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1. Uvod

Americkd marketingova asociace (1985) divaze ,Marketing je proces

planovani a provamhi koncepce, tvorby cen, marketingové komunikagezaiovani
mysSlenek, vyrobik a sluzeb za delem vyvolani smny, uspokojujici pozadavky
jednotlivai i organizaci.” (Horakova, 1992)

Marketingovy odbornik Kotler (2001) o rketinguiika: ,Marketing je socialni
proces, fi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co mieji a co paiebuji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotovych produfits ostatnimi.”

Marketing je nepostradatelnou sloZkourpkatelskych¢innosti a dostava se do
popredi teprve s uvobmim trznich podminek po roce 1989. Pro marketing®eni je
nezbytné zajistit dostateé mnozstvi informaci, jenz jsou pelbné pro manazerska
rozhodnuti. Toto je vSak uskdtetelné pouze s vytwenim uceleného a fungujiciho
marketingového informamiho systému (dale je mozno pouzivat zkratku MIS).

Predchazejicim tvrzenim bych &l odivodnit aktualnost tématu této diplomové
prace, protoze se, dle miimi Heskové (2003), s procesem internacionalizabe tr
zvysuji samoiejme i pozadavky na aktualnost, kvalitu a mnozstvi infainich zdro,
slouzicich pro marketingové rozhodovani. Podnikyuaiyaji néstroje, jenz jim
pomahaji informace gdit, roz#idit a vyhodnotit. Marketingovy inforngai systém je
tedy dilezitou a nezbytnou seéasti marketingu.

Nemér podstatnou slozkou marketingu je i marketingovygkum, ktery spada
pod marketingovy vyzkumny systém, potazmo MIS. Mérgovy vyzkum nam
pomaha zjistit pdeby a pani respondeft jejich spokojenostéi nespokojenost,
postoje, ndzory atd. Pomoci spravného marketingpwdlakumu Ize zjistit, na prvni
pohled ne vzdyiejméci dosud nezjigneé, noveé skutaostici informace.

Ceské lazastvi si vybudovalo vyjiméné postaveni v kontextu evropského
lazaistvi, protoze je zde velky vyskytippdnich I€ivych zdroji s vybornou ozdravnou
acinnosti, jenZz maji dlouhodobou tradici. Marketingoinformani systém by @

v sowtasnosti byt, stefhjako i u ostatnich podnik nedilnou sokasti marketingu

lazeiskych komplex.



Tato diplomova praceifmo navazuje na tématiku mé bakalké& prace. AvSak v
diplomové praci se budu hlogjbzabyvat, analyzovat a roz8vat problematiku MIS,
kterou jsem jiz tive mér podrobrt zpracovavala ve své bakedkeé praci.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si, stggko v bakaléské praci, zvolila firmu
Lazre Aurora, s.r.o0., u kterych budu charakterizovattasny marketingovy inforntai
systém a provad dva marketingové vyzkumy. Prvni dotaznikovéesgtbudu provéit
pomoci Lazemi Aurora aktuala aplikovaného dotazniku, ktery si klade za ciltijis
postoj hosi Lazni Aurora k vyuzivani lazni a motivy jejich #&wy. Na zaklad
piipadnych chyb shledanych v tomto dotazniku a jel@mého nazoru, marketingbv
nespravné aplikace a tim padem i nevypovidaci swsipvysledi, budu v rdmci
navrhu MIS (jehoZz nedilnou séasti je marketingovy vyzkumny systém) navrhovat
.marketingo¥ spravigjsi“ marketingovy vyzkum. Nasledrtedy zhotovim nj vlastni
dotaznik, picemz se budu dotazovat nah&dtybraného vzorku z Siroké xegnosti.

Na zéklad zhodnoceni vysledk zjiSttnych provedenim obou dvou
marketingovych vyzkurin a analyzy sotasného marketingoveho infortimaho systému
Lazni Aurora navrhnieSeni dané problematiky.

Lazre Aurora jsem si zvolila, nelfose nachazeji v mismého bydli& a mam
k tomuto néstu i k lazéstvi samotnému kladny vztah.



2. Literarni reSersSe

2.1 MARKETINGOVY INFORMA CNi SYSTEM (MIS)

Marketingovy informani systém (dale jen MIS) je dle marketingového
odbornika profesora Kotlera (2001) definovan takiéS zahrnuje pracovniky, daeni
a informa&ni technologie pro s, tfidéni, analyzovani a distribuovani pelbnych,
v¢éasnych a fesnych informaci twcim marketingovych rozhodnuti.

Ukolem MIS je shromazdit, sefidit, analyzovat, vyhodnotit a predat
informace marketingovému managementulnformace museji byt uzitée€, aktualni a
zpracované ve foréy kterd niZze slouzit jako podklad pro rozhodovani. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Zdrojem informaci jsou podle Bokové a kolektivu (2003) fevazr
ekonomicke tiskoviny nebo pitacové databaze. Tyto informace byvégisto ziskavany
nesestnym zpsobem, jde-li naitklad o informace tykajici se konkurence. &mg
s rozvojem informénich technologii a se Mmtajici slozitosti v&Sich a vnitnich
vztahi narista mnoZstvi informaci o podnikovém presli i o vlastnich¢innostech
podniku. Informovanost ul€lje nalézani dalSich obchodnidiilgzitosti, sniZzuje riziko
podnikani, pomaha racionalizovat rozhodovani, ansoje fidici proces - to vSe vSak
pouze za fedpokladu, Ze z velkého mnoZzstvi informaci, kterémma k dispozici,
dokaZzeme wlenit tu podstatnou. Vyznam informace je relativimiformace nema
vSeobect platnou dlezitost.

Déle Boukova a kolektiv (2003) uvadi, Zze v sasné dob uz dokazeme
prabézrneé a pravidel® zpracovavat velké mnozstvi informaci. Toto kvantmformaci
jsme nyni schopni zpracovat v nekitelné kratkychcasovych intervalech.¥Pvybéru
dat, kterd jsou diky svému charakteru vyznamna ganého fjemce, zavisi na
stanoveni objektivnich i subjektivnich kritériiteBné stanoveni édhto kritérii vSak
neplati s trvalou platnosti, protoZs&ijemce dat je oklopen neustale sénmcim okolim
a je vystaven novym okolnostem.

Dle Kotlera a Armstronga (2001) pouzivaji marketimg informani systém

prvotrg marketingovi, ale i ostatni man#izepole&nosti. Tento systém je inforrfi@im



zdrojem také pro externi partnery (dodavatele, etargové agentury). Kdovi
z&kaznici firmy maji &kdy moznost omezenéhdigtupu do informéniho systému.
Marketingovy informani systém zé&na a kowi uZivateli informaci —
marketingovymi manazery, internimi a externimi pary a dalSimi pracovniky.
Existuje vzajemné {sobeni &hto uZivatel informaci na stanoveni inforf@ich
potreb. Tato struktura rozviji p@bu informaci z vnihi databdze firmy, ze
shromad’ovani marketingovych informaci a z marketingové lyna Pomaha
uzivateim analyzovat informace, davat jim spravnou formy &y &eln¢ slouzily gi
stanovovani marketingovych rozhodnuti & fizeni rozvoje vztah se zakazniky.
Marketingovy informani systém distribuuje marketingové informace a puna

manazeim pouZzivat je p rozhodovani. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.1.1 MIS ve firmé:

Majaro (1996) uvadi, Zze marketingovy miani systém je vytvien za

piedpokladu, Zemarketingové oddleni firmy vypracuje systém negretrzitého a
dynamického toku dat, informaci a zpravodajskych ifiormaci. Tento systém ma byt
navrzen tak, aby obséahl vSechn§leZité sodasti dané organizace, ktera se snazi o
vyrovnani se zigmami prostedi. K tomu je zapéebi:

» vysokou kvalifikaci @astniki systému

» vysokou Urové uvédomeni Castniki systému, pokud zépchteji mit prosgch.

Idedlni situace podle Majara (1996) nastgestlize si kazda firma ¥eni ¢as a
zdroje pro vystavbu vSezahrnujiciho marketingovié@fmrmasniho systému, ktery bude
obsahovat vSechnyuatbzité poteby zpravodajskych informaci. Tento systéniZzem
ziskavat informace z ¥$ich i vnitnich zdrofi. Casto byva opomijeno, Ze bohatstvi
informaci je dostupné nejen &nfirmy, ale i u pracovnik vlastni firmy.
Neprehlédnutelnym faktemustava, Ze prodejci firmy jsou bohaty zdroj infoaha
které je dilezité shromadovat, neb6 prodejci jsou v imém kontaktu se zakazniky,
maji pilezitost sledovat konkurenci a jsou dychtivymérstieli Gtrzki zpravodajskych
informaci, které zaslechnou. AvSak v praxi &sto stava, Ze je nikdo z TOP



managementu nechce vyslechnout, a proto nejsoulagtaly velice podstatné zdroje
dat brany v Gvahu ip manazerském rozhodovéni, coZz potom vede i kengpat
manazerskému rozhodnuti.

Lze zcela jednoztwe tvrdit, Ze marketingové Usili firmy se obohacuje
zavedenim systému, ktery motivuje vSechny &mance firmy k tomu, aby vyj&avali
svoje pocity, nazory a vysledky svych pozorovanpaddajicim zfisobem. Systém
musi byt organizovan tak, aby unio¥al zaznamenani, shronddvani a
vyhodnocovani poznatka jejich sestavovani do zpravodajskych inform@diajaro,
1996)

Kotler (2001) uvadi, Ze stale se zvigBupaiet informa&nich pozadawk je
z hlediska dodavatél uspokojovan vysoce efektnimi a novymi infokmamni
technologiemi. Tyto informai technologie vyprovokovaly revoluci v ziskavani,
zpracovani a uchovani informaci. AvSak i dnékteré firmy postradaji moderni, @n
vyhovuijici zdizeni a nemaji doposud vybudované marketingow@nmni systémy,
které poskytuji vedeni spdieosti dokonalé marketingové informace a vysledky
marketingovych studii. Dostadtee mnozstvi inform&ich zdrofi je zakladnim
predpokladem kvalifikovaného rozhodovani a timiédpokladem Gs§$né existence
trzniho subjektu na trhu.

Kazdéafirma musi organizovat tok marketingovych informad smérem ke
svym marketingovym manaign — analyzovat jejichinformacéni potfeby a v
souvislosti s timprojektovat marketingové informaéni systémy tak, aby &mto
potiebam odpovidaly.Aby mohli manazi plnit své analytické, planovaci, kontrolni a
realiza&ni ukoly, potebuji mit informace o vyvoji marketingového ptesti. Ulohou
MIS je tyto inform&ni poteby zjifovat, vytvdet potebné informace a vhodnym
zpusobem je distribuovat. Na vytkeni poZadovanych informaci se podileji interni
zdznamy, marketingové zpravodajské aktivity, manketvy vyzkum a marketingove
analyzy na podporu rozhodovani. (Kotler, Armstraz@)4)

Zakladnim cilem inforndaich systém pro podporu rozhodovani je zabe&ge
raznych podnikovych arovni a Usels internimi a externimi informacemi. Softwarové
produkty, které jsou zde pouzivany, jsou damvany jako manaZzersky inforrra
systém nebo jako marketingovy inforénd systém. (Meffert, 1996)



ManaZzersky inforndai systém integruje a automatizuje velké mnoZstotes
souvisejicich s prod@kimi ¢innostmi podniku. Typicky se jedné o vyrobu, loijist
distribuci, spravu majetku, prodej, fakturaci acetnictvi. Dostupné na

WWW:<http://cs.wikipedia.org/wiki/Enterprise_resaoar planning> [cit. 2006- 11-12].

Marketingovy a manaZersky inforird systém pét k aplikacim, které by sty
najit své uplaténi na vSech urovnich podniku.¢koliv jsou zaloZzeny na modernich
informatnich technologiich, ukazuje sefi ppraktickém zavedenitada problén.
Vyplyvaji jak z koncepnich nedostatk tak z nevyzralosti systénvypocetni techniky
(Meffert, 1996):

» neuplné, zastaralé a nedostatediferencované informace, pokud jde o obsah,
nedostaténé odaleni operativnich a strategickych informaci,
nedostaténé sladni, pof¥. integrace informaci Zienych zdroj,
nedostaténd moznost vydru vzhledem k problému,

YV V VYV V

slozita prace se systémemii fxteré se uplatni pouze odbornici pro praci
s vypaetni technikou,

» zpracovani informaci je uzZivatelsky nevyhovujici.

Dle Kotlera (2001) se marketingové pifedt neni stéle rychleji. _Realné

marketingové informace jsou stalélerits|Si neba':

» stale se zvySuje p@ba informaci pro firemni manazery ddkalniho
k celondrodnimu a k celosgtovému marketingu: s geografickym roz&nim a

pokrytim trhi se zvySuje péeba informaci pro manazery

» Prechod od zakaznickych pateb k zakaznickym pranim: s ristem finaknich
prostedki zakaznik roste jejich narnost g volbé sluzby¢i zbozi. Pouze
kvalitni marketingovy vyzkum podavd manazém objektivni odpowdi o
budouci pedpokladané reakci zakazfika tizné vlastnosti, styly a dalSi

atributy.



Horakova (1992) ve své publikaci kons&tuje dnesniizeni velkych a $eédnich
podniki je spojeno s vyuzivAnim exaktnich matematickychtaistickych metod a
samozejm¢ s vyuzivanim nejmodegjsich prostedki vypocetni techniky. Efektivni
informani soustavy maji strategicky vyznam. Nutnost butloga aktualizovat
informasni soustavy, podporujici rozhodovathnost v oblasti marketingu, je ro¥n
dana tendencemi, které se prosazuji wosé ekonomicgjimiz jsou:

» Globalizace marketingu
Zanstime- li svou pozornost na neji@spejSi swtové firmy (napiklad Honda,
IBM, Philips, atd.), je staleiejm&jSi posun v chapani marketingu éZiBt cinnosti
spojené s realizaci marketingu, sgegouva od mistniho k celostatnimu a zejména
swtovému pojeti marketingu. Expanze firem v geogkdfim smyslu je spjata
s vysokymi naroky na ekonomicke, geografické a pshagické informace o stovych

trzich. (Horakova, 1992)

» Rostouci vyznam necenovych nastréjkonkurence

Déle Horakova (1992) uvadi, Ze u @hddde intenzive probihd hospodéka
soutz mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty, neni eedostaujici vyhodou nad
konkurenci. Vyznamné firmy preferuji stale vicaéjimarketingové néstroje. Mezi tyto
dalSi marketingové nastrofadime silu doke zavedené obchodni zkg, diferenciaci
produktu, promyslenou a fungujici propaga a reklamni kampga piimérenou
distribwni strategii atd. Marketingové programy produkinujy case nénény a snazi
se docilit co nejvyssi obchodntidnosti. Marketingové programy neustalectrg
hodnoti &inek minulych marketingovych prograim

Ve striné podob lze fici, Ze autorka zttaziuje dilezitost informa&nich
systéni, jenZz jsou kompetentni Usili vynakladanému v dblagzkumu a zavéathi
novych metod uchovavani aigiupréni udaj. K velkym zménam dosSlo i v oblasti
pienosu dat. Vznikly rozsahlé gitecové si€, které uzivateli davaji moznost ziskat
informace z databazovych systishromazdnych v centralnich gigtacich. Nekterym
starSim prosedkim prenosu dat je dano nové uplath Kupikladu nové moznosti
telefonniho spojeni, které e zajistit tok informaci mezi vzdalenymi facovymi

stanicemi.



Marketingovy informa ¢&ni systém dle Kotlera (2001) zahrnujastyfi vécné odliSné

¢asti: (jak jiz bylo uvedeno)
o Interni informa éni systém
o Marketingovy zpravodajsky systém
o Marketingovy vyzkumny systém
o Marketingovy systém na podporu rozhodovani

2.1.2 Interni (vnitini) informaéni systém:

Vnitini informani systém podavé informace o tom, co se v podriiio & dje
v sowasné dob. Zahrnuje informace o objednavkach, prodejich,achn zasobach,
pohledavkach, dluzich, cash flow, atd.. Zdrojetohto informaci jsouuéetnictvi,
rozpocetnictvi, statistika a operativni evidence.(Svobodova, Ké&er, Myn&ova,
1994)

Srdcem interniho informaéniho systémuje podle Kotlera (200) cyklus
objednavka — dodavka - platba.Prodejni zastupci, obchodnici a zakaznici posilaji
objednavky firn¢. Odctleni objednavek vydava dodaci list a jeho kopiestaléznym
odcklenim. Déle je nutno doobjednat polozky, které ojea sklad. Odesilané zbozi
je doplréno prepravnimi a dodacimi doklady. Tyto postupy je nutgkonavat sgsns a
piesré, protoze zakaznici wednosiuji firmy, které dodaji zbozidas. Objednavky od
obchodnich zastupc nebo pimo od zakaznik lze zasilat row¥ faxem nebo
prostednictvim e-mailu. Jsou-li velkosklady vybavenécipeagi, tak se objednavky
vyfizuji velice rychle a jejich faktutai oddleni vystavuje faktury urychlen
V souwlasné dob neustale roste et spolénosti, jenz vyuZivaji internetové
obchodovani. Tyto firmy si vyrazn zrychluji cely cyklus objednavka — dodavka -
platba.

Marketingové inforntmi systémy by podle Kotlera (2001ély byt
kompromisem mezi po¥ebou manazeti a ekonomickou uUnosnosti Podstatny
vyznam ma v tomtofpact komise pro interni marketingovy inforgrd systém, ktera

zZjistuje objektivni informani poteby.



2.1.3 Marketingovy zpravodajsky systém

Zatimco interni systém poskytuje infoomao vysledcich, marketingovy
zpravodajsky systém poskytuje informace o udalbstelarketingovy zpravodajsky
systémje soubor postupa informa&nich zdrofi, vyuzivanych manazery pro ziskani
pottrebnych informaci o vyvoji v trznim prdeti. (Kotler, 2001)

MartiSek (1997) uvadize manazéi mohou okoli firmy sledovat nésledujicimi
zpusoby:

> Nepimé sledovani:

VSeobecné sledovani inforgrdch zdrofi manazerem bez konkrétnihdelu nebo

cile.

» Podmirné sledovani:
Sledovani informénich zdrofi z daného oboru bez cikomého hledani

specifickych informaci.

» Formalni vyzkum:

Strukturované a cilené usili k ziskavani specifitkynformaci nebo informaci
relativnich g‘eSenou problematikou. Tato inforomh snaha je danairedem

piipravenym a utenym planem, i@dem zvolenou metodologii postupy.

> Neformalni vyzkum:

Relativre nestrukturovana a omezena snaha étanad na zajighi konkrétnich
informatnich zdrofi, nebo informaci pro specificky¢él. Vyhledavani specifickych
informaci se neprovadi pomoci jednosmastrukturovaného postupu.

Kotler (2001) uvadi, Ze marketingovi raaa#i ziskavaji marketingové
zpravodajské informace tak&tbou ¢asopisi, knih, obchodnich publikaci, a dale
rozhovory s odérateli, jinymi manaZzery, distributory, dodavatelgmestnanci. Ale toto
dotazovani je dosti nahodilé, a tak s&Zmlehce stat, Zeckteré podstatné informace
manazé zjisti pozd, ¢i je nezjisti ibec. Stane-li se tomu, tak toise mit vliv na

chovani konkurerita na znalost zéménych pozadavik zakaznik. Dobie Fizend firma



neustale zdokonaluje své marketingové zpravodajstva to jak kvalitativn &, tak i

kvantitativn é. K tomu firma vyuZiva nasledujici:

>

Firma Skoli a motivuje své obchodni zastupce kelosléni novych trend
podavani objektivnich informaci o Zmach a déale jedi profesionalt hodnotit
zmeny. Tito prodavai jsou ¢asto nazyvani &ma“ a ,usima“ firmy. Maji téz
vysadni specificky statut, nefbgsou schopni zajisti€Zko dostupné informace.
AvSak casto byvaji obchodni zastupci #Zn& zaneprazdinmi, a tak casto
negedaji dilezitou informaci. To je dvod ktomu, aby spobmosti
nezapominaly na jejichutezitost jakoZzto skratel informaci, a aby je vhodn
motivovaly ke snazetpdavat ziskané informace zainteresovanym maiiazer
Firma se také musi snazit motivovat distribytanaloobchodni prodejce a
ostatni zprosedkovatele ke sibu a edavani dlezitych obchodnich informaci.
Firmy se mohou dozdét mnohé o svych konkurentech diky tomu, Ze si kupuj
jejich vyrobky, navaivuji jejich obchodni vystavy¢tou jejich vyr@ni zpravy,
sleduji informace o nich v denicich a odbornyelsopisech, sleduji vyvoj cen
jejich akcii a shromatuji jejich inzerci.

Mnoho spolénosti vytvdi skupiny speciali§t kteri ziskavaji pro firmu
dulezité marketingové inforngai zdroje. Tito specialistéiedstiraji ,faleSné
zékazniky", aby mohli zkoumat, jakym tgmbem prezentuji maloobchodnici
zbozi.

Firma si také kupuje data od externich dodavatélyto profesionalni
vyzkumné organizace ziskavaji a shrodgz potebné informace o
spotebitelich a to daleko efektig$im zpisobem, neZz kdyby si to samé
provadly sami pro sebe.

Jiné firmy tvd@i marketingova informmi centra, kde se shrondagi a
distribuuji marketingova zpravodajska data. Pra@mwviéchto center dostavaji
uzitetné informace pomoci internetti sleduji odborné publikace &sopisy,
obchodni zpravy aipdavaji je marketingovym manaier. Také pomahaji
manazeim pfi vyhodnocovani dat. Tyto sluzby zkvaliji manazerska

rozhodnuti.



» O konkurenci lze téZz ziskat hadimformaci prosednictvim nakupovani
jejich vyrobku acerpani jejich sluzeb, vyuzivanim wrotewenych dvé,
navstvovanim obchodnich vystav a valnych hromad akdinn@alSimi zdroji
informaci jsou také rozhovory s byvalymi z&manci a zagstnanci

konkurergnich spolénosti, pohovory s dodavateli, dealery a zgamovateli.

2.1.4 Marketingovy vyzkumny systém - marketingovy yzkum

Kotler (2001) uvadi, Zze man#Zpracujici v oblasti marketingu se zajimaji o
vyzkumné studigeSici specifické ilezitosti a problémy firmy. Kufkladu je nutno
védet preference zékaznik konkuregni postaveni na trhu, progndézu poptavky pro
nasledujici rok nebocinnost propagace.
trhu, analyza trznich podil analyza prodeje, kratkodoba a dlouhodobéa prod@st
studie konkuretnich vyrobki, a jiné. (Martisek, 1997)

2.1.4.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkunje systematické planovani, shronia¥ani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou feiné pro tinnéieSeni konkrétnich problém
Firmy vyuZivaji marketingovy vyzkum #ac situaci. Marketingova analyza te
pracovnikim pomaoci stanovit trzni potencial a mozny trzni ihgobrozungt potrebam
klienti a trznimu chovani a &t efektivnost vyroby a propagaich aktivit. Nekteré
z velkych firem disponuji vlastnim od&énim pro vyzkum, které spolupracuje
s marketingovymi manazery na vyzkumnych projektétimto zpmsobem provagji
marketingovy vyzkum spoteosti jako Kraftéi Citigroup. Krome toho tyto firmy -
stejre jako jejich mensi rivalové - éhas najimaji externi odborniky na marketingovy
vyzkum, ktéi ve spolupraci s managementem konzultuji spedfickarketingové
problémy aridi marketingové vyzkumné studiechdly si firmy jednoduSe nakupuji
data, shromazma externimi spotamostmi, ktera pak vyuZivajifipstanovovani svych
rozhodnuti. (Kotler, Armstrong, 2001)



Ribova (1996) ve své publikaci ozhge marketingovy vyzkum jako sdast
procesu marketingovéhdizeni podniku. Marketingovy vyzkum je inforgrdm
zabezpéenim a podporuje tak efektivni chod i rozvoj firnale je prosedkem k
zajiseni nezbytnych dat o ¥sim okoli podniku fi hledaniteSeni marketingového
problému. V neposledniad se marketingovy vyzkum vyzdaje vyzkumnym
charakterem, jehoZ s&ésti je cilend snaha d@pk feSeni konkrétni problematiky,
specifikace vhodnych informaci, Wibi tvorba adekvatnich metod k jejichésb a
analyze, jenz jej odliSuje od ostatnich &mti podnikového marketingového
informaniho systému.

Pribova (1996) definuje marketingovy vyzkum podle Bttovy teorie jako
~funkci, ktera spojuje spébitele, zakaznika a kgjnost s marketingovym pracovnikem
prostednictvim informaci — informaci uZzivanych ke gggani a definovani
marketingovych flezitosti a problédn k tvork®, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingovéhdli i ke zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum spkgjé poZadované informace
podle vhodnosti keSeni &chto problén, vytvai metody pro st informaci, fidi a
uskuté&nuje proces siru dat, analyzuje vysledky a &dje zjiS&€né poznatky a jejich
dusledky.”

Marketingovy vyzkum zahrnuje zkoumanivijea vztati na trhu, vliv
marketingovych nastrdj na znénu marketingového prasdi. Specifinost je dana
praw vyzkumnym charakterem celého procesu shraifoeani, zpracovani, analyzy a

interpretace dat. (Heskova, 2003)

K nejobvyklejSim uloham marketingovehgzkumu paiti odvozeni utitych
charakteristik daného trhu, zejména odhad guoptavky, analyza podilu na trhu,
rozbor trzeb z prodeje, studie obchodnich a ekodojoh tendenci, sestaveni
kratkodobych i dlouhodobych progndz, studie konkéméch vyrobki, cenové studie,
testovani novych i existujicich vyrobla testovani &innosti reklamy a ostatnich forem
propagace. Stegndulezité byvaji i vyzkumy, které majifipést informace tykajici se
charakteristik spagbitele konkrétniho vyrobku nebo sluzbyre@®evsSim jde o
charakteristiky demografické, ekonomické a geogkafi (Horakova, 1992)



Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery préstinictvim informaci usnadije
rozhodovani v podminkach nejistoty:

- zmenSuje velikost rizika a inforréai nejistoty pi planovani marketingovych
opateni;

- prabéznym sledovanim a kontrolou marketingovych operachoziuje
rozhodovat o jejich pruznéntipptisobeni zrainénym podminkam;

- umo#iuje porozunit trhu, na kterém firma podnik& nebo hodla podnikat

- identifikuje problémy afilezitosti spojené s podnikanim na trhu;
formuluje snéry marketingov&innosti a hodnoti jeji vysledky.
(Vanicek, Skdepa, 2001)

Svobodova, Kéer a Myndiova (1994) se ve své spahe@ publikaci shoduji, Ze
marketingovy vyzkum je pro trZnorientované podniky vyznamnym podkladem pro
volbu vhodné strategie danychira dale je nezbytnytprealizaci taktickych op&tni v
ramci aplikace déich nastraj marketingového mixu. Doba trvani, rozsah a hloubka
zantieni vyzkumu se liSi dle zatifeni a individualniho postaveni podniku na trhu.
Sledujeme-li trh z tohoto hlediska, je rozhodujak efektrg vyuzije vedeni podniku
vysledii vyzkumu. RicemzZ vysledky vyzkumu maji odliSny stupaplatréni v praxi.
Mnozstvi finagnich prostedki, reprezentativhost a metodu vyzkumu pak zvaZzujeme

na zaklad uplatreni zjis€nych informaci.

2.1.4.2 Proces marketingového vyzkumu:

Na zéklad prostudovani odborné literatury jsem zjistila, ce autor to miré
odliSny nazor na get, ¢clereéni a sled ddich kroki procesu marketingového vyzkumu.
Informace jsem ni#rpala zejména z knih marketingovych odbairjéko jsou: Kotler,
Armstrong, Perreault, McCarthyfiBova a dalsi.

Pro (ely této diplomové prace jsem se rozhodla blizeraitiarizovat it
odlisné pohledy na proces marketingového vyzkukuatler a Armstrong (2004) dli
marketingovy vyzkum pouze do 4 fazi. Perreault a MCarthy (1995) a déle i

Kotler (2001) ve své starSi publikaci se shoduji n®& krocich marketingového



vyzkumu. Oproti tomu stoji Piibova (1996), kter4 @&li marketingovy vyzkum do 7
fazi.

Ja osobd# si dovoluji oznait marketingovy vyzkum o 4-fazich jako nejnéén
efektivni, protoze mu chybi velicdl@zita z@gtna vazba, kterd nam podava informaci o
tom, zda se nam potil@ dosahnout fedem definovaného cile vyzkumu. Domnivam se
tedy, Ze pra¥ ona z@gtna vazba je viflpad vyzkumu nepostradatelna a bez ni by byl
marketingovy vyzkum neudpiny.

Jako nejefektivgsi ¢lenéni marketingového vyzkumu bych hodnotila 7-fazovy
proces marketingového vyzkumu, jenz uvedidbo®va (1996) a s jejimZz pohledem na
marketingovy vyzkum jakozto proces se také nejsfuaduiji.

Ctyifazovy proces marketingového vyzkumu dle publikacéotlera a
Armstronga (2004):

1. Definovani problému a ail vyzkumu:

Definovat cil a problém vyzkumu je n&8im krokem vyzkumného procesu.
Analytici a marketingovi mana#iemusi Uzce spolupracovatipdefinovani cile a
problému vyzkumu. Vyznam rozhodnuti, pro které seemazduji informace, nejlépe
chape manazer. Analytik rozumi tgwbu ziskdvani dat a marketingové analyze.
DetailrgjSi definovani problému zamezi nadhytému vynakladani finanich
prostedki a mize pomoci zkratit i dobu vyzkumu. Po definici préfolu musi analytik
a manazer stanovit cil vyzkumu. Existdjizakladni cile marketingového vyzkumného
projektu.

Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvantifikov&n popsat marketingové
problémy, pipadré situaci trhu. Kauzalni vyzkum ma za cil otestowgpotézy o
piicinnych a naslednych vztazich. Cilem explorativnityzkumu je shromazdit
predkEzné informace. Tyto informace poméhaji odhadnopbkdzy a stanovit problém.

Manazéi obvykle za&inaji explorativnim vyzkumem a dale vykonavaji

deskriptivni a kauzalni vyzkum.



2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky:

Plan vyzkumu je fehled existujicich zdréjdat a detailéh vyswtluje postupy,
metody, vytvéeni vylErovych soubak a nastroje k dosazeni vygnych citi. Je nutno
transformovat cile do vyj@dni specifickych informaich poteb. Vyzkumny plan se
prezentuje jako navrh. U rozsahlych a slozitychigiit je navrh v pisemné poddla
byva casto zadavan krealizaci externim firmam. Tentormdlyy mél zahrnovat
vypoctené naklady na provedeni vyzkumu, naroky managkmea feSeni danych
problémi a cile vyzkumu, dale i na gebné informace a #Zgob jakym vyzkum

pomize managementu rozhodnout.

3. Realizace vyzkumu — shrom#igvani a analyza dat:

Tato faze zahrnuje shrom#dvani, zpracovani a analyzu dat. Shrodi@zani je
uskuténovano bd’ firmou samotnouti pomoci externich zakézek. NejdraZSisti
vyzkumu je pra¥ ono shromaZovani informaci. Zarove zde nejastji dochazi
k vzniku chyb. K uspokojeni informdaich poteb managementuiie vyzkumny plan
pozadovat shroma#di primarnich, sekundarnich d&t obojiho. Nezbytnosti je
informace zpracovat, najit a adil dulezitd data, o¥fit piesnost i spravnost
dosazenych Udaja zaSifrovat je pro nasledny rozbor.

4. Vypracovani zpravy a prezentace vyshkedk
Marketingovi odbornici, ki€ zkoumaji trh, musi nejprve ziskana data zpracovat

formulovat za¥ry a dati je k dispozici managementu. Nejde o toy byli manag#é

zahlceni obrovskym mnoZstvim statistik ¢gsel. NybrZz je pdeba, aby jim byly
piedloZzeny pouze tdezité (Gdaje, jenZ budou nezbytné pro nasledna reasica
rozhodnuti. | ta nejlepSi analyza ztrachjswyznam, kdyZz manager pouze sig@ijme

chybné interpretace marketingového vyzkumného praika. Casto dochazi kizné
interpretaci ziskanych informacifigemZ je k nalezeni spravnych vyslédkasto
napomocna diskuse mezi manazery a marketingovyaeopniky. Proto f interpretaci
vysledki analyzy manaZea marketingovi odbornici spolupracuji a sdilek stejnou

zodpovdnost za zpracovani a vysledek vyzkumu.



Ctyifazovy proces marketingového vyzkumu jsem znazardid obrézku 1
pievzatého z publikace Kotler, Armstrong (2001).

Obrazek 1: 4- fazovy proces marketingového vyzkumu

definovind piiprava planu realizace vizkuom Vypracovai
problénw a cild vyzkumu, navch — shroma#d'ovini Zpravy a
vyzhkunm ™ metodiky ™ aamalyzadat | prezentace
i vysledkd

Pramen: Kotler, Armstrong, 2001

Marketingovy vyzkum o 5 krocich dle Kotlera (2001):

Kotler (2001) uvadi, Ze marketingovy wymkny proces musi zahrnovat p
z&kladnich krok:
o Krok 1: Specifikace problému a stanoveni vyzkumngitin
Krok 2: Sestaveni planu vyzkumu
Krok 3: SkEr informaci

Krok 4: Analyza informaci

O O O o©o

Krok 5: Prezentace vysledk

Krok 1: Specifikace problému a stanoveni vyzkumnyihi:

V prvéfack je dle Kotlera (2001) nutno vyvarovat silip Siroké, nebo naopak
piiliS Uzké specifikaci problému. AvSak u vSech vymngch projeki nelze
jednoznéné stanovit cile a dati jejickeSeni. Existuji vyzkumy, které jsou badatelského
charakteru. Aby tyto badatelské vyzkumy &y povahu zkoumaného jevu, museji
shromazdit pedkEzna data. Pak mohou byt stanovena mozna alternaggeni nebo
nové hypotézy. Jiné vyzkumy maji kauzalni charakigto vyzkumy kauzalni povahy

.....

Krok 2: Sestaveni planu vyzkumu:

Do druhé etapy marketingového vyzkumiazaje Kotler (2001) sestaveni

efektivniho planu pro s pottebnych dat. K tomu, aby mohl marketingovy manazer



schvalit plan, je zaptabi wdét, jak velké naklady bude realizace tohoto planu
vyzadovat. Plan vyzkumu vyZaduje pouzit primarrékumdarni nebo oba druhy
informaci.

Krok 3: Sk informaci:

Nejnékladsi fazi marketingového vyzkumu a také nejnéctjginke vzniku

chyb, je dle mi#ni Kotlera (2001) prav skér informaci. Uvadi, Ze u pozorovacich
marketingovych studii sefgvazé vyskytuji étyii kolize. Casto byvadzké respondenty
zastihnout, a tak musi byt kontaktovani znovu, ffjgget je lze nahradit jinymi
respondenty. Mnozi respondenti odmitaji odpoviedirve svych odp@dich zandrne
IZou, ¢i nepoctiv zodpovidaji dané otazky, coz sarreyme vede ke zkresleni vysletlk
marketingoveho vyzkumu. Metody &h informaci se, diky vyvoji a modernizaci
informanich technologii a telekomunik@ich za&izeni, neustale zdokonaluji.
Vyzkumné firmy se stalecastji dotazuji respondefit pomoci modernich
telekomunik&nich a pgitacovych spoji. Respondenti si v posledni dobosti oblibili
tento zmisob dotazovani. Existuji také moderni technickéstedky, kterymi Ize
sledovat vliv reklamy a podpory prodeje na velikosideje.

Krok 4: Analyza informaci:

Redposlednim krokem procesu marketingového vyzkwendogazeni vhodnych
zawra z disponibilnich dat. Vyzkumnik sestavuje Udajetdbulek, fidi je a zji$uje
cetnost vyskytu sledovanych w@h. U nejdilezit¢jSich proménnych stanovuje
pramérné hodnoty a statické ukazatele jejichémmMel by téz vyuzivat moderni
kvantitativni metody a rozhodovaci modely v §adze ziska dlezité vysledky na
podporu rozhodovani. (Kotler, 2001)

Krok 5: Prezentace vysledk

Konénym krokem marketingového vyzkumu je podle #ninKotlera (2001)
prezentace zji8hych vysledk plynoucich z pedchoziho kroku, tj. z analyzy informaci.
Pracovnik, ktery provadi marketingovy vyzkum, bymékzahlcovat vedeni spaleosti
obrovskym mnozstvim dat a statistik, ale musi patd&edeni jen informace, jenz jsou
podstatné pro strategické marketingové rozhodofiémiy. Vedeni spolénosti musi

tyto zjiS€né informace podrobit dalSi analyze, néheni vylogena jejich chybnost.



V souvislosti s prezentaci vyslédky mél byt uveden tak@avrh ¥eSenj o nimz
se Kotler (2001) ve své publikaci nezimje, avSak ve zdejSich peérech je navrh

feSeni nezbytnou séasti marketingového vyzkumu.

McCarthy a Perreault (1995) se shoduji s Kotler&i0{) na pti krocich
procesu marketingového vyzkumu. AvSak tito dva fAutvolili trochu odliSné
pojmenovani jednotlivych fazi procesu. Proces ntargevého vyzkumu odti krocich
dle McCarthy a Perrealt (1995) — (viz obrazek 2):

1. Definovani problému
Analyza situace
Ziskani konkrétnich informaci pro situaci

Interpretace vysledk

o bk~ 0N

Re3eni problérin

Obrazek 2: Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Uvodni

> identifikace
reSeni

Definovani Analyza Ziskani konkrétnic Interpretact Regeni
problému situace informaci pro situaci informaci problému
T T ] T
#¢ma vazba

Pramen McCarthy, Perreault, 1995

Z obrazku 2 je vidt existence z§tné vazby a na zakladipek, Ize konstatovat
fakt, Ze se pracovnicichem vyzkumu mohou vifpad potreby vracet k fedeSlym

krokim. Dale je z tohoto obrazku evidentni, Ze |ze dosahposledniho kroku procesu



marketingového vyzkumu - coZ feSeni problému, i pokud jeSheprokghly vSechny
piedchazejici faze tohoto procesu.

Proces marketingového vyzkumu o 7 fazich dleribové (1996):

Pribova (1996) ve své publikaci uvadi, Ze lze vyzkuwozlenit na etapu
piipravy a etapu realizace vyzkumu. $bBvou (1996) se shoduji nasledujici &uto
Vanicek a Skoepa (2001), Heskova (2003).

Pripravna f4zena nasledujici kroky:

» definovani problému, ktery je gebaiesit,
specifikace dat, které pebujeme,
identifikace zdraj dat,

stanoveni metod shu dat,

YV V VYV V

vypracovani projektu vyzkumu.

Realiz&ni fazezahrnuje kroky jako je:

» shroma#’ovani dat,
» zpracovani a analyza dat,

» prezentace vysledkvyzkumu.

Nyni se budeme detadinzabyvat sedmi fazemi procesu marketingového

vyzkumu. Ribova (1996)¢leni proces marketingového vyzkumu, jak jiz by&eno,
do 7 fazi admi jsou:

1. Definovani problému, geni cile a finosu vyzkumu
Zdroje dat
Metody a techniky siou dat
Uréeni velikosti vzorku
Skr dat
Zpracovani a analyza dat

N o gk~ Db

Zpracovani a prezentace &a@iné zpravy



1. Definovani problému, ufeni cile a giinosu vyzkumu:

Pribova (1996) a na ni navazujici Heskova (2003) ivad gesna definice
problému dava moznost vybrat takové postupy, ktexr&wrecné fazi ginesou data
pouzitelna v rozhodovacich procesech podniku. Adg biiprava vyzkumu kvalitni, je
jeji sowdsti i vysloveni hypotéz fedpoklad o povaze zjiovanych vztat. Vyslovené
hypotézy pak vyzkum kivyvratici potvrdi jejich platnost.

2. Zdroje dat:(viz obrazek 3)

Zdroje dat, ze kterych jsou budovany infotmiasoustavy lze dle Horakové
(1992) rozdlit na:

» Primarni zdroje dat:

Primarni zdroje dat jsou seskupovany posiziskut&novanim marketingového
vyzkumu, tzn. v souvislosti igSenim aktuélniho problému. Za primarni Udaje tedy
povazujeme informace ziskané provedenym marketiymgoxyzkumem. Tento vyzkum
se zanmdiuje na zodposzeni utitych, konkrétnich probléinéi na zvazeni na daném
trhu vzniknuvSich filezitosti. Skr téchto primarnich zdrdj je vyznamnou sloZzkou
marketingovych vyzkumnych projekt Primarni Udaje se ziskavaji na zaklad
pozorovani, dotazovani (geti) nebo realizaci experimént

Dle Fibové (1996) Ize primarni data v terénu sesbiratymi zpisoby. Mizeme
respondenty pozorovat, zaslat jim dotaznik poStou, posétatele za respondenty.
Tazatelé pokladaji otazky z dotazniku respondanta odpowdi zaznamenavaji.
Dotazovat se Ize i telefonicky. DalSi moznostiraldat je sougéd’ovat idaje v pibehu

experimentu, &uZ v laboratd ¢i v terénu.

» Sekundarni zdroje dat:

Sekundarnimi zdroji jsou podle HorakovE992) jiz existujici informace
souvisejici s danou problematikou a to fegio, Ze byly ziskany pro jinycel.
Sekundarni zdroje jsou pro marketing vyznamnym jednadat. Sekundarni zdroje jsou
rychleji k dispozici a postSinou jsou méhnakladné nez primarni zdroje dat.

Dle Fibové (1996) jsou sekundarni zdroje vychozi proragpvani vyzkumnych
praci. Sekundarni data maji téZ podstatnou vyhodhg@’ néaklady na jejich pdzeni



jsou nizké a lze tyto informace ziskat pond rychle. Nekdy se ale stane, Ze jsou tyto
sekundarni Udaje n&gsné, zastaralé, neuplné, nespolehlévénejsou k nalezeni.
Takova data je dobré abec nepouzivat. Toto byv&asto velkou nevyhodou
sekundarnich zdrdjdat, a proto je ¢kdy lepsi, avSak i mnohem pragsi, nakladsjsi a

pomalejSi sbirat primarni zdroje dat.

Sekundarni zdro@at I1ze dale dle Horakoveé (1992)itdna:
“* vnitni zdroje dat:

Vnitini zdroje dat vychazeji 2bného sledovani firmy. Hlavnim zdrojem Uidaj
o vstupech a vystupech marketingu jsou data, kigchazeji ze systému viritiho
zpravodajstvi spotmosti, ktery je zaji$h predevSim Getnictvim. Tyto Udaje jsou
bezprostedre spojeny s danou firmou. Vyhodou sekundarnich duatinich je jejich
rychla dostupnost.

Mezi udaje o vstupech marketinguipaasové plany vydajv ¢lereéni dle &elu
a zpravy obchodnich pracoviikpocet navstv u klienti, patet obchodnich telefonit
vysledky obchodnéinnosti).

Udaje o vystupech marketingu jsou zaznampbjednaném a expedovaném
zbozi, dale trzby z prodeje prodiikturité organizace. Tyto Udaje majitgypuvod
zpravidla v @etnich pramenech.

% vn¢jSi zdroje dat:
Publikace vydané statni statistickou sluzbdeliedy o demografické strukeu
a migraci obyvatelstva, publikace Statistickélpedy, statistické k@nky a podob¥),
periodické obchodha ekonomicky orientované noviny, tiskoviny, odi®rknihy a

vyro¢ni zpravy organizaci jsou sekundarnimi zdroji d&§simi.

Kdyz vytvéime informa&ni systém podniku, ati bychom nejdive dle Horakové
(1992) zaazovat vnitni sekundarni zdroje dat, potomejgi sekundarni zdroje dat a az

na konec primarni zdroje dat.



Obrazek 3: Zdroje dat

Zdroje dat ——  p primarni zdreje—p vlastni vyzkum v oblasti marketingu

Sekgndérnl' zdrojg® vngjsi
vnitini ——» statni statistika
—>

periodika, noviny, kgih

—» vyimi zpravy podnil a organizaci

L standardizovgmameny dat

——— Udaje o vstupedrketingu
—® (daje o vystupetirketingu
L p» styk se zdkazniky

Pramen: Horakova, 1992

3. Metody a techniky sfu dat:
Ri skéru primarnich dat mohou byt dlefiBové (1996) pouzity tyto zakladni

metody:
% A.) Pozorovani
% B.) Dotazovani

s C.) Experiment

A.) Pozorovani

Ribova (1996) povazuje pozorovani za &mi denniho Zivota. VSichni lidé
pozoruji s¥t kolem sebe a pamatuji si Udaje, ze kterych paloxnyji zaery. Podstata
pozorovani, jakoz to techniky &l dat marketingového vyzkumu, je obdobna. Avsak
metodicky je roz¥ena o mnohé kroky, které zvysuji jeji vypovidachagmost a
spolehlivost.

Existuje ¢ pristupi k pozorovani, jenz se pouZzivaji v marketingovérnkwnu,
a to jsou:

o Prirozené vs. zinscenované situace



o Védomeé vs. skryté pozorovani
o Strukturované vs. nestrukturované pozorovani
o Pozorovani provaghé lidmi vs. pozorovani provéadé za pouZziti Pstroji

o Pfimé vs. nefimé pozorovani

B.) Dotazovani
Dotazovani je dle fBové (1996) pokladani otazek dotazovanym
(responderitm), picemz z odpoddi responderit ziskavareSitel projektu zadouci

primarni data. Zfisoby dotazovani jsou uvedeny ve obrazku 4.

Obrazek 4: Zpisoby dotazovani

#» skupinové —»o0sobni

intetavé - on line

Dotazovani pisemné
%

osobnf dopis

/ b Ustn’: telefonické

r> individualni \ tvari v tv&

neosobni

pisemné_y.v tisku
internet
pribalovano ke zbozi

ostatni

Pramen: BuneSova, 2005



Dotaznik:

Horakova (1992) pravi, Ze dotaznik ¢aib®r fiznych otazek, usgadanych
v urgitém sledu. Jefedkladan respondentovi, jehoZ ulohou je viifaolsobni nazor ve
formé¢ odpovdi na pedloZzené otazky. Ma-li dotaznikiipést vyzkumnému tymu
hodnotné informace, musi se jeho sestakiditiurcitymi pravidly:

- Dotaznik by ner byt zahajen osobnimi aidérnymi otdzkami (naifklad
otazkou o pijmu respondenta, jeh@ku nebo rodinném stavu).

-V dotazniku nesiyji byt obsazeny i@dpojaté otazky, tj. otazky navdidi
respondenta ku &ité odpovdi (,Domnivate se, Ze zvySeni cen, které
bezesporu sniZuje Zivotni Uravebyvatel, je spravné?*)

- Otazka nesmi obsahovat végrymezené udaje. Misto otazky ,Js@stym
konzumentem kavy?“ je vhodsi zvolit nagiklad formulaci ,Jakcasto
pijete kavu? s moznymi odp&¥mi (1) vice nez 3-krat desn(2) zpravidla
2-3-krat deng, (3) nejmén jednou den& zpravidla vSak néastji nez 2-
krat deng a (4) még nez jednou derin

-V dotazniku neni vhodné uZivat slova se silnyrtowgim zabarvenim.
(,Mate radi Ceskou televizi?*). Rzné osoby vyjafliji timtéZz vyrazem
rozdilnou intenzitu citu. Citay zabarvené otazky navi@&tginou nebyvaji
zodpovzeny pravdiv.

- Dotaznik nesmi obsahovat vicenasobné otazky. giéldad takovéto Spatn
poloZené otazky uvdme: ,Mate ve vaSi domacnosti automatickouwkua a
jestlize ne, uvazujete o jeji koupi?“(mozné odfmhyjsou ano- nevim- ne).
V takovémto pipad® samozejmé respondent nevi, kter&asti otazky se
nabizené varianty odpeédi vztahuji a prakticky ji neni mozné zodgdst.
(Horakova, 1992)

Tvorba dotazniku dle Bartové a Barty (1991):

Nejdive si musime aitit, na jaké problémy si zakaznicestji a jak zakaznici
na problémy reaguji, jak naSi zakaznici uvazuji.telly nutné natit se co nejlépe
chapat a poznavatigmi, poteby a chovani naSich zakazihikChceme-li vytvéit
kvalitni dotaznik, tak musime &dt tzv. predprizkum. Formu pedpfizkumu si



vybereme na z&kl&dtoho, kolik mame dat o chovani zakaznika, o daoélpmatice
jako celku a také podle toho, jak delzname naSe zakaznikyekdy je vhodny volny
rozhovor zabyvajici se danou problematikoielotika zvolenymi zakazniky, jindy je
lepSi vyuzit pedpokladanou strukturu dotaznikuii Predpffizkumu si zji§ujeme
problémy a slovnik, ktery z&kaznici pouzivaji ar&tpojmy jsou jim blizké a také si
muZzeme o¥iit jak respondent dotaznik chape atdkigré vyzkumné agenturyeleji
tzv. skupinovy rozhovor. iP aplikovani skupinového rozhovoru se poznaji dacia
reakce, konfrontuje se i shodianeshoda v pojmech.ddstnici skupinového rozhovoru
se navzajem provokuji v uvahach. VelicéleZitd je i spontannost reakcéchto
Gcastniki skupinového rozhovoru. @8em rozhovoru jednotlivciiikaji véem vidi
problém, ty problémy, které v diskusi zaniknou, ztmmena, Ze nejsowtsinou ilis
podstatné, o &th dilezitych se dlouze debatuje. castnikem pedpiizkumu je
powtSinou hlavni autor dotazniku, jemuziima (East davd moznost vice pochopit
danou problematiku.

Casto se stava, 7e se nechavame ukolébat pomyslasnosti ufité
problematiky,¢i az @ilis vétime svym vlastnim schopnostem. ZkuSeni vyzkumnici —
profesiondlové, psychologové s mnohaletou pr&xi,vze je pedprfizkum nezbytny a
nesmirg dulezity a tak dlaji predpfizkum vzdy. Laikové a zateinici predpitizkum
¢asto opomijeji¢i ho podcauiji.

Ani gipraveny dotaznik, ktery proSetqapiizkumem, nemusi byt stoproce&tn
spravny a tinny. Je tedy lepSi, kdyz autor dotazniku da datak vyplnéni nékolika
responderiim a tak si na migtowti, zda ma dotaznik jednozmé poloZené otazky, Ze
nejsou pochybnosti o0 smyslech otazek, zda je matete dostatma strina odpo¥d’,
nebo je vhod§si pokladat v dotazniku otazky, které vyzadugtSv prostor pro SirSi
odpowd’, nakolik gredpokladané odp@di vycerpavaji vSechny moznosti nebo jestli se
varianty odpowdi musi je&t rozstit. KdyZ tvarime dotaznik je vhodné stanovit jeho
.Scénd" jiz predem. Je nutné sidir hlavni problémy, na které se z&fime, zvolit si
vhodny gistup k respondentovi dotazovanému a formy otdkék je i sestavovani
dotazniku nezbytnosti &it zpasob, jakym budeme vypiné dotazniky zpracovavat a
téidit, tj. jaké identifik&ni znaky jsou v dotazniku nepostradatelné. Dotamefmi byt

prilis dlouhy, aby zbyiné¢ nezatZoval respondenty a ti by potom nemuseli chtit



dotaznik zodpovidat. Maximum je zhruba 40 otazeto a pri narainém vyzkumu.
Dotaznik by ndl byt pestry, mit logicky sled. Jail@Zité, aby neunavoval dotazané svou
jednotvarnosti. Zajem respondérgi mizeme udrzet, kdyZz budestem dotazovani
respondentigkvapen.

Otazky v dotaznikutitime do skupin dle &lu v dotazniku, dle variant

odpowdi, podle vztahu k obsahu atd.

Klasifikace otazek formulovanych v dotazniku dokudle Bartové a Barty (1991):

< Otazky orientované naiél:

Tyto otazky pini funkci:
- klasifikace a identifikace (nastrojové) dotazoyem

- primého sbirani dat (vysledkoveé).

« Otazky dle vztahu k obsahu:

Tyto otazky d@lime na:
- otazky gimé-u tchto otazek jeizjmy (el dotazovani

- otazky nepimé- ty vyuzivaji projektivni techniky a psycholokg analyzy.

« Dle variant odpo¥di se dli na otazky:

- otewené otazky:

Na tyto otazky odpovida dotazovany svgiovy. Otewené otazky nam podle
Heskové (2003) davaji nsgpokladané odpédi. Pri otewenych otazkach ziskame
vérnéjSi pohled dotazovaného na danou problematiku. i@tgvotazky je dobré davat
na uvod dotazniku.

- uzawvené otazky:

U téchto otadzek je respondentovi dan seznam moznyobwdi.

Ri formulaci otazek je nutné dle Heskové (2003) afijednoduchy jazyk a
znamy slovnik. Nezbytné je z dotazniku odstranibutdg, dvojité, nefjemné a

zavadjici otazky.



Autorka dale uvadi, Ze otazky v dotamrjiknutno poskladat tak, aby z pohledu
dotazovaného utvély logicky celek:

» Uvodni otazky

Tyto otazky by mily byt snadné a zajimavé. Maji navazately kontakt
s respondentem, ziskat jehivéru, zaujmout jeho zajem a probudit &m zajem o
spolupraci.

=  Filtradni otazky:

Filtra¢ni otazky zkoumaji kompetentnost respondenta k@giddni danych otazek.

= Zahtivaci otazky:

Tyto otazky maji charakteristupu od obecnych ke specifickym otazkam. Pomahaji

nam ziskat od dotazovaného vice promyslenou adhov

= Specifické otazky:

Specifické otazky maji zajidvat informa&ni zdroje, které objasiji feSeny problém.

= |dentifikagni otazky:

Identifikacni otdzky zjiuji respondentova vlastnosti.

Na samotny konec dotazniku jstareny otazky, jenz byiipadre mohly

negativié pasobit na postoj dotazovaného k dotazniku.

Zakladni faze dotazovani dle Stavkové a Dufka (2004

Dotazovani, jakozto metoda marketingového vyzkurm# za ukol podat
informace o vybranych charakteristikach Gjekteré zkoumame. Cilem je ziskati co
nejvérohodrgjSi Udaje. K tomu je nezbytné mit na pdina respektovat zakladni faze

dotazovani, které jsou blize specifikovany v nagiiedtabulce 1.



Tabulka 1: Zakladni faze dotazovani

, . Struéndé charakteristika
Faze dotazovani

avod - vys¥tleni cile, popsani Zigobu vyphovani otazek

Adaptace -snaha vzbudit zajem, motivovat respondentigravit respondenta

dotazovani musi byt snadné, bezproblémové, s jestgdhi odpoed mi

Kontakt -cilem je postuptiuvést do problému

-sker zakladni informace prieSeni stanoveného Gkolu
-kontrola relevantnosti odpésli
DosaZeni vyieného cile| -snaha o udrZeni z4jmu respondenta

-kontrola, zda respondent pidte zkoumané skupin

-otazky odstraujici naggti

Zawr dotazovani -umozreéni emocionalniho vyjeni, @ip. vlastniho nazoru

Pramemvkova, Dufek, 2004

C.) Experiment
Pribova (1996) dli experiment na :
o0 laboratorni

Laboratorni experiment se uskiitge v un€lém prostedi, testujici subjekty si
jsou obvykle ¥domy své Gasti na experimentu, a proto jsou ciJ8i a maji tendenci
se chovat ndjrozere. Testujici subjekty jsou uvedeny do églemvytvareného prosedi,
piicemz dle pokyf vedouciho experimentu vyhodnocuji, ochutnavajiropoavaji
n¢kolik druhi vyrobka (nagiklad dle chuti).

0 experiment v firozenych podminkéch

Experiment vifrozenych podminkach se uskéigje v realném prosedi,
pusobeni testovanych pritkse projevuje jako za normalnich okolnosti. Jdgitwoieni
castén¢ kontrolovatelné situace. Tato technik&rsbdat se vyuziva jerriclka, nebé je
¢aso¥ narana jeji giprava i samotné testovani. Nejvice se pomoci tEthniky
testuje zajem o nové vyrobky.




4. Urceni velikosti vzorku:

Stavkova a Dufek (2004) pojednavaji o stanovetikasti vybérového vzorku
jako o zékladni a prvni otazce pokladartegrganizaci marketingovych nebo jinych
Setenich. Nalézt odp@d’ na tuto otdzku neni jednoduché. Hledime-li na trkéu
stranku provedeni §eni, snazime se tomuto i&#ti podrobit co nejménednotek a to
proto, aby bylo Sé&bni rychlé a vynalozili jsme najnco nejmég finantnich naklad.

Z pohledu moznosti zobegmi vysledki Seteni vylErového souboru na zakladni soubor
jakozto celek, rozhoduje dostaté reprezentativnhost souboru. Rozsah éugeho

souboru ma vliv na spolehlivost &gnost charakterizovani zakladniho souboru.

Vani¢ek a Skoepa (2001) uvagi, Zze v otazce iistupu k stanovovani velikosti
vybérového vzorku dochazéasto ke setu zajnt, piicemz v gipact vyzkumnych
z4mi je snaha o co nejtsi vzorek, avSak zcela ape tendence maji z§jmy
ekonomické. Autti popisuji nasledujici typy odhad

a. Slepy odhad:
Velikost vzorku se stanovuje intuititnJedna se tedy o subjektivniceni,

proto je velky draz kladen na zkuSenog#sSitele. Tento odhad je ovSem velice mélo
presny a tér& nespolehlivy.

b. Vybéry na zaklad snadné dosazitelnosti:

Zde se jedna o zkoumani jevu, jenz je spjat geowrcinnosti lidi nebo jejich
Zivotnim stylem. Takto ziskany soubor respontlem vyzkum specifické otazky je
reprezentativéjSi. Jako piklad uvadji vySe jmenovani auidb vyzkum nazoi
cestujicich na nadrazi na vhodnost prod&eopis a knih gimo v areélu tohoto

nadrazi.

c. Kvoétni vylEry
Tento typ odhadu velikosti v¢bového vzorku pouzil americky vyzkumnik
George Gallupe. Podstatou tohoto &b je vytvdit miniaturu zakladniho souboru

kopirujici strukturalni stavbu. Z praktického pahlese tak stane jen z hlediska



nékolika malo gedem ugenych a rozhodujicich zn@kTyto znaky ozné&jeme jako
znaky kvoétni. Znamena to, Ze struktura &gvého souboru je reprezentativni jen podle
kvotnich znaki. Kvotni vykery jsou nendhodné a hlavni roli zde maji subjektknoky
toho, kdo Seékni fipravuje a po té realizuje.

