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Anotace

Tématem této prdce je problematika CRM v ceskych laznich. V praci je definovdan vyznam a
spokojenost zdkaznika v oblasti sluzeb a zpiisoby méreni této spokojenosti. Cilem prdce je
analyzovat a komparovat nastroje CRM V Lécebnych laznich Bohdanec, a.s. a Vv Ldznich
Podebrady, a.s. a vvhodnotit spokojenost zakaznikii s nabizenymi sluzbami v téchto laznich na
zdaklade dotaznikového Setreni. \ zavéru prace jsou navriena doporuceni pro zlepSeni

stavajiciho stavu.
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Title

Customer Relationship Management in Czech spa

Annotation

The theme of this work is to introduce the issue of CRM. The meaning and customer's
statisfaction in the field of services and the ways how to measure this kind of satisfaction are
definated in this work. The target of this work is to analyze and compare the CRM tools in
The Bohdane¢ Therapeutic Spa and in The Podeébrady Spa and evaluate customer’s
satisfaction with offered services at this spa on the basis of questionnaire survey.

Recommendations to improve existing condition are proposed in conclusion.
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Uvod

Tématem této prace je CRM - Fizeni vztahtl se zakazniky, v Geskych laznich. Rizenim
vztahll se zakazniky je chapan proces, jehoz cilem je ziskani, uspokojeni a udrzeni si
soucasného 1 potencionalniho zdkaznika. Hlavnimi pilifi CRM jsou tedy zakaznici a
predevsim jejich potieby.

Tato prace se soustiedi na CRM v &eskych laznich. Ceské lazefistvi méa dlouholetou a slavnou
historii. V soucasnosti je ve SdruZeni lazetiskych mist Ceské republiky evidovano 37 mist.
Pocet hostli navstévujicich Ceské 1azn€ neustdle roste. V roce 2011 navstivilo Ceské lazné
nejvice hosta v historii. Stejn¢ tak roste podil hostti samoplatcti na rozdil od podilu pacientu,
jejichz 1é¢ba je hrazena zdravotnimi pojisfovnami. Ceské lazné jsou oblibené jak ve svétd
(29. misto v oblibenosti obsadily Karlovy Vary), tak vramci Evropy (Karlovy Vary se
umistily na 8. mist&). Dle poétu piijezdii do lazni se Ceska republika v roce 2010 umistila
na 39. misté. Podle statistik Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism do ¢eskych lazni
tehdy piijelo 317 000 cizincti a 359 000 Cechil. Nartst piijezdt &inil 4%. Nejvice cizincii
ptijizdi do ¢eskych lazni z Némecka (172 000 klientl) a z Ruska (64 000 klient).

Ceskou cestou lazefistvi je vyuZivani mistnich piirodnich 1é¢ivych zdrojii, lokalnich
gastronomickych specialit, nabidky doprovodnych sluzeb, propojeni tradi¢ni 1é¢by s wellness,
komplexni pohled na lidské zdravi a udrZeni vysoké kvality zivota. Hlavnim smérem ceské
cesty lazenistvi je inovativni pfistupke zvySovani riznorodosti klientely. Tim je chapéana

orientace na klientelu samoplateckou, na nové zahrani¢ni trhy a na spolupraci s nemocnicemi.

Cilem této bakalarské prace je charakterizovat zasady Fizeni vztahi se zakazniky
a predstavit jeho fungovani v praxi na prikladu vybranych spole¢nosti. Autorkou byly
pro tuto praci vybrany Lécebné lazné Bohdaned, a.s. a Lazné Podébrady, a.s. Hlavnim
cilem prace je komparovat strategie CRM téchto lazni na a zakladé vysledki

dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni pro zlepSeni stavajiciho stavu.

Metodou pii zpracovani bakalaiské prace byla reSerSe odborné literatury, prace
s elektronickymi informa¢nimi zdroji, konzultace s odborniky ve vysSe uvedenych lazenskych
zatizenich, provedeni SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni spokojenosti hostli v 1dznich a
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Data zjiSténa provedenim dotaznikového Setfeni jsou

interpretovana grafy, tabulkami a pisemnymi komentafi.
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1 Hodnoceni a predikce vyznamu zakaznika v oblasti sluzeb

Zakaznik neboli spotiebitel je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky
nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami. [14]
Zakaznik je na trhu vyrobkl a sluzeb jednotlivec, ktery stoji na strané individualni poptavky.
Vyznam zakaznika pro podnik je velmi komplexni. M¢l by zahrnout faktory s vlivem na
uzitek, ktery podnik ziskdva ze spoluprace se zakaznikem. Kromé ucetniho vyznamu

maximalizovat zisk, ma zakaznik pro podnik ¢asto také vyznam nefinanéni.

1.1 Vyznam zakaznika v oblasti sluZeb

Z hlediska CRM je zékaznik vyznamny, pokud je hodnota jeho zivotnosti ve vyvazeném
pom¢éru k investicim. Aby bylo mozné vyuzit hodnotu zivotnosti zakaznika, je zapotiebi s nim
navazat dlouhodob¢ prospés$ny vztah. Vztah mezi zdkaznikem a firmou spociva v principu
vzajemnosti. Dillezitym procesem je vyména hodnot mezi zdkaznikem a podnikem, ktera je
zarukou dlouhodobého vztahu. [11] Zakaznici jsou pro podnik zdrojem souéasnych i
potencialnich ziskt. Celozivotni hodnota zakaznika — Customer Life-time Value (CLTV),
se ur¢i jako Cistd soucasnd hodnota toku ocekdvanych finanénich ptinost ze zakaznika. Tato
hodnota je definovéna na individualni Grovni jednotlivych zakazniki a zahrnuje moznost
odchodu zakaznika ke konkurenci. Zakladni vztah pro stanoveni celozivotni hodnoty

zakaznika pro podnik je vymezen takto:

P,
CLTV=Y1, ﬁ

kde  p;= piinos zakaznika v obdobi t
n = predpokladana doba spoluprace se zdkaznikem
1 = diskontni sazba

V piinosech zékaznika v jednotlivych letech by mély byt zahrnuty vSechny ocekavané efekty,
které by mél vztah se zdkaznikem pfinést. Pfedpoklddana doba spoluprace je odhadovana
Vv zavislosti na fazi Zivotniho cyklu zakaznika a jeho ptfedpokladaném setrvani. Diskontni

sazba odrazi naklady kapitdlu podniku a riziko zdkaznika. CLTV méfi celkovy ptinos

11


http://cs.wikipedia.org/wiki/Trh_(ekonomie)

zékaznika pro podnik pii zohlednéni Casu jeho ziskani, béznych nédkladl vcetné nakladi

kapitalu i investi¢nich vydaju. [7]

1.2 Vztah se zakaznikem

Vztah se zdkaznikem je mozné rozdélit do nékolika fazi. Ty vyzaduji, aby pro zvySovani

hodnoty vztahu byly vyuzity odlisné prostiedky.

Navazani Rozvijeni Trvéani Ukonceni

vztahu  ——>  vztahu | ——>  vztahu ——>  vztahu

Obrazek ¢. 1: Faze vztahu se zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.2.1 Faze vztahu se zakaznikem

a) Navazani vztahu

Jednad se o obdobi, kdy se se zdkaznikem sjedndvaji dohody a podepisuji smlouvy. Pii
zapoceti vztahu si zakaznik dobrovolné€ zvolil omezit svij vybér, tedy “prodava™ svou
svobodu a naopak dostava jistotu, moZnost kontroly a sniZzuje sva rizika. Okruh zdkaznik,

se kterymi spole¢nost uzavie smlouvy, je pro budoucnost vztahu zasadni. [10]
b) Rozvijeni vztahu

Ve fazi rGstu dochézi k vyraznému ristu hodnoty vztahu. Podnik vSak musi na tuto fazi
vynaloZit vice zdroji nezli na ptredchozi fazi navazani vztahu. Vysledek rozvijeni vztahu je

vSak zavisly na dobé trvani vztahu. Hodnotngj$i byvaji dlouhodobé vztahy nezli ty
kratkodobé. [10]

c) Trvani vztahu

NejdilezitéjSim faktorem ovliviiujicim pevnost vztahu je spokojenost zakaznika, ktera vede
k ziskovosti podniku. Doba trvani vztahu spolu se ziskovosti vztahu piedstavuje startovaci

caru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho Zivotnosti. Dale, vztah, ktery trval

12



po urcitou dobu, ma daleko pevnéjsi zéklad diky vazbam, které v jeho pribehu vznikly. Trva-
li vztah delsi dobu, nabizi se tim podniku tfada pftilezitosti rozvijet tento vztah pomoci

urcenych nastroju s cilem zvyseni hodnoty vztahu. [10]
d) Ukonceni vztahu

Ukonceni vztahu mé obvykle néjaky divod. Vztah mize skoncit z iniciativy spolecnosti nebo
si zakaznik nepfeje ve vztahu dale pokracovat. Ukonéené vztahy lze rozdélit do tii zakladnich
skupin. V prvni jsou zakaznici, ktefi pro ukonceni vztahu neméli zvlastni diuvod. V druhé
skupiné figuruji zakaznici, ktefi ukoncili vztah v disledku nezvladnutého prodeje vyrobku ¢i
sluzby. Tteti skupinu tvoii zékaznici, kteti se domnivaji, Ze od jiné spolecnosti dostanou vyssi
hodnotu nez méli doposud. Nejcastéjsimi divody odchodu stavajicich zakaznikl jsou vysoké
ceny vyrobkl ¢i sluzeb, Spatny servis, Spatnd nabidka produktii, Spatna flexibilita podniku a
nesplnéné sliby. V piipadé¢ dobré znalosti zdkaznika je mozné vyuzit strategii pro udrzeni
zakaznikd na odchodu. Pro tuto strategii jsou relevantni informace o o¢ekavani zakaznika,
rozvojovych planech, stiznostech a vadach, které zakaznik utrpél a o konkurenci a jejich

zpusobech oslovovani zakaznika. [9, 10]

1.3 Péce o zakaznika

Péce o zakaznika je nedilnou soucasti dlouhodobého a tuspésného podnikani. Bez
spokojenych zdkaznikti podnik funguje jen velmi tézko. Pozornd péce o zdkazniky je
podstatné vyhodnéjsi investici nezli ndkladny marketing. V pé¢i o zdkaznika musi chéapat
podnik zdkaznika jako jednotlivce, ktery mé& na produkt specifickd pfani a pozadavky.

Opecovavani a spokojeni zakaznici se ke svym prodejciim ¢asto vraceji.

1.3.1 Zakladni principy péce o zakaznika

Mezi zakladni principy péfe o zdkaznika se fadi otevienost, proaktivita, férovost
a znalost zdkaznika. Otevienost znamena piimost ¢i upfimnost ve vztahu zdkaznika a
prodejce. Je zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi mezi zdkaznikem a prodejcem,
které se mlize projevovat naptiklad ve sdileni obchodnich informaci o tietich stranach. DalSim
principem je proaktivita. Tento pojem znamena Groven osobniho zaméfeni a Usili na realizaci

stanovenych Cinnosti a na dosahovani stanovenych cili. V praxi tim lze chapat schopnost
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predvidat. Prodejce je schopen odhalit pfedem, co zakaznika trapi a co zdkaznik ocekava.
Soucasti zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem — tedy pravidlo, ze
vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi prodejcem a zakaznikem, obraci se prodejce
na zakaznika jako prvni. Tietim principem je princip férovosti, ¢imz je chapano chovat se
spravné a slusné. Ve vztahu mezi zakaznikem a prodejcem to znamena, ze pokud muze
prodejce vytézit z informaci, které od zdkaznika ziska a necha si je, vyhodu ve sviij prospécha
ucini tak, chova se ve vztahu k zdkaznikovi neférové. Prodejce by se mél této skutecnosti
vzdy vyvarovat, protoze vyhoda pusobi kratkodobé¢, zdkaznik si to pamatuje. Poslednim
principem je znalost zédkaznika. Jedna se o nesmirné dtlezity aspekt. Podniky proto provadéji
segmentace trhu a snazi se o svych zakaznicich ziskat co nejvice informaci. Zjisténi vedou

k cilené podpote prodeje na konkrétné segmentované skupiny zakaznikd. [9]

Pfiprava, provedeni, vvhodnoceni marketingové kampané,
. | I zodpovédnost a koordinace proceslll'l kampané. Pfedini informaci
Marketing prodeji.

Pravidelny kontakt a jednani se zikazniky, uzavirini obchodu.
Odbyt  fe— Zodpovédnost a koordinace procesu kormmikace se zikazniky, plnéni
objednavek. Pfeddvini informaci z trthu marketingu.

