisobem jste u nds provedl(a) rezervaci?

ptimo v hotelu

prostrednictvim zakaznické linky - 359 604 504
prostiednictvim webovych strinek www.frantiskovylazne.cz
prostrednictvim cestovni{ kancelate

prostiednictvim navrhu zdravotni pojistovny

jinak:

| [ [ [ [

Jak hodnotite nase jednotlivé sluzby?

Vgbornj  Dobry  Primémy Nevyhovujici Nehodnoceno

Recepce

privitani Od 0 O (i) O
informovanost pti ptjezdu [ ) O O O
profesionalita dJ O 0 O 0
laskavost a vstifcnost O O O O O
Pokoj

Cistota a tklid O O E O d
technicky stav O O = a a
komfort O O O O 0
cena/kvalita bl [} ] O 2]

Vjborny  Dobry  Primérnj Nevyhovujici Nehodnoceno

Restaurace, kavirna

kvalita pokrma Bl = O (] O
pestrost pokrmi O = O g d
obsluha O O 0 0 O
cena (] O O O ]
atmosféra O O (& (=] (]
Lécebné oddéleni

lékar'ské vysetieni O 0 O ] O
procedury O O ] O g
vybaveni O [ 0O =] g
hygiena O 0 O 0 ]
piistup personalu (1] O O O 0
Ostatni sluzby

nabidka kulturnich porada [ &) O O 0
informace o kulturnich akcich (] dJ O &) 0
vylety 0 0 O [i] O
slozky s informaénimi 0 0 O O a
materialy na pokoji

sluzby Aquafora (] =] O O a

Co je pro Vas v ramci Vaseho pobytu nejdiileZitéjsi?

ubytovani stravovani léceni

sportovni nabidka kulturni nabidka

Ovlivni Vas pti vybéru skutecnost, Ze spolecnost Lazné Frantiskovy
Lazné a.s. je drzitelem certifikatu ISO 9001:2000?

[0 ano

] ne

[ nevim

Jaky je hlavni cil ISO 9001:2000?
O kvalita
[ zsk

[J zepseni zivotniho prostredi

V tem vidite nejvétsi prednost nasich lazni?
V ¢em vidite nejvétsi nedostatek nasich lazni?

Miizete porovnat Vasi spokojenost u spolecnosti Lazné Frantiskovy
Lazné a.s. s pfedchozimi pobyty u této spolecnosti?

[0 kvalita a rozsah sluzeb jsou stejné

[J  kvalita a rozsah sluzeb jsou horsi, v éem:

[ kvalita a rozsah sluzeb jsou lepsi, v éem:

[  absolvuji prvni pobyt u spole¢nosti Lazné Frantiskovy Lazné a.s.

Vyuzijete sluZeb naseho hotelu pii pfisti ndvitévé Frantiskovych Lazni?
O ano

[J ne(strucné zdavodnéte)

(7 nevim
Doporucite sluzby naseho hotelu dale?
O ano

[J  ne (stru¢né zdivodnéte)

Statistické tidaje:
Jste: [ #ena O muz
Vek: 11830 3145 [J46-65 [Je6+

Kolikrat jste nas jiz navstivil /a?
J poprvé [ 1-4x [J5-10x [ vice nez 10x

Jste v laznich v ramci:

[J  komplexni lécby

[ prispévkové lécby

[0 samopliteckého pobytu

[J hotelového pobytu
[ wellness pobytu
[ jako doprovod

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku. Dalii pfani, potteby, stiznosti ndm
miiZete sdélit v Infocentru FrantiSek, Narodni 16/19, tel.: 354 201 170.
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PRILOHA D

N

LFL a.s.

irmy

hodbetui f

ingové

émecky dotaznik spokojenosti market

In welchem Hotel sind Sie in Franzensbad untergebracht?

[J Imperial [J Belvedere
[ DreiLilien (O Dr. Adler
[0 Pawlik [J Goethe
] Savoy [J Metropol
O Sonstige:

‘Warum haben Sie als Unterkunft dieses Hotel ausgewahlt?
(] aufgrund der eigenen Erfahrung
[] aufgrund der Empfehlung von Bekannten
[ zufillig
[ aufgrund der Empfehlung des Arztes
(] aufgrund der Empfehlung eines Reisebiiros, welches?

[J aufgrund der Informationen einer Messe
[J aufgrund der Informationen aus dem Internet

Auf welche Art haben Sie bei uns die Reservierung durchgefiihrt?
[ direkt im Hotel
[ tber unser Servicetelefon 00420 359 604 504
(] iber unsere Internetseite www.franzensbad.cz
[] dber die Vermittlung eines Reisebiiros
(] Sonstiges:

Wie beurteilen Sie unsere Dienstleistungen?

sehr gut gut  durchschnitlich ausreichend  keine wertung
Rezeption

Begriiflung O a (= (] g
Informationen bei der Ankunft ] O O d O
Professionalitat d O d O O
Freundlichkeit O O O (] O
und Hilfsbereitschaft

Zimmer

Sauberkeit und Reinigung O O
Technischer Stand (] O
Komfort O O
Preis-Leistungsverhiltnis (] ]