Jako piklad Ize uvést fipad, kdy budeme S#tosoby, gicemz cilovou populaci
je spotebitel ugitého druhu produktu (sluzbgi vyrobku). Pak ob§ejn¢ jako kvoétni
znaky stanovime &k, pohlavi, vzdlani a p@et ¢leni domacnosti. Vychazimetippm
z predpokladu, Ze z&ného, psychologického a sociologického pohledo waky
znan¢ koresponduji s rozdilnymi nazory dotazovanych. iDoe tim také toho, Ze se
struktura zakladniho souboru promitne do oné, finavané, vylBrové miniatury a

vytvoii se tak pedpoklady pro uskut@éni marketingoveého Signi.

d. Nékladovy pistup

Urcujici jsou v tomto fipack, jak jiz je z ndzvu patrné, naklady na dotazovani.
Konkrétre nas budou zajimat naklady na jednoho respondpfitgmz jsme omezeni
¢asem a stanovena@istkou nakladl Na zaklad téchto omezeni musimedir velikost
souboru. Nakladovyffstup tedy nerespektuje elementarni souvislostakavysledky
nejsoucasto odpovidajici realit Pri stanoveni velikosti vyrového vzorku Ize také
vyuzit poznatky a zkuSenostidgpané z jinych vyzkuina jinych mistech ve stejié

obdobné zalezitosti.

e. Statisticky fistup:

Pribova (1996) oznauje statisticky pistup jako pistup, kde se pracuje
s prav@podobnosti, icemz velikost souboru stanovime na zaklagwbZzadavku na
piistupnou chybu odhadu d&gsnost vysledk Seteni. Kazda jednotka ma nenulovou
pravdpodobnost byt do vzorku vybrana, coz je pro tentvgpodobnostni vzorek
jeho vykErovou charakteristikou.

Ribova (1996) dale uvadi, Ze ceni velikosti vylrového souboru zia¢
pusobi na spolehlivost zji&tych informaci a na naklady, které budou vynaloZzeay
marketingovy vyzkum. Je mnoho moznychigphi jak ugit vybérovy soubor. Mezi
dalSi moznosti jak vyovy vzorek uéit pati nasledujici:



- N&hodny vybr:

Nahodny vy je uskuténovan, pokud nic nevime o zakladnim (celkovém)
souboru, nebo je nam dan naemi pouze rozsah soubordi Rahodném vyéru maji
vSechny jednotky celkového souboru stejnou pipedobnost, Ze budou ve .
Oblastni vylsr se snaZzi skloubit princip ndhodnosti s vyuZzitimh @l zakladnim souboru.
Zakladni soubor je nutno péli na casti, jenz jsou stejnorodého charakteru. V kazdé

z ¢asti se uda nahodny vybr.

- Kvotni vyber:
Kvotni vybsr Ize udlat jen za situace, Ze mame o z&kladnim soubortatdis
dat. Provadi se tak, Ze jsou z#n¢ voleny jednotky, které maji pro dany soubor

charakteristické vlastnosti.

5. Shk¥r dat:

Pro tento krok marketingového vyzkumu jsou  podlébdvé (1996)
charakteristické jinécinnosti nez v pedchozich etapach. Zasadni ¢nou je zde
zapojeni novych spolupracoviiikio st¥ru dat. Na tomto se s autorkou a shoduiji i Barta
s Béartovou (1991), ktée ve své publikaci podolnjako Ribova (1996) ptrazuji mezi
tyto spolupracovniky: operatory, moderatory, taleatpozorovatele a dalSi. Na kvalit
prace &chto spolupracovnik odpov¥dném vykonu a Spkové organizaci je podstatn
zavisla uspsnost celého projektui@devsim je zde nutnost ziskat spolehliva data. Za
sbér dat odpovidajici pracovnik musi byt hlgvdobry organizétor. Je nezbytnosti
koordinovat pipravu tazatel, jestlize se data shrom#dji dotazovanim, sifpravou
material (dotazniki ¢i karet), se zazemim, jenz zabeage, kugikladu poskytnuti

informaci vybranym respondéim, zasilani materialatd.

Vramci pipravy na terénni sb dat (zde nehowtme o agentte
marketingového vyzkumu) je pfeba tazatele sttné seznamit s vyzkumem jako
celkem, jejich konkrétnim dkolem, agobem vybru responderit casovym
harmonogramem apod. Pokud se &rglyy soubor vytvé jako pravépodobnostni, pak

je treba tazatéim dikladre vyswtlit, Ze nemohou sami rozhodovat, ktery respondent



bude dotazan. Tim by porusili nahodu a znehodnejgiedky celého projektu. V této
souvislosti je teba vys¥tlit i smysl terénni kontroly, kterd je u praygbdobnostnich
vzorkna ,zarukou kvality”. V gipac, Ze je zarmreni vyzkumu neobvyklé, pak jéeba

pripravit i odborny vyklad. (Rbova, 1996)

Dale autorka uvadi, Ze se seahe s @ipravou tazatél planuje i jejich kontrola
pii praci v terénu. Kvalita dat je zavisla na spaladdti a gesnosti prace tazatelAby
byla dosaZzena vysoka kvalita dat, je fpba kontrolovat praci tazatel Jednim ze
z&kladnich nastrajkontroly je owfovani naviivy tazatele u nahodrezvolené skupiny
dotazovanych¢i zasilani kontrolnich dotaznik Za velice dobry standard se bere
kontrola 25 - 30 % respondént

6. Zpracovani a analyza dat:

Béhem marketingového vyzkumuighazime do kontaktu s velkym mnoZstvim
informaci, které je poeba zpistupiovat a zpracovavat. Neni-li tomu tak, dostavame se
do situace, kterouithova (1996) popisuje jako stav, ¥mz se postuphztraci gehled
o ziskanych skutmostech a dochazi ke z#gtodréti a souvislosti, kidi nimz jsme

zatali marketingovy vyzkum provét

Pribova (1996) dale upozimje na dilezitost kontroly dat, ktera se odehrava po
ziskani dotaznik z terénu. Jejim Ukolem je &enit ze souboru vypknych formuldt
pozorovanici dotazniki ty dotazniky, které neobstalyigogické kontrole nebo byly
neuplré zpracovany. Kontrol&itelnosti a uUplnosti je kontrolou mechanickou. Lze
kontrolovat pouze nahodnvybrané ¢i vSechny dotazniky. Smysluplnou analyzu a
hladky pabéh vkladani dat zatwje kontrola vSech dotazrik Pokud je #ktery
dotaznik neuplk vyplnén a nejedna se o nezodgeeni podruzné otazky, je jej lepsi
vyradit. Logick& kontrola dotaznikje owteni si, Ze dotazovany odpovidal pravdas
Ze se dotazovatel opravdu dotazovaného ptal. Néstrééto kontroly jsou kontrolni
otazky dotazujici se na&er¢ stejnou situaci, které jsou zame vloZzeny do dotazniku a
to na fizna mista. R logické kontrole je nutno klast pozornost i odpdivn na otazky,
kde je moznost odpedét ,nevim®. Je-li u otazek vysoky podil odpsli ,nevim*, je



nutno uvazit, jestli budou dale zpracovavany. U asgpr formulovanych
polouzavenych otazek s vice ne&imi kategoriemi odpadi by to nemilo presahnout
vice nez 5 — 10 % z ptu vSech dotaznik které jsou sprawnvypinény. Po vyazeni
nesprave, nedpli ¢i netitelné vyplnénych dotaznikk mize nastat situace, Zze dojde ke
zmeéné struktury vykErového souboru. V tomtoripac je vhodnda aplikace editaich
programii, které gevazi strukturu vyrového souboru na strukturu souboru zakladniho.

Tyto programy jsou sa@@sti mnoha statistickych program

Po uskuteneni predeSlého ¢isténi“ dotazniki je soubor dle fbové (1996)
piipraven ke kodovani. iP tomto kodovani jsou fevedeny odpasdi do podoby
vyuzitelné i zpracovani Uudaj patitatem. Behem kodovani se dostavame do dvou
druha situaci, jimz jsou:

a. kodovani otaenych otazek
b. kédovéani uzaenych otazek.

Rozdily jsou také ve vaZima kontaktni osobu. Autorka dale rozebira jednétli
situace kodovani, jenz budou nyni detgilpopsany:

Kodovani oteienych otadzek je opravdovy problém. Funkédhto otazek je
piinést co nejbohatsi informaci. Seskupovani verbhlodpoedi znamena inforniai
ztratu. Z tohoto dvodu je unénim pracovnika fevést oteiené otazky do jemného
systému kéd. Kédujici pracovnik obvykle sleduje volné otazkiibpzné u stovky
dotazniki a zapisuje si typy odpeédi, které potom op#ije ciselnymi kody.
Indikatorem spravnosti nasazenych &gd pak to, Ze v kategorii ,,ostatni odgo'
neni vice nez 10 % odp&di. Tento indikator je vSak pouzéilizny. VSechny ostatni
odpowdi maji girazen paicny ciselny kéd. Jedna-li se o Bati opakovana, je situace
snazSi vtom, Ze jiz mamefguistavu 0 mozné variabditodpowdi. pi kdédovani
otewenych otadzek se vyuzivaji na vyhledavantddiych slov softwarové produkty,
jenz Seti naklady icas, ale zarovwe zde dochaziasgji k informani ztrat nez u
rucniho kodovani. Reni kddovani totiz, na rozdil od mechanického vyhiethi
softwaru, gihlizi k celkovému kontextu Kiovych slov. Efektivhost nasazeni software

je vySsi pi velkém pdtu otazek.



Uzawené otazky v dotaznicich pro osobni dotazovani jsmwtSinou
okddovany na dotazniku jeSpied zapdetim dotazovani, tudiz tazatel jiZimpo
ozna&uje odpo¥d, kterd& ma podobu kédu. Pokud se jednd o pisemasijané
dotazniky, musi byt tyto dotazniky co nejjednodudsEz ciselnych symbal i u
uzawenych otazek a to fpdevSim pro dosazeni srozumitelnosti otazek pro
respondenty. i kddovani uzakenych otazek je dobr&dét pacet kategorii odpasdi u
jednotlivych otazek, abychom rezervovali dostafe patet mist v kédu. Kupkladu
jednomistni kod préetnost odpogdi 0-9.

Pribova (1996) upozawuje, Ze vSechna rozhodnuti otgpbu kdédovani by se
méla shrnout v kédovniku, fgemz u ¥étSich projekdi je kodovnik pimo sowésti
dokumentace a zarove&klicem ke komunikovatelnosti vysletlkZhotoveni kddovniku
je individudlni zalezitosti. fileZitost a opodsta#most kédovniku se zvySuje s rozvojem
praxe poskytovani vysledlkbez textu a v elektronické podobKddovaci systém se

piizptsobuje vyuzivanému statistickému softwaru.

Nyni pristoupime k samotné analyze dat, pod niZask aplikace statistickych
metod, na kterou je pi@ba myslet jiz na paétku prace na projektu marketingového
vyzkumu, neb6 statistika ma servisni roli, ktera m&znd omezeni vifpac
nenaplini predpoklad pro pouZzitelnost konkrétnich statistickych metod.

Heskova (2003) ve své publikaci jgStupozonuje na spravny vy
analytickych metod, ktery zavisifgvaz® na tom, jestli jsou fg@dnEtem analyzy
neparametrickéci parametrické Udaje, co ma analyza vyjadtaké na pd&tu
analyzovanych proémnych a jejich stupni zavislosti. Neexistujge@pis jak analyzu
obecr provadt, neba je toto analyzovani zavislé na zvlastnostech jdihyoh
feSenych problém

Podstatou definice statistiky je vSeob&cmnamy fakt, Ze se zabyvame
hromadnymi jevy. Analyza hromadnych jepiedpoklada vymezit nejprve soubor
prvki (nag. osob, domacnosti, prodejen, vyraolmebo vyrobk atd.), z nichZz kazdy ma
celoutadu vlastnosti. O tomto souboru héwee jako o statistickém souboru. Prvky
statistického souboru se nazyvaji statistické jdn@acet statistickych jednotek tvi
rozsah statistického souboru. Vlastnosti kazdé issitté jednotky jsou



charakterizovatelné mnoha znaky. Statisticky z(a@sto muiikame také statistick&
proménnd) je tedy vyjaienim utité konkrétni vlastnosti, kterou ma kazda jednotka
statistického souboru. Mirou dané vlastnosti dtekiého znaku je hodnota (slovni nebo
¢iselna) daného znaku. Kazda jednotliva hodnota bgsto nazyvana téz pozorovanim.
(Pribova, 1996)

Cerméakova a Selezek (1995) v jimi vydanych vysokoskolskych, studijmi
materialech na fedn®t statistika zdraziuji, Ze v utitych piipadech je vhodné
statisticky soubor charakterizovat ptesinictvim cetnosti, picemz uvadji vycet
jednotlivych druli ¢etnosti. Bmi jsou:

» absolutnicetnost

* relativnicetnost

» absolutni relativnéetnost

* kumulativni relativniéetnost

Déle existuji mnohé dalSi matematicko-statistic@snby vypdta, piicemz
mezi nefastji vyuzivané pat nasledujici:
*  pramer
e rozptyl
e snmerodatna odchylka
» variani koeficient

» testovani hypotéz atd.

e

Podrobgji bych popsala nejdeZit¢jSi charakteristiku dat a tou je Gonér.
Pramér Vanicek a Skoepa (2001) definuji jako miru polohy vyjagici sted datové

pro ni zékony velkycktisel, ma vhodné vlastnosti pro aplikace a je toaniroce
vyuZivana. VSechna tato nyni jmenovana specifikanpru jsou zarove vyhodami i

jeho uziti.

Vanicek a Skoepa (2001) stefhjako Foret a Stavkova (2003) uwfiddalSi

mozné statistické metody:



* minimum a maximum, rozii

 median — progedni ¢len fady, popipads praimér mezi

dvémi

* kvantily - odcéluji urcité zvolené procento ptu
pozorovani

» kvantilové rozgti — rozdil mezi poslednim a prvnim
kvantilem

v

rady

Znalost vySe jmenovanych charakteristik jiz doveluporozunit Udajim
v krabicovém grafu. Vyhody krabicovych ghafvyniknou v gipadech, kdy se ma
srovnat uwity numericky statisticky znak ve dvati vice souborech. Uvedeni obou
(nebo vice) krabicovych gnafvedle sebeipjedné stupnici umoznirphledné a rychlé
srovnani. Nyni Ize snadno vizuélporovnat pomoci krabicovych gtafozdilnosti ve
vnitinim rozloZzeni hodnot jednotlivych prémmych v, w, X, y, z, prezentovanych
v tabulce. (Fbov4,1996)

7. Zpracovani a prezentace zfigcné zpravy:(viz obrazek 5)

Heskova (2003) pravi, Ze vysledky zpracovani zigglaninformaci jsou
v ucelené podabverbalré formulovanych doporieni a zaera predany zadavatémh
vyzkumu, gicemz Ribova (1996) dodava, Ze neni rozhodujici zda sededexterniho
klienta ¢i vlastni vedeni podniku. Takovato zéstna zprava musi byt na vysoké
odborné i formalni Urovni. Mo by se jednat o stylisticky propracovany textaingici
piehledné tabulky, diagramy a grafy.

Pribova (1996) zpracovani z&ecné zpravy vice konkretizuje a uvadi, zé p
zpracovani této zpravy je nezbytnosti vratit set zk piipravné fazi. To neni
jednoduché, nelbojsme mezi tim n&rpali mnoho podrobnych informaci a cely
problém tak vidime jinak. OvSem navrat k syntéeelytk zakladnimu cili vyzkumu,
neni zbytny. Existuje d&kolik obecr® platnych zasad psani z@&né zpravy

marketingového vyzkumu &ni jsou:



» do zavrecneé zpravy nelze dostat vice informaci nez byloaiskterénnim
zpasobem,

* je nutné oddit detailni informace od zakladnich, podstatnyekati,

e zpraw dat logickou strukturu a datatadit podle vyznamu a to tak, aby
zprava byla pfehlednd a daval&ten& moznost tyto souhrnné z&y
obohatit podrobnymi informacemi.

Byla-li jiz na samotném zatku provedena kvalitni analyza, zpracovany
hypotézy, mame nyni ngem sta¥t. V opa&ném gipact, tedy provedl-li se vyzkum bez
koncepce, bezipdstavéeho se ma dosahnout a otdzek na nez je nezbyuid v
odpowvd, pak zpracovatel vyzkumu ani nevi, co mu viasiyzkum poskytnul za
vysledky.

Tataz autorka dale achziuje, Ze zagrecna zprava a jeji nasledna prezentace
musi provést zfinou transformaci vysledkvyzkumu zpatky do podoby informaci, jenz
pomahaji managementui pozhodovani v ramcateSeni vychoziho problému.u@zité
také je, aby z&re¢nd zprava byla srozumitelnd a obsahovala definidieomych
termini, jasné popisy tabulek i gfaf v neposledniac téZ uvedeni praménNabizi
se fizné zpmsoby prezentace této z@ecné zpravy. Prezentace vyslédikyzkumu je
zawrecnou fazi vyzkumu, jejimz smyslem jereg\dciveé, atraktivie a nézorg
prezentovat vysledky zji&é vyzkumem. Vysledky vyzkumu se prezentuji zastopc
zadavatel vyzkumu.

Pribova (1996) dle mého nazoru, klade &itigny diraz na prezentaci vysledlk
vyzkumu. Domnivam se, Ze by bylo vheégi, jak uvadji Bartova a Barta (1991), vice
se sousedit na navrtreSeni nez na onu prezentaci. Autorka Bartova §gdmdesatych
letech poukazovala na velky vyznam néavrbkeSeni, jenz ma z marketingového
vyzkumu vzejit. Bibova (1996) ve své publikaci vyznamnost navieseni tak trochu

zastira, coz povazuji za chybné a gard matouci.



Obrazek 5: Zpracovani zé&ecné zpravy z vyzkumu

Cile vyzkumu
Hypotézy

'

Shér a zpracovéani dat

> desk research

» kvalitativni vyzkum
» kvantitativni vyzkum

l

L

Zpracovani
prognozy

1.

Zavére¢nd zprava

tabulkovacast, grafy — data
vysledky desk research,
kvalitativniho i kvantitativhiho vyzkumu

wcné vysledky — komentdokumentovany
grafy, souhrnnymi tabulkami

kvalitativni analyza problému v séasnosti,
kvantifikace vztal,

dynamika vyvoje — prognozy

souhrnnd zprava

zadany problém a cil vyzkumu

zpasobieSeni, pouzité metody

feSeni problému — vztah k hypotézam

dasledky, které vysledky vyzkumu maiji pro daiginost
zadavaijici firmy, pro jeji marketingové aktivity
doporweni, navrhy na opgni

Prezentace vysledit

Pramen:iftbova, 1996




Jako shrnuti celého sedmifazového marketingovéhokuniu je uvedeno
grafické znazoréni tohoto procesu odiiBové (1996) — viz obrazek 6.

Obrazek 6: 7-fazovy proces marketingového vyzkumu

1.Uréeni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému

Prinos vyzkumu

v

2. Zdroje dat

v

3. Metody a techniky siu dat

v

4. Urkeni velikosti vzorku

v

5. Sk¥r dat

v

6. Zpracovani a analyza dat

v

7. Zpracovani a prezentace &&@éné zpravy

Pramen: f#bova, 1996

2.1.4.3 Etické zasady marketingového vyzkumu:

V™7

WtSina marketingovych analytikt¢Zi jak ze sponzorskych firem, tak z jejich
zakaznik. Prostednictvim marketingového vyzkumu mohou firmy zfistinohem vice
o svych zékaznicich, coz vede k lepSim vyioblka k dokonalejSim sluzbam. Nicnéén
zneuziti marketingového vyzkumuuide zakazniky posSkodit anebo &btvat. Dw

z hlavnich veéejnych pravidel a etickych zasad v marketingovémkuynu jsou nerusit



zdkaznikovo soukromi a nezneuzit &av z marketingového vyzkumu. (Kotler,
Armstrong, 2004)

2.1.4.4 \Vyuziti marketingového vyzkumu:

Ribova (1996) uvadi nasledujictasté formy aplikovani marketingového
vyzkumu:

A. Vyzkum trhu:

Vyzkum trhu podava zakladni informace e@ém trhu. Popisuje velikost,
z&kladni strukturu, dynamiku trhu a také poukamngehlavni na trhugsobicic¢initele.
To znamena, Ze naiiika, jaky je charakter poptavky, nabizené zboziongbzba a
hlavni konkurenni ¢initelé.

Kotler (2001¥ik&, Ze hlavnim dvodem realizace marketingového vyzkumu je
poznani a popsani existujicich trznichiilgZitosti. S pomoci marketingového
vyzkumu dokaze firma identifikovat trzni piilezitosti jeS&€ pied uréenim cilového
trhu. Odhad budouciho odbytu je podstatnou informaci potreby financovani
investic. Marketingovy odbornici ¢d trhy na potencialni trhy, dostupné trhy,
obsluhované trhy a proniknuté&Soubor skut&nych a potenciélnich zakaznik
daného zbozZi¢i sluzby tvori trh. Z toho jasi vyplyva, Ze je velikost trhu zavisla na
poctu kupujicich, kté souviseji s danou trzni nabidkou. Jako trznimoé je nazyvan
soubor potencialnich zakaznhikTito zakaznici projevuji budouci zdmem o koupi
sluzeb¢i zboZi, které se nabizi na trhDisponibilni trh se tvdi diky potencialnim
zakaznikm. Tito zakaznici maji peuni prostedky a produkt jim musime nabizet s
ohledem na vzdalenost, aby byl prodostupny.

Mize se stat, Zze vlada omezi prodej daného z#ioZliuzeb pouze pro tité
segmenty obyvatel. Kotler (2001) uvadi, Ze fildpd v USA mohou motocykly
kupovat jen lide, ki@ jsou starSi nez jednadvacet let. Dale Ize prodezit z hlediska
kompeteknich pozadavk Tento trh se pak nazyvigompeterini disponibilni trh.
Kompeterni disponibilni trh tvé potenciélni kupujici. Tito zakaznici maji doskate
pergz, a tak je pro & produkt finakné dostupny, avSak je nezbytné, aby nephli
kompetekini naroky pro nakup daného produktu. Nejprve rfitsia poznat dostupny

trh. Poté se iite firma snazit o cely tento trh nebo jen o spadf segmenty trhu.



Cilovy trh je @kdy nazyvan trhem obsluhovanynje ¢asti kompetentniho dostupného
trhu, o ktery se spataost usiluje. Spolmost se mize kugikladu rozhodnout, Ze 8y
marketing i prodejni snahy orientuje na USA. Nawim trhu je nakonec prodano jen
n¢jaké mnozstvi produliturcité firmy a jeji konkurence. Ret kupujicich, kt# si na
cilovém trhu nakonec zakoupili produkt firmy, jeneZovan zgproniknuty trh

Uvedené definice jsou uZiteym nastrojem pro marketingové planovani. Jestlize
firma neni spokojena se s@snou velikosti prodeje ie podniknoutadu opateni.
Muze se pokusitidakat wWtSi paet zakaznik z cilového trhu, zmensit kompeten
poZzadavky kladené na potencialni kupujici, roz&vé prodejni aktivity na dalSi
potencialni trhy nebo snizit cenu produktu. Kéntese firma niZe pokusit vstoupit na
nove trhy a pomoci reklamni kamgaptilakat nové zakazniky. (Kotler, 2001)

Kotler (2001) dale uvadi, Ze jsou dvahyr poptavky, a to poptavka trhu a
poptavka firmy. Kdyz spotamosti odhaduji budouci poptavku, vyuzivégsto pehledy
z4mi zakaznik a cElaji rozbory mirni obchodnich zastupgc zkoumaji expertni
piedpowdi nebo se snazi trh sami otestovat. KdyZz marketipgodbornici dlaji
prodejni prognozy, tak je nezbytné a stale vickaphné pouziti modernich pidacove
podporovanych statistickych, matematickych a jinyahantitativni metod. Velikost
poptavky je zavisla na trznim potencialu, celkoy@tencialu v daném odtvi, prodeji
v odwtvi a trznim potenciélu. Déle také na celkovém pjiod odwtvi a podilu na trhu.

B. Vyzkum konkurence:

Vyzkum konkurence odhaluje hlavni konkityea informuje o jejich podilu na
trhu. Dale podava informaci o chovani konkutema trhu a jejich strategii, jenz na trhu
aplikuji a o charakteru a cenové hladkonkurernich vyrobk.

C. Vyzkum image:

Vyzkum image se zajima o to, jak zakeizhodnoti vyrobky, sluzby firmyi
jaky maji ndzor na spaiaost samotnou.

D. Spotebitelsky vyzkum:

Spakbitelsky vyzkum podava informace o realném chog@oiebitele na trhu
v souvislosti se zkoumanym zboZzién sluzbou. Také informuje o viiiti motivaci
spotebitele k jeho chovani na trhu. Zkouméa také pestwjznalosti zakaznik-
spotebiteli.



E. Vyrobkovy vyzkum:

Vyrobkovy vyzkum informuje o vlastnosteefrobku (kvali¢, cerg, zna&ce
atd. ). Dale srovnava dany vyrobek s vyrobky kaekoe a snazi se zjistit jak
vnimaji zakaznici vyrobky konkurence a vyrobky @&nmmy.

F. Vyzkum reklamy:

Vyzkum reklamy shromdije data, kterd pak slouzi pro reklamni kainpdi
volbé vhodné propagace vyrobkusluzby.

G. Vyzkum prodeje:

Vyzkum prodeje zkouma prodej a analyzajeo efektivnost, vykyvy prodeje.
Zkouma prodej utiznych segmeiittrhu. Déale se zabyva problematikou sezénnosti.

H. Prognosticky vyzkum:

Pomoci analyz minulého a gasného chovani subjékse prognosticky vyzkum
zan®iuje na budouci vyvoj spiabitelské poptavky a dynamiku trhu. (Heskova, 2003)
CH. Vyzkum distribénich cest

Tento vyzkum podava dlgilbovée (1996) informace, jenz jsou nepostradatelné
pro stanoveni racionalnich cesta@ninych metod prodeje.

I. Cenovy vyzkum:

Cenovy vyzkum #ii citlivost poptavky na tzné arové cen, analyzuje
konkurerEni ceny a poskytuje nezbytné podklady pro cenowliliku a pro cenovou
tvorbu. (Ribova, 1996)

2.1.5 Marketingovy systém na podporu rozhodovani:

Stale &Si paet organizaci vyuzivA marketingovy systém na padpor
rozhodovani, ktery jejich manazen usnaduje vytv&et lepsSi rozhodnuti. Tento systém
lze definovat takto: Marketingovy systém na podpanzhodovani (MDSS) je
koordinovanym souborem dat, subsysiémnastrofi a technik, ktery spolu
S pa@itatovou softwarovou podporou poskytuje mana#erinformace o vnihim a
vnejSim prostedi a pomaha jim ip vytvareni lepSich marketingovych rozhodnuti.
(Kotler, 2001)



2.2 LAZENSTVi A JEHO HISTORIE NA UZEMi CESKE
REPUBLIKY

Lazastvi v evropském pojeti je dle Knopa (1999) zalawexa zajmu lidi o
piirodni prameny, které se liSily od ostatnich praim@redevsim chuti, teplotou,
vzhledem a perlivosti. Tyto jejich vlastnosti lidgojovali s nadfirozenou silou, proto
u takovychto vodnich zdrbjstauli oltare a chrdmy na @est boli. Jiz odedavna hralo
vyznamnou roli v lazgstvi vyuzivani girodnich I€ivych zdroji, 1azreé a koupele. Je to
jeden z nejstarsich #pohi Iécby, ktery je uzivan az do dnes.

Autor dal€leni vyvoj lazeéstvi do nasledujicich obdobi:

O piedhistorickém obdobi vyvoje naSich lazni nejsou Zadné zaznamy. Ve
sttedowku a v obdobi feudalismu neig lazre jako takové zadny vyznam, nebu
tomto obdobi lidé nedbali na hygienu a voddlimpouze k piti. Kult vody byl tehdy
minimalizovan. Pouze nejvyznagjdi a nejbohatSi vrstva obyvatelé¢lm moznost
pobytu v laznich. Pobyt vSak nebyl ozdravny, alé dpojen spiSe s hony a zabavou.
AvSak l&ebné Kiry byly tehdy naréné a trvaly az &olik hodin. Nekdy trvala doba
pobytu v teplé lazni azékolik dni a noci, a takasto dochazelo k poskozeniZe.
Prehnany byl v této dabi pitny rezim, kteryinil dewet litrti vody za den.

Koncem 18. stoletibyl na naSem uUzemi obrovsky rozvoj kstwi, ktery
kapitalismu se zanaji sta¥t obrovske lazieské stavby (lazeské budovy, kolonady
aj.), podnikatelé vehemerdrsta\ji ubytovaci zézeni a lazeské domy. S pokrokem
véd se za&aly vyuZivat chemické analyzy mineralnich vod. YRoblaznich se stal
dulezitym I&ebre podpirnym prostedkem @i onemocgnich a spolé&enskou prestizi.
Lazre vSak i nadale byly prioritou nejbohatsich lidi.

Konec 19. stoleti a prvni polovinu 20. stoletiazyvame zlatou érou” lazeistvi
na naSem Uzemi. Modernizuji se iéddeé komplexy, roste kvalita laggkych |ékan a
oSetovateli a zkvalitiuji se i ozdravné procedury jako takové. Dochépio&ileni
prestize lazeskych mist, které se stavaji kulturnimi a speteskymi centry,
vyznamnymi z hlediska cestovniho ruchu. Pobyt widz je fazen k novému

spol&enskému stylu. Klientela uZivajici ldaskych sluzeb je fevéir z



aristokratickych vrstev. Po prvni &evé vélce u nas vznikaji prvni zdravotni
pojistovaci spolénosti. Tyto no¥ vzniknuvsi zdravotni poji®vny umoznily 1azésky
pobyt i mér bohatym lidem. Celkavs sebou tato zéma inesla diferenciaci na lazn
pro bohaté, ti @i lazensky pobyt plny komfortu, a na lazmpro mér bohate, jejichz
pobyt v laznich byl za standardnich az podstamdeindpodminek. Podivame-li se na
toto obdobi z ekonomického hlediska, tak jejze@me hodnotit jako obdobi prosperity,
dynamiky a velkého podnikatelského rozvoje. Pronikatele byla lazéska mista
velice prospsSna, nebtjim davala moznost vytku a prosazeni se na trhu.

V obdobi ®mecké okupacebyla mnoha vyznamna lamka mista zabrana
Némeckem nebo byla pouZita pro vojensk&ly. Pro lazéstvi nastava tzv. ,doba
temna“. Lazésky vyvoj v naSi zemi je zastaven acfp@a gFeruSeni navaznosti na
lazeastvi zapadni Evropy.