Piidani WV¥voj, viroba a zikaznicki podpora odbomého charakteru. Podil na
hodnota ﬂ procesech tvorby trini nabidky a plnéni objednavek

Zajisténi toku materialu a produkti od dodavateld, pfes usek pfidané

Pi 4 i
TEPTAVE hodnoty k zikaznikum. Podil na procesu plnéni objednavek.

Obrizek ¢&. 2: Cinnosti péce o zakazniky

Zdroj: Pievzato a upraveno dle: CHLEBOVSKY, Vit. CRM : #izeni vztahii se zdkazniky.
Brno: ComputerPress, 2005. 190 s. ISBN 80-251-0798-1.

Péce o zakaznika je 1 po uskutecnéni prodeje dillezitym faktorem. Pokud jej podnik opomiji,
ziskava zakazniky velmi rychle konkurence. Péce o zdkaznika je o to sloZitéjsi, Ze

spokojenost zdkaznika je komplex individualnich emoci, které je sloZzité zjist'ovat.
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2 Faktory ovliviijici spokojenost zakaznika s nabizenymi

sluzbami

Spokojeni zakaznici jsou propodniky hlavnim a nejvy$$im cilem. Podniky jsou proto pro
zdkaznika schopni udélat cokoliv. Casto vie vyzniva bohuZel presné naopak. Nezijem,
neodbornost i neprofesionalita jsou hlavnimi pfi¢inami, které odradi zakazniky od nakupu
vyrobkll ¢i sluzeb. Zakaznik mé opravdovy pozitek a skvély pocit z prodejct, ze kterych
vyzatuje radost z prace a touha uspokojit zakaznikovy potieby. Spokojeny zakaznik se Casto
vraci do podniku, se kterym ma jiz z diivejsi doby dobré zkusenosti, kde se setkal s ochotou
prodejcu a kde byly ve vSech ohledech uspokojeny jeho potieby. Ne vzdy je pro zakaznika

vvvvvv

zakaznici prednost kvalité na tikor vyssi ceny.

2.1 Motivy koupé sluzeb, stimulace zikaznika

Motivy koupé€ vychazeji z vnitiniho pocitu nedostatku daného vyrobku ¢i sluzby. Motivy
znamenaji podnét k tomu, aby si chtél zdkaznik skute¢né néco koupit. Motivy délaji ze
vSeobecnych potieb konkrétni ptani, kterd by zdkaznici chtéli realn¢ uskutecnit. Motivy koupé
vychazeji z pocitu nedostatku. Usp&chem prodeje je pro prodejce odhaleni kupniho motivu
zakaznika a tim 1 dosaZeni zdkaznikovy spokojenosti. Uspokojenim zakaznikova kupniho

motivu je také ukdzka uzitku, ktery ndkupem daného zbozi ¢1 sluzby bude mit.

Zékladnimi kupnimi motivy jsou jistota, uznani/prestiz, zisk/uspora, objevovani, pohodli,
péce a blaho. Motiv jistoty je Casto spjat se zakladnimi potfebami kazdého zakaznika. Témi je
dychani, spanek, ptijem potravy a dalsi. S motivem pocitu jistoty souvisi eliminace nejistoty,
tedy skrytych obav zakaznika. VSe, co dava zakaznikovi pocit jistoty, uspokojuje jeho
potieby. Pro mnoho zakaznikl je dileZity respekt druhych lidi. Jejich kupnim motivem je
tedy uznani/prestiz. Tito zakaznici Casto kupuji pouze nejlepsi a nejdrazsi zbozi a sluzby,
zélezi jim na spoleCenském uznani. Pro dalsi skupinu zakaznikt je pti koupi dilezitd vyhodna
cena zboZi ¢i sluzby. Jejich kupnim motivem je zisk ¢i uspora. Tito zdkaznici jsou spokojeni,
pokud maji po koupi pocit, ze usetiili nebo vydélali. S rostouci Zivotni urovni vSak ptestava

byt motiv zisku/aspory hlavnim. Se zvédavosti zdkaznikil je spojen motiv objevovani. Casto
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jsou zédkaznici lakani ke koupi novych produkt novymi obaly vyrobki a reklamnimi slogany.
Zakaznici si Casto spojuji pojem novy vyrobek se zarukou lepsi kvality. Dalsim motivem
koupé je motiv pohodlnosti. Jedna se o vyrobek ¢i sluzby, které svou existenci zakaznikiim
zptijemnuji, zpohodliuji, usnadiiuji zivot a Setfi jejich ¢as. Kupnim motivem péce rozumime
koupi vyrobku ¢i sluzby, kterd mtze zabranit nebezpeci a piedstavuje néco pozitivniho. Jedna
se napiiklad o uzavieni pojistky ¢i spofeni. Poslednim kupnim motivem je blaho nebo také
wellness. Zakazniklim se jedna ptedevsim o pocit citit se dobfe. Pecuji tedy o své psychické i
fyzické zdravi koupi wellness programu ¢i kosmetickych piipravki. Dulezité je pro zakazniky
tohoto typl zbavit se stresu a odpocinout si. Kupni motiv blaha je v dnesni moderni dobé¢
velice frekventovanym. Zakaznici stale castéji nakupuji wellness pobyty a programy. Jedna se
predevsim o nakup dovolenych, vikendovych relaxacnich pobytl, navstévy lazni a lazenskych

procedur nebo také kosmetickych salond a fitness center. [8]

Stimulaci zékaznika je obecné mysleno nasledujici. Zakaznik musi mit pti koupi vyrobku ¢i
sluzby pocit, Ze mu koupé piinese vétsi uzitek nez vlastnit penize. Stimulace zdkaznika se
odviji od typu zakaznika. Je znama také typologie obtiznych zakaznikd, u kterych je slozitéjsi
zjistit zakaznikovystimuly a spravné ho tak stimulovat k finalni koupi. Jedna se o zakaznika

nerozhodného, rozumbradu, agresivniho, emocionalniho, uzavieného a nedtavétivého. [8]

2.2 Kritéria spokojenosti zakaznika

Spokojenost je subjektivni kategorie, kterd ma individudlni obsah a jeji hodnoceni se tedy
pohybuje na individualni Grovni. Vnitini kritéria spokojenosti kazdého zakaznika se skladaji
Z raciondlnich a emocionalnich uvah. JelikoZ je podil raciondlni a emociondlni stranky u
kazdého zékaznika odlisny, lze ho pfedem obtizné rozpoznat. Zakaznici nejcastéji
porovnavaji miru své spokojenosti ve vztahu: k vlastnim ocekavanim, k pfedchozim
zkuSenostem, k cené, k uznavanym standardim a norméam, k uspokojeni potieb, k urcitému

problému a k druhym lidem. [8]

16



Tabulka ¢. 1: Pojeti komplexniho produktu jako vychodisko analyzy ocekavanych

kvalitativnich poZadavki zakazniku

Jadro Hmotny Rozsifeny Komplexni
Vyrobku vyrobek vyrobek vyrobek
Uzitek vyrobku Kvalita Sluzby béhem prodeje, poradenstvi Znacka
Styl a design Zaruky Image vyrobce
Vybaveni Sluzby po prodeji
Baleni MozZnost vraceni, vymény
Oznaceni Uroveii a formy komunikace

Zpusob distribuce

Platebni, dodaci podminky, Groveii

ceny

Moznost sjednat cenové slevy

Vzorky

Zdroj: LOSTAKOVA, Hana. Diferencované vizeni vztahii se zdkazniky : [moderni strategie
ristu vykonnosti podniku]. Praha : Grada, 2009. 268 s. ISBN 978-80-247-3155-1.

2.2.1 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika s vyrobkem ¢i poskytovanou sluzbou by méla byt zjiStovéana
pravidelng€. Hlavnim kli¢em, jak si zakaznika udrZet, je jeho spokojenost. Spokojeny zdkaznik
zachovava podniku déle vérnost, kupuje vice vyrobkii. Takovy zakaznik hovoti o podniku
pfizniv€, vénuje méné pozornosti konkurenénim znaCkdm nebo je méné citlivy na cenu.
Faktoru, které ovliviuji zakaznikovu spokojenost, je cela fada a v kazdém konkrétnim piipadé
jsou zcela subjektivni. Zakladni d€leni faktort je na faktory kulturni (kultura kazdé zemé a
jeji kupni chovani), spolecenské (zatazeni do socidlnich skupin, ovlivnéni jinymi lidmi),
osobni (v€k, zaméstnani, ekonomicka situace a zivotni styl) a psychologické (motivace - silna

potieba, kterou se jednotlivei snazi uspokojit, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje).

Dle marketingového vyzkumu zakazniky ovliviiuji tyto faktory: cena, kvalita, dostupnost,
design, image, znacka, prakti¢nost, ucelnost, zivotnost, pohodli, reklama, nazor druhych,

doporuceni odborniki, tradice, modni trendy, slevy, zplsob prodeje, misto uskutecnéni
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nakupu. Sedm oblasti, které maji rozhodujici vliv na spokojenost zakaznika se méti metodou
ECSI (European Customer Satisfaction Index). Jedna se o oblasti image, o¢ekavani, vnimani
kvality, vnimani hodnoty, spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika a loajalitu zakaznika
Vpraxi se jedna o vyzkum spokojenosti zakaznika v oblastechcestovniho ruchu,
automobilovych zavodii, mobilnich operatori, bankovnictvi, pojistovnictvi, stavebnictvi,

vodarenstvi, potravinafstvi, bytového vybaveni, elektrickych spottebici, hracek a dalsich.

V oblasti lazenstvi jsou zakaznici nejCastéji ovliviiovani kvalitou poskytovanych sluzeb,
pestrosti nabidky, cenou, slevami a doporu¢enim druhych lidi. Také v oblasti lazefistvi jsou
nyni stale vice popularni slevové servery, které nabizeji Casové omezené snizeni cen sluzeb se
zarukou zachovani kvality. Velmi oblibenymi jsou také balicky “Sité zakazniklim na miru* dle

individualnich pozadavki kazdého z nich.

2.2.2 Nastroje monitorovani spokojenosti zakaznika

., Spokojenost zdkaznika je mira splnéni jeho ocekavani v souvislosti s vaimanymi
produktovymi znaky.” [8] Spokojenost zakaznika je dynamickym stavem, podléhajicim
zméndm. Splnéni pfani a potfeb zdkaznika je rozhodujici pro uspéch podniku a produkt na
trhu. Monitorovani spokojenosti znamena zjisténi urovné splnéni zdkaznikovych pozadavki a
pfani. Cilem je systematické a trvalé zafazovani zékaznikovych ptfani do podnikovych
procesti a jejich zakotveni v podvédomi pracovnikd. Na spokojenost zakaznikli je vhodné
dotazovat se i nezavislou osobou, neboli provadét mystery shopping. Mystery shopping je
kvalitativni vyzkum trhu, ktery méfi maloobchodni kvalitu sluzeb. Mysteryshopper je
vyzkumnik, fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako normdlni zadkaznik. Jeho ukolem je
nakup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti nebo hrani urcité role. Ziskava zpétnou
vazbu o svych zkuSenostech. Dulezité je zjiStovat spokojenost zakaznika smysluplné a
systematicky. NejbéZnéjsi metodou zjiStovani spokojenosti zakaznika je pisemné dotazovani.
Vyhodou pisemného dotazovani je volba casového rozméru vyplnéni. Naopak castou
nevyhodou je to, Ze zdkaznik dotaznik nevyplni. Pfi sestavovani dotazniku je dileZité stanovit

si konkrétni skupinu, na kterou bude prazkum zaméfen. [8]
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2.2.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Hlavnim dtvodem, pro¢ je nutné sledovat spokojenost zakaznikd, je dopad spokojenosti
zakaznikl na finan¢ni vysledky podniku. Dal§im divodem lze chépat vytvofeni méfitka pro
srovnani podnikil. Jedna se o tzv. indexy spokojenosti zékazniki a vytvofeni nastroje
progndzovani trendl. Zakladnim rysem vymezeni zdkaznikovy spokojenosti je casovy
rozmér. Pro méfeni spokojenosti zakaznika byva Casto pouzivan model KANO (japonsky
expert na kvalitu Noriaki Kano), v némz jsou pozadavky rozdéleny dle [3] na vlastnosti

nabizeného vyrobku ¢i sluzby do tii zdkladnich skupin:

1) Povinné pozadavky: Jedna se o zakladni kritéria produktu ¢i sluzby, pokud nejsou
splnény, zakaznik je velice nespokojen.

2) Jednorozmérové pozadavky: Jejich plnéni je linearné zavislé na spokojenosti
zakaznika.

3) Atraktivni pozadavky: Maji nejsiln€jsi vliv na spokojenost zakazniku.