[58] (23] (] )
0ooo
0o0oo

schr gut gut  durchschnittlich austeichend keine wertung
Restaurant, Café

Qualitit der Speisen O O (=] (3] i)
Speiseangebot O O O (] (!
Bedienung O O O O (&
Preis (1] ] & ] (]
Atmosphire O O ] O O
Kurabteilung

arztliche Untersuchung O O [l O O
Anwendungen O O OJ O O
Ausstattung £ O OJ O O
Hygiene () O O O O
Verhalten des Personals O 0 O O O
Informationen und Freizeit

Kulturangebot O O O O O
Informationen iiber kulturelle [’ (=] (&) =] &
Veranstaltungen 0 O O O O
Ausfliige O O O O [}
Informationsmappen .

auf dem Zimmer = O O O O
Dienstleistungen des O 0 O (] fi#]
Aquaforums

Was ist fiir Sie wihrend Ihres Aufenthaltes am wichtigsten?
(Benoten Sie wie in der Schule: 1 - am wichtigsten; 5 - am unwichtigsten)

Unterkunft Verpflegung Behandlungen

Sportangebot Kulturangebot

Hat Sie bei Ihrer Wahl die Tatsache beeinflusst, dass die

Bad Franzensbad AG vom TUV Rheinland mit dem Zertifikat
IS0 9001:2000 ausgezeichnet wurde?

0 ja

[J nein

[} habe ich nicht gewusst

Was ist das Hauptziel des Zertifikats ISO 9001:2000?
[J Qualititssicherung

[J Gewinnsteigerung

[J Umweltschutz

Worin sehen Sie den grofiten Vorteil der Bad Franzensbad AG?
Worin sehen Sie den grofiten Nachteil der Bad Franzensbad AG?

Wenn Sie Ihren jetzigen Aufenthalt mit friiheren vergleichen,
wiirden Sie sagen:

[ Qualitit und Umfang der Dienstleistungen sind gleich geblieben
[J  Qualitit und Umfang der Dienstleistungen haben sich verschlechtert im Bereich:

[ Qualitat und Umfang der Dienstleistungen haben sich verbessert im Bereich:

[ ichverbringe gerade den ersten Aufenthalt bei der Bad Franzensbad AG

Wiirden Sie fiir Thren nichsten Aufenthalt in Franzensbad wieder unser Hotel wihlen?
0 i
[  nein (begriinden Sie kurz)

[] ich weifd es nicht
‘Werden Sie unser Hotel weiterempfehlen?

O ja
[J nein (begriinden Sie kurz)

Statistische Daten:
Sie sind: D weiblich D mannlich
Alter: 1830 3145 [Da665 [Oeo+

Wie oft haben Sie uns bereits besucht?
(] das erste Mal [J1-4mal [J5-10mal (] mehr als zehnmal

Sie sind in Franzensbad im Rahmen
[J  einer komplexen Kur [J eines Hotelaufenthaltes
[ eines Wellnessaufenthaltes  [[] als Begleitung

Fiir weitere Fragen, Wiinsche und Anregungen stehen Ihnen die Mitarbeiter
des Infocentrums Frantisek jederzeit gern zur Verfiigung. Infocentrum FrantiSek,
Nérodni 16/19, CZ-351 01 Frantiskovy Lazné, Tel.: 00420 354 201 170,
E-Mail: info@franzensbad.cz, www.franzensbad.cz




ABSTRAKT

PRAJZLEROVA, T.Analyza spokojenosti zakaziik lazeiském z#zeni.Bakaldska
prace. Cheb: Fakulta ekonomick& v Plzni, 60 s., 2013

Kli¢ova slova lazeistvi, lazéiska mista, firodni zdroje, spokojenost zakaznika,

ocekavani zakaznika, marketingovy vyzkum

Bakald&ska prace analyzuje spokojenost zakaknik vybraném lazeském zéizeni.
Teoreticka sekce poskytuje zaklad pro praktickast. Zabyva se zakladnimi pojmy
v cestovnim ruchu, v la#stvi a v sektoru sluzeb. DéateSi zakaznickou spokojenost
a metody jejiho r¥eni. Praktick&ast charakterizuje vybranou ld&s&ou spolénost,
v niz byl provadn marketingovy vyzkum. Pomoci technik marketingavétyzkumu
byla zkoumana spokojenost hibst tomto lazéském zézeni. Podle zjighych
vysledki bylo navrzeno &kolik zlepSujicich opdéni, jez by podle nazbrosti, mely

veést k jejich vysSi spokojenosti.



ABSTRACT

PRAJZLEROVA, T.Research on customers” satisfaction in a spa cogachelor
thesis. Cheb: Faculty of Economics, University cdsVBohemia in Pilsen, 60 s., 2013

Key words: spa, spa resort, natural resource, customer sfaton, customer’s

expectations, marketing research

The bachelor thesis analyzes customers” satisfagtithe selected spa establishment.
The theoretical section provides the basis forpteetical part. The former deals with
basic concepts of tourism, the spa industry andicersector. It also addresses
customers” satisfaction and its measurement methbals practical part describes
a selected spa company where a marketing reseassh conducted. Using the
techniques of marketing research the guest sdimfabas been studied in this spa
establishment. According to the obtained result®is improvements were proposed

which in the opinion of guests should lead to higdagisfaction.