Koncem 60. let 20.stoletse n&ni hlavni Ukol lazni. Eilve bylo hlavnim tkolem
uspokojit subjektivni padeby jedince v oblasti zdravotni g@a sodastré dosahnout i
maximalniho zisku provozovatele (majitele) lazRo druhé sétové valce se vSak tento
ukol méni na Ukol zgadit lazaistvi do zdravotni p. Zaala rekonstrukce laaskych
domi a komplex, které byly za valky zdeny a roku 1951 byl vydan zakoéri03/1951
Sh., o jednotné preventivni a&ébné péi, ktery se tykal i pé&e lazaiské. Z&ala se tak u
nas postuphprosazovat tendencégomenit [azre na zdravotnicka Z&eni s celorénim
provozem.

V obdobi 70. a 80. letpoptavka po lazestvi prevySovala nabidku kapacit a
moznosti 0 30 %. Trvalym problémem byly cljjibi investice na obnovu lazskych
zarizeni. Z celospol®nského pohledu byla tendence zvysit podil Héké pée na
reprodukci pracovni sily. V odbytu laskych sluzeb je nutno najit kompromis mezi
poptavkou a kapacitou, stéjjako mezi klientelou ze zahra&hnia domaci klientelou.
80.l1éta pro lazestvi byla krizovou dobou a to #&lr naivnimu a neefektivnimu
centralnimu planovani. Teprve po roce 1989 v nadesistvim dochazi k privatizaci.
Majetkova transformace po roce 199Glanza cil &elné a smyslupiné propojeni
raiznych forem vlastnictvi. Byla snaha o dalSi rozk&gni a regulované pouzivani
piirodnich, I€ivych zdroji. Diverzifikaci vlastnickych pogri se utvdila zdrava
konkurence a prostor pro uplam vSech komenich ¢innosti. Jak se vSechny tyto



zminované tendence pofila skute&né realizovat, je spekulativni. Faktem alistava,
Ze dnes, tedy ve 21. stoleti, se podle mého nazooavoji lazastvi winil znacny
pokrok. Lazéstvi zistava oborem zdravotnictvi, avSak podléha i vinaddmosti,
vyviji se snérem kugredu a je u &ho patrna vazba na aravepol&nosti a na rénici se

Zivotni styl.

2.3 STRUKTURA SYSTEMU LAZE NSTVI:

Lazeaistvi je dle Knopa (1999) komplexni systém sluzedntd® komplex sluzeb
ma gt hlavnich funkci, tzv. ,nadfunkci“. Pod tyto z&#fd funkce pafi dalSi funkce,
které jsou bd’ spol&né pro vSechny lazské komplexy a nebo jsou specifikovany
podle I&ebné specializace daného &gleeho zézeni (druhu lazni).

Mezi tzv. ,,nadfunkce” |azestvi pati:
-Zdravotni funkce

-Ubytovaci funkce

-Stravovaci funkce

-Kulturni a spoléenska funkce

-Cestovni ruch

2.4 LAZENSKA PE CE V CESKE REPUBLICE:

Hlavni ideou Svazudébnych lazni dlgasopisu COT business (6/2006) je, ze
lazeiska zdizeni, 1az& a ozdravné laznbudou i nadale podstatnou a nezbytnou
souwasti zdravotnictvi. Tato idea je v harmonii s krddEvropského svazu débnych
lazni. Laz®, ozdravné lazha lazeaska zdizeni tvdi a ovliviuji kulturni obraz regionu.
Dale jsou podstatnym socialnim a ekonomickym fadoml také nabizi Sirokou Skalu
pracovnich mist plného kvalifikaiho spektra.

Lokalizace lazského komplexu se zpravidla vaze na atraktivni @nkl
prostedi, jenZz umoiuje rekreaci a kvalitni odgmek. Lazéska |&€ba je komplexni
|ékarsky vedeny postup,ipkterém se vyuzivaifrodnich zdraj. Tato I&ba je spojena
s I&bou rehabilitéanimi a fyzikalnimi metodami, psychoterapii, diettégjvy, rekreaci



a také svlivem lazeského rezimu. K podstaj§im trendim, jenz v sotiasné dob
dominuji véeském lazistvi, pati zkracujici se gmmeérna délka pobytu, snizujici se
podil tradénich ozdravnych pobgta stadle se zvySujici poptavka po programech
zantienych na regeneraci a relaxaci. Diky stale se progikci pamérné délce Zivota
jsou ¢astymi hosty lazni penzisté a to zejména zabnargenidi, ktefi maji dostatek
financi.

Lazestvi je jednou z forem cestovniho ruchu a ma vyepek pro domaci, tak i
pro gijezdovy cestovni ruch. Tradicgeského lazgstvi spolu getnymi historickymi
pamatkami jsou iezitou atraktivitou ¢eského cestovniho ruchu,iedstavujici
vyznamny zdroj fijma statniho, komunélniho i soukromého sektoru. hézeé je
fazeno mezi sektory ekonomiky s vysokym potenciatéstu, tvdi HDP a devizove
prijmy.

VCeské republice se kombinujéirdek prirodnich I€ivych zdrofi s rehabilitani,
prevergni funkci a také s &ou chronickych onemoéni.

Vyhrads evropskou zalezitosti je dle Knopa (199%eléné lazastvi a to jak z
hlediska civiliz&niho, tak i tradiniho. Kuvili velice pestré geologické stavipe u nas
Siroky vybir prirodnich zdraj. Jsou zde mineralni a termalni vody, peloidy (rade
slatina). Lazastvi je nepehlédnutelnou saasti evropskeé turistiky. M& i hospadiou
roli zejména z hlediska regidon Evropa ma v danych oblastech velké bohatstvi
piirodnich I€ivych zdroji. Evropu niizeme tedy rodenit na oblasti podle la#stvi:

1. Lazeiské velmoci: Nmecko, Italie, Francie

2. Zenm¢ s WtSim pdtem vyznamnych lazni: Rakousko, Svycarskéeskéa
republika, Chorvatsko, Slovinsko, Marsko,Recko, Slovenska republika...

3. Zent s lazéstvim mér vyznamnym nebo s mensi tradici: Belgie, Polsko,

Rusko, Ukrajina...

4. Lazeaisky nevyznamné zeinseverské ze# Velka Britanie, Irsko, Nizozemi

Ceska republika tedy v z#bku evropského lazstvi zaujima druhou
nejvyznamgjSi pozici spolu s Rakouskem &kierymi ostatnimi staty, coz je velice

pozitivni. Tradice ¢eského lazestvi je tedy neodmyslitelnou sgasti Evropského



kulturniho @dictvi. Hrozbou v3ak je, Ze zahrami firmy a investéi skupuji vlastnické

podily naSich lazgskych zdizeni.

Lazeaiska peée:
Knop (1999) icasopis COT business (6/2006) udjad Ze lazaska pée

naordinovana lékam je sowdast ozdravného procesu. Tatai@alava moznost nabit

odolnost, snizovani z&te organismu arpkonani civilizgénich stre8. OSetujici nebo
odborny |éka predepisuje lazeskou péi, podle platného identifikaniho seznamu

s roZllenénim naroku na vysi hrazeni pobytu zdravotnimi poy$ami:

2.4.1 Komplexni lazéska p&e:

Komplexni lazeska pée, jak uvadi Knop (1999) @&asopis COT business
(6/2006), je zdravotni gé v @imé souvislosti s Ustavni génebo s p& v odbornych
ambulancich. Tato @é se sougedi na doléeni, zabragni vzniku invalidity a
nesolgstatnosti nebo na minimalizaci rozsahu invalidity. Unkaexni zdravotni pe
pIné hradi naklady zdravotni pojistovna. Cena pobytu pacieints komplexni p& se
sklada zeif casti: cena za ubytovani, zadai, cena za stravovani. Ceny pro stejny
indikacni seznam se ale v jednotlivych laznich liSi. Daaka rok zastupci jednotlivych
lazni jednaji o cenach lazké pée a pokouSeji se dohodnout na smluvnigcétera
bude co mozna nejvyhodsi, tzn. nejvysSi. Tento typ lazské |€by je uken pro
vdechny poji&ince zdravotnich pojivenCR (Wetrg dichodd). Navrh na lazéskou
p&i vydava osdtjici 1éka. Ten se také dle diagnozy s pdajistem dohodne na
vhodném lazigském zéizeni. Navrh se poté vyda k&reni a potvrzeni reviznimu lé&ka
zdravotni pojisovny pojisence. Je-li navrh na komplexni ldakou I&bu reviznim
lekarem odsouhlasen, je pajgvnou zaslan do danych lazni. Lazpak pisemé
obeznami pojighce s datem nastupu cby. Termin I€by se stanovuje podle
naléhavosti (zpravidla do 3&sial od data vystaveni) a je zavazny. Lzénihpouze z
vaznych dvoda, které je nutno s ipdstihem laznim stit. Jizdné do lazeského
zaizeni neni proplaceno zdravotni po@gnou. Pojitnci jsou povinni zaplatit
lazeasky poplatek, s vyjimkou drzitelprikazek ZTP/P, osob starSich 70- ti let a
mladSich 18- ti let (a dalSich dle Vyhlasky o mishnpoplatcich, odd. Ill.¢l. 15).



Détem a dorostu je poskytovana zdsallomplexni lazaska pée, mimo pipadi, kdy
o I&bu formou pispivkové lazéské pée Zzadaji rodie pacienta.

2.4.2 Kispévkova lazdiska p&e:
Tato pée je podle Knopa (1999)@&sopisu COT business (6/2006) poskytovana

piedevsSim pojigihcim s chronickym onemo¢nim. Zdravotni pojiStovna hradi

naklady na vySeteni a |&€eni pojiSténce. Tato sluzba rize byt poskytnuta jednou za
dva roky, nerozhodne-li revizni lékginak. Tento druh lazeské I&€by je uken pro
vdechny pojidince zdravotnich poji®ven CR (vetns dichodd). Navrh na lébu a
vhodné lazaske zaizeni vydava dle diagndzy odgici Iéka. Ten je poslan k aeni a
potvrzeni reviznimu léKazdravotni pojifovny pojisence. Pokud je schvélen, je tento
navrh na pispevkovou lazéskou I&bu reviznim lékeem pedan pojignci. Sam
pojistnec si s ufenymi lazgmi dohodne datum zahdjenichd, kterd se musi
uskuténit nejpozdji do 6-ti mesial od data vydani navrhu. Pojigec si sam plati
naklady na ubytovani, stravu v laznich, jizdnézaxrlsky poplatek. Hspivkovou I&bu
|ze absolvovat i ambulanintzn. absolvovat pouzedéni. Ri ambulantni |azigské péi
nema klient povinnost bydlet vdébném zg&zeni.

Lazeaskych sluzeb vyuzZivaji téz tzgamoplatci kteti si hradi veSkeré naklady

sami.

2.4.3 Indikaéni seznam pro lazéskou p&i a indikaéni skupiny:

VCeské republice, jak uvadiasopis COT business (6/2006), se kategorizace
lazeiské pée fidi dle VyhlaSky MZ¢. 58/1997. Tato vyhlaSka udava identitika
seznam pro lazskou péi o dosgle, cti a dorost.

Dle nemoci jsou tv@ny indika&ni skupiny:
» nemoci onkologické

nemoci olhového ustroji

nemoci traviciho ustroji

nemoci z poruchy vygmy latkové a zZlaz s vriii sekreci

YV V V V

netuberkulézni nemoci dychaciho Ustrajiejcas¥jsi indikace u dti



nemoci nervové -igvazujici indikace u dorostu
nemoci pohybového aparatnejcasjsi indikace u dosjlych
duSevni poruchy

nemoci kozni

YV V. V V V

nemoci Zensképrevazujici indikace u dorostu

2.5 EVROPSKY PORTAL LAZE NSTVi:

Evropsky portél, jak uvadi COT busine®2Q06) lazastvi vznikl 17. 5. 2006 ke
dni jedenactého vywd kongresu Evropského svazu lazni. Tento oficigboital
Evropského svazu lazni je v anglickéméaeckém jazyce a je provozovan sgalesti
World Media Partners. Cilem tohoto portalu je padpat evropske lazstvi a
balneologii. Zmigny portal je sotasrt novym marketingovym a distriboim
nastrojem, pomocidnoz jsou celosttoveé prezentované a propagované fiste sluzby
¢lenskych zemi. Cilem tohoto portdlu je stat se sgtové vedoucim a
nejnavstvovarejsSim portalem v oboru evropského lagwi a vytvdit centralni misto
na internetu, kde budou uceteshromazdny veskeré informace o nabidce lazni
v Evrops. Tyto webové stranky jsatlenény dle geografické polohy lazni a dle indikaci
pro co nejsnazsi orientaci. Lze tam vyhledat i nenfdtografii a map, v budoucnu se
téZ usiluje o virtudlni, internetové prohlidky l&azMNa €chto strdnkadch nalezneme
samozejnk také praktické informace tykajici se pobytu v danfazni (co si s sebou je
nutno privést a datum vaseho odjezdu do lazni), redisirdormul&e a hlave jiz
zminovana zakladni data o 2Zenskych zemi, jakoZto la#skych destinaci, k nimz

now pribude Rumunsko arejme i Tunisko.



3. Cil, hypotézy a pouzita metodika

CiL PRACE:

Hlavnim cilem jevytvorit navrh na MIS v daném podniku. K dosazeni
hlavniho cile je nezbytné nejprypopsat a analyzovat soéasny MIS u vybraného
podniku, coZ jsou LaznAurora, s.r.o. v feboni. Analyzovany budou jednotlivésti
MIS, jimizZ jsou dle rozdleni Kotlera (2001):

% interni inform&ni systém,
%+ zpravodajsky systém,
% marketingovy vyzkumny systém,
% marketingovy systém na podporu rozhodovani.
Na zaklatlanalyzy stavajiciho MIS Lazni Aurora, budu srowatéasogasny stav

MIS se situaci charakterizovanou v mé baisiié praci.

DalSim cilem jeprovést marketingovy vyzkum, ktery je nezbytnou sdésti
MIS. V rdmci marketingového vyzkumu budu pro#tadivé dotaznikova Ségni.

Prvni dotaznikové Seteni budu prova#t pomoci aplikace sotasre
pouzivanéhodotazniku Lazni Aurora. Cilem tohoto Séeni je zjistit postoj host
Lazni Aurora k vyuzivani lazni a motivy jejich n&wsy.

Na zaklad pripadnych nedostatkshledanych v aktuatnvyuzivaném dotazniku
Lazni Aurora budu v ramci hlavniho cile této diptoré prace — tedy v ramci navrhu
MIS (jehoz nedilnou saasti je marketingovy vyzkumny systémavrhovat a
kompletné zpracovavat novy ,marketingow spravnéjsi“ marketingovy vyzkum.
Vytvoiim tedy vlastni dotaznik, majici za uUkol zjistit spgj nahod# vybranych
responderit k lazeiskym sluzbadm obeéna dale od &h dotazovanych, kie jiz
trebaiské Lazi Aurora navstivili, ziskat jejich hodnoceni, nazargenné fipominky

¢i pochvaly sluzeb poskytovanyckiHem pobytu.



HYPOTEZY:

* MIS Lazni Aurora poskytuje dost&mee mnoZzstvi informaci.
» Lazre Lavana by byly pro LaznAurora silnym konkurentem, nebby cilily na

stejné klienty.

POUZITA METODIKA:

Nejdiive jsem musela ziskat informace o dané problemadiltS. Ty jsem
ziskala metodowizeného rozhovorus vedenim podniku (tak zvantvaii v tv&").
Rozhovor probihal za mé osobni Gasti v podniku, Ustnim pohovorem s

vedouci obchodniho odi@éni Lazni Aurora. Dale jsem zpracovaaalyzu MIS Lazni

Aurora, pri které jsem vyuzila interni dokumenty Lazni Auraraxterni sekundarni
zdroje informaci (internetasopisy a knihy tykajici se dané problematiky i&pre). Na

zawr jsemnavrhla vlastni schémata toku informaci v ramci MISLazni Aurora.

Oba marketingové vyzkumjgem provadla, jak jiz bylo vySe uvedeno, pomoci

dotaznikového Sgni. Data pro tato dotaznikovaigeti byla ziskana pomoci osobniho
zpisobu dotazovéani, protoZze tentoagpb dotazovani je vyhodny zejména diky své
vSestrannosti a nem&rpodstatné pozitivum zdefipaSi i gfima zgtna vazba mezi

tazatelem a dotazovanym, vysSi vypovidaci schoptaist velka mira navratnosti.

Pro prvni_dotaznikové S&ni jsem ntla, jak uz byloreceno, k dispozicijiz

vyhotoveny dotaznik Lazni Aurora, ktery tyto lazg aplikuji 1éta do praxe. Tento
dotaznik jsem nemohla jakkoli opravit poznenit. Dotaznik se sklada ze 13 otazek,
piicemZ jedno vyhotoveni zabira dva oboustégoopsané listy papiru forméatu A4.
Dotaznik obsahuje ot&ené i uzaiené otazky. V dotazniku jsou obsazeny jak
otazky polynomické (nabizejici respondentovi vigiant odpowdi), dichotomické
(respondent ma moznost zodpdst bud” ANO ¢i NE — nap. u otazek: 9, 10, 13), tak i
Skaly (sémanticky diferencial nap otazky 7 a Skaly gadi nap. u otazek: 8, 10, 12).



Otazky otevené samaejm¢ piinesly ne jako tazateli rozsahlejsi a rrepvidatelné
odpowdi, nabizejici nové moznosti k zamysleni.

Cilovymi respondenty byli pouze hosté Lazni AuroraTi byli dotazovani, jak
jiz bylo uvedeno, imo v lazésském komplexu Aurora vi€boni. Jednalo se o nah@édn
oslovené navsvniky Aurory, jenz byli ochotni dotaznik zodpalét. Fri sbéru dat mi
vypomahali ®ktefi zamgstnanci Lazni Aurora. Data jsemdada sbirat jiz v dubnu
2008, nebt jsem si byla ¥doma neochoty hostzodpovidat otdzky dotaznikového
Seteni a zarovk jsem ntla od vedeni Lazni Aurora uma#ro respondenty oslovovat
jen v takové nik, kterd pro hosty nebude nikterak &oijici a nepijemnda, coz nebylo
zrovna jednoduché, protoZze hosté nebyiili$ nakloréni jakémukoliv dotazovani.
Pasobil zde i fakt, Ze hosté se Wjdhli vZzdy zhruba po #sici, tudiz jsem musela
pokazdé vykat, nez se klientela Aurory otémi, abych neoslovovala a zardévem i
neobtZovala stale ty samé hosty. Philtase mi oslovit celkem 456 hdst

Vyplnéné dotazniky fekontrolovala a rozdila dle spravnosti jejich vypkni.
Nesprave vyplnéné dotazniky (tj. 53 respondéitjsem vylowila z marketingového
vyzkumu. Jednalo se zejména o dotazniky, kde netndypowzeny vSechny otazkyj
bylo evidentni, Ze si respondentlal z dotaznikového S&ni legraci nebo tbec
nepochopil zadani otadzky. Zbylych sprédvmodpowzenych 403 dotaznik jsem
ocislovala a odpasdi na diti otazky jsem zaevidovala do itace. Tim jsem zhotovila
seznam prognnych, tedy tzv. kodovaci ramec. Udaje jsem zpracala
v patitacovém programu Microsoft Excel. Dle znalosti ziskany gednétu Statistika
jsem se soustdila hlavié nacetnosti Udaj, které maji nej#tsSi vypovidaci schopnost
pro ten dany konkrétnitipad.

Vysledky ziskané na zakladtohoto dotaznikového ehi jsem nasledn
graficky znazornila. Druh grafu jsem volila tak, yalbylo dosazeno co nejisi
piehlednosti. Grafické zobrazeni vyslédknarketingového vyzkumu je znazeéno
v dalSi¢éasti této prace, konkrétrv ¢asti: 5.1 Analyza dat — vysledky dotazovani: 5.1.1
Prvni dotaznikové Seni — aplikace dotazniku Lazni Auroraicemz ke kazdému

grafu byl gifazen i slovni komenta



Pro _druhé dotaznikové S&ni  jsem zhotovila dotaznik samana zaklad

cennych rad a konzultace s vedouci mé diplomovéepréento dotaznik obsahuje 17
otazek (zabirajici oboustrahpopsany 1llist formatu A4),igemz rekteré otazky jsou
filtra €ni, zejména otazka 7 je z hlediska filtrace zasadnio proto, Ze zodpovi-li
dotazovany tuto dichotomickou otazku negatjviak pokr&uje ve vyphovani
dotazniku jiz pouze otdzkou 16 a 17 a tim p& dotazovani skatilo. Déale jsou
n¢které otazky pro &Si prehlednost a pohodlnost dotazovaného éeng indexy. Tyto
horni indexy u odpasdi ozn&uji, kterou nasledujici otazkou bude dotazovani
pokraiovat. V dotazniku jsou pouZity jak otazky upmwvé, tak i otdzky otéené.
V piipact uzavenych otazek ma respondent moznost volbykolika variant odpo&di
(polynomické otazky), volbu ANO/NE (tzv. dichotorké& otazky), nebo Skaly (otazka
11 - sémanticky diferencial, u otazky 13 byla vyatiodnotici Skéala).

Otazky s otekenym koncem mi, jako dotazujicimu, pomohly zisketdobrg
jako v predesSlém dotaznikovém Bati, nepedvidatelné a SirSi odp&ii.

Otazky pohlavi a &kové skupiny jsem Zadila samoiejm¢ na konec
dotazniku. Tam kde to bylo vhodné &liné jsem, zejména k dichotomickym otazkam,
pritadila navic otazku ,p&?*“, diky niz by se mi mohlo potiavice specifikovat a
pochopit divod respondentovi odpégi, a tim padem posléze i blize poznat jeho
potreby a poZzadavky, coz je i hlavnim cilem celého tohliwtaznikového Setni.

Po té, co jsem sestavilagalEzné otazky dotazniku, diskutovala jsem takto
sestaveny dotaznik s vedenim Lazni Aurora. d8bwerzi dotazniku jsem nasledn
konzultovala s vedouci mé diplomové prace, na =zékjajichz cennych rad jsem
zhotovila konénou verzi tohoto dotazniku.

Déale jsem tento dotaznik pilotovala (provedu tp#edvyzkum) na malé
skupire lidi, abych odhalila drobné nedostatky dotaznéejména jeho srozumitelnost
pro respondenta. Poté co dotaznikedvyzkumu usf, dovolila jsem si jej v takovéto
koneiné podob aplikovat v rdmci marketingového vyzkumu.

Po vyhotoveni zarecné verze dotazniku, jsem fada se sérem dat, p kterém
mi pomahali studenti Jilkeské univerzity. Celkem bylo osloveno 400 respotiden

Veskeré vyplané dotazniky jsem si ndjgte rozdlila na dw hlavni skupiny a
to dle otdzky 7. Tato otazka byla, jak jsem jiz evygminila, pro tento dotaznik



nejdilezitjSi filtracni otazkou. Konkréthtato otdzka zfla: Navstivil(a) jste jiz Laz&
Aurora? Jednalo se o dichotomickou otazku, tud@pewdél-li respondent NE, pét
automaticky do skupiny, v niz bylo kontrolovanomacovavano pouze prvnich sedm
otazek a posledni dvotazky dotazniku. Toto mi fetelre uleltilo praci i
zpracovavani dotaznika téz ®ktefi respondenti nebyli zbytaé zagZovany otazkami,
které se jich dale netykaly. \tipact odpovdi ANO byly vramci jednotlivého
dotazniku kontrolovany a nasledi$eteny vSechny otazky (tedy vSech 17 otazek
dotazniku).

Nesprave ¢i evidentrg v Zertu“ vyplréné nebo pouzeéast&né zodpowzené
dotazniky byly na zakladprobshnuvsi kontroly dat z dotaznikovéhoigeii vyloweny.
Vyloucila jsem 16 takovychto nespravnwyplnénych dotaznik. Fricemz naslednému
Seteni se podrobilo 384 spravayplnénych dotaznik.

Spravig vyplnéné dotazniky jsemdatslovala a odpasdi na diti otazky zanesla
do paitate, vyhotovila seznam pramnych (kédovaci ramec). Pro vyhodnoceni dat
jsem pouzivala potacové program Microsoft Excel. U zjitych Gdaj jsem se
soustedila gedevsim na jejichcetnosti, které poukazuji na né&8i vypovidaci
schopnost u toho daného konkrétnitippadu. Grafickou podobu ziskanych vyslédk
jejich komenté&e jsem z#adila do nasledujiatasti prace: 5.1 Analyza dat — vysledky
dotazovani: 5.1.2 Druhé dotaznikov&éet — aplikace navvyhotoveného dotazniku.

Oba_marketingové vyzkumpyly rozdtleny dle Kotlera (2001) do¢g krokau.

Nejprve jsem specifikovalgproblém a stanovila cile Poté jsemsestavila plan
vyzkumu a nasled& sesbirala primarni zdroje dat pomoci osobniho Zgobu
dotazovaniPoté jsemanalyzovala ziskanénformace. Vysledky obou dotaznikovych
Seteni jsem nazomngraficky znazornila a ke kazdé otdzce dotaznilpsala komenta
diléich vysledki. Poslednim krokem, ktery tento autor uvadiprezentace vysledk.
Tu jsem provéaéla na zaer obou dotaznikovych Seini v ramci celkového zhodnoceni
vysledki vyzkumu. V souvislosti s prezentaci vyslédkarketingového vyzkumu jsem
uvedla u obou Sgni takénavrh FeSenj o rtemz se Kotler (2001) ve své publikaci
nezmiwje, avSak ve zdejSich peémch je navrhieSeni zkoumané problematiky

nezbytnou sotasti marketingového vyzkumu.



4. Analyza stavajici situace MIS Lazni Aurora

Pred samotnou analyzou stévajici situace MIS Lazmbrsubych nejprve uvedla
n¢které informace tykajici serebaiskych lazni a dale provedla charakteristiku

vybraného podniku — LaZrAurora.

4.1 LAZNE TREBON:

Lazeastvi v jihateském mist Trebai je odedavna spojovandipdnim I&€ivym
zdrojem, ktery se v tomto regionu h®jnachazi — raSelinou, slatinou (peloidy). Ta se
vyuziva pro léeni poruch pohybového aparatu, pourazovych a pabppestav,
revmatickych chorob a celkovou rekondiélati ducha. Hojné zasoby slatiny a jeji
lécebné dinky vedly v 80. letech 19. stoleti k zaloZeni ksdee tradice. V roce 1960
ziskala Tebai statut lazaského mista. V Treboni se v satastné dob nachazeji dva
lazeiské objekty - staré laznBertiny laz a nové laz& Aurora. L&ebné dinky
pobytu v €chto laznich jsou podpeny kvalitou a krasouifrodniho prosedi. Riznivé
klima, kulisa néstské pamatkové rezervace, zamku, aktivni pohyllatpv pgirode
chraréné krajinné oblasti poméaha navodit harmosiata ducha. flebaiské 1azg
(Aurora a Berta) jsou v majetku &ta a jsou umishy ve nEst bez smogu,
nadneérného civiliza&niho nagti a hluku, coz podle mého ndzoru zvySuje kvalitu a
efektivnost I1€by.

V lazéaském mist Trebair se stavaji lazh vyraznym prvkem jak z hlediska
zdravotnického tak i z hlediska cestovniho ruchtwrssmu. Lazaské ngsto je také
atraktivni pro celodadu podnikatelskych aktivit.

(Maskova, BuneSova, 2007)

4.2 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU:

Lazr€ Aurora byly oteweny roku 1975, je to velice moderni a stale se
modernizujici komplex navzajem propojenych budaerk se nachazi na zapadnim

okraji mésta pobliz rybnika S¥. Ffimo u tohoto lazgského komplexu se nachazi



krdsny rozséhly park. Od roku 1990 probih&chto l4znich neustdla modernizace,
¢imz Lazré Aurora, dle minni jejich TOP managementu, dosahuji evropského
standardu. Tyto rekonstrukce se tyka&ggevsim pokai, jidelen a balneoprovaz

V &chto laznich se nachazi spmasky sal s kavarnou, restaurace, kavarna, bar,
obchidky, 25-metrovy plavecky bazén, sauna, fitnessraoh, €locvi¢ny, kadénictvi,
kosmetika, pedikdra, manikara. Zhruba #gha 2006, tedy po uk@eni vystavby
wellness centra je k dispozici také squash, bowbhiag sauna pro 15 osob s venkovnim
ochlazovacim bazénkem, mnolielova €locvicna o rozndrech 17,5 x 30 maeiy
solaria (vertikalni, horizontalni) a vodni atrake@rostorach plaveckého bazénu jako
nag. tobogan, whirlpooly, parni kabina (slouzici kasedci a uvolsni), perléckova
masazni lavice, &ova hydromasaz, vodnitib, chrlice nebo divokad voda. Dale
wellnesscentrum nabizi floating, coZz je reladavana tvaru musle s velice hustou,
slanou a teplou (cca 36 °C) vodou, ktera dava gaetiZze (salinita jako Mrtvé nme).
VSechny tyto sluzby mohou vyuZzivat nejen pacientiale i Siroka ve‘ejnost. Pricemz
provoz je zajidin tim, Ze je jsou pacienti igdnosthovani gred veejnosti.