Kftivky v KANO modelu spokojenosti zobrazuji vliv t¥i skupin pozadavku na vyrobek a jejich
vliv na spokojenost zdkaznik. Spodni kiivka povinnych pozadavkli musi byt splnéna,
zakaznik by byl velmi nespokojeny, jednorozmérové pozadavky ukazuji proporcionadlné
zavislou spokojenost na splnéni pozadavkl a atraktivni pozadavky ukazuji prudky narast
spokojenosti zdkaznikil pfi svém naplnéni.

Na rozdil od CSI, kde vychéazi hodnoceni z Sestibodové $kaly, v dotazniku dle modelu KANO
jsou vysledky vyhodnocovany na zékladé¢ pétibodové Skaly, kterou ma respondent pfii
odpovidani k dispozici. Jedna se o Skalu s lichym poc¢tem odpovédi. Prostfedni — neutralni
stupent, ma v dotazniku své opodstatnéni, pfedev§im z divodu nezkresleni udaji. V piipadé
sudého poctu moznych odpovédi se respondent musi piiklanét k pozitivni €i negativni

odpovédi i pokud by rad odpovédél neutralné a tim udaje zkresluje.

Obvyklym zpilisobem méfeni spokojenosti zdkaznikd je pomoci indexu spokojenosti
zakazniki (Customer Satisfaction Index — CSI). Ten vychazi zhodnoceni celkové
spokojenosti zakaznikd pomoci Sestibodové §kaly od ,,zcela nespokojen‘ po ,,zcela spokojen®.
Kazda uroven spokojenosti je dana hodnocenim od nuly pro zcela nespokojené zakazniky po
sto bodu pro zcela spokojené zdkazniky. Pro stanoveni celkového CSI za urcity vzorek
zdkazniku je treba jednoduse urcit priumer z hodnoceni spokojenosti jednotlivymi zdkazniky.

[9] Pokud je vSak spokojenost zakazniki potfebna v zavislosti na zisku podniku, je nutné urcit
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jednotlivé podily zakaznikli zcela spokojenych, podstatné spokojenych, spiSe spokojenych,
spiSe nespokojenych, podstatné nespokojenych a zcela nespokojenych. Podstatné spokojeni a
spiSe spokojeni zédkaznici jsou pro podnik ziskovi, ale pod uUrovni primérné ziskovosti
zékaznikli pro podnik. Naklady na ziskani novych zdkaznik jsou vys$i nez na udrzeni

stavajicich zakaznika. [7]

Spokojeny zakaznik

Atraktivni pozadavky:
Vice nez proporciondlni zavislost Jednorozmérové pozadavky:

Proporcionélni zavislost

Pozadavek nesplnén / Pozadavek splnén

Povinné pozadavky:

Jejich nesplnéni vede k velké

nespokojenosti zakaznikt

Nespokojeny zdkaznik

Obrazek ¢. 3: KANO model spokojenosti zakazniki

Zdroj: CHLEBOVSKY, Vit. CRM : Fizeni vztahii se zdkazniky. Brno: ComputerPress, 2005.
190 s. ISBN 80-251-0798-1.

2.2.4 Hodnoceni spokojenosti, diisledky spokojenosti a nespokojenosti zikaznika

Dle vyzkumu v praxi byva pii hodnoceni spokojenosti zdkaznika pouZzivana Skala 5
stupiili, pficemz 1 znamend nejlepsi hodnoceni a 5 nejhor§i. Druhym moZnym zplisobem
hodnoceni spokojenosti je pouziti opét skaly 5 stupiiti. Respondent v§ak hodnoti 1 — 5 body,
tedy ¢im vice bodu, tim vétsi spokojenost zakaznika. Charakteristické projevy spokojeného
zakaznika pti koupi jsou ziejmé. Patii mezi n¢ dobrd nalada, komunikace, chvala, pfislib

doporuceni a dal$i. Rozumny prodejce nechce vyuzivat pouze momentalni ndkupni euforie
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zékaznika, ale ma z4jem, aby jeho spokojenost trvala del§i dobu. Starat se o zakaznikovu
spokojenost je dilezité¢ predevsim u ndkupu cennéjsiho zbozi. Po nezdatilé ndkladné;jsi koupi
se ze spokojené¢ho zdkaznika rdzem stava nespokojeny, nasleduje pocit zklamani ¢i zlosti,
obvinovani ¢i pocit podvedeni. Spokojeny zakaznik vypravi svou dobrou zkuSenost pramérné
dal$im 2-3 lidem. Nespokojeny zakaznik sdéluje své Spatné zkuSenosti v priméru 6-7 lidem.
Zakaznik rozhoduje o obchodnim uspéchu podniku a pro zédkaznika neni dilezita jen kvalita

produktu, ale i kvalita sluzeb souvisejicich s prodejem. [8, 9]

2.3 Orientace na zakaznika

Aby zustal podnik v konkuren¢nim prostiedi konkurenceschopny, musi vytvofit strategii
orientace na zakaznika. Pod orientaci na zakaznika se rozumi: Prodejce je vuci zakaznikovi
vzdy ochotny. Snazi se 0 maximalni uspokojeni potteb zdkaznika a Cini vSe, aby byl zdkaznik
maximalné spokojen. Prodejce zdkaznikovi pozorn€ naslouchd a rozezna jeho kupni motivy.
Z hlediska podniku je orientace na zakaznika jednim z centralnich klicovych faktorii
marketingu vztahti a tim i Uspéchu podniku. Orientace na zdkaznika vytvaii trvalé
konkuren¢ni vyhody na zéklad¢ silngjsi vazby na zakaznika. Orientace na zakaznika je také
ur¢ité stanovisko, vyjaddfené chovdnim a jednanim spolupracovnikii a celého podniku,
zaméfené na zakaznika. V praxi je cilem orientace na zakaznika lidsky faktor- prodejce, jehoz
ukolem je zjistit a uspokojit individualni potfeby zédkaznika. Dulezitou soucasti orientace na

zakaznika je tzv. klientska vazba, jejimz cilem je nepfiejiti zakaznika ke konkurenci. [8]

2.3.1 Optimalni politika zaruk jako soucast orientace na zakaznika

Dlouha a obsahla zaruka je jednoznacnou konkuren¢ni vyhodou. Dodéava zikaznikovi
pocit jistoty a zvySuje jeho spokojenost s produktem. Dle [8] jsou rozliSovany Ctyii druhy

zaruk:

e Produktova zaruka (mozné reklamace v souvislosti s kvalitou produktu)
e Servisni zaruka (vztahuje se na garantované sluzby)
e Cenova zaruka (jistota, Ze produkt neni jinde k dostani levné&ji)

e Zaruka spokojenosti (komplexni spokojenost zakaznika)
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Zakaznici, kteti vyuzili zaruky a byli v souvislosti se zarukou spokojeni, jsou ochotni koupit
si i dal8i produkt. Ptislib zaruky slouzi k podpofe prodeje a dodava zakaznikovi pocit jistoty.
Zaruky pfinasi vyhody nejen zdkazniklim, ale i podnikim. Zaruky mohou byt pro podnik
vyhodné, pokud je podnik na trhu relativné neznamy nebo pokud ma podnik zbozi ¢i sluzbu,
s nimz ma z hlediska kvality nad konkurenci takovou ptfevahu, ze si mize dovolit poskytovat
mimoraddnou zaruku. Mezi kritéria slouzici jako pomoc pifi implementaci optimalniho
zakaznického servisu patii odbornd uroven, vstficnost a sluSnost, rychlost, spolehlivost,
trpelivost, flexibilita, angazovanost, ptiznani chyby, vybudovani davéry, zohlediiovani detailt

a iniciativa. [8]
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3 Vyvoj vztahi se zakazniky a jejich Fizeni z historie

do soucasnosti

Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potieb. Optimum
rovnovahy je determinovano maximdlnim ziskem z obou stran. [3]

CRM (Customer Relationship Management) — fizeni vztahi se zakazniky neni
samoucelnou metodou a nejedna se ani o novy trend v oblasti marketingu nebo odbytu. CRM
je zcela nové reseni, které zpusobi v obchodnim sveété podobnou revoluci, k jake vedl odbyt

V dobé pocatkii priimyslové vyroby a marketing v ére nasycenych trhii. [11]

Obecné se tedy jedna o nastroj podporujici fizeni vztahli se zakazniky, jehoZ cilem je ziskani,
uspokojeni a udrZeni si soucasného i potencionalniho zdkaznika. V praxi podniky zavadéji
CRM, pokud usiluji naptiklad o udrzeni a porozuméni zadkaznikim, o zvySeni spokojenosti
svych zékaznikli ¢i o schopnost oslovit nové zakazniky. Hlavnimi silnymi strankami CRM

jsou lepsi poznani zédkaznik a zlepSeni zdkaznického servisu.

3.1 Vyvoj CRM

Pojem CRM vychazi z marketingu. Marketing je spolecensky a rizeny proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potirebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotovych produktii s ostatnimi. [3] Zakladnim cilem marketingu byva ziskani a
dlouhodobé udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu. V minulosti byl kladen diiraz pfedevs§im na
implementaci informacnich technologii (automatizace prodeje, call centra), tato filozofie vSak
prinesla dil¢i ispéch ve formée celé fady izolovanych feSeni bez vzajemného propojeni.

Diky modernim technologiim dochazi ke zvySovani konkurenéniho boje. Ptikladem moderni
technologie je internet, ktery umozZiuje podnikiim oslovit zdkazniky na celém svété pfi
relativné nizkych nakladech. Piliti CRM jsou pfedevSim zdkaznici a jejich potieby.

Vyvoj CRM se sleduje jiz u pocatki marketingu. Pfed priimyslovou revoluci byl vyrobni
proces fizen profesiondly, kazdd dilna méla svého mistra. Ti znali vSechny své zakazniky
osobné. Koncem 19. stoleti se vyrobni ¢innosti zménily. Spolu se sériovou a masovou

vyrobou se objevily také nové zdroje energie. Délnik uz nepftisel do kontaktu se zékaznikem.
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I ptes svou efektivitu vyustila masova vyroba do problému. Pfirozena poptavka jiz nestacila a
tak se zrodil marketing. V pocatcich se marketing soustied’oval na budovani distribu¢nich
kanald. Informace o situaci zakaznika se k vyrobci dostavala ptes prostiedniky. Pocate¢nim
bodem CRM byla marketingové filozofie v dobé masové produkce. Vyrobky se vyrabéii a je
tieba pro né najit zakazniky. [10]

Historicky vyvoj CRM lze vysledovat také diky vyvoji marketingovych koncepci. Patii mezi
né historicky marketing, klasicky marketing a moderni marketing. Podniky orientované na
historicky marketing nevyrabé&ji to, co vyzaduje trh, ale to, co vyrobit umeéji. Vyrobky
neprodavaji za trzni cenu, ale za cenu nakladové kalkulovanou. Tyto podniky nelze povazovat
za marketingov¢ orientované a krach jim hrozi kazdy den. Klasicky marketing je definovan
marketingovym mixem, tedy 4P (product, price, place, promotion). Jedna se o trzni pojeti
marketingu a vyuziva metody vedouci k ziskdni trzniho podilu. V poslednich desetiletich az
po soucasnost se uplatiluje moderni marketing, ktery se vyznacuje silngj$i orientaci na
konkrétni zakazniky. Toto pojeti lze shrnout do tzv. 3C. Customer benefits (prospéch pro
zakaznika), total customer cost (celkové naklady spojené s nakupem) a convenience (pohodli
zdkaznika). Moderni marketing klade diraz na vztah mezi dodavatelem a zikaznikem, na
udrzovani konkuren¢nich vyhod uspokojovanim zdkaznickych potieb, na kvalitu definovanou
zakaznikem, na sluzbu zékaznikovi a na osobni kontakt se zakazniky. [3] Zavedeni CRM

V praxi je mozné pouze pii slouceni jeho jednotlivych prvki do jednoho celku.

3.1.1 Méfeni urovné CRM

Systém méfeni urovné CRM musi vychazet z analyzy soucasného stavu podniku. Je
vhodné provést rozsahly prizkum provedeny na vSech urovnich fizeni v podniku. Pro tvorbu
systtmu méfeni turovné CRM je vhodné mit dobrou piedstavu o CRM v podniku,
0 strategickych prioritach a internich firemnich procesech. Pro zpracovani systému méfeni
urovné CRM je navrhovano dle [3] sledovat veli¢iny v téchto oblastech:

e Marketing — znacka, nabidka, kampan, internetové aktivity

e Sales — zakaznici (naklady na ziskani novych zakaznikt, zisk a trzby na zakaznika

a dalsi)
e Zakaznicka podpora — Call centra, servis
e Logistika - dodrzeni slibené¢ho terminu, spolehlivost procesu

¢ Komplexni ukazatele — rentabilita nakladi a trzeb, zisk na zamé&stnance
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Systém je vytvafen tak, Ze konkrétni podnik piifadi hodnot jednotlivym veli¢inam dle
dilezitosti. Celkovy rozsah moznych hodnot veli¢iny odpovida 100%, ptisluSnou hodnotu
je nutné vyjadrit procentudlné vici tomuto intervalu. Konkrétni vypocet u velicin, jejichz

Cilem je maximalizace, provedeme dle vztahu:
(hodnota * 100) / /max— min|
U velicin, kde je cilem minimalizace dle vztahu:

([Jmax— min| - hodnota] * 100) / j[max —min| [3]

3.2 Strategické analyzy CRM

V oblasti CRM neexistuje typ pramérného zakaznika. Podnik si proto musi stanovit faze
ve svych vztazich se zdkazniky a zvolit vhodné strategie. Cilem CRM je pomoci strategii
vztahli jasné formulovat pravidla hry. Podnik by mél mit jasnou ptedstavu, kolik strategii

CRM potiebuje vytvorit, dle zkuSenosti je uzite¢né mit vice nez jednu strategii.

3.2.1 Strategie CRM a jeji typy

Strategie vyjadiuji zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou podnikové cile dosazeny.
Cile jsou Zadouci budouci stavy, kterych ma byt dosazeno. Strategie predurcuje budouci
cinnosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde k naplnéni svych cili.[4]Proto, aby podnik
vytvofil obecn€ spravnou strategii, je nutné stanovit si priority a cile, kterych by chtél
dosdhnout. DilleZitou soucasti strategie je stanoveni poctu klicovych lidi a jejich funkci, které
piispéji k naplnéni stanovenych cilit podniku, dosazeni konkurenéni vyhody na trhu, vysoké
spokojenosti svych zakaznikd a v neposledni fad¢ dosazeni zisku. Nezbytné je nalézt takova
mista, kam je tfeba zaméfit své Usili a investovat do téch cinnosti, které budou mit
v budoucnosti nejvyssi navratnost. [2] V poslednich patnacti letech se zacaly uplatiiovat dle

[9] tii typy strategie CRM:

1) Masova personalizace — rozpoznava jednotlivého zakaznika dle jména a adresy,
vytvafi se systém individudlni marketingové komunikace se zdkazniky, uplatiiuji
bankovni instituce a zasilkové obchody

2) Masova kastomizace — nechava zakazniky spoluvytvaret produkt dle individualnich
potieb a cenové citlivosti, vyuZzivaji naptiklad vyrobci nabytku
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3) Diferencovana kastomizace — respektuje rozdilné potieby zakaznikd, produkty

a sluzby “Sije* zdkazniklim na miru

V praxi je mozné uplatnit vSechny tii typy strategie dohromady. Pro vyznamné zakazniky je
vhodnd strategie diferencované kastomizace, pro stredné vyznamné zdakazniky strategie
masové kastomizace a pro méné vyznamné zdakazniky strategie masové personalizace. [7]
V praxi Lécebnych lazni Bohdane€, a.s. a Lazni Podébrady, a.s. je pouZzivana strategie
diferencované kastomizace. Velmi oblibenymi jsou lazenské balicky procedur “Sité na miru®

kazdého z klientt 1azni.

3.2.2 Proces planovani strategie CRM

Strategické planovani zahrnuje celou fadu znalosti a ndzort. Do planovaciho cyklu jsou
zavadény tyto trovné: vedeni, obchodni jednotka a funkéni oblast. Rizeni vztaht se zakazniky
se diky kli¢ovému vyznamu pro Uspéch celého podniku fadi do prvni urovné. Cely proces
planovani spoc¢iva v sedmi krocich dle [11].

1. Vize — piedstavuje klicovou myslenku strategie, tyka se takélidského faktoru

2. Zakladni koncepce — je vysledkem SWOT analyzy

3. Poslani — provadi se na Grovni strategické obchodni jednotky

4. Obchodni strategie — SirSi komplex opatieni, konkrétn&j$i definovani pomoci
ptislusnych nastroji. Jedna se pouze o navrh, ktery se musi dale prezkouset.

5. Funkdni strategie a konsolidace — piezkouSeni, zda jsou navrhovand opatfeni
pouzitelna a zda je mozné tato opatieni kombinovat.

6. Planovani projektid smérujicich k implementaci systému — rozclenéni potfebnych
opatfeni do dil¢ich projektii. Strategie se jiz dostava do konkrétni podoby.

7. Sestavovani rozpoctu — schvaleni planu a sestaveni rozpoc¢tii nakladl, implementace

CRM a restrukturalizace podniku.
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3.3 Nastroje CRM

Mezi ¢tyii zakladni nastroje CRM je fazena kanalova politika, politika interakci, politika
znalosti a smluvni politika. Nastroje se v praxi ¢asto aplikuji jednotlivé, bez propojeni.
Zakaznicka politika vSechny nastroje vzajemné koordinuje jesté¢ piedtim, nez se aplikuji

ve fazich Zivotniho cyklu zakaznika. [11]

3.3.1 Kanalova politika

Zabyva se principy usporadani kontaktnich bodu pro zékazniky a distribuci sluzeb.
Distribuci je rozuména vyména zbozi mezi Gcastniky trhu. Pfimd distribuce se uskuteciiuje
bez meziclankli od vyrobce ke spotiebiteli. Neptima distribuce vyuziva vétSinou jeden az tii
meziclanky. Mezi¢lanky jsou chapany maloobchodnici, velkoobchodnici, butiky, nakupni
centra a dal$i. V soucasnosti je velmi silnym mezi¢lankem E-business. Jednd se
o elektronicky kanalneboli distribuci na internetu. [11] Marketingové kanaly maji rizné
délky. Rozlisuji se kanaly nulté trovné€, kanaly prvni trovné, kandly druhé tirovné a kanaly

tieti urovné. [5]

aroven 0 uroven 1 aroven 2 aroven 3
vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce
A\ 4 \4
velkoobchodnik velkoobchodnik
A
prekupnik
\ 4 \ 4 l
maloobchodnik maloobchodnik maloobchodnik
\ 4 ‘ ¢ ¢
spottebitel spotfebitel spotfebitel spotfebitel

Obrazek ¢. 4: Marketingové kanaly spotiebniho zboZi
Zdroj: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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3.3.2 Politika vzajemnych interakci

Interakce se obvykle vyskytuje mezi lidmi. Jedna se o proces mezi dv€éma subjekty,
do kterého patii i vliv okoli. Casto do interakce vstupuji také lidé s roboty a naopak. Jedna se
napiiklad o formu komunikace, kdy zdkaznik vold na infolinku mobilniho operatora
a informace mu jsou sdélovany prostfednictvim piedpiipravené hlasové nahravky. Robotika
se prosadila také v automobilové vyrobé. Néstrojem interakce jsou média. Timto médiem je

internet nebo vysilani propagacnich pracovnikti do nakupnich center a domacnosti. [11]

3.3.3 Politika znalosti

Hlavnim ukolem politiky znalosti je efektivni aplikace znalosti za ucelem zvySovani
hodnoty vztahu se zakaznikem. Cilem aplikace znalosti je usporadani vzdajemnych vztahit pro
ucely vzajemné komunikace. [11] Informace je vhodné pouzit k adaptaci vyrobka a sluzeb
potfebam zékaznikl. Pozadavky zdkaznika lze splnit pouze v situaci, kdy md podnik
o zékaznikovi dostate¢né mnozstvi informaci. Dulezité je znat postoje a prehledy zdkaznikl
o nabizenych vyrobcich a sluzbach. Pouze diky nim mulze prodejce nabidnout zédkaznikovi

takové sluzby, o které ma on zdjem a které preferuje.

3.3.4 Smluvni politika

Smluvni politika jako nastroj CRM se sklada z cenové politiky, platebnich podminek,
rabatové politiky a uvérové politiky. [11] V souasnosti se vyuziva tvorba variabilnich cen,
nikoliv pouzivani cen pevnych. Cena se tvoti vétSinou na zéklad¢ nabidky a poptavky na trhu.
V CRM je dilezita segmentace zdkaznikli, diky niz podnik nabizi své produkty a sluzby
za odliSné ceny vzhledem k jednotlivym segmentim. Dilezitym faktorem ocenéni je také

aktualni situace a ochota zakaznika, jakou cenu je schopen zaplatit.
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Politika
znalosti

znalosti

Politika zkugenosti Zakaznicka ocenéni Smluvni
interakci politika politika

pristup

~_

Kanilova
politika

Obrazek €. 5: Nastroje CRM

Zdroj: WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM : strategie, praktické
priklady a scénare . 1. Praha : Grada, 2003. 192 s. ISBN 80-247-0569-9.

3.4 Budoucnost CRM

V oblasti CRM bude Vv budoucnu pusobit fada skol, které budou zkoumat pristupy
kK zdkaznickym vztahiim jinym zpiisobem. [6] Bude se jednat o aplikace informacénich
technologii, které pfinaseji moznosti monitorovani kupniho chovani zakaznikd a schopnosti
predvidat jejich budouci chovani. Jiz dnes mnoho obchodl pouZiva vérnostni ¢i zakaznické
karty, diky nimZ jsou schopni monitorovat ¢etnost a druh kupniho chovani svych zékazniki.
Dalsi moZnosti zdokonaleni vztahli se zakazniky jsou Casto zavadéna call centra, ktera
umoziuji svym zakaznikiim byt stale v kontaktu s konkrétnim podnikem. [6] Lze zminit i dva

predpovézené trendy v oblasti CRM.

e Ocekava se, Ze technické implementace systéemii pro CRM se posunou smérem
k mnohem propracovanéjsimu rizeni zdakaznickych vztahii.
e Posun od nadvlady vyrobcu k nadvlade zakazniku, pravidla budou vychdzet predevsim

Z Fizeni vztahii se zakazniky. [6]
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4 Profily spoleCnosti — Lécebné lazné Bohdaned, a.s., Lazné

Podébrady, a.s.

Kapitola 4 pojednava o Lécebnych laznich Bohdanec, a.s. a o Laznich Podébrady, a.s.,
seznamuje s piirodnimi lé¢ivymi zdroji a specializacemi 1é¢by. Nastifiuje ¢tenafi historii lazni,
ukazuje Sirokou nabidku Ié¢ebnych procedur a pobytll v zatizenich a zavérem pojednava o

fizeni vztahi se zékaznikem v danych lazenskych zatizenich.
4.1 Zakladni charakteristika - Lééebné lazné Bohdaned, a.s.

Me¢sto Lazn¢ Bohdane¢ se nachdzeji 8 km severozapadné do Pardubic. Jedna se o
slatinné 1azné s prameny termalni mineralni vody. Lazenské sluzby zajistuji LéCebné lazné
Bohdanec, a.s. Pfirodnimi 1é€ivymi zdroji je prosté slatina z vlastnich zdroji. Lécebné 1azné
Bohdane¢, a.s. se specializuji na 1écbu pohybového aparatu s orientaci na zanétliva
revmatologickd onemocnéni, artrézu, vertebrogenni syndromy, Bechtérevovu nemoc.
Zajistuji 1écbu dlouhodobych potizi, ptredoperacnich i pooperacnich stavii a potrazovou
rehabilitaci. Velmi dobrého jména dosdhly v oblasti rehabilitace totalnich endoprotéz. K 1écbé
se pouziva slatina s fluorovanou vodou, pitnd a koupelovad 1écba, peloidy, vlastni lozisko

raseliny a plynové lazné. [17]

4.1.1 Historie lazni

Léazné, ptivodné pouze slatinné, zaloZzil roku 1897 mistni rodak Jan Vesely. Roku 1906 je
pfevzala do spravy mistni zalozna, kterda dala postavit fadu lazenskych zatizeni. Po dobu
vlastnictvi lé¢ebného zatfizeni Obcanskou zéloznou byly procedury rozsifeny o vodolécbu,
elektrolécbu a 1écbu uhlicitou vodou. Navstévnost se témét zdvojnasobila. Roku 1911 presly
lazn€¢ do majetku mésta Bohdane¢ za 249 000K. O stavebni zvelebeni lazni se zaslouzil
architekt Josef Gocar, po kterém se jmenuje hlavni lazenisky pavilon. Roku 1913 byl navrtan

21°C teply mineralni pramen o vydatnosti 4000 hl denné¢. [1]