V laznich se & predevSim pacienti snemocrénim pohybového aparatua to
predevsimdchto obtiZi (indikace):

» Osteoporoza

Stavy po Urazech a operacich pohybového aparatu
Funkeni poruchy kloul a svah

Vertebrogenni algicky syndrom

YV V V V

Degenerativni onemoéni klouhi (osteoarthrosy zejména koxarthrosa a
gonarthrosa)

» Revmatické choroby (revmatoidni arthritis, ankyjosiu spondytis- morbus
Bechterew, sekundarni a seronegativni arthridity)

(MaSkova, BuneSov4, 2007)



4.2.1 L&ebné sluzby Lazni Aurora (metody a procedury, suromy
Kk 1é6Ebé):

Hlavni surovinou pro Ilébu v Laznich Aurora je specialn upravena

slatina. Tato slatina se zaiva, fedi, rozndlnuje. Pouziva se ve forhzabal, koupeli.
Casto se uziva slatina vy3si hustoty a vysoké akaimiulschopnosti k postupnému
prohrati €la a jehocasti. Pro dosazeni efektu je vhodné a nezbytnéwalysd sérii 9
procedur slatinove &by béchem 21 da.

Lazg Aurora vlastni rentgenologické pracogigtiematologickou i biochemickou
laboratd. V Laznich Aurora jsou samigmé poskytovany zakladni vygeni, ale i
fadadalSich lI&ebnych procedur, jako jsou nafiklad:

% rehabilita&ni metody:

V Laznich Aurora jsou v ramci fyzioterapposkytovany moderni manualni a
rehabilit&ni metody, které maji za cil odstranit fdnk poruchy. Cweni probiha ve
skupinachti individuélng.

% maséze:

Druhy masazi poskytovanych v Laznich Aaroklasické rani masaze,
mechanické masaze, podvodni masaze a reflexni masaz

% vodol&ba- vodoléebné procedury

Laze Aurora nabizeji tzné druhy koupeli, ndiklad: bylinné, uhkité,
solfatanové, jodové a pefkiové koupele. Déle nabizeji skotskéikst, viiivé lazreé a
finskou saunu.

« fyzikalni terapie:

Laze Aurora nabizeji v rdmci fyzikalni terapie: intem¢ai a diadynamické
proudy, infr&ervené s#tlo, magnetoterapie, galvanizace, ultrazvukjsagbeni
magnetického pole, laser, parafin, elektrostimyladeeapie pomoci jasného &ha,
kratkovinna diatermie ( tj. tepelnégobeni hluboko nalesné struktury).

+»+ slatinné procedury:

V Laznich Aurora, jak jiz bylo uvedeno Sey se hoja uzivd k I€ebnym

proceduram slatina.

< dalSi metody:



Do dalSich metod pouzivanych &k v Laznich Auroraradime nafiklad:
solarium, akupunktura, jogafiptrojova lymfodrenaz, inhalace, plynové injekas at

(Maskova, BuneSova, 2007)

4.2.2 DalSi sluzby poskytované Lazimi Aurora:

Lazg Aurora jsou v nabidce sluzeb zcela &ané. Poskytovani vesSkerych
sluzeb je koncipovano pod jednoutfeshou v gkolika navzajem propojenych

objektech, coz zatwje klidny a gijemny lazésky pobyt.

% Ubytovani:

Lazg Aurora maji kapacitu 451utek ve 287 pokojich. Ubytovani je
poskytovano fimo v arealu laasského komplexu a to v budovach A, B a F. Jsou tam
dvoulizkové pokoje kategorii | a IA, ale fit ¢i dvoupokojové apartma, jenz jsou
uréena po¥tsinou pro bohatSi klientelu. fipad naplreni ubytovaci kapacity
lazerského aredlu je mozno se ubytovat v nedalekychibbta to jmenovit v hotelu
Bohemia, v hotelu Regent a dalSich.

% Stravovani:

Jidla jsou servirovana ugyrech no¥ vybavenych a rekonstruovanych jidelnach a
restauraci o kapaeitl10 mist. Stravovani probihadformou pIné penzéi polopenze
a to v gchto variantach:
» Varianta |: je to klasick&d kontinentalni snidgnokéd a veefe. Ricemz
obe¢dy i veierfe jsou servirované a je zde moznost vybrat si deul jidel.
Tato varianta je @ena pouze pro poj&tce zdravotnich pojigven CR
s komplexni neboifspivkovou lazéskou péi.
» Varianta |I: je snidag formou Svédskych st obid i velere jsou
servirované a hosté maji moznost volby z 6 drjitel, gricemz je volr
k dispozici i salatovy bufet. Kazdy host si takéogge k okdu i k veiefi
jeden népoj, a to kiidzus, mineralku nebo pivo 8°.
> Diety: Dietni sestry zpracovavaji individualni dietni gramy. Jsou
sestavovany reduki, diabetické, racionalni diety a diety s redukoya
obsahem tuk



V Aurde je také nekickd restaurace Harmonie o kapadi®0 mist k sezeni.
Tato restaurace se nachazifizemi a je tam nabizena velka Skéla pakmezinarodni
I ¢eskeé kuchya.

Déle je zde bar Slatinka s kapacitou 3& s denni bar.

% _Nabidka konferentnich prostori:

» konferergni sal (220 osob)

e bar u salu (42 mist k sezeni)

» ¢itarna (50 osob)

e V.ILP. salonek (12 osob)

» salonek Harmonie - maly (20 osob)
» salonek Harmonie - velky (40 osob)
* internetova kavarna (12 osob)

» lazaiska kolonada

* konferertni technika

» coffee bar v zimni zahr&dq48 mist)

« Doplikové sluzby a sluzby recepce:

-parkovani

-Zehleni, prani

-klimatizace

-uschovna aigcovna kol

-sluzby recepce - stala 24-hodinova sluzba
-knihovna

-klubovna

-kulturni akce a mnohé dalsi sluzby

« Sluzby (nejen) pro véejnost:

Odkijna 2006 je no¥ v provozu wellness centrum Agua Viva.
(MaSkova, BuneSov4, 2007)



4.2.3 Konkurenéni prostiedi Lazni Aurora:

Lazaska pée je vCeské republice dostupna pro kazdého, protoze jeramie
lazeaskych komplex. Tyto lazeéiské komplexy se odliSuji diky své specializaci na
lé¢eni 1iznych poruch a nemoci. L&mké sluzby jako komplex i v jednotlivych
skupinach vykofh maji pongrné standardni systém odbytu. Hodnotim-li obchodni
pozici lazni z hlediska segmentu pacienktefi maji zdravotni pojighi, je ugena
hlavre indikacnimi seznamy, ve kterych jsou uvedeny I&ka diagndzy, k&vé zdroje,
délka pobytu a mnohé dalsi Iékké Udaje. Oproti tomu jsou-li I&zsmluvre vazany
se zdravotnimi poji®vnami (indikace, ceny, akreditace objekicebné standardy a
podobr), tak je tim pademipduken prodej této skupiny kliefnt Disledkem tohoto je,
Ze maji rkkteré lazg kvali své indikaci monopolni postaveni (ieské republice to jsou
nagiklad FrantiSkovy Lazh - 1&ba Zenskych chorob). ddteré lazg se stejnowi
obdobnou indikaci si naopak sil&konkuruji (gikladem je l1éba pohybového aparétu,
ktera je ve wtsiné lazni vCeské republice). | zde tedy plati znama zasadan jsem
na trhu ojedislejSi, tim jsem vice zadgsi a tim mam samogjme i vétsSi zisk.”

V Ceské republice se vyskytuji kiiladu laz# na nemoci traviciho uastroji
(Luh&ovice, Bilina, Karlovy Vary), na nemoci onkologick@rantiSkovy Lé&z#,
Karlovy Vary, Luh&ovice, na nemoci afnového ustroji (Pagbrady, Konstantinovy
Lazrg), nemoci dychaciho ustroji (Karlova Studanka, lagvice), na nemoci poruch
latkové vymény a Zzlaz (Jesenik, Marianské L&gnna nervové nemoci (Hodonin,
Dubi), na nemoci pohybového aparatuiefda, Jachymov, Teplice, &ohrad,
Luhatovice), na nemoci mmveho ustroji (Marianské lagnna dusevni poruchy (Dubi,
Jesenik), na nemoci kozni (Lipova-Lézrdesenik) a na nemoci Zenské (FrantiSkovy
Lazng). Zvlastni skupinou jsou l&2mpro diti a dorost (Blohrad, Velké Losiny, Bludov,
Luhatovice).

Laze Aurora se specializuji na nemoci pohybového apanatoto by jejimi
hlavnimi konkurenty @y byt lazre stejné nebo obdobné specializacév® tomu tak
nebylo, nebt kazdé lazé mely svou stélou klientelu diky velkému z4jmu o légieou
P&, a to nejen ze stranyeskych Kklieni, nybrz i klienti zahraninich. Vypovida o tom
i to, Ze donedavnaitsine lazaiskych komplexm nestéila vlastni ubytovaci kapacita a

musely vyuZivat i sluzeliznych penzioa a hoteli.. V pripact Aurory se jednalo a stale



jednd o hotel Bohemia a hotel Regent. Oba tyto Ifhate nachazeji v blizkosti
lazaiského komplexu Aurora. Pacienti s poruchami pohghovaparatu maji na trhu
lazeastvi na vykr kuprikladu z tchto lazni: Bechy® Jachymov, Teplice, Vraz,
Luhatovice, Blohrad, Bertiny lazé v Tieboni a dalsi.

Ponmirné vyznamnou konkurenci vSech tradich 1azni, mezi které samepme
pati i LAzre Aurora, spduji ve wellness a balneocentrum provozovanémhptelu
OREA Wellness Hotel Horizont. Tato nova konkureseeobjevila na trhu laastvi
v kvétnu roku 2006 na SumavDomnivam se, Zetdodem roz&eni nabidky sluZzeb
Lazni Aurora o wellnesscentrum, mohla byt snahaosileni konkurenceschopnosti
vuci zminovanému, Sumavskému rehabilitému centru nestatniho charakteru, které se
nachazi porrné nedaleko od Lazni Aurora. V stasné dob si dovoluji tvrdit, Ze
nabidka &chto dvou zmiovanych subjeki je tengt identicka.

Klienti se poté rozhoduji ipvézre dle prostedi, ve kterém se dané l&zn
nachazeji, dle moznosti traveni volnéfasu, nabidky dopkovych sluzeb a dle dalSich
subjektivnich pozadavikkazdého klienta.

Bude-li postaven vi@boni dalSi lazesky komplex Lavana, vznikne Laznim
Aurora, podle mého méni, vyznamna konkurence.

(MaSkova, BuneSov4, 2007)

4.3 Analyza stavajici situace MIS Lazni Aurora:

Cilem MIS je ziskani zdroje informaci pozhodovani TOP managementu Lazni
Aurora o cilech a Zjsobech jejich obchodni politiky.

MIS Lazni Aurora se od roku 2007 nikterak n€mih pouze gkteré zaleZitosti
bylo treba aktualizovat. Vedeni Aurory ho povazuje za tefek systém, ktery je
nastaven pro tok informaci a &pé vazby naprosto vyhovujicim igpbem. Lazé
Aurora by byly ochotny tento MIS &nit pouze v pipact, pokud by na trhu lazstvi
nastaly ve vztahu k nim¢jaké podstat€jSi vykyvy. Ty vSak doposud nenastaly,
struktura ani peéet klientely se newni, ekonomicka krize, podle mnimi TOP
managementu Aurory, na tyto l&zmake nikterak nedoléhd, iisky rok 2008 byl

dokonce rekordni z hlediska poptavky po zdejSiehlikskych sluzbach a tyto laZmaji



jiz dnes do zA 2009 zcela vyprodano. LazrAurora tedy nepoc€uji Zzadné pdteby
meénit dosavadni MIS, jenz beze #mfunguije jiz od roku 2006.

4.3.1 Interni (vnitini) informaéni systém(viz obrazek 54 — kapitola 6: Navrh
MIS)

Lazg Aurora se @ive potykaly s problémem, jak v tomto pémme rozsahlém
lazeiském komplexu, jenz se skladd z mnoha samdasthtngujicich oddleni a
zamestnava velké mnozZstvi zamistnanai rizného pracovniho zaiffeni, zajistit
sdileni informaci a spolupraci mezi jednotlivymi odlélenimi navzdjem Lazeisky
komplex Aurora, je systém mnoh&nych jednotlivych sluzeb, jenz byég fungovat
jako komplexni systém sluzeb, aby co nejlépe usgkmrani a pateby klienta Lazni
Aurora. K tomuto cili je, jak jiz bylaeceno, nezbytné sdileni dat a informaci mezi
jednotlivymi oddlenimi. Vedeni Aurory se tento problém rozhodésit zavedenim
intranetu.

Intranet je vnitrni komunik&ni a informa&ni systém slouzici pro z&stnance
vSech Usek Lazni Aurora a oprawmé osoby. Tento komunikai a informani systém
obsahuje kupikladu: vnitni komunik&ni seznamy, sms brany a telefonni brabgsp
operatory, aktualni ceniky, prezentace Aurory¢typamastupujicich pacieint prehled
natasovanych lazeskych pobyt, casopisy (které vydava Auroralipucky bezpeéneho
ovladani intranetu pro zamstnance, odkazy na internetové stranky Lazni Aueorea

internetové stranky kulturniho a infortimaho stediska Feba.

Intranet je rozd élen do nékolika sekci a to na sekce

Tok informaci v intranetu Lazni Aurorazachycen v kapitole 6: Navrh MIS -
obrazek 52.

= Aktuality:
Zde zawstnanec nalezne veSkerélefité a aktualni informace, tykajici se jeho
pracovnicinnosti, oddleni i Lazni Aurora jako celku. Déle zde ube nalézt také

informace a pokyny od vedeni.



=  Komunikace:

V této sekci jsou zasstnanci k dispozici veSkeré pro pracovirinost dilezité
kontakty, kontakty na ostatni a#ldni, jmenny telefonni seznam zé&mand a
klasicky telefonni seznam v elektronické poglob

» Dokumenty QMS ( = systém managementu jakosti):

Vramci zavedeni ISO norem je vtéto sekedena evidence stiznosti a
spokojenosti kliert. Kazdy vedouci jednotlivych Usektoto kontroluje. Je zde
zaznamenano i vyhodnoceni dotaznikoveheegétjenz v Laznich Aurora pravideéln
probiha.

= [Internet:

Tato sekce obsahuje odkazy ridedité servery.

= Provoz:

Zde jsou umis&ty prehledy dilezitych akci, zamstnanecké jidelni listky a
napojové listky restauraci a baprehledy kurzovnich listka soupis veSkerych akci
s vyhledem na jedendsic dogedu.

= Obchod:

V této obchodni sekci nalezneme aktuébniky, p@éty nastupujicich hodta

prezentaci Lazni Aurora.
» Zdravi:

Zde je psano, kdy budeékiery z uselt Lazni Auroraci cely lazaisky komplex
uzawven pro véejnost. Jsou zde téZ uvedeny ceny sluzeb WellneisacAgua Viva,
dale pohotovostni sluzby léka ¢iselnik zdravotnich poji®ven.

= Office:

V sekci Office jsou umisty Sablony dokumefif manuél firemni identity,
Trebaiské noviny v elektronické poddh

= Cestovani:

Zde jsou umi&ty jizdni fady autobu® i viakd, méstské hromadné dopravy
Trebai a mapy.

= Vzdélani:
Zde jsou vypsanyizné povinné i dobrovolné vilhvaci kurzy zamgstnand,

jejich ¢asovy harmonogram augob Uhradydchto kurii.



= |CT:
Toto je sekce sprdvintranetu. Lze zde nalézt i manudly k ovliadéaskterych
programi Lazni Aurora.
=  Sport:
Tady jsou za#stnaném k dispozici veSkeré informace tykajici se spdgtdv
v Aurofe a jejim okoli. Je zde uvedena i oteviraci dalmhtd sportovi§ a jejich

vzdalenost od Aurory.

Srdce interniho informaéniho systému: Cyklus objednavka - pobvt - platba (wé&ke

hrazené poji¥ovnou):

Tento cyklus gonaimpulsem od pojig’ovny, ktery poji¥ovna vyda na zakl&d
schvéleni pobytu reviznim Iéka (pacient je nejprve vygen obvodnim Iékem, jenz
poda navrh na lansky pobyt pojisovre). Poji¥ovna odeSle poukaz (musi byt
v pisemné podad do Lazni Aurora. Ty museji u komplexni |&azké pée do fti
meésial uspokojit pozadavek pojidvny. Pokud ma Aurora zrovna plnou kapacitu,
postoupi tento poukaz dalSim laznim, které jsouponakazu uvedeny. Vifpact
piispivkové lazaéské pée musi Aurora uspokojit poZzadavek do Sestiai, nemize-li
tak winit predd tento poukaz jinym laznim, které jsou jako idd&por@eny. Aurora
potvrzuje poZzadavektelefonicky popipadt pisemg.

Nasledujefrijeti pacienta, jenZ musi postoupitstupni prohlidku. Poji¥ovna
zasSle do Lazni Aurora lékekou dokumentaci pacienta a je vydana vstupni ntinav
zprava. Na zaklad zdravotni dokumentace a provedené vstupni propligiou
pacientovy pedepsany procedury. Zdravotni dokumentadstéwa po celou dobu
pobytu v rukou Iék&e Lazni Aurora. Minimalni doba pobytu hrazena poN$ou je fi
tydny a maximalni doba lazské pé€e hrazena poji®vnou je jeden ®sic. Pacienti
komplexni lazaské pée nemohou po dobu pobytu odj&tprerusit I&€bu. Stane-li se
tomu tak, musi si uhradit dosavadni pobyt paciant.dMusi-li pacient ukatit lazaisky
pobyt kwvili nemoci, |&€ba se perusuje a host si zazada o nahradni termin ngeidlé

Po té nasledujgéba pacienta a odeslani faktury na poji¥ovnu. Aurora
fakturuje jednou ®siéné, posild souhrnnou fakturu na pdpFnu a to v ti&iné podok
a na disketach.



Dale nésledujproplaceni faktury ze strany zdravotni poji@vny. Probihaji i
nadhodné kontroly ze strany zdravotni piginy.

Ri ukorceni pobytu dostava pacientéedravotni dokumentaci, kterou musi
podepsat. Zarowepri vystupni prohlidce obdrzi i vystupni kartu o vysledkwlgy pro
svého obvodniho |€ke. Po té jéécba ukonéena

Nazorétento je tento cyklus zobrazen v kapitole 6: NaMils - obrazek 53.

4.3.2 Marketingovy zpravodajsky systém(viz obrazek 54 — kapitola 6: Navrh

MIS)
Marketingovy zpravodajsky systém v Lahnkurora klade draz gedevSim na

vSeobecnou informovanost v3e¢sti Lazni Aurora. Managjev Laznich Aurora
sleduji své okoli zgsoby, jenz popsal MartiSek (1997). Anepiimym sledovanim
jimz vSeobect sleduji okoli bez konkrétniho ¢élu. Dale manade vyuzivaji
podminéné sledovani informaci z oboru lazestvi a orientuji se ip tom na hledani
specifickych informaci. Provéi také formalni i neformalni vyzkumnainnost.
Marketingoveé zpravodajské informace ziskadbchodni oddeni Lazni Aurora
z veletrhii a vystav, ¢tenim odbornych knih a ¢asopidi, z internetu, novin,
rozhovory s ostatnimi managery a zamstnanci, z odbornych publikaci a pomoci
ostatnich informaénich zdroja. Lazre Aurora pravideld odebiraji ¢asopis Ekonom,
COT businessa mnohé dal&fasopisy a periodika, jenZ se zaobiraji oboremiktzé
Manager obchodniho odéni musi sledovat trh lagskych sluzeb a obsazenost
konkurertnich lazéskych komplex. Sam manager se rozhodne o prozkoumani dané
problematiky tykajici se laastvi a cileg se zansfuje na sehnani co nejvice faiinych
dat (napiklad jsou to ceny konkurence, co kd#aji nového). Poté vyhodnocuje tyto
informace a vytvdl zawrecnou zpravu, v niz je obsazena i podstatna informpgate
zkoumana problematikatpobi na Laz#& Aurora a jaky postoj maji LaZnAurora
vzhledem k danému problému zaujmout. €ddi obchodu se snazi o zdokonaleni
marketingoveého zpravodajského systému, proto papbitizna Skoleni managet i

zameéstnanai Aurory. Je nutno poznamenat, Ze maragelaznich Aurora se



powtSinou Fimo nestyka s koreym konzumentem sluzby. Tak zvanym prodejcem
sluzeb je vSechen personal, ktery se dostava dalkions konénymi hosty.

Vedeni Lazni Aurora se také wastni riznych Skoleni a studijnich kurai.
V prosinci 2008 bylo vedeni v lzraeli na tak zvaygesg za poznanimi. Tento
propagéné-poznavaci desetidenni kurz se uskote pod hlavikou Sdruzeni
lazaiskych mist. Cilem této cesty bylo seznamit se j&Emi lazaiskymi komplexy
S moznosti porovnari piipadné inspirace a prezentace Lazni Aurora nalském
GUzemi. Zajezdu se gastnili zastupci #tSiny ceskych lazaskych mist, Centraly
cestovniho ruchu, Sdruzeni l&zkych mist a mnohé dalSi instituce zabyvajici se
oborem lazastvi. Na této cestnaierpalo vedeni Lazni Aurora zajimaveé poznatky a
zaroveh ke svému p@Beni zjistilo, Ze je lazsstvi v Treboni na srovnatelné udrovni
s tangjSimi lazremi v I1zraeli.

Lazre Aurora navaivuji téZ fiznéveletrhy. V lednu od 11. do 14. ledna 2008 se
Gcastnili veletrhu v Bra, ktery se nazyval GO a Regiontour. Od 26. do @dn& 2008
se konal mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Dreis&eisemarkt, kterého se Aurora
také &astnila. V zé 2008 probhla téZ prezentace v nakupnich centrechémétku.
Dale se Aurora v roce 200&astnila veletrhu Holiday World v Praze a veletrhBRC
v Mnicho\. V listopadu 2008 probihala prezentace na valetriLipsku. Na &chto
veletrzich a prezentacich m& Auroraijsstanek a nabizi tam prop&gé prostedky

(reklamni prosedky, propagéi CD, darkové a reklamnirgdmety atd. ) o Laznich

Aurora a také o feboni Dale na &chto veletrzich ziskava Aurora mnohé informace o

konkurenci.DalSi veletrhy budou probihat podle atraktivhostbidky.

4.3.3 Marketingovy vyzkumny systém(viz obrazek 54 — kapitola 6: Navrh
MIS)

Marketingovy vyzkumny systém je nezbytnsawasti MIS Lazni Aurora.
Pomoci marketingového vyzkumného systému ziskdwgit Aurora informace o
konkurenénich subjektech a jejich nabidce sluzeb dale také informace o
preferencich klienti, o spokojenosti hosi Lazni Aurora, o charakteristice trhu

lazeastvi jako celku, o svém postaveni na trhu t&h&, o progndze poptavky



nasledujiciho roku, odinnosti své marketingové komunikace a dalSi dage mnohdy

aZz nezbytné informace, ktetasto vyuziva vedeni Lazni Auroréi pvém rozhodovani.
Marketingovy vyzkum téZz pomaha useku vedeni Laamioka stanovit trzni potencial
Aurory a odhadnout mozny trzni podil Lazni Aurokéarketingovy vyzkum provadi
obchodni oddeni Lazni Aurora.

Obchodni odteni provadi pravideth jednou r@éné na podzim prizkum
konkurence Lazni Aurora. Pfi tomto pfizkumu se zagfuje na lazaské komplexy,
které se orientuji na ¢éu pohybového aparatu a vyuzivaji k tomu slatinankgétre
jsou @i tomto vyzkumuporovnavany ceny nabizenych produk ¢i bali¢ka sluzeb.
Lazre Aurora nabizeji tyto balky sluzeb: Tyden pro Zeny, Manager, Relaigobyt,
Vikendovy pobyt a L&ebny pobyt. Informace o cenach sluzeb konkémésh subjeki
ziskavaji z oficielnich cenilk jenz jsou vold dostupné na internetovych strankach
daného lazieského komplexdi na veletrzich. Srovnavani cenovych hladin Aurejgji
konkurenci je velice podstatné, néliliS vysoké ceny oproti cenam konkurence by
mohly zpisobit snizeni navdtnosti. Naopak prodavat své sluzby pod cenou byoved
ke zbyténé ztrat zisku.

Hostim jiz nestafi prijet do lazni, ubytovat se a jit si po procedurachKlienti
maji zajem i o ostatnidopliikové ¢innosti. V rdmci tohoto aktualniho a moderniho
trendu uvedla Aurora ¥jnu roku 2006 do provozu své Wellnesscentrum AYfiven,
tudiz bude v budoucnwnezbytné provadt prizkum cen i u konkurentnich
welnesscenter Aurora ma prozatim velkou konkuremn vyhodu, coZ je slana voda
v bazénu wellnesscentra, jenz si klienti oblibilipeeferuji pro to welnesscentrum
Aurora. Aurora timto siléa konkuruje nabidce jinych wellnesscenter, profitajgto
vyhody, a tak si mohla v roce 2008 dovolit zvy&na bazénu z 80 na 1@@skych
korun za jednu hodinu stravenou v bazeénu.

Obchodni odteni Lazni Aurora téZ kladeliraz na zpétnou vazbu, proto
provadi pravidel& dotaznikové Sefeni u svych hosi. Toto dotaznikové Setni je
nepovinné a anonymni, tak aby co mozna nefmgatzovalo ¢i jakkoli obtZzovalo
klienty Lazni Aurora. Dotaznik je vaindostupny na recepci dijpmacim odalenim.

Cilem dotazniku je zjistit postoj hdsk vyuzivani lazni a motivy jejich naesty.



Pomoci ziskanych udajz tohoto dotaznikového $ehi se Aurora snaZzi co nejvice
vyjit vstiic pranim a poZadawikn svych klient.

Kwili nizké navratnosti dotaznik(zejména z @vodu neochoty Klierit zi¢astnit
se dotaznikového §eni) zavedla Auror&nihy p¥ani a pfipominek, jenz jsou vola
k dispozici na recepci,ifimaci kancel&, wellness, balneoprovozu a ostatnich Usecich
Lazni Aurora. Zde mohou Klienti zapsat swarp, stiznosti aifpominky. Kniha pani a
piipominek se osydcila mnohem vice nez dotaznikovéigei. VSe co je zaznamenano
v této knize se objevi i na intranetu, dmuz maji vSichni zagstnanci pistup. Za
pochvaly je Aurora rdda a stiznosti saiejze reSi. Problémy, jenZ jsou moZnéreyit
na misg, reSi vedouci daného Useku. Kafad zkracenou dobu masaze bu@sit
vedouci balneoprovozu. Ostatni stiznastiopakujici se ppominky se dostanou az
k vedoucimu obchodniho o#ldni, jenZz se postara o jejich iegeni. Vzdy se musi
problém objasnit a do budoucna je nutno vyvarogathg/b.

Z pipominek host, kt&fi jsou grevazré vyssiho ¥ku, byl poprvé poitceti letech
existence Lazni Auroraydavat orientaéni plan. Aurora je pomirné rozsahly komplex
a stdi lidé se Spathorientuji v rozlehléem neznamém pri@sti, proto se i prijimani
novych pacient vydavaji orientani plany Lazni Aurora, coz ji&tusnaduje hosiim
orientaci v prostoru aredlu Lazni Aurora. Pro Aurtyto orientani planky nejsou iflis
velkym nédkladem a tézZ se tim useéts na vysstlovani hosim, kde se co nachazi.

Pomoci dotaznikového i&eti, které firma tive uskuteénila, bylo dale zjino,
Ze samoplatci nejsou spokojeni&hbou kontinentalni snidani f{gélené jidlo), jenz
dostavaji stejgijako pacienti s komplexni lazskou péi. Samoplatci sifijeli do lazni
odpainout a po¥tSinou si samoplatci radi za straviiptati. Dnes je pro &ina zéklad
piipominek nabizen samoobsluzny systémindividualni varianta stravovani. Toto
opateni by nélo z dlouhodobého hlediska zvySit spokojenostihastim padem i zisk

Lazni Aurora.



4.3.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovan{viz obrazek 54 —
kapitola 6: Navrh MIS)

Management Lazni Aurora uvadi, Ze marketingovy &ystna podporu

rozhodovani usnadje vedeni jejich rozhodovani a pomaha jim vigtdlepsi
rozhodnuti. Marketingovy systém na podporu rozhaddvspolu s p&tacovou
podporou podava vedeni informace o kmiih a viéjSim prostedi.

Vedeni Lazni Aurora uvadi v souvislosti s markgtvym systémem na
podporu rozhodovani sledovani ¥niho a vejSiho prostedi a to néasledujicim
Zpasobem:

Vnitini prostedi:

Manager v Laznich Aurora hodnoti denibyra denni obsazenost, k tomu mu
poméahaji poitace, konkrétgji fe¢eno pa@itatové programy, v nichZ jsou obsazeny
statistické tabulky. Z&chto statistickych 0daj manager lehce ¥ye napiklad, Ze
nejmensi obsazenost ma bazén v Gtery, tudiz muddtudodporu prodeje prévna
atery (kugikladu pomoci slevy vstupného na tento den).

Tato cestéeSeni, menSi Uterni obsazenosti bazénu, je podie mé&zoru spise
prodejni koncepce. Na zakkadnalosti ziskanych Zednttu Zaklady marketingu se
domnivam, Ze by bylo dobré snazit se vitbliZit zakaznikovi a zjistit tak id/ody,
jenz maji za nasledek snizeni Gterni poptavky

Naopak o vikendu, jak jaswmyplyva ze statistickych tabulek, se nevyplatiat
slevy ¢i akce, protoZze bazén je plrobsazen. Nutnosti je téZ salwaat informace
zevnit, to jsou nafpiklad stiznosti a i@ni klientely Lazni Aurora. Ritacova st a
pocitatové programy jsou naprosto nezbytnou a velice wyara oporou i pomoci pro

praci a rozhodovani vSech managAurory.