Po prvni svétové valce neméla obec dostatek finan¢nich prostiedkil k dalsimu zvelebovani
zafizeni. Roku 1919 byl proto odsouhlasen prodej lazni akciové spolecnosti Slatinné lazné
v Bohdan¢i u Pardubic za 960 000 K¢. Tato spolecnost vSak vynaloZila na rozsifeni komplexu

minimalni prostiedky a roku 1922 musela lazné¢ prodat Ministerstvu vetejnych praci
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za 2850000 K¢. Situace se v laznich stabilizovala a navstévnost opét rostla. Byl otevien
dalsi pavilon — Jubilejni a 1é€ili se zde pacienti trpici chronickymi reumatismy kloubti a svalt.
V dubnu 1941 obsadili lazeniské budovy ¢lenové Hitlerjugend. Od roku 1944 slouzilo zafizeni
jako vojensky lazaret a Némci jej opustili 8. kvétna 1945. Lazn¢ byly jesté v roce 1945 pod
vedenim Ministerstva primyslu opét zprovoznény. V roce 1992 byly lazné privatizovany

na akciovou spolecnost s témét 3 500 akcionafi. [13]

4.1.2 Lazenské pobyty a 1é¢ebné procedury

V Lécebnych laznich Bohdanec, a.s. se déli pobyty do tii skupin na lécebné pobyty,
wellness pobyty a wellness vikendy. Mezi 1é¢ebné pobyty jsou tfazeny rehabilitace po
endoprotéze, 1écba Bechtérevovy choroby, 1é¢ba pohybového ustroji pfi artroze, 1éCebny
pobyt po poranéni a operacich zad a periferniho nervstva a medici wellness pobyty. Medical
wellness pobyty jsou zaméfeny na prevenci proti chorobam pohybového aparatu. Wellness
pobyty nabizeji klientim masaze, zabaly, koupele. Nabizenymi pobyty tohoto typu je
Wellness tyden, Relax pro n¢j, Relax pro ni a Vikend XXL. Wellness vikendy jsou vhodné,
pokud potiebuji klienti nacerpat silu a energii v relativné kratké dobé. Tyto pobyty 1ze doplnit
o dalsi procedury dle vlastniho ptani. Jednd se o Vikend XXL, Bohdane¢sky vikend, Elixir
pohody, Vyjimeény den a Advent v Laznich Bohdanec.

Lazenska péce se déli na komplexni, ptispévkovou S ubytovanim, ptispévkovou bez
ubytovani a doprovod klienta na komplexni nebo pfispévkovou péci s ubytovanim.
Procedurami s lékaiskou konzultaci je chapano lékarské vySetieni, termoterapic (lécba
teplem), elektrolécba (cilené a davkované aplikaci fyzikalni energie na organismus)
individualni cviéeni, Kinezioterapie (moderni metoda zaloZzena na znalostech lidského téla,
funkci jednotlivych organi a pohybovém ustroji). Procedurami bez lékatské konzultace jsou
laboratorni vySetteni, koupele (Kneippova bylinna, perli¢kova, ptisadova, uhlicita, vifiva),
masaze (aroma, bafkovani, ¢okoladova, havajskd, indickd, klasickd, kiistalova, medova,
reflexni, thajskd), zabaly (anticelulitidni, aromaticky, cokolddovy, medovy, moisky,
skoficovy), wellness procedury (aqua aerobic, bazén, finska sauna, solnd jeskyné, pfistrojova

lymfodrenaz, raSelinové obklady, sauna, whirlpool, sucha uhli¢ita koupel). [16]
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4.1.3 CRM vV laznich

Lécebné lazn¢ Bohdanec, a.s. se zaCinaji orientovat vice na klientelu samoplateckou,
nezli na pacienty, kterym hradi 1écbu zdravotni pojistovny. Lazné provadi prizkum klienteli,
zajimaji se o spokojenost lazenskych hostl i o jejich ptipadné namitky, aby bylo mozné
zpétnou vazbou tyto nedostatky vylepSit. Lazné nabizeji svym klientim specialni slevové
permanentky napiiklad na navstévu solné jeskyné. Tyto permanentky, vzhledem k vyhodné
cené pii rozpoc€itani na jednotlivy vstup, zvysily navstévnost solné jeskyné ptiblizné o 15%.
Lazn¢ oslovuji své nové klienty prostiednictvim e-mailové komunikace, telefonicky nebo ptes
socialni sit’ facebook, na které maji vlastni stranku, na niz informuji o aktudlnich akcich.
Lazné vlastni také webové stranky, na kterych provozuji e-shop, kde si Klienti mohou
zakoupit lazenské pobyty on-line. Dale 1azné vytvareni specidlni balicky pobytii a procedur,
které jsou Sité jednotlivym kategoriim klientd na miru. Jedna se napfiklad o relaxacni pobyty
specializujici se pouze na Zeny nebo pouze na muze, na seniory, na mladé pary vyhledavajici
romantické pobyty a podobné. Tyto balicky jsou aktualné¢ velmi oblibenymi produkty.
Lécebné lazné Bohdanec, a.s. vydavaji vlastni magazin Lazenské noviny, které informuji

klienty o novinkacha zajimavostech z oblasti lazenstvi v Laznich Bohdanec.

4.2 Zakladni charakteristika - Lazné Podébrady, a.s.

Podébrady jsou lazenskéméstolezici ve StiedoCeském kraji, v okrese Nymburk. Mésto se
nachazi v arodné polabské nizin€ na fece Labi, necelych 50 km vychodné od Prahy u dalnice
D11. Lézensky provoz zajistuje spolecnost Lazné Podébrady, a.s. LéCivymi zdroji je
pfedevsim pfirodni uhli¢itd minerdlni voda Podébradka, bohatd na oxid uhlicity, dalsi
prameny a slatinnd zemina. V Podébradech se 1&¢i kardiovaskularni systém, pohybovy aparat
a latkova vymeéna. Provadi se zde komplexni lazenska 1écba s vyuzitim zdejSich ptirodnich

zdroji i modernich 1é¢ebnych metod. [1]

4.2.1 Historie lazni

Podébrady vznikly pfi dillezitém ptechodu pies Labe v roce 1224 podle osady nazyvané
»pode brodem®. Pocatky lazenstvi vSak spadaji az do 17. Stoleti, kdy tu byl objeven 1&Civy

pramen Zelezité vody a zbudovany u néj lazné. Novodoba historie lazni zacala roku 1905, kdy
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prusky proutkar Karel Biilow na pfani tehdejSiho vlastnika podébradského zdmku knizete
Hohenlohe oznacil misto na vnitinim nadvofi zdmku, kde po slozitém a ndkladném hloubeni
vytryskl 1. srpna 1905 z hloubky 96,7 m silny pramen mineralni vody. Prvni lazenska sezona
byla zahajena 15. Cervna 1908. Od roku 1910 byly lazné€ v drzeni mésta, po prvni svétové
valce ptesly v roce 1919 do majetku akciové spolecnosti. Rozmach 1dzni pokracoval rychle.
Akciova spolecnost vroce 1926 vybudovala vysetfovaci a 1éCebny ustav a koupila hotel
U krale Jifiho. Prvni lazensky tustav se pod vedenim profesora Libenského z Karlovy
univerzity v Praze specializoval na 1é¢bu srde¢nich a cévnich chorob. V roce 1932 byl otevien
také tustav s vodolécebnymi a uhli¢itymi procedurami. Béhem 2. svétové valky byly lazné
uréeny pro déti z RiSe a pro vojaky. Po valce byly lazné zestatndny a od roku 1992 zajistuje
lazenisky provoz akciova spolecnost Lazné Podébrady, a.s. V soufasné dobé maji Lazné
Podébrady, a.s. pes 800 lizek uréenych pro 1écbu a rekreaci klientd. Kromé tuzemskych
pacientll ptijizdi do podébradskych 14zni stale vice z4jemcl ze zahranici, zvlasté z némecky,
rusky a arabsky mluvicich zemi. K tomu pfispiva nejen tradice lazni, ale i charakter mésta.

[15]

4.2.2 Lazenské pobyty a lécebné procedury

Lazné Podébrady, a.s. nabizeji pét kategorii lazeiiskych pobytl. Jsou jimi lé¢ebné pobyty,
vikendové pobyty, tydenni pobyty, specialni pobyty a pobyty na miru. Mezi 1é€ebné pobyty
jsou fazeny: Pobyt pro samoplatecké 1é¢eni, kardiopreventivni program ,,VYSOKY TLAK*,
lé¢ebné - rehabilitaéni program ,,CEVNI SYSTEM®, diabetes mellitus ,,EDUKACNI
PROGRAM L“ a diabetes mellitus ,,EDUKACNI PROGRAM IL“ Lazné nabizeji tyto
vikendové pobyty: Lazné na zkousku, vikend a relax pro Zenu a pro muze, prodlouZeny
vikend, romanticky vikend, adventni vikend a dal$i. Mezi tydenni pobyty patii tydenni
lazeniska dovolena pro seniory, podzimni relaxace, tyden pro Zeny, tyden pro muze, wellness
pobyt, exkluzivni zamecky vikend, zdrava redukce vahy. Do specidlnich pobytl jsou fazeny
adventni vikendy, prodlouZeny vanocni pobyt, silvestrovsky lazensky pobyt a zamecké
Vénoce. Posledni kategorii pobytil nabizenych v Laznich Pod€brady jsou pobyty na miru.
Pobytem na miru se rozumi pobyt, ktery si klient sestavi sdm, dle svych pozadavka, jak

Z hlediska ubytovani, tak vybérem 1é¢ebnych procedur dle vlastniho piani. [12]

Lazné Podébrady, a.s. nabizeji svym klientim také koupele (napt. olivova, brusinkova,
ibiskova, konopna, skoficova), masaze (napf. moiska, thajska, lymfaticka, reflexni, lavové
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kameny, medova, ¢okoladova), zabaly (napt. karamelovy, detoxikacni, cokoladovy, bahenni),
ostatni (napf. infrasauna, vibrosauna, solarium, solna jeskyng), procedury po konzultaci
S Iékafem (napi. télocvik, chodecky trénink, vifivd koupel, plynovéd injekce, magnet,

lymfodrenaz) a zdravotnické tikony (napt. psychorelaxace, spirometrie a dalsi). [12]

4.2.3 CRM v laznich

Lazn¢ Podé¢brady, a.s. podobn¢ jako LéCebné 1azné¢ Bohdaneé, a.s. zjist'uji spokojenost
svych klientll s nabizenymi sluzbami a snazi se zlepSovat to, s ¢im nejsou klienti zcela
spokojeni. Podébradské 1azné nabizeji produktové balicky Sité svym klientim na miru, dle
jejich prani. Lazné disponuji vyjimecné¢ Sirokou nabidkou lécebnych procedur, pobyti
a balickd. Orientuji se na jednotlivé segmenty zakaznikli na trhu, proto jejich balicky sluzeb
odpovidaji vzdy véku a pozadavkim dané klientské kategorie. Lazné disponuji vlastnimi
webovymi strankami, jejichZ soucasti je také e-shop umoziujici zakoupeni pobyti on-line.
Maji vlastni stranku na socialni siti Facebook a Twitter, inzeruji v nékolika dennich tiscich
i mési¢nicich. Ugastni se vystav a veletrhit Regiontour Brno, Holiday World Praha, Karlovarsky
tyden, Zemédé€lec v Lysé nad Labem a dalsich.

Déale lazné spolupracuji s cestovnimi kancelafemi, prezentuji svou c¢innost v zahranici,
spolupracuji s internetovymi portadly a inzeruji na internetu, prezentuji se na lazenském

festivalu. Lazné také vydavaji pro své potencionalni klienty tiSténé propagacni materialy.

Lazné Podébrady, a.s. poradaji pro své klienty také spole¢ensko-kulturni akce béhem celého
roku. Jsou to zejména koncerty, pfednasky, vypravéni znamych osobnosti, vystavy, tane¢ni
vecery atd. Ze specialnich akci, které Lazné Podebrady, a.s. uspotadaly v roce 2011 pro $irsi
veiejnost 1ze jmenovat napi. Festival Podébradské filmové zazitky, Narodni Sampionat
mazoretek, Semifinale soutéZze Eurobabicka 2011, Mezinarodni festival rozhlasové tvorby

PRIX BOHEMIA RADIO, Soutéz ,,Ceny Kudy z nudy 2010 a dalgi. [15]
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5 Analyza a komparace strategii a nastroju rizeni vztahi se

zakazniky

Lazn¢ by mély analyzovat zdkaznikovu piedstavu o nabizenych sluzbach. Hlavnim
nastrojem k budovani zékaznicky orientované spolecnosti je vize zdkaznického vztahu. Ta
dava zakaznikovi predstavu o budouci spolupraci slaznémi. Vize musi byt pfijata
oboustranné. [6] Vhodné pouzita strategic v lazenstvi musi uspokojovat vSechny
zainteresované subjekty, jimiz jsou zakaznici, vlastnici i management a ostatni pracovnici
lazni. [4] Lazenska zafizeni pouzivaji analyzy mikrookoli, tj. atraktivita odvétvi a analyza
konkurence. Dale identifikuji své hlavni konkurenc¢ni sily pomoci analyzy konkurence a ¢asto

vyuzivaji SWOT analyzu.

5.1 Strategicka analyza lazni

Pojem strategie je chdpadn jako zdkladni predstava o tom, jakou cestou budou podnikové
cile dosazeny. Strategie predurcuje budouci cinnosti podniku, jejichz realizaci podnik dojde
K naplneni svych cilu. [4] Strategicka analyza okoli lazni je proces, ktery monitoruje
a vyhodnocuje skutecnosti, které vedou k definovani pfilezitosti a hrozeb lazni. Strategicka
analyza vnitfniho prostiedi lazni obsahuje identifikaci silnych a slabych stranek lazni,
nezbytnosti je analyza vnitinich faktort. [4] V praxi je pfi strategickém planovani lazenskych
zafizeni doporuc¢ovano vyuziti SWOT analyzy. Identifikaci jednotlivych Casti této analyzy
jsou poté lazné schopny nalézt odpovidajici strategii. SWOT analyza je tedy nedilnou souc¢ésti

strategické analyzy.

5.2 SWOT analyza lazni

Analyza SWOT celkové vyhodnocuje silné a slabé stranky (strengths, weaknesses)
podniku a také prilezitosti a hrozby (opportunities, threats). Analyza SWOT monitoruje

interni a externi marketingové prosttedi lazni.
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5.2.1 Interni analyza

Pfi interni analyze jsou posuzovany silné a slabé stranky l1azni vzhledem ke konkurenci.
Cilem interni analyzy je rozpoznani silnych stranek, které jsou zasadni pro tvorbu nové
strategie a také rozpoznani stranek slabych, kterych je nutné se vyvarovat. U hodnoceni
SILNYCH STRANEK je pouzivana kladna stupnice od 1 do 5 s tim, Ze 5 znamend nejvyssi
spokojenost a 1 nejnizsi spokojenost. Vaha vyjadiuje diilezitost jednotlivych polozek v dané
kategorii. Soudet vah jednotlivych kategorii je roven 1. U hodnoceni SLABYCH STRANEK
je pouzivana zaporna stupnice 0d -1 (nejnizsi nespokojenost) az -5 (nejvyssi nespokojenost).

Soucet vah jednotlivych kategorii je roven 1.

Tabulka €. 2: Analyza silnych a slabych stranek - Lécebné lazné Bohdanec, a.s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Dobra dopravni obsluznost Klientela nejcastéji z okoli Pardubic

Vaha: 0,2; hodnoceni: 4, soucin obou: 0,8 Vaha: 0,4; hodnoceni: -5, sou¢in obou: -2
Kvalitni personal Nevybavenost pokojit pred rekonstrukci
Vaha: 0,2; hodnoceni: 5, sou¢in obou: 1 Vaha: 0,3; hodnoceni: -4, souc¢in obou: -1,2

‘“

Pobyty “Sité na miru klienta Neprehledné prikazky procedur

Vaha: 0,3; hodnoceni: 5, soucin obou: 1,5 Vaha: 0,1; hodnoceni: -1, souc¢in obou: -0,1
Park v aredlu lazni Casté rusent kulturnich programi
Vaha: 0,1; hodnoceni: 3, sou¢in obou: 0,3 Vaha: 0,2; hodnoceni: -1, souc¢in obou: -0,2

Priichozi spojovaci chodba

Vaha: 0,1; hodnoceni: 5, soucin obou: 0,5

Kulturni programy, vylety do okoli

Vaha: 0,1; hodnoceni: 2, soucin obou: 0,2

Soucet soucinu: 4,3 Soucet soucinu: -3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 3: Analyza silnych a slabych stranek - Lazné Podébrady, a.s.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Dobra dopravni dostupnost Informovanost hostii o kulture

Vaha: 0,1; hodnoceni: 5, soucin obou: 0,5 Vaha: 0,1; hodnoceni: -1, souc¢in obou: -0,1
Dlouholetd tradice lazni Absence velkého plaveckého bazénu

Vaha: 0,2; hodnoceni: 5, soucin obou: 1 Vaha: 0,3; hodnoceni: -5, souc¢in obou: -1,5
Prostredi klidného malého mésta Mala  casova  flexibilita pri zmeénach

V4aha: 0,05; hodnoceni: 4, souc¢in obou: 0,2 procedur

Vaha: 0,2; hodnoceni: -3, souc¢in obou: -0,6

Nové parkova uprava, rozsahlé plochy zelene | Prechod mezi nékterymi c¢astmi lazni venkem

Vaha: 0,1; hodnoceni: 5, soucin obou: 0,5 Vaha: 0,2; hodnoceni: -2, souc¢in obou: -0,4

Moznost sportovnich i turistickych aktivit Malo pestra strava

Vaha: 0,05; hodnoceni: 4, sou¢in obou: 0,2 Vaha: 0,2; hodnoceni: -3, souc¢in obou: -0,6

Zaméreni na léecbu civilizacnich chorob

Vaha: 0,2; hodnoceni: 5, soucin obou: 1

Nabidka pobytit “sitych na miru klienta
Vaha: 0,15; hodnoceni: 5, soucin obou: 0,75

Vysoky standard poskytované péce

Vaha: 0,15; hodnoceni: 4, sou¢in obou: 0,6

Soucet soucinu: 4,75 Soucet soucinu:-3,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.2 Externi analyza

S 24

potiebné informace nejsou tak snadno dostupné. Vhodnou metodou ziskani informaci je
vlastni Setfeni, které vSak predstavuje vyssi finan¢ni zatéz. V externi analyze lazné€ analyzuji
své prilezitosti a hrozby. Lazné¢ by mély monitorovat sily makroprostiedi (demograficko-
ekonomické, pfirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a slozky
mikroprostiedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery). Hlavnim ucelem
zkoumani prostfedi je nalézt nové piileZitosti. Marketingovymi piileZitostmi jsou potieby

a z4ymy kupujicich. Marketingovymi hrozbami v prostfedi jsou nepfiznivé trendy, které by
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mohly vést k poklesu obratu nebo zisku. [5] U hodnoceni PRILEZITOSTI je pouzivana

fv v

Viéha vyjadiuje dilezitost jednotlivych polozek v dané kategorii. Soucet vah jednotlivych

kategorii je roven 1. U hodnoceni HROZEB je pouzivana zaporna stupnici od -1 (nejnizsi

nespokojenost) az -5 (nejvyssi nespokojenost). Soucet vah jednotlivych kategorii je roven 1.

Tabulka €. 4: Analyza prileZitosti a hrozeb - Lécebné lazné Bohdane¢, a.s.

PRILEZITOSTI HROZBY
Riist poptavky po baliccich “na miru*“ Konkurence v odvétvi
Vaha: 0,4; hodnoceni: 5, soucin obou: 2 Vaha: 0,4; hodnoceni: -3, souc¢in obou: -1,2
Trendem péce samoplatecka Zavislost na samopldtecké klientele
Vaha: 0,35; hodnoceni: 4, souc¢in obou: 1,4 Vaha: 0,4; hodnoceni: -5, sou¢in obou: -2
Opétovné predepisovani léchy Nizsi konkurenceschopnost - specializace a
Vaha: 0,25; hodnoceni: 3, sou¢in obou: 0,75 | lokalita

Vaha: 0,2; hodnoceni: -3, souc¢in obou: -0,6
Soucet soucinu: 4,15 Soucet soucinu: -3,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 5: Analyza prileZitosti a hrozeb - Lazné Podébrady, a.s.

PRILEZITOSTI HROZBY

Slevové servery a zazitkové pobyty Nedostatek klientely ze zahranici

Vaha: 0,5; hodnoceni: 5, sou¢in obou: 2,5 Vaha: 0,1; hodnoceni: -4, souc¢in obou: -0,4
Moznost orientace na zahranicni trhy Zavislost na pojistovnach

Vaha: 0,3; hodnoceni: 3, soucin obou: 0,9 Vaha: 0,6; hodnoceni: -5, soucin obou: -3
Tradice a kultura lazni Konkurence v odvétvi

Vaha: 0,2; hodnoceni: 4, sou¢in obou: 0,8 Vaha: 0,3; hodnoceni: -2, sou¢in obou: -0,6
Soucet soucinii: 4,2 Soucet soucini: -4,0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Lécebné lazné Bohdaned, a.s. Lazné Podébrady, a.s.
Interni analyza: 0,8 Interni analyza: 1,55
Externi analyza: 0,35 Externi analyza: 0,2
CELKEM: 1,15 CELKEM: 1,75

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ob¢ vyhodnocované Casti v Lé¢ebnych laznich Bohdane¢, a.s. i v Laznich Pod¢brady, a.s.
vysly vysledky > 0, coz je velmi dobré. Nejvétsim potencidlem ke zlepSeni v LéCebnych
laznich Bohdaneé¢, a.s. je polozka “Klientela nejcastéji z Pardubic a ‘“Zavislost na
zlepseni “Absence velkého plaveckého bazénu® a “Zavislost na pojistovnach®. Porovnanim
vysledkt vzniklych ze souctu internich a externich analyz vyplynulo, ze Lazn¢ Podé&brady,

a.s. jsou dle této analyzy stabilné;si.

5.3 Komparace strategii CRM V laznich

Dle provedené SWOT analyzy a ziskanych informaci lze provést komparaci strategii
Lécebnych lazni Bohdanec, a.s. a Lazni Podcbrady, a.s. VSeobecnym trendem v lazenstvi
V soucasné dob¢ je zaméteni lazni na samoplateckou klientelu a na wellness pobyty. To je
pacientim formou komplexni lazeniské péce, ktera je hrazena zdravotni pojistovnou. Lazné
jiz nemohou pln¢ spoléhat na predepisovani komplexni lazeniské péce lékari. Podil trzeb
ziskanych touto cestou se stalesnizuje. Lécebné 1azn€ Bohdane¢, a.s. 1 Lazné Podébrady, a.s.
jsou tedy témeét zéavislé na relaxacnich a wellness pobytech, které si zdkaznici hradi sami.
Shodné 1azné€ vyuzivaji také slevové akce a servery ¢i socidlni sité na propagaci svych sluzeb.
Z provedené analyzy vyplyva, ze zatimco Lécebné 1dzné Bohdanec, a.s. svou strategii sméfuji
k ambulantni péci, kterou je chapano kazdodenni dojizdéni klientti na 1é¢bu z piilehlého okoli
Lazni Bohdane¢ a na klienty samoplatce, Lazn¢ Podébrady, a.s. se strategicky zaméfuji

na klientelu zahrani¢ni, jak je jiz dano dlouholetou tradici lazni. Ty se orientuji predevsim
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na klienty z Némecka a Ruska, coZ je spojeno se spolupraci s tuzemskymi i zahrani¢nimi
cestovnimi kancelafemi. Ob¢ lazenska zafizeni shledavaji vysokou konkurenci v oblasti
wellness. Lécebné lazn€¢ Bohdaneé¢, a.s. planuji v blizké dobé rekonstrukce ubytovacich
prostor nékterych paviloni. Vizi Lazni Podébrady, a.s. je postaveni velkého plaveckého
bazénu v aredlu lazni. Od strategie CRM masové personalizace se ldzn¢ postupné zacaly
orientovat na strategii diferencované kastomizace, ktera se dfive pouzivala pouze pro velmi
vyznamné zékazniky. Dnes je pouZzivdna standardné pro vSechny zakazniky. RozliSuje jejich

rozdilné potieby a specializuje se na individualni pobyty §ité na miru kazdého z nich.
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6 Dotaznikové Setieni o spokojenosti zakazniki s nabizenymi

sluzbami

Dotaznik je jednim =z nejbéznéjSich néstroji pro sbér dat. Proto byl zvolen pro
SetieniV lazeniskych zatizenich. Vyhodou dotaznikového Setfeni jsou nizké naklady,
jednoduché zpracovani a vyhodnoceni a jednoduchost vyplnéni. Mezi hlavni nevyhody

dotaznikového Setfeni patii obtiznost ziskat respondenty a hrozba nepravdivych odpovédi.