Vné&jSi prostedi:

Manager Aurory ziskava informace @jgim prostedi kugikladu étenim novin
¢i ¢asopidi. Dozvi-li se v nich &co nového o konkurentech, musi si poloZit otazku, c
to znamena pro Auroru. N#Rlad probiha-li reklamni kamgakonkurenta na tzv.
mrazici box, tak tato informace repéje Auroru nikterak jednat, nebov Laznich

Aurora se léi teplem, poizeni mraziciho boxu by pra oylo tedy nevhodné. Vedeni



Lazni Aurora dale uvadi, Ze poda@bje tomu u golfovych fist', jenZ mnohé lazeské
komplexy nabizeji, avSak pro Auroru jé&izeni golfového fist¢ nevhodné, neliose
tam I&i prevazri stai lidé. Mnohé informace ziskané o&&im prostedi vSak pméji
Auroru jednat, a toigdevsim z tohotd/odu, aby si udrZela svou konkurenceschopnost
na trhu lazaskych sluzeb. Podstatné je sledovat ¢j$hekonomické ukazatele. DalSi
zpisoby ziskavani informaci o &8im prostedi jsou jiz zmiovanéveletrhy, jenz jsou

vyznamnym zdrojem informaci o konkuren@ prezentace v nakupnich centrech

které probihaji u nas i v zahrani DalSim velmi podstatnym informiai zdrojem je,

dnes jiZ hoji vyuZivany, internet.

Ja osob#é vsak toto sledovani viiitiho a vijSiho prostedi nepovazuji za
marketingovy systém na podporu rozhodovani, nylwize za jakési ,voditko" ve
form¢ ekonomického hodnoceni slouzici jako podidafbrma ziskavani informaci pro

hodnoceni marketingové.

Marketingovy systém na podporu rozhodovani Lazniofal bych si dovolila
ozn&it jako omezeny a zwia¢ neefektivni. Firma ma, dle mého nazoru, spiSe nez
uceleny program pouze ¢tacovou podporu usnadjici rozhodovani vedoucich
pracovnik.



5. PROVEDENI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU JAKO SOU CAST MIS:

Jednim z cil mé diplomové prace je provedeni marketingovéhd&uwym, jenz

je nedilnou sotasti MIS. V rdmci své bakakké prace jsem jiz zpracovavala dle
pokyni vedeni meéé& rozsahly marketingovy vyzkum, tykajici se porovinaen
vybranych relaxénich pobyt u danych konkuramich lazéskych subjekt. Pro tento
vyzkum jsem vyuZivala pouze sekundarni zdroje Nghi v ramci diplomové prace,
kterd svou tématikou fmo navazuje na praci bak#iou, budu zpracovavat év
dotaznikova Séeni a to jiz na zakladprimarnich zdroj @ dat.

V ramci prvniho marketingového vyzkumubude zpracovano dotaznikoveé

Seteni provedené u klieatLazni Aurora na Zadost vedeni tohoto podniku. Betieni
si klade za cil zjistit postoj hastLazni Aurora k vyuZivani lazni a motivy jejich
navstvy.

Druhym marketingovym _vyzkumemktery budu v této diplomové praci

provadt, je dotaznikové S@ini, jenZz ma za citjistit postoj z ¥ad Siroké vearejnosti
ndhodné vybranych respondenti k lazeiskym sluzbam obeéna déle od &h
dotazovanych, kté jiz tiebaiské Laz® Aurora navstivili, ziskat jejich hodnoceni,
nazory a cennérpominkyci pochvaly sluzeb poskytovanyckhem pobytu. DBivodem
zhotoveni tohoto zcela nového dotazniku a jehcedas! aplikace na nahatlavoleny
vzorek respondefit je dle mého nazoru z marketingového hlediska& elnezenost a
tim padem i nevypovidaci schopnost doposud pnétb dotaznikového geni
samotnych Lazni Aurora. Timto bych si dovolila jpytknout jednu, dle mého hlediska
velmi podstatnou chybu, ktera celé jejichi8et ¢ini az téndi zbyte&nym plytvanim
¢asu a naklail Tuto chybu spatiji v tom, Ze Laza Aurora aplikuji jimi nepiliS doke
sestaveny dotaznik pouze na jejich klientelu, tanzend, Ze zcela opomijeji nazory
ostatnich lidi, jenZ zrovna nejsou hosté zdejSighni, gitom by pra¢ tito lidé mohli
byt jejich potencialni klientelou. Timto je vlastrAurora v rozporu se samotnym

vyznamem marketingu, potaZzmo marketingového vyzkumu



5.1 Analyza dat - vysledky dotazovani:

5.1.1 Prvni dotaznikové Sdeni — aplikace dotazniku vytvéeného

Laznémi Aurora:

1. Pohlavi?

Z vysledného p&tu 403 spravé vyplnénych dotaznil, bylo 65 % respondeint
muzského pohlavi a 35 % respondepbhlavi Zenského (viz obrazek 7)¢ehoz je
evidentni, Ze vice ochotni odpovidat na dotaznikoté&zky byli muzi nez Zeny. Ve
skladl® responderit tedy Zetelrg previadaji muzi nad Zenami. Celkowmohufici, ze
hosté Lazni Aurora nebyliffS ochotni dotaznik zodpovidat, coz je na jedimarsi
pochopitelné, nehomaji presré ¢asow naplanované procedury a také si do lazijélp
odpaiinout. Na druhou stranu vysledky ziskané z tohetteBi by ntly pomoci zjistit
jejich spokojenost se zdejSimi ldis&ymi sluzbami, poznat hostovyiipominky,
stiznosti, pani a snazit se klientovy geby Iépe a kvalitji uspokojit.

Obrazek 7: Struktura respondéntle pohlavi
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2. Do jaké wkové skupiny patrite?

Jak je z obrazku 8 viditelnéétéina respondefit byla starsSi 45 let, coz je
pochopitelné, protoZze Lagmurora jsou zarieny na Iébu hybnych poruch u dosig

klientely a €mito obtizemi trpi zejména starSi lidé. Nejvicepmasdent je ve \kové



kategorii od 56-ti do 65-ti let. Hofrzastoupeny jsou daleékové kategorie respondént
46-ti az 55-ti let, dale od 65-ti let vySe. Pouzeimalni podil dotazovanych byl ve
véku do 25 let. Dotaznikové $ehi tedy probihalo spiSe na lidech vysSskowé
kategorie, mnohdy i nemocnyctemuz se samogjme v pribéhu dotazovani musela
vénovat pozornostcimz se mnohdy prodlouzila if@dpokladanacéasova dotace
potrebna k vyplgni jednoho dotazniku s danym respondentem.

Obrazek 8: Struktura respondértle wkové kategorie
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3. Jste v laznich na l&ni v rdmci?

Tato otazka byla otazkou uzZzawmou s moznosti vybu jedné z Bkolika
uvedenych odpaydi. Celou polovinu (54 %) naho&rvybranych respondeinttvorili
samoplétci, dalSich 39 % pacienti komplexni t&k& pée a pouze minimalni get
dotazovanych byli ze skupin: doprovodijgpivkova I&ba a rekondini pobyt hrazeny
zantstnavatelem. Timto se jen potvrzuje trend¢ssné doby a sice to, Ze jsou lidé

stale vice ochotni vydavat své penize (samoplagcidravi, relaxaci a regeneraci nejen



téla ale i ducha. Stale se zvySuje i atraktivita alnost vyuzivani lazeskych sluzeb a
p&e s nimi souvisejici.

S ochotou platit si lazesky pobyt tzv. ,ze svého" vSak rostou také pozZagawk
kvalitu a Sfi nabidky nejen samotnych ozdravnych feésdgich sluzeb, ale i ostatnich
sluzeb s lazeskym pobytem bezprastdre souvisejicich. Domnivam se, Ze obrazek 9 je
pro Lazr Aurora alarmujici ve smyslu nezbytnosti neustaléhepSovani a
modernizovani ve vSecliinnostech tykajicich se lazského pobytu jako celku.
Takovyto samoplatce jiz neni pacient absolvujicij secebny pobyt térr bez
pfipominek, nybrz narmy klient s rostoucimi poZadavky i naroky. Jak pglo
uvedeno a z obrazku 9 je tofetelrg patrné, 54 % respondénjsou samoplatci, coz
koresponduje i ze skladbou sasné klientely Aurory, jejiz polovinu téz trgoraw
klientela samoplatc Lazre Aurora by se tedy na tuto klienteluéiy vice zangiit a
snazit se k ni blize proniknout a naskedruspokoijit jejich pani a pateby napiklad
pomoci kvalitgjSiho marketingového vyzkumného systému, potaZzmiketiagového
vyzkumu. Roz&eni a zkvaliténi jejich marketingoveho asili by #hpotvrdit i fakt, ze
klientela poji$ovenska (komplexni laeka pée a ispivkova lazéiska pée) je dnes,
kvuli zptfisnovani podminek pro ziskani l&s&ého poukazu, klientelou s krajn

nejistou perspektivou.

Obrazek 9: Rozileni respondeiit dle forem lazéské pée ¢i jinych divodi navsevy Lazni

Aurora

@ komplexni l&by
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4. Jak&asto navstvujete lazné v Ceské republiceviz obrazek 10)

Odpowdi na tuto otazku byly téz taxativndané, jednalo se tedy o otazku
uzawenou. Ze vsech dotazovanych byla v laznicER (mysleno jako absolvovani
lazerského pobytu) &sSina respondeiit (178 respondef jiz dvakrat azétyrikrat.

Z celkového pdtu 403 respondetitbylo 137 z nich v laznich poprvé, coz je pong
vysoky pdaet. 55 dotazovanych navstivildeské laza peétkrat aZz desetkrat a 33

responderit dokonce i vicekrat nez desetkrat.

Obréazek 10Cetnost navsv lazniCR

D paiet respondelit cbné ketegpt

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

5. Jaka je planovana délka Vaseho pobytu?

Praimérné planovana délka pobytu respondeahdtazovanych v daném obdobi je
cca 15 di, coz gimo souvisi s faktem, Ze dotazovany vzorekitzovice nez poloviny
samoplatci. Kdyby tomu tak nebylo, musela by byinpirna planovana doba pobytu
delSi, protoZze délka pobytu u pdp&enské klientely (komplexni lafeka pée a
piispivkova lazéska pée) je obvykle 3 nebo 4 tydny.



6. Prok jste k 1&bé zvolili tFebaiské Lazné Aurora s.r.0.? (viz obrazek 11)

Tato otazka nabizela mozZnost odgait jednu ¢i vice odpo¥di. Nejvice
responderit si sami vybrali pro svou &u tebaiské Lazg Aurora. Dale nilo
vyznamny vliv na volbuiebaiskych Lazni Aurora dopoéeni znamych. Velkou énou
prispély k zvoleni Aurory pro 1&bu vilastni zkuSenosti respondier jejich predesly
pobyt v tomto lazeském komplexu. Samégjm¢ se na volb podilelo i doporteni
leékare, avSak kupodivu mensSiénou nez pedeslé jmenované vlivy. Jiz v menSiteni
pusobila na rozhodnuti absolvovatcddny pobyt pra¥ v Aurofe nabidka sluzeb.
V porovnani s fedeslymi faktory rdlo mnohem mensSi vliv na volbu Aurory prougv
lé¢ebny pobyt umishi a dopravni spojeni, nabidka cestovni kattegldidéleni lazni a
nahoda. Cena #&ua v souvislosti s danou problematikeSenou v ramci této otazky na
respondenty tédit zanedbatelny vliv. Dotazovaniénu této otdzky vymezen prostor
na vypsani vlastnichugodi pro volbu pobytu v Laznich Aurora, avSak tuto nmastn
nevyuzili. Domnivam se, Ze nejpodstgfih mozné odpoxdi byly vycerpany pi
jmenovani variant, tudiZz dotazovani jiz nginpotiebu vypisovat dalSi. Tuto otazku

bych proto o moznost ,jiné" zbytaé neroz&tovala a ponechala ji v uzéané podob.

Obrazek 11: @vody volby |éebného pobytu v Laznich Aurora
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7. Zajimalo by nas jak hodnotite sluzby poskytovanév Laznich Aurora:

(Pouzijte 5 stuppové hodnoceni.)

Lazeaiské sluzby

a) sluzby VaSeho o§efjiciho Iéka‘e

b) sluzby odborného persondaliéiposkytovani procedur

C) c¢asove rozvrzeni t&bnych procedur

Jak je vidt z obrazku 12 (na stran78), zZetelrt previada spokojenost

dotazovanych s &&bnymi sluzbami nad jejich nespokojenosti. To e [piizré Aurora
jisté velice pozitivni fakt, zejména v souvislosti s &ySpecifikovanou problematikou
samoplaté (viz komenté k otazce 3 ). L&ebné sluzby se v ramci této otazky déeni
na sluzby osétjiciho lékae, sluzby odborného personalti poskytovani procedur a
na c¢asove rozvrzeni &&bnych procedur (tzwasové& Lazni Aurora). Tyto jednotlivé
lé¢ebné sluzby jsou poté hodnoceny pomoci Skaly, lknkrpomoci sémantického
diferencialu. Nej¥tSi podil respondefitie se vSemiremi vySe jmenovanymi sluzbami
Lazni Aurora zcela spokojeniipemz upli nejlépe jsou hodnoceny sluzby dgggtiho
|ékare a odborného personalu. Sluzbgsového rozvrzeni hodnotila jako ,zcela
spokojen” také #tSina respondefit avSak jejich p&et nebyl zdaleka tak vysoky jako
pocet ,zcela spokojenych” dotazovanych ostatnich di@iebnych sluzeb. Mnoho
responderit také ohodnotilo kebné sluzby jako ,spokojen, jiz mé&nich uvedlo
odpovd ,spokojen s fipominkami“. Nejvice fipominek bylo k sluzbantasového
rozvrzeni. Nejasgji byly uvadkny nasledujici fpominky: Spatné&asové rozvrzeni
lé¢ebnych procedur — nAp nedostattné casové rozmezi mezi jednotlivymi
procedurami,¢éi mezi bazénem a procedurou, ngbbost se nestd po bazénu
osprchovat, osusit, obléci a doji¢as na nasledujici proceduru, zejména jedna-li se o
staréhocloveéka. Poté je klientovi o toto neimysiné a nezé&winzpozdni nepravem
odeiitdno od celkové doby jejich procedury (zkracerdcpdury vSak znamena mensi
lé¢ebny nebo relaxai, pogipad regeneréni Kinek). Dale maji fedevsim starsi lidé
problém na zaklatdvydané karty procedur (vydava je éthi planovani procedur) se
v Laznich Aurora orientovat a jednotlivé procedargviceni stihat. Sta lidé kritizuji

planovaci od#éeni za to, Ze j€asovani proceduréthno pouze pro mladé, zdravé lidi.



Pro staré lidi je tak ifimo neredalné i@mistit se v filis kratkém ¢asovém rozmezi
Z jedné procedury na druhou, a pré&sto chodi pozda tim jsou ochuzeny &s trvani
dalSi procedury. Ve vicerotipadech byl kritizovan i odborny personal pro jeho
neodbornost, neprofesionalitu, digpmné, otravené, nelidské a nevhodné chovani ke
klientele. ,Nespokojeni® nebo dokonce ,zcela nesgeki“ byli respondenti

s I&ebnymi sluzbami jen v minimalnim @ piipad.

Obrazek 12: Rozteni respondetitdle spokojenosti sdébnymi sluzbami Lazni Aurora
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Sluzby stravovadiviz obrazek 13)

a) spokojenost s kvalitou jidla

b) mnozstvim

c) vykirem

d) chovanim personalu

Sluzby stravovaci jsou respondenty hodnoceny takédice pozitivie. Zcela

evidentd previada spokojenost dotazovanych se stravovacimibahai nad
nespokojenosti. Konkrétrzede byly hodnoceny tyto faktory: kvalita, mnozstwyber
jidla a chovani personalu stravovacich sluzeb. M$gecjmenované faktory byly
pievaznou ¥tSinou dotazovanych hodnoceny jako ,zcela spokgjdale pak z hlediska



poctu jejich odpo¥di nasledovala ,spokojenost” &iito sluzbami. Odpasd’
»Spokojen s ipominkami“ se vyskytovala v menSi if@j gipominky byly gedevsim
na kvalitu a vybr jidla. Shrnu-li pak vypsané pozadavky v dotazhicjednalo se o
pozadavky wtSiho vylEru a vySSi kvality stravy. Tato otazka byla téz imockna
pomoci sémantického diferencialu.

Obrazek 13: Roztkeni respondetitdle spokojenosti se stravovacimi sluzbami Laznbrau
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Domnivate se, Ze mnoZstvi a kvalita jidla odpovilgdanimu cenovému limituviz
obrazek 14)

Jednalo se o dichotomickou otazku, pod niz byl \aene prostor pro
pfipominky. 60 % respondantzastavad nazor, Ze mnozstvi a kvalita jidla odpévid
dennimu cenovému limitu. 40 % je nazoru @pEEho. Uvedenéipominky se ¥tSinou
vztahuji k otdzce samotné a to, Ze zde neni kamkretn ,denni cenovy limit“. Tuto
pfipominku povaZzuji za opodst&ou, nebd vyswtleni tohoto limitu nize byt

opravdu subjektivni zaleZitosti, a tedy i dostiiabaiini.



Obrazek 14: Nazor respondérzda je mnozstvi a kvalita jidla odpovidajici demnicenovému

limitu

40%

@ ano
One

60%

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

Prijimaci a ubytovaci sluzbfviz obrazek 15 na strar31)

a) celkovy pistup k Vam jako klientovi naSeho éébného zé#izeni
b) FeSeni VaSich fipominek, event. dféich problém: a pofeb
vzniklych v pribéhu Vaseho pobytu
Na tuto otdzku odpa@dély zhruba d¢ tretiny dotazovanych odpési ,zcela
spokojen”. Dale téwt tietina respondefit uvedla spokojenost gipmacimi a
ubytovacimi sluzbami. Zbyly maly pet dotazovanych byl grito sluzbami ,spokojen
s pripominkami“ a opravdu jen minimairbyla vyjadena ,nespokojenost”, poipac
hodnoceni ,zcela nespokojen”. Nespokojenost respatnd uvadli piedevsim
s neochotou a nizkou jazykovou ¥ahosti personalu Lazni Aurora.fijimaci a
ubytovaci sluzby jsodlenény na celkovy fistup ke klientovi a n&Seni pipominek,
eventueld dilcich probléni i potreb vzniklych khem pobytu klienta. Otdzka byla
hodnocena pomoci sémantickeho diferencialu a taleé ®l prostor na fppominky

dotazovaného, avSak tam nebyly uvedenytéradné opakujici se stiznosti.



Obréazek 15: Rozteni responderit dle spokojenosti sfimacimi a ubytovacimi sluzbami
Lazni Aurora
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Ve kterém objektu jste ubytovan(dy?z obrazek 16)
Tato otazka je uzdena s moznostmiékolika odpowdi. 47 % respondeitoylo
ubytovano v objektu A, 29 % v objektu B, 16 % v penu, 7% v objektu F, 1%
v soukromi. V hotelu nebyl ubytovan nikdo z doteemych.

Obréazek 16: Roztkeni responderitdle toho, kde byli ubytovani
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V piipad¥, Ze jste ubytovan(a) v objektu A/B, jaka je katdgoVaSeho pokoje?3viz
obrazek 17)

a) jste spokojeni s kvalitou ubytovani

b) vybavenim pokoje

c) uklidem pokoje / fistupem pokojské

Tato otazka navazuje narepleSlou otazku, pokud byl respondent ubytovan
v objektu A nebo B, jejichz get byl v celkovém w§tu 303. Ostatni respondenti tuto
otazku nezodpovidali. iBs d¢ tretiny z 303 dotazovanych uvedlo, Ze jsou zcela
spokojeni s kvalitou ubytovani, vybavenim pokojejdem a gistupem pokojské. Déle
jese respondenti odpovidali ve vysSiimiodpo¥d ,spokojen” s vySe jmenovanymi

s

sluzbami. Minimalg byla uvedena odpé&d’ ,nespokojen‘¢i ,zcela nespokojen”.

Obréazek 17: Rozteni respondetit ubytovanych v objektu A nebo B dle jejich spolagérs
kvalitou ubytovani, vybavenim pokoje a Uklidem f@aggistupem pokojské
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Domnivate se, Ze stanovena cena zZakb/pokoj odpovida kvalit poskytnutych
sluzeb?viz obrazek 18)

Na tuto otazku odpa@délo 73 % respondefit,ano odpovida®, coz samigme
vyplyva s gedchozi zjiginé spokojenosti €mito sluzbami. 1% dotazovanych
povaZzuje dokonce ubytovani za levné. Trochu v rozpe gedeSlymi vysledky
dotazovani je fakt, Ze 26 % respondeavadi, Ze cena jefitiS vysoka. OvSem i to Ize
v pripact ceny vys¥tlit, protoze mnozi lidé by samigmeé pozadovali co nejvyssi
managementu Aurory, zvysit i ndklady na Aurora si samdejmé nemize, ani nechce

dovolit prodavat své sluzby pod cenou jejich naklad

Obrazek 18: Nazory respondéntzda stanovena cena zaZzko/pokoj odpovida kvadit
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8. Jestlize jste navstivil(a) restauraci, resp. karnu (v prizemi Aurory)

muzete zhodnotit:

a) provozni — oteviraci dobu
b) nabidku jidel
c) nabidku napdj
Tato otadzka byla zodpézena ve vSech 403 sprawyplnénych dotaznicich, to
Znamena, Ze je restauracefizpmi lazéskymi hosty hojd navsévovana, respektive

navstivil ji kazdy dotazovany v rdmci tohoto i&eii. Nabidnuty na tuto otazku byly



pouze d¥ moznosti odpoidi: ,vyhovuje“ a ,nevyhovuje — p&&?“. Jak je z obrazku
19 evidentni, opravdu téfh vSem dotazovanym provozni — oteviraci doba, nabidk
jidel i napofi této restaurace vyhovuje. Myslim si, Ze by bylmdie rozit tuto
otazku o odpodd’ ,vyhovuje s pipominkami“. Tim by se dle mého nazoru zvysila

vypovidaci schopnost otazky.

Obrazek 19: Hodnoceni provozni — oteviraci dobyjidiey jidel a napaj restaurace Lazni
Aurora
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d )stanovené ceny pokladate (& obrazek 20)

Tato otazka nefmo navazuje na ipdchozi otazky tykajici se restaurace
v prizemi L&zni Aurora. Zde je hodnocen faktor cenalyc@e 84 % respondeint
povaZuje ceny ve zdejSi restauraci za vysokeé. Senownutné si wdomit, Ze se jednd o
otazku ceny, kterou by sanfepn€ mnozi hosté bez vyznarjgiho opodstatni cheli
respondenti sami vySe potvrdilicekavat i vysSi ceny. Jako ,odpovidajici” odim
ceny restaurace 15 % respondemouze 1 % z celkového $ia responderit povazuje
ceny sluzeb této restaurace za ,nizké".



Obréazek 20: Hodnoceni cen restaurace Lazni Aurora
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e) jak hodnotite chovani person@liz obrazek 21)

V této otazce bylo hodnoceno chovani persondlustaueaci lazeského
komplexu Aurora. Jednalo se o otazku @eaou. Respondenti ¢gih moznost vybrat
pouze jednu zefit nabizenych variant odpédi. Ze dvou fetin pevazuje spokojenost
dotazovanych nad nespokojenosti s chovanim persorgtb restaurace. 76 %
responderit ozn&ilo chovani persondlu jako ffjemné, milé“. 24 % vyjaklo svou
nespokojenost s personalem, ztoho 14 % povazupzéch personalu za chlagin

profesionalni a 10 % za niggmné.

Obrazek 21: Hodnoceni chovani personélu restautg@ami Aurora
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f) jak hodnotite interi§viz obrazek 22)
Tato otazka se také vztahuje k hodnoceni restailva z&izeni Lazni Aurora.
Jednalo se o uz#genou otazku s moznosti Wi jedné z variant odpeédi. 66 %
responderit hodnoti interiér restaurace jakoijemny - Gtulny “, 24 % jako ,£elny”. 6

% z celkového p#iu dotazovanych kritizovalo interiér z hlediska gekastaralosti.
Pouze 4 % respondéninteriér nevyhovuje.

Obrazek 22: Hodnoceni interiéru restaurace Lazmniofal

6% 4%

Opifjemny - Gtulny
24% Ouacelny
DOzastaraly
66%

B nevyhovujici

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

9. Jste stalym klientem naSich laznitviz obrazek 23)

Tato otadzka je dichotomicka, nabizi tedy pouze dwznosti odpodi —
ANO/NE. Zde Ize pouze konstatovat vysledky, Ze 67régponderit neni stalym
klientem Aurory. Zbylych 33 % dotazovanych je stakdientelou &chto lazni.

Obrazek 23: Respondenti retehi dle toho zda jsoti nejsou stalymi klienty Lazni Aurora
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10. Pokud ano, ni@zete porovnat VaSi spokojenost v Léznich Aurora

v _porovnani s predchozimi pobyty v naSich l1&znich?viz obrazek 24)

Tato otdzka imo navazuje na otazkugqachozi, ale vztahuje se jiZ pouze na
stalé klienty Lazni Aurora, tedy jen na 33 % resjanti. Téchto 33 % lzeciselrg
vyjadrit jako 131 respondeft 71 dotazovanych (tj. dvtietiny vSech dotazovanych)
nezaznamenalo Zzadny vyvoj kvality a rozsahu slud@ioti predchozim pobyim. 36
responderit povazuje kvalitu a rozsah sluzeb v porovnani feslghozimi
absolvovanymi pobyty za lepSi, 24 dotazovanychlikzogého p@étu 131 stalych Klierdi
(. necela jednadtina respondefitneboli kazdy paty dotazovany) Aurory odpdio,

Ze kvalita a rozsah zdejSich sluZzeb se zhorSujgnVrespondenti spaii zlepSenici

zhorSeni kvality a rozsahu sluzeb Lazni Aurora viakvedli.

Obrazek 24: Porovnani spokojenosti u stalych kiieb&zni Aurora s kvalitou a rozsahem

sluZeb oproti pedchozim pobytn ve zdejSich laznich
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11. L&l jste se jiz v jinych laznich se za@enim na |I&bu pohybového Ustroji?

Jak je z obrazku 25 patrné, 37 % respondgt absolvovalo |8bu v jinych
laznich se zamtenim na pohybovy aparat. Pod odgdiv,ano” byl vymezen prostor

pro vypsani, jaké jiné laZnzantiené na l|&bu pohybového Ustroji respondenti



konkrétré navstivili. Byly jmenovany lazeské komplexy jako ndfklad: Bechys,
Poctbrady, Luh&ovice, Lazi Berta v Teboni, slovenské lazrPie¥any a dalSi. 63 %
dotazovanych se jeStnel&ilo v jiném lazdéiském z&izeni se zagienim na lébu
hybnych poruch. Tito respondenti, jak je z kontepdtrné, |éi své pohyboveé poruchy a
choroby v lazaském zéizeni poprvé, tedy préw Aurore.

Obrazek 25: Rozteni responderit dle toho, zda se jiz déi ¢i nel&ili v jinych laznich se

zan¥enim na lébu pohybového aparéatu
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12. Mazete porovnat VaSi spokojenost v Laznich Aurora v@ovnani

s predchozimi pobyty v naSich laznich? Siedchozimi zkuSenostmi v jinych

laznich?

Tato otazka dle mého nazoru opisuje jinymi slovgz&ti 10 tohoto dotazniku,
tedy i vysledky z ni poskytnou obdobné informacezdRl je zde ovSem ve velikosti
zkoumaného vzorku, nebade se dotazovani tyka vSech 403 resporidetazka 10 se
vztahovala pouze na segmerch, co jsou stalymi klienty Lazni Aurora). Zde
respondenti porovnavaji svou spokojenost se&asnym pobytem v Laznich Aurora
oproti pobytim predchozim absolvovanymy’ giz v Auroie ¢i v jinych laznich. Tuto
otazku bych jest doplnila pro pesnost slovy: ,v jinych laznich stejné indikace®,
protozZe jinak by se mohlo stat, Ze respondent Ipadevnavat neporovnatelné. Dale se
domnivam, Ze otazka nenfilE dokre formulovana z hlediska pochopitelnosti pro
respondenta. Jak je z obrazku 26ételre viditelné, nejvice dotazovanych (konkré&tn



185 z 403 respondaitje s pobytem v Auri@ spokojeno ,stegf, tzn. nezaznamenali
Z&dné rozdily oproti igdchozim nebo jinym la#ekym pobytm z hlediska své
spokojenosti s pobytem. 171 respondentelkového p&tu dotazovanych je s pobytem
v Laznich Aurora oproti jinym pob§in spokojeno vice. MenSi spokojenost byla

zaznamendéna pouze u 47 dotazovanych.

Obrazek 26: Porovnani spokojenosti respondestpobytem v Laznich Aurora oproti

predchozim pobym ve zdejSichi jinych laznich
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13. Mohl(a) byste si jako samoplatce pobyt v lazniicdovolit?

Tato dichotomicka otazka nabizi pouze¢ dwoznosti odpoddi (ANO/NE),
pificemz vysledek jetetelny jiz ze samotného obrazku 27 (procenta zabkeny na
cela ¢isla nahoru). Cca polovina respondebly si jako samoplatce pobyt v laznich
dovolit mohla, piblizné¢ polovina nikoliv. Zalezi samdejm¢ na finani situaci
kazdého z dotazovanych. Této otazce bych vytklabliee nespecifikuje o pobyt
v jakych laznich by se jednalo, nebcenové hladiny jednotlivych laigkych zaizeni

se lisi.



Obrézek 27: Nazory respondéntda by si mohli jako samoplatci dovolit pobyézriich
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Pramen: Vlastni zpracovéani, 2009

Pokud je odpokd’ ,ano“, tak kolikrat by jste byli ochotni navstivit lazné?
(viz obrazek 28)

Tato otdzka navazuje na@eplchozi a konkrétnse jiz tyka pouze jedné poloviny
responderit, tedy té poloviny {iselré vyjadceno 202 dotazovanych), ktera by si jako
samoplatce pobyt v ldznich dovolit mohla. Nyni gdhocenacetnost ochoty &chto
responderit lazné navstivit. \EtSi polovina z dotazovanych respondenttj.117
responderif) by byla ochotna absolvovat lamsky pobyt jednou rmne. 44
dotazovanych by byli ochotni navstivit I&wicekrat do roka, 32 respondéfgednou za

dva roky a jen 9 dotazovanych by l&aravstivili s viceletouistavkou.