6.1 Zprava z dotaznikového Setieni spokojenosti hosti v laznich

Dotaznikové Setfeni o spokojenosti zakaznikl s nabizenymi sluzbami bylo provedeno
vV obdobi zima 2011 — jaro 2012. V kazdém =z lazenskych zafizeni bylo vyplnéno 40
dotaznikd. Celkovy vzorek vyzkumu tedy ¢ini 80 dotaznikli. Dotazovéani bylo provadéno
V prostorach lazni s osobni asistenci vyzkumnika, proto jsou vSechny dotazniky vyplnény a
navratnost je tedy 100%. Reprezentativnost vzorku je ddna zastoupenim muzi i zen a vétSiny
krajii Ceské republiky. Respondenti byli segmentovani také podle vékovych kategorii. Vybér
respondentl byl nendhodny, dle subjektivniho postoje vyzkumnika. V dotazniku byly pouzity

uzaviené, polooteviené a oteviené otazky. Sluzby jsou hodnoceny pétistupniovou skalou.

6.1.1 Zakladni segmentace ziakazniku

Otazka ¢. 1 a 2: “VaSe pohlavi a Vas vék*:

Tabulka €. 7: Vysledky otazky “Vase pohlavi a Vas vék* vyjadiené v %

Kategorie Lécebné lazné Bohdaned, a.s., Lazné Podébrady, a.s.,
vyplnilo 70% Zen a 30% muZzi Vyplnilo 75% Zen a 25% muzi
18-35 let 50% 54%
36-50 let 35% 27%
51-65 let 15% 12,5%
66 a vice let - 6,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni
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Otazka ¢. 3: “V jakém kraji se nachazi Vase bydlisté«:

Tabulka €. 8: Vysledky otazky “V jaké kraji se nachazi Vase bydliSté“ vyjadiené v %

Kraje Lécebné lazné Bohdane¢, | Lazné Podébrady, a.s.
a.s.
Praha Stiredocesky 20% 20% 25% 20%
Pardubicky | Vysodina 20% 10% 5% 10%
Jihocesky Plzensky - - 5% -
Karlovarsky | Ustecky - - 5% 10%
Liberecky Kralovéhradecky | - 15% 5% 10%
Olomoucky | Moravskoslezsky | 5% 5% - -
Zlinsky Jihomoravsky 5% = - 5%
Zdroj: Vlastni zpracovani na zédklad¢ dotaznikového Setfeni
6.1.2 Diivody a Cetnost navstév Lazni Podébrady, a.s.
Otazka ¢. 4: “Proc jste si tyto lazné vybral/a?*:
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.
10%
B ptizniva vzdalenost

N

® jiny diivod

m specializace lazni

dobra povést, na doporuceni

Obrazek ¢. 6: Graf - Diavody navstévy Lécebnych lazni Bohdaned, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni
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Lazné Podébrady, a.s.

5%

m piizniva vzdalenost

m gpecializace lazni

= dobra povest, na doporuceni

® jiny diivod

Obrazek ¢. 7: Graf - Divody navstévy Lazni Podébrady, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setfeni

vvvvvvvv

pfedevsim z diivodu dobré povésti lazni ¢i na doporuceni a z diivodu ptiznivé vzdalenosti,
v piipad¢ Lazni Podebrady, a.s. je nejcastéjsi odpovedi také dobra povést a na doporuceni,

dale pak specializace 1azni.

Otazka ¢. 5: “Po kolikaté jiz navStévujete tyto lazné*:
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

45% dotazovanych odpovédélo “poprvé™ a odpovédi 55% bylo “opakované®. Nejcastéji jsou

lidé na 1é¢bé v Bohdanci podruhé a poctvrté.
Lazné Podébrady, a.s.

“Poprvé odpovédelo 67,5% respondentll a “opakované™ 32,5%. Nejcastéjsi odpovédi na

otazku “po kolikaté* bylo podruhé a potieti.
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6.1.3 Zhodnoceni poskytovanych sluzeb

Otazka ¢. 6: “Ohodnot’te poskytované sluzby zakrouzkovanim znamky jako ve Skole*:

Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

80%

60%
H [écebné procedury

® ubytovani
i stravovani
B kulturni programy

40%

20%

0%
znamka 1 znamka 2 znamka 3

Obrazek ¢. 8: Graf - Hodnoceni 1é¢ebnych procedur, ubytovani, stravovani a kulturniho

programu — Lécebné 1azné Bohdane¢, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ dotaznikového Setfeni

Na otazku ohodnoceni stravovani a ubytovani neodpovéd€lo 10% klientl, kteti maji
ambulantni 1écbu a proto se stravovani a ubytovani neucastni. Stravovani a 1é¢ebné procedury
neobdrzely jinou znamku, neZ je jednicka a dvojka. 50% klienti bylo ubytovano v pavilonu

Jubilejni, 25% v pavilonu Gocar, 15% v pavilonu Vesely a 10% v pavilonu Bily.

Lazné Podébrady, a.s.
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Obrazek ¢. 9: Graf - Hodnoceni 1é¢ebnych procedur, ubytovani, stravovani a kulturniho
programu — Lazné Podébrady, a.s., zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového

Setfeni
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Lécebné procedury respondenti ohodnotili znamkou jedna a dvé, v kategorii ubytovani pouzili
také znadmku tfi, v kategorii stravovani hodnotili sluzbu znadmkou jedna az ctyii a kulturni
programy také zndmkou jedna az ctyfi. Nejvice klientli bydlelo ve Spa hotel Zamecek, tj.
42,5%, v Zimnich laznich bydlelo respondentti 35%, v hotelu Libuse 5%, v Libenském 10%,

v Grexu 5% a v lazeniském domé M4j 2,5% respondenti.

Ze srovnani vyplyva, ze dotazovani jsou v obou lazenskych zafizenich spokojeni nejvice
S provadénymi lé¢ebnymi procedurami. V kategorii ubytovani jsou klienti vice spokojeni
v Laznich Podébrady, a.s. a v kategorii stravovani naopak v Lécebnych 1aznich Bohdanec, a.s.
S kulturnimi programy v obou zafizenich jsou hosté spokojeni primérné€. Nejvice si stézuji na

nabidku kulturnich programt a na ¢asovy harmonogram kulturnich programai.

Otazka €. 7: “S ¢im jste byl/a v laznich nejvice spokojen/a?*
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

Nejcastéji jsou respondenti spokojeni s 1é¢ebnymi procedurami, S vnitinim prostfedim lazni,

se spojovacimi chodbami a se stravovanim.
Lazné Podébrady, a.s.

Mezi nejcastéjSi odpovédi patfila odpoveéd: prostfedi, poskytované sluzby, persondl a

dopravni dostupnost.

Otazka ¢. 8: “Co byste v laznich naopak zménil/a, zdokonalil/a?
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

Respondenti jsou nejméné spokojeni se Spatnym ptistupem k bufetovym stoliim, pokud musi
chodit s francouzskymi holemi. Dale si stézuji na shodné ¢asy kulturnich programii a na to,

ze béhem stravovani nejsou konvice s ¢ajem a kdvou a ovoce a zelenina na jednotlivych
stolech. V pavilonu Gocar si respondenti sté€Zuji na Spatné vybaveni pokojt. 15% respondentii

nebylo schopno na tuto otdzku odpovedét.
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Lazné Podébrady, a.s.

NejcastéjSimi odpovéd'mi byly: vybaveni pokojt, kulturni akce. 42,5% respondentd na tuto

otazku nebylo schopno odpovédeét.

Otazka €. 9: “Navstivil/a byste rad/a tyto lazné jesté v budoucnosti?“
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

85% respondent odpovédélo na tuto otazku “ano* a 15% “ne®, ptedev§im z diivodu svého

pokrocilého véku.
Lazné Podébrady, a.s.

77,5% respondentll odpoveédélo “ano®, “ne* odpovédélo 22,5% respondentii. Pokud klienti
odpovédéli “ne, pro¢?*, casto odpovidali, ze by chtéli navstivit i jiné lazné ¢i maji obavy

z toho, ze jim l1ékar 1azn¢ jiz neptedepise.

6.1.4 Komparace Lécebnych lazni Bohdane¢, a.s. a Lazni Podébrady s dalSimi

laznémi
Otazka ¢. 10: “Miizete tyto lazné porovnat s navstévou jinych lazni?*
Lécebné lazné Bohdaned, a.s.

Nejcastéjsi odpoveédi bylo “ano, mohu porovnavat* s 80% a odpovéd “ne* se vyskytla
ve zbylych 20%. Klienti nejcastéji navstivili v minulosti Karlovy Vary, Jachymov, Bechyni ¢i

Velké Losiny.
Lazné Podébrady, a.s.

Nejcastéji se vyskytovala odpoved’ “ne* s 57,5%, odpoveéd’ “ano* se vyskytla v 17 ptipadech,
tedy 42,5%. Podotazkou u odpovedi “ne byla otazka: “S navstévou kterych lazni miizete
porovnavat?*“. Zde respondenti nejcastéji odpovidali: S Marianskymi 14znémi, Luhacovicemi

a Laznémi Bélohrad, coz souvisi s totoZznou indikaci chorob téchto 1azni spolu s Pod¢bradami.
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Otazka ¢ 11: “Vychazeji nyni Vami navStivené lazné (Podébrady, Bohdanec)

S porovnavanymi (jiZ dFive nav§tivenymi) lépe?*

Dva rozsahlé grafy s daty ziskanymi v dotaznikovém Setfeni tykajici se této otazky jsou

uvedeny v piiloze ¢. 3.

6.2 Zavérecné vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z provedeného dotaznikového Setfeni v obou lazenskych zatizenich vyplynulo, Ze klienti
si nejcastéji voli misto své 1&¢by zdivodu své dobré zkuSenosti se zafizenim,
popt. na doporuceni lékate ¢i znamych a z divodu ptiznivé vzdalenosti 1azni. Nejvice jsou
spokojeni s poskytovanim sluzeb spojovaci chodby a pfijemné prostiedi. Dale si v obou
zatizenich chvali nabidku procedur i profesionalitu personalu. Jsou spokojeni s ubytovanim
ve Spa hotelu Zamecek a v pavilonu Vesely. Hostim se libi prostiedi, tj. lazeniska kolonada a
rekonstruovany park v Podébradech. V Bohdanc¢i jsou respondenti spokojeni se spojovacimi
chodbami a pfijemnym prostiedim. Nespokojeni jsou nejCastéji s nedostateCnym kulturnim
vyZzitim a vybavenim pavilonu Gocar. Na oblast stravovani se hosté vyjadiuji jak
optimisticky, tak pesimisticky, dle svého subjektivniho nazoru. Klienti by uvitali klimatizace
Vv prostorach jidelny a rekonstrukei hlavnich lazenskych budov v Podébradech. V Bohdanci by
méli radi béhem obéda konvice s napoji a ovoce jiz ptipravené na stolech. Jak jiz bylo
zminéno, nevyhodou dotaznikového Setfeni je zkresleni odpovédi, hosté si ve vétSing

pfipadechna poskytované sluzby neradi stézuji.
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[/ Zhodnoceni fungovani systémii Fizeni vztahi se zakaznikem,

doporuceni pro zlepSeni stavajiciho stavu

Systémy fizeni vztahii se zdkaznikem obsahuji procesy shromazd’ovani, zpracovani a
vyuziti informaci o zadkaznicich z lazenskych zafizenich. Umoznuji tak laznim poznat,
pochopit ¢i predvidat zdkaznikovy pfani, potfeby a ndkupni zvyklosti a pfizplsobit tak

nabidku poskytovanych sluzeb dle aktualnich pozadavkt zakaznik.

7.1 Zhodnoceni fungovani systémi Fizeni vztahi se zakaznikem
a doporuceni pro zlepSeni stavajiciho stavu - Lécebné lazné

Bohdaned¢, a.s

Lécebné lazne¢ Bohdaned, a.s. ziskdvaji informace o zdkaznicich pomoci vlastnich
dotaznikii spokojenosti. Diky realizaci vlastniho dotaznikového Setfeni ziskavaji lazné
e-mailovy kontakt na své klienty, ktery je velmi cennou informaci. Lazné maji poté moznost
své klienty oslovovat prostiednictvim e-maild, telefonicky a pfes socidlni sit’ Facebook. Své
aktudlni nabidky a planované akce sd€luji lazn€ klientim v Lazeiiskych novinach,
na internetovych strankach a na plakatech. Vzhledem ke slozité situaci v ¢eském zdravotnictvi
lazn¢ stale vice upeviiuji vztahy se svymi stalymi klienty, navstévujici 1azn€ v programu
komplexni péce hrazené zdravotni pojistovnou. To ¢ini napf. pomoci slevovych poukazii a
snazi se tak udrzet jejich dlouhodobou spokojenost. Postupem casu se zvySuje podil
samoplatecké klientely v 1aznich. Proto zafizeni ptizpiisobuje nabidku i této cilové skupiné,
komunikuje s ni a vytvaii pro ni co nejlepsi podminky, aby skupina samoplatecké klientely
zaujala misto v laznich po stdle se zmensujici skupin¢ klientl, kteti maji péci hrazenou

Z financnich prostfedkii ceského zdravotnictvi, jez stale ubyvaji.

Autorka této prace hodnoti dosavadni provadéné ¢innost CRM v laznich kladné a doporucuje
Lécebnym laznim Bohdane¢, a.s. zvysit intenzitu osobniho styku s potencialnimi klienty,
napf. prostfednictvim pravidelnych lazenskych dni, otevienych dvefi, kulturnich akci ¢i
ukdzkou nabizenych sluzeb vetejnosti, kde se budou moci 1azné piedstavit, zodpovédét

individudlni dotazy, pfedstavit nabidku sluZzeb a byt tak s klienty vice v osobnim kontaktu.
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7.2 Zhodnoceni fungovani systémi Fizeni vztahii se zakaznikem

a doporuceni pro zlepSeni stavajiciho stavu - Lazné Podébrady, a.s.

Cinnost Lazni Podébrady, a.s. je stejné tak jako ¢innost Lédebnych lazni Bohdaneg, a.s.
stale vice zavisld na navstévé samoplateckych klientd. Proto lazné také ptizptisobuji svou
nabidku sluzeb této cilové skupiné a jejim pozadavkiim. Lazné Podébrady, a.s. provadéji také
vlastni dotaznikové Setieni, jimz ziskavaji ty nejcennéjsi informace o svych klientech a jejich
pranich. Lazn¢ komunikuji se svymi klienty také pfes e-mailovou postu, pies internetové
stranky, telefonicky a pies socialni sit’” Facebook. Inzeruji své sluzby v dennich tiscich a
magazinech. Na rozdil od Lécebnych lazni Bohdane¢, a.s. vSak podebradské lazné vice
praktikuji osobni kontakt se svymi potencialnimi i stalymi klienty, ktery je velmi dulezity.
Lazné se Gicastni mnoha vystav a veletrhd. Pfipravuji pro vefejnost také kulturni a spolecenské
programy. Nejaktualnéj§i pofadanou akci bylo v Podébradech slavnostni zahdjeni 104.
lazeniské sezony konané od 28. 4. do 1. 5. 2012, jehoz soucasti byl kulturni a gurmansky

program. Konaly se soutéze pro déti, vystoupeni hudebnich skupin, ohnostroj, vernisaz,

modni prehlidka, zehnani pramentim a potad ,,Kfeslo pro hosta®.

Autorka tohoto textu hodnoti ¢innosti CRM Lazni Podébrady, a.s. vyborné. Z jejiho
pohledu ldzn€é vyuZivaji veSkerych mozZnosti, jak byt se svymi klienty stale v uzkém
kontaktu. Informuji je o svych aktudlnich nabidkéch pravidelné a poutavymi zplsoby.
Hosté tak mohou poznat ¢innost 1azni z vice stran. Nejen aktivni 1écbou v zatizeni, ale takeé
na veletrzich nebo kulturnich akcich, které navstévuji se svou rodinou. Dle nazoru autorky
postupuji Lazné Podébrady, a.s. v budovani a udrzovani vztahti se svymi klienty mnohem
efektivnéji a poutavéjsi cestou nez je tomu v Lécebnych 1aznich Bohdane¢, a.s. Mize tomu
byt i z divodu velikosti mésta Podébrady a $ifi kulturniho déni v tomto mésté.Autorka
navrhuje doporufeni na zakladé¢ provedené SWOT analyzy. Doporucuje Laznim
Pod¢brady, a.s. zlep$it informovanost hostli o probihajicich kulturnich akcich a zaméfit své

usili na pfipoutani vice zahranicni klienteli, jak tomu bylo v l4znich v minulych letech.
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8 Zavér

Z osobnich konzultaci v lazenskych zafizenich vyplynulo, ze soucasna situace v ceském
zdravotnictvi neni pro 1azné pfili§ pfizniva. Proto vSechny lazné provadéji tzv. konkurencni
boje o kazdého klienta. Lazné musi pfechazet z orientace na klientelu, jejiz 1é¢bu hradi
zdravotni pojistovny, na klienty samoplatce. Lazné také rozsifuji nabidku a rozmanitost
wellness programti, aby tak zvySily orientaci na klienty, ktefi 1dzn€ navstévuji pouze
za uéelem odpoéinku a odbouréni stresu, nikoliv za u¢elem 16¢by. V oblasti lazenstvi v Ceské

republice je mezi jednotlivymi zafizenimi zna¢na konkurence.

Jak vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni v obou laznich, klienti si vybiraji 1azné
nejvice na zakladé doporuceni od lékare ¢i od znamych. Velkou roli pii vybéru hraje také
vzdalenost a specializace lazni. Proto ldzné vyuzivaji k pfipoutani klientl slevové karty,
poukazy, vyhodné balicky procedur ¢i moznost ndkupu procedur on-line. Nedilnou soucasti
podpory vztahu se zakaznikem jsou realizace osobnich konzultaci, nabidka sluzeb

na veletrzich ¢i organizace kulturnich a spolec¢enskych akeci.

Data a informace ziskané provedenim dotaznikového Setfeni jsou piinosné a vyuzitelné
pro ob¢ lazenskd zafizeni. Dotaznikové Setieni odhalilo oblasti, se kterymi nejsou lazensti
hosté pftili§ spokojeni. Jedna se pfedev§im 0 prostory, pribéh a pestrost stravovani. Dalsi
oblasti nespokojenosti byly nékteré prozatim nezrekonstruované ubytovaci prostory.
Na zaklad¢é téchto vysledkd mohou lazné zrealizovat zlepSeni soucasné situace a vyjit tak
svym klientim v mnoha ohledech vice vstfic. Vyuzitelnou ¢asti této bakalarské prace je také
provedena SWOT analyza. Zaméfenim se na své slabé stranky a hrozby mohou 1azné& zacit

pracovat na zlepSeni konkrétnich naméti a na minimalizaci svych slabych stranek a

potencialnich ohrozeni.

Cile bakalafské prace byly splnény. V prvni c¢asti byl Ctenaf seznamen s teoretickymi
poznatky fizeni vztahli se zdkazniky, v druhé ¢asti byly provedeny charakteristiky vybranych
lazenskych zafizeni, sestaveni SWOT analyzy, komparace strategii CRM. Déle vyhodnoceni
provedeného dotaznikového Setfeni a doporuceni zlepSeni stavajicich stavii LéCebnym laznim

Bohdane¢, a.s 1 Laznim Pod¢brady, a.s.
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Budoucnosti ¢eského lazenstvi je nabidka programt s dirazem na zdravy zivotni styl, zaklady
zdravého stravovani, pé€i o télo a pohybové aktivity. Dalsi vizi do budoucnosti je specializace
se na dolé¢eni zahrani¢ni klientely v naSich laznich, ktera do Ceské republiky cestuje
ve znacném mnoZzstvi za estetickou plastickou operaci. Za rok 2010 tak ucinilo dle

CzechTourism piiblizn¢ 9 000 zahrani¢nich turistd.

Budoucnosti fizeni vztahl se zdkazniky je zavedeni dokonalejSich softwart a aplikaci CRM.
Dalsi vizi je vznik socidlni CRM sité, na niz bude samoziejmosti neustala interakce zakaznikt
a obchodii. Vzdy vsak bude muset platit vzdjemna diaveéra mezi obéma stranami, tedy mezi
zakaznikem a dodavatelem ¢i obchodem. Stejna zlstanetaké platnost zadsady uspésného CRM
pouze v piipadé, pokud budou dodavatelé znat ¢i spravné a co nejpiesnéji predikovat

pozadavky a ptani svych zakaznikda.
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Zdroj: Ucetni zavérka Lécebné 1azné Bohdanec, a.s. 2009



Piiloha B: Organiza¢ni schéma: Lazné Podébrady, a.s.

Generalni feditel

1
i 1 I 1 1
Usek GR Usek LR Usek OR Usek ER Usek PTR
. — oddéleni o
sekretariat, L oddélenilékart | L oddeleinlf | informacni oddel?nlleprava El
podatelna ubytovani soustavy Gdriby
organizacné- - oddéleni oddéleni obchodu hosregiréaftské | er?:rdzlt?g 3
spravni raferat zdravotnich sester a marketingu stfat egie vodoh oﬁpo dafstui
. i ] P oddéleni |_| referat vypodetni
referat pro jakost oddéleni FBLR ubytovani techniky
oddélen. = stiedisko MTZ
personalni
referdt BOZP, PO,

CO, doprava

Zdroj: Ucetni zavérka Lazni Pod&brady, a.s. 2010



Piiloha C: Grafy Kk otazce ¢. 11 z dotazniku spokojenosti - Lé¢ebné lazné Bohdaned, a.s.,

Lazné Podébrady, a.s.

Vychazeji LéCebné lazné Bohdanec v
porovnani s jinymi laznémi v téchto oblastech

lépe?
Poskytovani 1é¢ebnych procedur v %
Ubytovani v %
= "stejne"
m'"ne"
Stravovani v % m "ano"
Péce o zakaznika v %
Vychazeji Lazné Podébrady v porovnani s
jinymi laznémi v téchto oblastech 1épe?
Poskytovani 1é¢ebnych procedur v %
Ubytovani v %
= "stejne"
m'"ne"
Stravovani v % = "ano"
Péce o zakaznika v %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Zdroje: Vlastni zpracovani na zédklad¢ dotaznikového Setfeni



Piiloha D: Dotaznik spokojenosti hostii v laznich

Vazeni hosté,

V ramci priizkumu na téma “Rizeni vztaht se zakazniky v ¢eskych laznich pii studiu na
Univerzité Pardubice si Vés dovoluji pozadat o vyplnéni nize uvedeného dotazniku. Vas
nazor poslouzi jako podklad ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb v tomto lazenském zatizeni.
Tento dotaznik je zcela anonymni. V ptipadé dotazi nebo zajmu o vysledky vyhodnocenych
dotaznikd mé nevahejte kontaktovat na emailové adrese iva.jirkova@student.upce.cz.

Dé&kuji za Vas Cas a pieji piijemné straveny pobyt.

Iva Jirkova, studentka Univerzity Pardubice

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTU V LAZNICH

1. Vase pohlavi: zena O muz 0
2. Vasvék: 18-35 O 36-50 O 51-65 o 66 avice O

3. V jakém Kkraji se nachazi VaSe bydliSté?

Hlavni mésto Praha o StiedoCesky O Pardubicky o
Vysocina o JihocCesky o Plzensky o
Karlovarsky m Ustecky m Liberecky m
Kralovéhradecky o Olomoucky O Moravskoslezsky O
Zlinsky o Jihomoravsky o

4. Proc jste si tyto lazné vybral/a?

O ptizniva vzdalenost
O specializace lazni

o dobré povést, na doporuceni (i 1ékare)
0 jiny divod (uved'te jaky)


mailto:iva.jirkova@student.upce.cz

10.

Po kolikaté jiz navStévujete tyto lazné?
O poprve

0 opakované (uved’te po kolikaté)

Ohodnot’te poskytované sluzby zakrouzkovanim znamky jako ve Skole.
1 - nejlepsi, 5 — nejhorsi, v pfipadé ambulantni péce ubytovani a stravovani
nehodnot’te

a) lécebné procedury 1 2 3 4 5

b) ubytovani 1 2 3 4 5
-uved’te jméno hotelu ¢i pavilonu, ve kterém jste ubytovan/a...........................

¢) stravovani 1 2 3 4 5

d) kulturni programy, volny ¢as 1 2 3 4 5

S ¢im jste byl/a v laznich nejvice spokojen/a?

Navstivil/a byste rad/a tyto lazné jesté v budoucnosti?
O ano

8 S o) (0 2

MiizZete tyto 14zné porovnat s navstévou jinych lazni?
one

0 ano- S navstévou kterych 1lazni mizete porovnavat? .............cooeiviiiiiiiiiiainann.n.



11. Vychézeji nyni Vami navS$tivené lazné s porovnavanymi lépe?

a) V oblasti poskytovani 1é¢ebnych procedur Oano One 0O stené
Odpoveéd’ strucné zdtvodnéte:

b) v oblasti ubytovani Dano One O stejné

Odpoveéd’ strucné zdtvodnéte:

C) V oblasti stravovani Oano One 0O stejné

Odpovéd’ strucné zdivodnéte:

d) v oblasti péce o zakaznika a jeho spokojenost Oano One O stejné

Odpoved strucn€ zdUvodnete. ... ....oouiiii e

Mnohokrat dékuji za Vase odpovédi a Vas ¢as. Iva Jirkova

Zdroj: Vlastni zpracovani
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