Obrazek 28:Cetnost ochoty navstivit lazru responderit kted by si mohli jako samoplatci

pobyt v [aznich dovolit
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Zhodnoceni a navrhieseni:

Nejprve bych uvedla d&které, mnou shledanénedostatky stavajiciho
dotazniku Lazni Aurora. Hned na samotném &itku udklali tvirci dotazniku chybu a
to dosti zasadni, protoZe jako prvni otazku zvaddigmentaci dle pohlavi a dale
nasleduje otdzka tazeni respondeintdo wkove skupiny. Tyto d¥ otdzky avSak dle
marketingové teorie a tedy i podle hlavnich zasadoly dotazniku je nutno Fadit az
na konec dotazniku, tedy zcela dishemohou byt mo na samotném Zatku
dotazniku.

Dotaznik bych doplnila o rgjakou hlavni filtra ¢ni otazku, kterd by nam
rozclila dotazniky kupikladu na d¥ vyznamné skupiny respondénbDéle se mi nelibi
piiliSna obsahlost,dkdy i nesnadna pochopitelnost otazky (hapazka 12), nejasnost,
nesrozumitelna formulace i nelogicky sled odftivna diti otazky acasté ,geklepy”

v dotazniku samotném. Otazka 2 obsahuje tzv. ,chyboepozornosti“ tirce
dotazniku. Tato otazka se téze: ,,Do jak&owé kategorie péte?” a nabizi
respondentovi odp@di, rozctlené do ditich interval, pficemZz se dva intervaly
piekryvaji, coz by bystrého respondenta mohlo odrautit dalSiho zodpovidani
dotaznikuci jej v odpowdi zpochybnit. Domnivam se, Ze takovymto chybamsby
mohlo snadno imdejit, byla-li by rfadré provedena tzv. pilotaz dotazniku
(predvyzkum).

Jakopozitivni na dotazniku spatji vymezeni ponérné velkého prostoru na
poznamky, pripominky a vlastni navrhy dotazovaného.Myslim si, Ze ziskani
informaci tohoto razu, nasledné zhodnoceni a pegjitdh vzeti v potaz vedenim Aurory
(jsou-li opodstatélé) je velice pinosné pro firmu usilujici o uspokojeni et a pani
zakaznik, tedy pro podnik, ktery chce byt konkurenceschomskovy a dlouhodab
se udrZet na trhu, jinymi slovy pro podnik respgkfua chapajici vyznam marketingu a

marketingového vyzkumu.

Na zaklad vysledki dotaznikového S&tni, zaniteného na zjighi spokojenosti
hosti Lazni Aurora s poskytovanymi sluzbanghem pobytu a motivy jejich navsty,

jsem zjistila pro podnik mnohdy velicéldzitd data. Z prvnichityt otdzek jsem ziskala



informace o respondentech tykajici se jejich pahlatkové kategorie, formy liby a
getnosti navaly lazni v ramciCeské republiky. Zbylé otazky se jiz tykaji probleikg
nazon responderit na pobyt v Laznich Aurora. Je zde #gigana planovana délka
lazeiského pobytu respondént motivy vykéru Lazni Aurora pro svou ¢éu,
spokojenost s t@bnymi, stravovacimi, ipimacimi a ubytovacimi sluzbami a jejich
nazory na restauraci Lazni Aurora (konkéétwyla zji¥ovana spokojenost klientely
S provozni - oteviraci dobou, nabidkou jidel a p@&pstanovenymi cenami, chovanim
personalu a interiérem restaurace). Dale dotazgiketeni poskytlo informace o stalé
klientele Aurory a jejich postojich k nabizenym z8dm. Na z&u dotazniku bylo
ZjiStovano, zda by si klient mohl, jakoZto samoplataalit lazeisky pobyt atetnost
jeho ochoty laz& navstivit.

Dosla jsem, pro vedeni Lazni Aurora, it pogSujicim vysledikm, nebd
respondenti byli v prevazné ¥tSiné spokojeni se sluzbami, které tyto lazé
nabizeji. A to jak se sluzbami &&bnymi, stravovacimi, tak iimacimi i ubytovacimi.
Spokojenost host prevladala i s restauraci Lazni Aurora, zdspondenti pouze
poukazovali na vysoké ceny a chladn profesionalni ¢ neprijemné chovani
personalu

DalSi vyznamnou informaci ziskanou z dotaznikovébbeni je zjiSéni, ze
nejvétSi podil respondenti hodnoti kvalitu i rozsah lazeiskych sluzeb Aurory
v porovnani s gredchozimi pobyty v Laznich Aurora jako stagnujici(stejna kvalita i
rozsah sluzeb). Toto zj&ti by neElo byt pro management Auroryimo vystrazné,
neba nebudou-li se jejich sluzby dale vyvijet, tzn. oegste-li rozsah i kvalita
nabizenych sluzeb, mohou v budoucnu ztratit svélicina a konkurenceschopné
postaveni na trhu la#stvi. Neustaly rozvoj a to ve vSech procesech igid) se
provozu Lazni Aurora, je dle mého nazoru, doslogabgtny. Proto bych dopatila
vedeni Aurory se na tuto problematiku ,neustalélep3ovani ve vSech smech” vice
zanefilo.

PresrgjSi a detaildjSi zawry ziskané marketingovym vyzkumem pomoci
provedeneho dotaznikovéhoi®etli jsou popsany v kapitole 5.1 Analyza dat — \disje

dotazovani: 5.1.1 Prvni dotaznikovéiget — aplikace dotazniku L&zni Aurora. Tam



jsou diki vysledky dotaznikového $ehi charakterizovany nejen sl@éymle i gehledrg
graficky znazorany.

Zawrem bych chila na zaklad vysledki zjisSttnych timto dotaznikovym
Setenim fici, Ze i @ges sodasnou spokojenost responderge sluzbami i pobytem
v Laznich Aurora jako celkem, bhjanagementzdejSich lazni ne#h tzv. ,usnout na
vawiinech” amél by se neustale snazit o dalSi vyvoj kugedu z hlediska kvality i
rozsahu nabizenych sluzeb.

Dale bych vedeni Aurory doporila vice se zajimat o pateby a pgrani nejen
své stavajici, ale i potencialni klientelyS tim samozjmé souvisi také nezbytnost
klast wtsi diraz na vyznam marketingu, potazmo marketingovelzéuwyu.

Hlavné bych chéla zdiraznit, Ze celé toto dotaznikové i&eii neni pilis
vypovidajici, a ani pomoci¢ép nebyly zjiseny ténei zadné podstatné informace.
Dotaznikové Sekeni sice zjistilo, Ze je klientela Aurory spokojenaale tén®r viibec
neposkytlo informace o divodu jeji spokojenosti, ¢ co ji konkrétné vadi nebo
nevyhovuje na sluzbach poskytovanymi Lazémi Aurora ¢i pobytu jako celku.

Z tohoto divodu neni mozné, na zaklaél dat ziskanych timto dotaznikem, dinit
patiiénou napravu.

Laznim Aurora bych navrhla moznou variantu marketingow spravnéjSiho
dotaznikového Sateni, jenz by tato kriteria spbvala. V nasledujicéasti diplomové
prace se tedy pokusiondélat marketingovy vyzkum na zaklad€ mnou vytvoreného
dotazniku, ktery bude aplikovan na nadhod® vybrany vzorek respondenti zfad
Siroké verejnosti. Nebude se tedy zatfovat pouze na respondenty, co jiz L&zn
Aurora navstivili. Cilem tohoto dotaznikovéhoiéaf bude zjistit postoj wejnosti na
lazerské sluzby obeen jejich powdomi o Laznich Aurora afipadnou ochotu je
navstivit. DalSim cilem nasledujiciho i&eti bude ziskat hodnoceni pobytu v Laznich
Aurora od &ch, co jiz tento lazesky komplex diive navstivili.

Mnou navrhnutym feSenim, pofipadt zlepSenim v ramci marketingového
vyzkumného systému je pravono nasledujici dotaznikové &ati, které bude

kompletrg zpracovano v dalSi kapitole této diplomové prace.



5.1.2 Druhé dotaznikové Sé&eni — aplikace no¥ vyhotoveného

dotazniku pro Uéely marketingového vyzkumu Lazni Aurora:

1. Vyuzivate lazaéiské sluzby?

Jak je z obrdzku 29 patrné, 59 % ze vSech dotagolatazeiské sluzby
nevyuziva. Oproti tomu zbylych 41 % vyuZiva Bgieé sluzby. Nadpolovni vétSina
responderit tedy nema zZadné zkuSenosti sté&kymi sluzbami. Toto &deni bylo
pone¥rné vyznamné, nehibpatil-li respondent do skupinyth, ktgi lazeiské sluzby

nevyuZzivaji, pak pokemval v zodpovidani dotazniku aZz otazkou 4a.

Obrazek 29: Roztkeni respondeiitdle toho, zda vyuzZivafi nevyuZivaji laziské sluzby
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2. Kolikrét jste jiz navstivil(a) lazné v CR? (viz obrazek 30)

Tuto otdzku zodpovidali pouze ti respondenti, jev@& gedchozi otazku 1
odpowdéli ANO. To znamena, Ze se tato otdzka tykala pdis&respondent Otazka
byla zanéiena nacetnost navév lazni CR, picemz nejetsi podil dotazovanych
navstivilceskeé laza dvakrat aztyrikrat, konkrétg tento podil tvéil 43 % respondeiit
vyuZivajicich lazaeskou péi. O néico mér (32 % z dotazovaného segmentu) bylo
v laznichCR pouze jedinkrat. Pofmé velky podil respondefit(19 % dotazovanych)
navstivilo ceské 1aza jiz pétkrat az desetkrat. Vicekrat nez desetkrat byt@skych

laznich pouze 6 % tazanych.



Obrazek 30: Rozteni responderitpodlecetnosti navity 1azniCR

Opoprvé
6% e % LA

19% 32% W dvakréat az Ctyrikrat
@ O pétkrat az desetkrat
43%

Dvicekrat nez
desetkrat

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

3. Kolikatydenni pobyt nejéastji vyuzivate?

Tato otazka se @p tykd pouze dch respondeit ktefi lazeiské sluzby
vyuzivaji. P@et dotazovanych je tedy &p pouze 156, fkemz byla hodnocena
negastjsi délka jejich lazeskeho pobytu v ptiech tydri. Pobyty jsem radenila dle
délky jejich trvani do nasledujicich kategorifitytdenni, ¢tyitydenni, gtitydenni a
Sestitydenni. V rdmci této otdzky se tedy jednaio ¢ dlouhodobé laneké pobyty.
NejcastjSi délka pobytu respondént/ laznich, jak je z obrazku 31 na prvni pohled
evidentni, je ii tydny. Tritydenni lazéasky pobyt absolvovalo celkem 100 ze 156
responderit Ctyitydenni pobyt nepstji vyuziva pouze 32 dotazovanych. T&m

zanedbatelny gt respondeiitstravi v laznich ¢ nebo Sest tydn

Obrazek 31: Roztkeni responderitdle nefas¥jsi délky jejich pobytu v laznich (¢t tydni)
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4a. M@l(a) byste zajem navstivit kkteré lazng v CR?

Tuto otazku 4a zodpovidalo jiz vS8ech 384 dotazoghnyak je z obrazku 32
zietelre vidét, témei 85 % z nich (tj.ciselrg vyjadreno: 321 respondeijt by nelo
zajem navstivit 1azh CR. Pouze cca 25 % dotazovanych (tj. 63 respofijlerema
Zadny zajem o n&w8tu ceskych lazni. Zhodnotime-li vysledky této otazky
v souvislosti s odpad’'mi na otazku 1, dosfeme k zavru, Ze \tSina &ch, ktei

lazeiské sluzby nevyuzivaji, by alesta zajem které lazg CR navstivit.

Obrazek 32: Roztkeni responderit dle jejich zajmu fipadre nezajmu navstivitdkteré laze
CR
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4b. O jaké lazre by se jednalo?viz obrazek 33)

Tato otazka imo navazuje na otazku 4a. Zde bylo ukolem zjstiaké lazs
by se jednalo viflpact, Ze respondent wedeslé otdzce projevil zajem navstiseské
lazrs. Varianty moznych odpa@di na tuto otazku byly: FrantiSkovy L&gnKarlovy
Vary, Lazré Bechyrg a posledni moznosti bylo pe&kb: dalSi. Nejvice respondénby
chttlo navstivit Karlovy Vary, dale pak v jiz océoo menSi péet dotazovanych uved|
zajem o pobyt ve FrantiSkovych Laznich. 53 tazanlyghzvolilo pro swj lazeisky
pobyt Lazi Bechyrg. Pongrné velky paet respondefit projevilo zajem o pobyt
v jinych ¢eskych laznich nez byly uvedeny v nabidce moZznyigo@di. V dotazniku
byl vymezen prostor pro jmenovani, o jaké dalsida€R by se jednalo, oviem

dotazovani tento prostorifis nevyuzivali. Jako daldi l1a2rCR, ve kterych by radi



stravili ozdravny pobyt byly neéasgji uvadny lazré: Luhaiovice, Jesenik nebo
Marianské Laza

Obrazek 33: Roztkeni respondetitpodle toho, jakéeské 1azé by nely zdjem navstivit
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4c. Prot pravé tyto lazné?

| tato otazka navazuje naguichazejici otazku 4bjipemz cilem zde bylo zjistit
davody zajmu o pobyt ve vyse zvolenych lagkych komplexecltR. Jak je z obrazku
34 patrné, necela polovina dotazovanych (43 %ijvodnila swij vybér lazni jejich
lé¢ebnymi ®&inky. Dale celych 28 % uvedlo jakotdbd krasnou firodu v okoli
zvolenych lazni. Vyznaminpisobi i volbé 1ééebného komplexu také jeho vhodna
poloha (uvedlo ji 16 % respondéhtMéns vyznamri na respondenty v této souvislosti
pusobila lepSi dopravni dostupnost a dalSi faktosyjajichz vypsani @i dotazovani
v dotazniku prostor, ovSem krénpozitivnich referenci svych zndmych na danédazn

nikdo zadné konkrétni dgodnsni neuvedl.



Obrazek 34: Dvody zajmu navstivit zvolené lagké komplexy
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5a. SlysSel(a) jste jiz o LAznich Aurora?

Tato dichotomicka otazka (ANO/NE) nam dava informac tom, zda

respondenti jiz slySeli orebaiském lazaském komplexu Aurora. Ti, kiena tuto
otazku odpowdéli ANO, pokraiuji dale otdzkou 5b, 5c¢, 5d. V apem gFipacd, tedy
byla-li jejich odpoed” NE, pak dotazovani pokfavali rovnhou otdzkou 6 tohoto

dotazniku. Jak je zobrazku 35 na prvni pohled tefidé, zhruba dv tietiny

dotazovanych jiz slySeli agbaiskych Laznich Aurora. Pouze cca jedigtiba nevi o

Laznich Aurora nic. Toto zji8hi je pro Auroru velice pozitivni, nebdo swdéi o

aspEsnosti jejich marketingové komunikace &apa vazba).

Obrazek 35: Rozteni respondetitpodle toho, zda jiZ slySeli o Laznich Aurora
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5b. Odkud? (viz obrazek 36)

Tato otadzka, navazujici na otazku 5a, se taze,codgpondenti, ki€ na otazku
5a odpo¥deli ANO, o Laznich Aurora slySeli. Tuto otazku teadwpdpovidalo 296
dotazovanych, ki¢ méli na vykér z nasledujicich odpedi: z tisku, z médii, od
znamych, od |éka ¢i od jinud. Téndt 60 % vSech dotazovanych ziskalo informace o
Laznich Aurora od svych zndmych, cozédy o tom, Ze mezi lidmi skute¢ funguje
tzv. ,Septanda“ neboli marketing formou osobnichpatoteni gedavanych ustni
cestou. Dale respondenti slySeli o Ater@ médii¢i z tisku, gicemz odpo¥d média i
tisk uvedl zhruba stejny pet dotazovanych. 40-ti respondémt poskytl informace o
Laznich Aurora lékia zbylych 30 slySelo o Aute od jinud, neZ jim bylo nabizeno ve
variantach odpasdi. V ramci odpowdi ,,od jinud“ byl vynechan prostor pro vypsani
odkud, ovSem zde nebyly uvedeny t#rhadné odpadi a pokud ano, tak takove, které

by bylo mozno z&adit pod gkterou z uvedenych moznosti.

Obrazek 36: Roztkeni respondetitpodle toho, odkud ziskali informace o Laznich Aairo
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5c¢. Vite kde se Lazth Aurora nachazi?
| odpowdi na tuto dichotomickou otazku (ANO/NE) byly pr@&zre Aurora

.....




Aurore slySeli, ¥di kde se tyto laznnachézi. Pouze velmi malé procento (6 %) nezna
lokaci €chto ¥ebaiskych lazni.

Obrazek 37: Roztkeni responderitdle toho, zdaddi kde se LazhAurora nachazeji

6%

O ano

94%

Pramen: Vlastni zpracovéani, 2009

5d. Vite co se v Laznich Aurora |&?

Tato otdzka se @ptykala pouzedch respondeiif ktefi v otazce 5a odp@déli
ANO. Jejim ukolem bylo zjistit, zda dotazovanidi; co se v Laznich Auroradié
Z obrazku 38 jeietelrg vidét, Ze 71 % dotazovanych vi, co se v Ard&i. Zbylych
29 % odpowdélo na tuto otdazku NE. | v tomtoftipact prevlada informovanost
responderit tykajici se indikace Lazni Aurora nad jejich nemfiovanosti. Tato otazka
spolu s otazkami 5a, 5c, tedy potvrzuji efektiatinnost komunikaniho mixu tchto

[&zni.

Obrazek 38: Roztkeni responderitdle toho, zdaéddi, co se v Laznich Auroradié
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Pramen: Vlastni zpracovéani, 2009



6. Mél(a) byste zajem navstivit L&z Aurora?

Na tuto otazku odpovidalo 321 responderktei na otazku 4a zodpeskli
ANO. Ukolem bylo zjistit jejich zajenti nezajem navstivitiébaiské Lazi Aurora.
Opet se jednalo o dichotomickou otazku (ANO/NE), jejisledek je patrny z obrazku
39. Tento obrazek naiik4, Ze zhruba dvtretiny vSech dotazovanych by Auroru radi
navstivili, zbyvajici cca jednaedtina nemé o pobyt ¥c¢hto laznich zajem. Préwa tuto
skupinu respondeiitby se, dle mého nazoru,élm vedeni Lazni Aurory pokusit
zanefit, snazit se pomoci komuni&asiho mixu ,znenit jejich stavajici nazor* a

vzbudit v nich touhu Auroru navstivit.

Obrazek 39: Roztkni responderit dle toho, zda by #ty zajem navstivit LaznAurora

24%
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Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

7. Navstivil(a) jste jiz Lazné Aurora?

Tato otdzka je hlavni filtrujici otdzkou, ktera &ykasadni pro roddeni
dotazniki pii jejich zpracovani. Rozdila nam totiz respondenty na &gkupiny a to na
skupinu, &ch jenz jiz Lazg Aurora navstivili adch, co nikoliv. Ti respondenti, co uz
byli v téchto laznich, pokegvali s vyphovanim dotazniku klasicky déle. Druha
skupina, tedy ti co doposud pobyt v Akgaeabsolvovali, zodpeekli jiz pouze otazku
16 a 17 a tim procdotazovani skatfilo. Toto rozlenéni dotaznik jsem provedla jiz
pied tim, neZ jsem je Zala zpracovavat data v nich uvedena a mus$tm ze mi to
dosti usnadnilo nasledujici praci. Vysledky tétazéty jsou opt graficky znazorény a
z obrazku 40 je evidentni, Ze L&zrAurora nikdy nenavstivilo celych 85 %

dotazovanych. Timto se tedy zna z0zil paet €ch, co dale pokkmvali v zodpovidani



dotazniku, na pouhych 15 % vSech responderichto 15 % dotazovanych jiz Auroru
navstivilo, a tak mohou dale vyjéidsvé zkuSenosti a ndzory na pobyt,jid pozitivni
¢i negativni. Nasledujici otazky, kr@nposlednich dvou, budou jiz z&reny vyhrads

problematiku tykajici se pobytu v Laznich Aurora.

Obrazek 40: Rozteni respondemitdle toho, zda jiz navstivili Laziurora
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Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

8. Kolik tydn i jste v Laznich Aurora pfi poslednim pobytu stravil(a)?(uvel’te)

Praimérna délka posledniho pobytu respondent.aznich Aurora byla dva aip
tydne. Ricemz tuto porérné kratkou dobu trvani pobytu ovlivnil zejména segien
samoplata, jejichz pobyty jsou pastSinou kratSi nez klasické dlouhodobé pobyty

komplexni nebo fispivkove formy lazéské pée.

9. O jakou formu lazaiské p&e se (i VaSem poslednim pobytu v Laznich Aurora

ednalo? (viz obrazek 41)

Tato otazka rfla za uUkol roztidit respondenty dotit skupin a to dle formy
lazeiské pée @i jejich poslednim pobytu v Laznich Aurora. Vysledk bylo
nésledujici zji&ni: nejvice respondein{43 %) bylo v Aurde v ramci komplexni formy
lazeiské pée (cely pobyt v laznich jim hradila pajdvna). O gco malo dotazovanych,
konkrétre 38 % si platilo lazesky pobyt tzv. ,ze sveho“, jednalo se tedy o
samoplatecky pobyt, kdy pofidvna nepispiva Zzadné penize na tuto formu késded
p&e. 19 % respondeitabsolvovalo fispivkovou formu lazaské pée, tzn. Ze séast



pobytu hradili sami (pobyt a stravu)ast jim hradila pojigovna (I€ebné procedury).
V sowasné dob, jak jiz bylo fe¢eno, vSak pdt pacienti pispsvkoveé ¢i komplexni
formy lazaiské pée ke klientele se zie¢ nejistou budouci perspektivou, nébse
zprisnily indikatni seznamy (Zjpsnila se kriteria pro utkeni lazéskeho poukazu), a tak
klesl paet prd¢ této klientely. Proto by LaznAurora né€ly usilovat o segment
klientely samoplatecké a snazit se svou nabidkaejpaice gizpusobit jejich potebam
a pranim. Moznou cestou jak uspokojit felty a pani samoplatc a tak i zvysit jejich
podil na celkové klientele Aurory, je kvalitni matkhgovy vyzkum, ktery by nam
pomohl tyto jejich pdeby i gani odhalit a fiblizit se jim gizpasobenim nabidky
lazaiskych sluzeb zjighym pozadavim této klientely. Jedintak si L4z® Aurora, dle
mého nazoru mohou udrzet svou ziskovost a takée enkeschopnost na trhu

lazeistvi bez ohledu na dalSi vyvoj klientel§igpevkoveé ¢i komplexni formy pée.

Obrazek 41: Rozteni responderit dle formy lazé#ské pée pi poslednim pobytu v Laznich

Aurora
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10. Odpovidala kvalita sluzeb samoplatecké lanské p&e Lazni Aurora stanovené

ceng? (viz obrazek 42)

Tuto otazku zodpovidala pouze samoplateckd kliaritékni Aurora, jenz tha
zhodnotit, zda je kvalita sluzeb odpovidajicicEzaiského pobytu. Zde byla odpai
vSech samoplaticzcela jednotna, tzn. Ze vSichni dotazovani sancpé@povdéli, Zze

kvalita sluzeb je skut®é odpovidajici ceh pobytu. Toto zjidini je opravdu velmi



pozitivni odezvou pro vedeni Lazni Aurora, nélsena samoplatecké formy |&s&é
p&e je pongrné vysoka. Tento fakt tedy &¢i o tom, Ze Laz& Aurora poskytuiji této
klientele skutén¢ kvalitni sluzby, tedy Ze cen&chto sluzeb neni podhodnocena ani

nadhodnocena, nybrz se jedna o cenu adekvatr jejalite.

Obrazek 42: Rozteni respondenit— samoplaté dle toho zda, dle jejich ndzoru odpovidala
kvalita sluzeb stanovené eesamoplateckého pobytu v Laznich Aurora
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Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

11. Ohodna’te sluzby Lazni Aurora:
Nasledujici otazky 11a, 11b, 11c hodnotici sluzldzri Aurora (Iéebné,
stravovaci, ubytovaci sluzby) respondent hodnatiinpci @Etistupiové Skaly. Tento

druh otazek se nazyva tzv. sémanticky diferencial.

1l1a. |&ebné sluzby:

Jak je z obrdzku 43 did znatelné, naprosto evide&ithodnoti respondenti
lé¢ebné sluzby Lazni Aurora pozititn NejwtSi paet dotazovanych je sdébnymi
sluzbami Aurory ,zcela spokojen®, déle a0 mér respondertit tyto sluzby hodnotilo
slivkem ,spokojen“, jen naprosté minimum dotazovanydlylo ,spokojeno
s pipominkami“. Zadny respondent neprojevil negatipostoj k I&€ebnym sluzbam
Lazni Aurora, tzn. Ze nikdo neuvedl znamku 4 (,roésgen) ani 5 (,zcela
nespokojen”). Spokojenost se sluzbarchto lazni tedy zcela jistpreviada nad

nespokojenosti. Déle byl stasti této otazky prostor, kde mohli respondentivodnit



své znadmkovani. Na otazku @ negastji uvadli piipominky: nekvalifikovany

personal, nelidské zachazeni a malasovou dotaci ebnych procedur.

Obrazek 43: Roztkni responderit dle jejich spokojenostii nespokojenosti sdébnymi

sluzbami Lazni Aurora
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11b. stravovaci sluzby: (viz obrazek 44)

Tato otdzka off pomoci sémantického diferencialu hodnoti spokugeri
nespokojenost respondénse stravovacimi sluzbami Lazni Aurora. | zdevwada
pozitivni nazor dotazovanych na stravovaci sluzlag megativnim. NeptSi paet
responderit hodnotil tyto sluzby odpadi ,zcela spokojen“, o &co menSi péet
vyjadiil svou spokojenost pomocitska ,spokojen”. ,Spokojeno stipominkami“ bylo
jen 8 respondefit pricemz na otazku ,pk®“ negastji uvadli maly vybeér ¢i
nedostaténé porce jidel. Nespokojen nebo dokonce zcela kegmo nebyl nikdo

z dotazovanych.



Obrazek 44: Rozteni respondetrit dle jejich spokojenostti nespokojenosti se stravovacimi

sluzbami Lazni Aurora
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11c. ubytovaci sluzby:

Jak je z obrazku 45 markantni, éoprevazuje kladny nazor respondimnia
ubytovaci sluzby Lazni Aurora. Zadny respondentvedlihodnoceni 4 ani 5, tzn. Ze
nikdo nebyl ,nespokojenti ,zcela nespokojen” s ubytovanintiem pobytu v Aurte.
Nejvice respondeiiti v této otazce uvedlo ,zcela spokojen”, &ca malo méa jich
odpovdélo ,spokojen” a ,nespokojenost gipominkami“ vyjadili pouze 3
dotazovani. U této otadzky v kolonce ,pR3 nikdo neuvedl od@vodreni svého

hodnoceni.

Obrazek 45: Roztkeni respondetit dle jejich spokojenostéi nespokojenosti s ubytovacimi

sluzbami Lazni Aurora.
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12. Jste stalym klientem/klientkou Lazni Aurora?
Obrazek 46 znazouje vysledky této dichotomické otdzky (ANO/NE), idese

tazala respondeit zda jsou stalymi klienty Lazni Aurora. Z tohotbrazku 46 je
patrné, Ze pouze 22 % dotazovanych je stalou klieatAurory, zbylych 78 % nikoliv.
Pricemz respondenti neuvedli ve svych odfmich na tuto otazku Zadné tasdreni.

Toto neni pro Auroruifilis pozitivni zjiS€ni, nebd jejim cilem by ndli byti spokojeni a

vracejici se hoste.

Obrazek 46: Rozteni respondemitpodle toho, zda jsoti nejsou stalymi klienty Lazni Aurora
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Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

13. Porovnejte spokojenost s VaSim poslednim pobye v Laznich Aurora

s predchozimi pobyty v chto 1&znich: (viz obrazek 47)

Tato otdzka @a za ukol porovnat spokojenost respondenjejich poslednim
pobytem v Aurde s fedchozimi pobyty v tomto la#ském komplexu. Konkrétnzde
byla hodnocena kvalita a rozsah sluzeb pomoci hpdnotici Skaly. Jednalo se o
uzawenou otazku, ixcemz respondenti mohli volit z&i tvariant moZznych odpedi:
kvalita a rozsah sluzeb jsou stejné, kvalita sabzsluzeb jsou horsi, kvalita a rozsah
sluzeb jsou lepsSi. 54 % respondentvedlo, Ze se kvalita a rozsah sluzeb oproti
minulym pobytim v Aurare zlepSila, 38 % dotazovanych nevidi Zadné zlepaeni
zhorSeni tykajici se kvalitg¢i rozsah poskytovanych lazskych sluzeb. Kvalitu a
rozsah sluzeb jako horSi hodnotilo oprategichozim pobyim v Laznich Aurora 8 %
responderit. Pro Auroru je toto hodnoceni tedy ve skrze paazitinebd cca polovina

responderit vidi vyvoj kupg'edu v rozsahu a kvalithabizenych sluzeb. OvSem trochu



alarmujici by mdl byt pro vedeni Lazni Aurora pammé velky podil respondetit(38%),
jenz nezaznamenali Zadnou &m v rozsahu a kvafitsluzeb dnes arive. Toto by
znamenalo, Ze Aurora nikterak neobohacuje ani p8aje inzerované sluzby a jejich
kvalita a rozsah se nevyviji, ale stagnuje. Byldsly tomu skuten¢ tak, lze
piedpokladat, Ze by Lé&&n Aurora za #jaky cas ztratily své tradni a
konkurenceschopné postaveni na trhuéize a fFisly by tak ocast své klientely.

Obrazek 47: Rozteni respondetit dle spokojenosti s jejich poslednim pobytem vicazn

Aurora v porovnani sifgdchozimi pobyty ¥c¢hto laznich
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14. Doporwil(a) byste pobyt v Laznich Aurora svym znamym?

Tato dichotomicka otdzka (ANO/NE) ma za ukol zjjstida by respondenti
doporuili pobyt v Laznich Aurora svym znamym. Jak je za&dku 48 na prvni pohled
patrné, vSichni z dotazovanych by pobyt v Aercsvym zndmym dopotili. Toto
doporieni svym znamym je pro La&ZrAurora velice dinna, pozitivni reklama a to
zcela zdarma. Za kazdou z obou odpmbvbyla téz otazka ,p&?“. Jako dvod
dopori&eni €chto lazni svym znamym uvéd respondenti neépstji kvalitu
poskytovanych sluzeb tifemny personal, ijiemné progsedi, okolni pirodu a to, Ze

Lazné Aurora nabizeji vSechny své sluzby tzv. ,pod jednostiechou®.



Obrazek 48: Roztkeni responderit dle toho, zda by dopotili pobyt v Laznich Aurora svym

znamym
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15. Navstivil(a) byste Laz& Aurora znova, popripadé opakovarg? (viz obrazek 49)
Tato otadzka je afi dichotomicka (ANO/NE) a taZze se respondertda by

Lazre Aurora navstivili jest jednou, pofipadt vicekrat, tedy opakovan| zde stejy
jako v p‘edchozi otazce 14, vSichni dotazovani odpsl ANO, coz znamena, Ze by
kazdy z nich rad znové& opakovag navstivil tyto 1az8. Respondenti svou odp&l
odavodiovali nefasgji spokojenosti s kvalitou nabizenych sluzeb #jemnym
prostedim. To je pro Auroru jistpiijemné zjis¢ni, nebd jednim z jejich cil je, aby se

jejich klientela opt do lazni vracela.

Obrazek 49: Rozteni responderit dle toho, zda by navstivili L&Zm\urora o, popiipace

opakovad

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009



16. Pohlavi:

Na tuto otazku, tykajici se réleréni dotazovanych dle pohlavi, jiz odpovidalo
vSech 384 respondéntJak je z obrazku 50 patrne, 63 % dotazovanychilyvbeny
(241 Zen) a 37 % muzi (143 myz

Obrazek 50: Rozteni responderitdle pohlavi
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17. Do jaké ¥kové skupiny patite:

Tato otdzka ma rozilenit respondenty do skupin, dle toho do jak&owé
kategorie pat. Zodpovidalo ji vSech 384 dotazovanych. Jednalo szavenou otazku
nabizejici respondeinh tyto kategorie odpadi: do 25 let, 26 — 35 let, 36 — 45 let, 46
— 55 let, 56 — 65 let, 66 a vice let. Jak je vidiéez obrazku 51, nejsi podil
responderit (24 %) tvdili lidé ve véku od 36 — 45 let, dale jen nepatnmensSi podil
(23%) zaujimala skupina lidi vetku do 25 let. Stejny podil (17 %) zaujimaly skupiny
ve Wku 26 — 35 let a 46 — 55 let. Dotazovani wkw 56 — 65 let tviili 15 %

z celkového pé&tu respondetit Pouhé 4 % dotazovanych byli véku 66 a vice let.



Obrazek 51: Rozteni responderitdo skupin dle jejichdkové kategorie
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vy

DalSi ¢ast dotazniku tvd@ prostor pro respondentovygfipominky a navrhy na

zlepSeni nabidky sluzeb Lazni Aurora, ten vSakamikdotazovanych bohuzel nevyuzil.

Zhodnoceni a navrhireseni:

Po zpracovani a analyze dat druhého marketingovghkumu musim potvrdit,
Ze zlepSeni, které jsem v ramci této diplomové @idaznim Aurora na zakladnnou
shledaného nedostatku v jejich stavajicim marketidgn vyzkumu, potazmo
marketingovém vyzkumném systému, jakoz to nediloécasti MIS, ma své
opodstattini. Nedostatkem, ktery jsem, v soéasném dotaznikovém Sé&eni Aurory
shledala se tykal, jak jiz bylo uvedeno, zejmémameéreni tohoto Sefeni pouze na
stavajici klientelu Aurory. Lazre Aurora se tedy zajimaji o zfidvani poteb a pani
jen jejich klientely, ale tésst je ngeSi.Naprosto opomiji Sirokou veaejnost, jenz jeSt
zdejSi lazré nenavstivila. Vedeni Aurory to z@vodiuje tim, Zepoptavka po jejich
sluzbach rkolikanasobré pievySuje nabidku, tudiz Aurora nepatije Zadnou
potFebu vynakladat investice na dotaznikovérgat zan#‘ené nejen na jejich hosty,
nybrz i na Sirokou veejnost. Tim vSak Laze Aurora nejednaji ,marketingév
spravre“, neba’ praw ona Siroka viejnost je jejich potencialni klientelou, proto by

v Zzadném Hpack nentla byt v marketingovém vyzkumu opomijena.



Laznim Aurora jsem tedy navrhla novy dotaznik jehoZ respondenti nebudou
pouze hosté&thto l4zni, ale i ti, co doposud tento &gley komplex nenavstivili.

Na zaklad zpracovani a analyzy dat druhého ,marketingo¥ spravnéjsiho*
dotaznikového Sateni, jsem ziskala velice zajimavé udaje, tykajici ak frhu
lazeistvi CR obecH, tak i konkréts trebaiskych Lazni Aurora.

V ramci vysledk Seteni ¢eského lazgstvi jako celku, bylo zji&ho, Ze celych
51 % z ndhodhvybraného vzorku respondéntazeiské sluzby ubec nevyuziva. Toto
ovSem pisuzuji hlavré tomu, Ze se tohoto dotazovarastnil pongrné velky podil lidi
ve &ku do 25 let (ti zaujimali 23 % z celkovéhocporesponderid a takto mladi lidé
powtSinou lazéské sluzby nevyhledavaji, ba ani je ze zdravothibdiska nepdebuji
tak ¢asto jako lidé starSickové kategorie. festo vSak/ sowtasné dol& roste zajem o
lazeinské pobyty i ze strany lidi mladych.To je zpisobeno zejména s®asnym
trendem starat se o swdeisné i duSevni zdravi v mnoherit&i mie, nez tomu byvalo
diive, gicemz lidé jsou ochotni za lagské sluzby vynakladat stale vice penV této
souvislosti bych jestch&la podotknout, Ze zdejSi lamky komplex navsvuji stale
mladsi a mladsi lidé iad samoplaic

Po té byly v dotazniku uvedeny otazky tykajici seze segmentu respondént
ktery lazeiské sluzby vyuZiva. NefSi podil gchto dotazovanych, byl v laznichR
dvakrat aztyrikrat, pricemz se jednalo n&gsgji o pobyt ¥itydenni.

Zajem navstivitteské laza by nmelo, na zaklad tohoto Saeni, téndt 85 %
vSech respondeitcoz jen potvrzuje atraktivnost a médnost t&ksych sluzeb v dnesni
doks. Hlavni zajem by i respondenti o pobyt v laznich Karlovy Vary, coéjvice
odavodnuji tamgjSimi I&cebnymi &inky.

Dale bylo zjiS¢no, Ze Laza Aurora znaji zhruba d@vtietiny dotazovanych, coz
swdci o usgsnosti jejich marketingové komunikacetigemz toto zji&tni je tzv.
zpstnou vazbou. Tito respondenti maji o Atganformace zejména od svych znamych,
tzn. Ze zde funguje tzv. ,Septanda“. T&nwsSichni z nich ¥di, kde se LazhAurora
nachazeji a necelé &vtretiny ©chto respondefit vi, co se vtomto lazském
komplexu I€i.

Navstivit Lazi Aurora by chili zhruba de tietiny vSech dotazovanych,
piicemz tyto 14z jiz navstivilo pouze 15 % z nich. Respondenti hsve odposdi



v dotaznikovém S&ni neodvodiovali, proto se mohu pouze domnivat, Ze tento gatrn
rozdil mezi &mi, co chtji a €mi, co jiz Lazr Aurora navstivili, je zfisoben zejména
nedostatkem pea ¢i ¢asu dotazovanych.

Ti, co jiz absolvovali pobyt v Laznich Aurora, zpié poslednim pobytu stravili
v praméru dva a fil tydne, gicemz tuto porérné kratkou dobu trvani pobytu ovlivnila
hlavrné, vysokym podilem zastoupena, Kklientela samoplatgenz preferuje
kratkodokEjSi lazeiské pobyty. Klientelu Lazni Aurora tkio predevSim  pacienti
komplexni formy lazeské pée (43 % respondeint ktefi navstivili Lazré Aurora) a
samopléatci (38 % respondéntktei navstivili L4z Aurora). Toto je pro vedeni
Aurory velice giznivé zjiSéni, nebd praw samoplatci se stavaji tzv. ,preferovanou
klientelou“ a to kwili soutasnému ,piostrovani* pozadavk indikaénich seznairi pro
udéleni komplexni¢i prispivkoveé formy lazaské pée. Respondenti, jenz jiz byli
klienty Aurory, hodnoti poskytované sluzby qgbné, stravovaci, ubytovaci) velice
pozitivré. Spokojenost £mito sluzbami zcela evidentpievliada nad nespokojenosti.
VSichni respondenti, péti mezi samoplatce ohodnotili kvalitu sluzeb salatgrké
formy lazeiské pée jako odpovidajici stanovené ¢eBtavajici orientace Lazni Aurora
zejména na tuto samoplateckou klientelu ma tedykkaané vysledky. Stalymi klienty
Lazni Aurora, tedyémi, kteri tyto l1&zré navstvuji opakovag, je 22 % respondeint
z nichz zhruba polovina sgaje v kvali€ a rozsahu sluzebédhto lazni oproti
piedchozim pobyim vyvoj kugeedu (tedy zlepSeni). VSichni respondenti, jiz abgodi
pobyt v Laznich Aurora, by tyto laZzrradi navstivili opakovana bez vyhrad by je
doporwili svym znamym.

Celého dotaznikového $ehi se, dle zjighych dat, zGastnilo vice Zen nez
muzi. V dotazniku bylo powrrné dost prostoru vymezeného prouwddréni odpowdi
dotazovanych na dil otazky, dale i pro ipominky a navrhy tykajici se zlepSeni
nabidky sluzeb Lazni Aurora. Respondenti vSak behtito moZnost vyjéit blize
sviij nazor nevyuzili.

Samozejmé si uvédomuji, Ze by mél marketingovy vyzkum v prvé radé
iesit situaci, tedy hledat odpo¥d’, pro¢ dana situace nastala a fipadné navrhnout
jeji FeSenj avSak respondenti bohuzel v dotaznikovém Satni naprosto

vynechavali otazky ,pro¢?" a své odpo¥di povétSinou nikterak neodivodiovali.



| presto, Ze vysledky vzeslé z prvniho i druhého dokameho Seeni byly pro
Lazné Aurora pozitivni, nemély by se v ramci marketingového vyzkumu, ktery je
sowasti MIS, omezovat pouze na svou klienteJuneba by jim tov budoucnu mohlo
piinést znané problémy. Aurora by tak mohla p¥ijit o ¢éast své klientely a stat se
nekonkurenceschopnou na trhu lazi#stvi, protoZze se ji nebudou dostavat mnohé
podstatné aidezité informace o lazském trhu a dale také nebude blize znat a mit
k dispozici gani a pateby své dalSi potencialni klientely. Taibe vést k tomu, Ze svou
nabidkou dokaze oslovit mé&nklienti nez konkurence, ktera bude pro¥ad
marketingovy vyzkum u Siroké venosti a poté nabizet b&k lazeiskych sluzeb
témto potencialnim klieriim tzv. ,na miru“.

Vramci MIS, popipad marketingového vyzkumného systému, bych tedy
Laznim Aurora doporu¢ila aplikovat u Siroké verejnosti podobny dotaznik, jako
jsem navrhla, zpracovala a zanalyzovala v této dipimoveé préaci.

Déle by bylo vhodné, aby vedeni Aurory vzdgjprve dotaznik pilotovalo,
tzn. aby jest pred zapoetim samotného vyzkumu provedtegdvyzkum, pomoci&hoz
by zjistili a nasledé odstranili rkteré mozné chybyc¢i piipadnou Spatnou

srozumitelnost dotazniku pro respondenty.



6.NAVRH MIS

Na z&klad provedené analyzy MIS Lazni Aurora jsem zhotowderhy MIS

téchto lazni. Navrzené toky informaci vramci MIS jsem graficky znazornila
pomoci nasledujicich obrazk. PricemZ obrazek 52 a obrazek 53 se tykaji navrhu
vramci interniho informéniho systému Lazni Aurora. Na obrdzku 54 je navrzen
komplexni MIS Lazni Aurora.

Obrazek 52: Tok informaci v intranetu Lazni Aurora
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Obrazek 53: Cyklus objednavka-pobyt-platba ¢egérazené poji®vnou

Zdravotni pojiBovna FS. poslani faktury na pojidvnu a jeji proplaceni-platba

\
\

1. Né\\‘/r\h na lazésky pobyt - poukaz
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LagAurora — ]
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2b. Postoupeni pokazu

3. vstupni| prohlidka

Rijem pacienta

procedur

zdravotni zprava

Lazaisky pobyt pacienta

6. vystupni zdravotni zprava

Ukonceni |&by pacienta

7.7/pdank zpravy o vysledkwhdy

Obvodni [éka

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009



Obréazek 54: Navrh MIS Lazni Aurora
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Nyni bych zjednoduSénschématicky vyjétla na obrazku 530k informaci

v Laznich Aurora v souvislosti s jejich organiz&ni strukturou.

Obrazek 55: Tok informaci v Laznich Aurora v sslagti s jejich zjednoduSenou organiaa

strukturou
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Pramen: Vlastni zpracovani na zakld®P managementu firmy, 2009



Nasledujici obrazky 56, 57, 58 se tykajiibéhu platby v zavislosti na forms

lazaiské pé&e.

Obrazek 56: Ribehu platby v pipad komplexni formy laziské pée

<J__BOSlé.ﬂLt&kILLQL Ekonomicky

Zdravotni - »  Gsek Lazni
pojistovna | 2. Proplaceni faktury Aurora

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

Obrazek 57: Ribehu platby v pipade prispevkové formy lazeské pée

Zdravotni |e2—Poslanifaktury | Ekonomicky
pojisfovna - »  Gsek Lazni
3. Proplaceni faktury Aurora

Klient 1. Poslani faktury a jeji proplaceni
prispivkové
formy
lazerské pée
Pramen: Vlastni zpracovani, 2009

Obrazek 58:Pribehu platby v pipade samoplatecké formy lazeké pée

Klient -« -Poslanifakiury | Ekonomicky
samoplatecké | 2 propl { fakt > Usek Lazni
. Proplaceni faktur
formy P y Aurora

lazeiske pée

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009



7. ZAVER

Jednim z @ilmé diplomové prace bylo analyzovat stavajici sitMIS Lazni

Aurora a porovnat ji se stavem charakterizovanébakald&ské praci. MIS Lazni
Aurora se vSak od roku 2007 nikterak némih Vedeni Aurory ho povaZuje za
efektivni, tedy za systém, ktery je nastaven pkoitdormaci a zptné vazby naprosto
vyhovujicim zgisobem.

Na zaklagl zpracované analyzy tohoto systému, senapodailo potvrdit ani
vyvratit hypotézu, zZe Lazré Lavana by byly pro Lazné Aurora silnym
konkurentem, neba’ by cilily na stejné klienty. Divodem je sotasné pozastaveni
realizace tohoto projektu.

OvSem podd&ilo se mi vyvratit hypotézu o tom, Ze MIS Lazni Aupra
poskytuje dostat&né mnozstvi informaci

Dovoluji si tvrdit, Ze v sotasné dob maji Lazné Aurora interni_informa &éni

systémna vysoké urovni.Firma ma takévalitni zpravodajsky informa éni systém

Souwasny uceleny a furki interni i zpravodajsky inforndai systém povazuji za
pozitivni vyvoj kugedu, protoze je8tpied rekolika lety nebyl v Laznich Aurora tento
systém ucelen. Myslim si, Zéiginou toho byla v té dabredukovana konkurence Lazni
Aurora. DalSi dvody spaituji v tom, Ze tehdy velkodast zdravotni a laaeké pée
hradily zdravotni pojigovny a gevaZzovala poptavka nad nabidkou. Domnivam se tedy,
Ze tyto aspekty zd&@inily neucelenostéchto systém. To vSe ovSem vedlo k tomu, Ze
kapacita Aurory byla sice plrobsazena, avSak zardvdochazelo ke zhorSenideéo
lazaiského hosta z hlediska ozdravnych i ostatnich bluze

V_marketingovém _vyzkumném _systémulLazni Aurora spdtiji podstatné

nedostatky, neba’ se firma svymivyzkumy orientuje pouze na svou sotasnou &i
minulou klientelu. Z toho vyplyva, Ze se Aurora z&rje jen na spokojenost stavajici
klientely a na to, aby se tito s@asni hosté vracelifigemz Ize konstatovat, Ze Aurora
prozatim vykonava pouzeéast kompletniho marketingového vyzkumného systému a
jedna se tedy spiSe o snahu udrzet si zakaztiigodporu prodeje. Nedostatek

marketingoveho vyzkumného systému shledavam takényzenemaji Zzadny systém,

jak ziskat novou klientelu z celéCeské republiky nebo ze zahrari.



V Laznich Aurora, podle mého ngimi, prozatim chybi ucelenymarketingovy

systém na podporu rozhodovaniJsem nézoru, Ze firma mé spiSe nez uceleny program

pouze poitacovou podporu usnadijici rozhodovani vedoucich pracoviik

Pricinu nedostatku marketingového vyzkumného systénabsenci uceleného
marketingového systému na podporu rozhodovanfigpattom, ZeAurora vzhledem
k pifevysujici poptavce nad nabidkou nema v&mné dol potebu prohlubovat a
pouzivat kompletni MIS.

S rostouci konkurenci na trhu l&sevi vyvstala Laznim Aurora petba
realizovat MIS, jenz by ® ziskavat pdebné, v¥asné a aktualni informace
napomahajici marketingovému manaZzeru v Laznich rduke spravnému rozhodnuti.
Zjistila jsem, Ze Aurora v sg@asné dob jiz neklade draz pouze na ziskavani
peréznich progiedki, ale svou pozornostémuje takeé plynulosti toku informaci
nepostradatelnych pro sprdvné marketingové rozhodadni. K tomu bylo poteba
vytvorit uceleny a fungujici interni a zpravodajsky imh@ni systém. Samadejme je
zde i nadale co zlepSovat, nélse stava, Ze se mnoho podstatnych informaci, gak o
fadovych zarsstnané Lazni Auroralkomunikaéni Sum)tak i od klienta Lazni Aurora,
nedostane das ¢i vabec k managementu Lazni Aurora, coZz mnohdy vedé&nkni
nespravnych zavia a k vydani naslednych Spatnych, marketingovychanaerskych

rozhodnuti.

DalSim cilem diplomové prace bylo prov@ddvou marketingovych vyzkuimn
(podrobné vysledky, zhodnoceni a navd$eni u obou dotaznikovych i&sti — viz
kapitola: 5.1 Analyza dat — vysledky dotazovaniysledky vzeslé z prvniho i druhého
dotaznikového Sateni byly pro Lazné Aurora pozitivni. | piesto by senemély
v ramci marketingového vyzkumu, ktery je gasti MIS, omezovat pouze na svou
souwasnouci minulou klientelu, neba@ by jim to v budoucnu mohlo ginést znané
problémy. Aurora by tak mohla fjit o ¢ast své klientely astat se
nekonkurenceschopnou na trhu lazistvi, protoZze se ji nebudou dostavat mnohe
podstatné informace o lazkém trhu a dale nebude blize znat a mit k disppzani a
potreby své dalSi potencialni klientely. Taibe vést k tomu, Ze svou nabidkou dokaze
oslovit mér klienti neZ konkurence, kter4 bude pro#tadharketingovy vyzkum u



Siroké véejnosti a poté nabizet b&tk lazeéiskych sluzeb&mto potencialnim klierdm
tzv. ,na miru“.

Dale by bylo vhodné, aby vedeni Aurory vzdy nejptie¢aznik pilotovalo.

Laznim Aurora bych tedy v ramci MIS, pdpad marketingového vyzkumného
systéemu, dale dopatila provadt mnohé dalSi marketingové vyzkumy zanéiené
piedevSim na konkurenci a na pot¥eby i pfani nejen stavajicich, ale i
potencionalnich hosti (kuptikladu pomoci obdobného dotazniku a nasledného
dotaznikového S&#ni utad Siroké vieejnosti jako jsem navrhla a zpracovala v této
diplomové préci). A to i festo, Ze Aurora v sgéasné dob nema patbu uskutéiovat
marketingové vyzkumy u tzv. potencionalnich klientNeba, jak uvedl TOP
management Lazni Aurora, i kdyZelorepubliko¥ poklesla poptavka komplexni
lazeiské pée v disledku omezeniiedepisovani této komplexni |ateké pée ten®i
az o 25%,Aurora doposud tento trend nezaznamenala a tondldiky vybornym
lé¢ebnym vysledkm a rozSiené nabidce sluzeb.

Stalo-li by se tak v budoucnu, ma Aurora vyhodupdptavka samoplatd po
sluzbach Lazni Aurora (zejména poptavka po kratkodobych, retasiah, wellness
pobytech) je nékolikanasobné vySSi nez nabidka.Samoplatci by tedy ifpadré
dokazali bohat pokryt mozny Ubytek poptavky ze strany padiekmmplexni lazaské
p&e a to #kolikanasoba.

Pro vytvaeni dokonalejSiho a Iépe fungujiciho MIS je, jak hiylo rekolikrat
zdarazréno, nezbytné provaticastji a dakladrgji marketingovy vyzkum a klast na&jn
vétSi diraz, protoze Izedekavat, Ze v budoucnu bude konkurence na trhui$évziesilit.
Jsem peswdéena o tom, Ze jsou pro Auroru informace, ziskanélithim
marketingovym vyzkumem a spravriungujicim MIS, nezbytné k udrzeni si svého

vyznamného postaveni i své konkurenceschopnosthndazestvi.



8. Summary

Key words: Marketing Information System, Marketing research, Spa

The topic of the final-year dissertation is: Markg information system (MIS)
project in the respective company. | did my finahy dissertation at LagnAurora,
s.r.o. in febai.The objective of the dissertation was to analysgason of the current
MIS at Lazre Aurora and to compare it with the situation chtgdsed in the bachelor’s
degree dissertation. Marketing researches wouldviolAfter analysing Laz& Aurora’s
existing MIS, | came to the conclusion that theernal Information System which
Lazné Aurora has in place, is of a high standard The company also has a good
quality Reporting Information System. | see some shortcomings in L&zAurora’s
Marketing Survey System as the companfpcuses in its surveys on existing or past
clientele only This means that the company conducts only pad obmprehensive
marketing survey, which is more a sales suppoctient retention attempts. At present,
Lazre Auroramisses a marketing system to support decision makjn As thecause
of the MIS shortcomings | see the fact that at gmeslemand exceeds supply, and
therefore Aurora does not see the need to makedelbf the MIS.

| performed two marketing researches In the first questionnaire survey |
made use of the existing questionnaire of kka&nrora and applied it according to the
Aurora’s management instructions only to the currdrentele. On the basis of the
shortcomings identified in the marketing research ystem of Lazne Aurora |
proposed (as a part of the main goal of the fir@rydissertationq variant of the
questionnaire survey, which is more correct from tle marketing point of view. |
have completely worked out a new marketing researcton the basis of the
questionnaire elaborated by me auplied it to the sample of randomly selected
respondents from the wide public.The results generated from both questionnaire
surveys were positive for Aurora, but nevertheiesgould be advisable to conduct a
series of further marketing surveys, focusing main on the needs and wishes of not
only existing, but also prospective guestd. believe that in the future, collecting
information from quality marketing surveys and eatty functioning MIS will be for

Aurora essential for maintaining their competitiges on the spa industry market.
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10.PRILOHY
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Priloha 1: Dotaznik Lazni Aurora

DZena O Muz O

2) Do jaké vékové skupiny patiite?

O do 25 let O 46 - 55 let
] 26 - 35 let O 56 - 65 let
] 36 - 45 let ] 65 a vice

3) Jste v laznich na léCeni v rdmci:

W] komplexni by

O piispévkové 1éCby

] -samoplétecky pobyt

O " rekondiénf pobyt hfazeny zaméstnavatelem
] deprovod

4) Jak Zasto navétévujete 1azné v Ceské republice?

[} jsem v ldznich poprvé

O byl(a) jsem v laznich 2 — 4x
O pravidelng (5 - 10x)

O pravideln& (vice neZ 10x)

5) Jaka je planovand délka VaSeho pobytu?




6) Proc jste k 168bE zvolili tFebonské Lazné& Aurora s.r.0.7 (moZzno vice odpovédi)
vybral jste si je sdm/sama

na zdkladg vlastni zkugenosti

na déﬁoruéeni znamych

néhodné

na doporugeni 1ékafe

na z4klad® piidéleni

vzhledem k prede¥lému pobytu

Kkviili nabidce sluZeb

kvili cené

kvl tmistén{ a dopravniho spojent

DDDDDDDDDDD

podle nabidky cestovai kanceldte (uvedte, prosim, jeji nézev

7) Zajimalo by nés, jak hodnotite sluiby poékytdvané v Laznich Aurora. Poutijte 5 stup

Lé&ebné sluzby

2) sluzby Vaseho oSetfujfcfho 1ékate ‘
b) sluzby odborného persondlu pﬁ‘poskyto procedur

spokojen s pripomfnkami nespokojen zcela nespokojen

a) spokojenost s kvalitou jidla

b) mnoZstvim
¢) vybérem
d) chovanim personélu



Domnivate se, e mno¥stvi a kvalita jidla odpovida dennfmu eenovému limitu?

0 ANO 0O NE
PHPODUIKY: revvvvesssssseessrsmsssssssesmmmsssssssssssesssssssss

Piijimacia ubytovaci shuZby

zcela spokojen spokojen s piipominkami nespokojen zcela nespokojen
- . I . 1« 1 =

a) celkovy pifstup k Vam jako klientovi naSeho 16%ebného zaifzeni

a)
b)

b) fedeni Vagich piipominek, ev. dil&fch problémil a potfeb vzniklych v pril

PHPOIIKY? evvereersversssrssssesssssess s s e

Ve kterém objektu jste ubytovén(a)?
A B F
] m} O

zcela spokojen spokojen nespokojen zcela nespokojen

1 2 4 ‘ 5

a)
b)
c)

a) jste spokojeni s kvalitqtfilb" itotvéni "

b) vybavenfm pokoje

Fistipem pokojskeé

c) tklidem pokoje/

Domnivdte se, Ze stanoyend ce‘n’a‘;trz‘ izkolpokoj odpovidd kvalité poskytn utych sluzeb?
0O ano, odpo&l;c;;;i O ° cena je piili§ vysokd O ubytovani je levné
8) Jestlize jste név§tjyﬂ&) restauraci, resp. kavarnu (v ptizemi Aurory) mizete zhodnotit:
a) provozni — oteviraci dobu
m] vyhovuje
] L L A
b) nabidku jidel

] vyhovuje

m] nevyhovuje proc?..

¢) nabidlu ndpojit
0. vyhovuje

O nevyhovuje prof? ...



d) Stanovené ceny pokldddte za?

O  nizké O vysoké O  odpovidajici
¢) Jak hodnotite chovdni, persondlu? )

[0 pijemné, milé [ chladng profesiondln{ 0. nepiijemné
f) Jak hodnotite interiér? )

O pifjemny — Gtulny O zastaraly

0 dlelny O nevyhovujici
9) Jste stalym klientem naSich ldzni?

0 ANO

O NE

10) Pokud ano, mfzete porovnat vasi spokojenost v Léaznich Aurora v porovnani s pfedchozimi pobyty
v nasich laznfch? : '
[0 kvalita a rozsah sluZeb stdle stejné
0 kvalita a rozsah sluZeb hor8{

[0 kvalita s rozsah sluZeb lepsi
v éem:

O NE
0 ANO
Pokud ano, prosime, uvedte v jaky

12) MiiZete poi‘ovnat vasi spokujendst v Lidznic
_ § predchozimi zkusenostmi v jinjch laznich
[ . vice spokojen(a). '

. O. stejné:spokojen(a)

O méné spokéjen(a)
Pro€? ceen R :
13) Mohl(a) by jste si jake samoplétce pobyt v taznich dovolit?

O NE e o #

O ANO

m} jednofto,{ e
[ jednou za 2 roky

[l s viceletou piestdvkou

Poznamky, pfipominky, vlastni navrhy:

Deékujeme, e jste si na vyplnéni dotaznilu udélali éas. Vyplnény dotaznik odevzdejte, prosim, do schrdnky u informact
obchodniho liseku. o ) : -
Prejeme Vim piijemny zbyiek pobytu.

Pramen: Laz& Aurora, 2009



Priloha 2: No¥ zhotoveny dotaznik

DOTAZNIK
Vazeni respondenti,
Pra¥ jste obdrzeli dotaznik marketingového vyzkumu Llid2wrora, s.r.o, Tfebai. Cilem tohoto
dotazniku je zjistit Vas postoj k lagskym sluzbam a dale odch z Vas, kt# jste jiz Laz® Aurora
navstivili, ziskat VaSe hodnoceni nami poskytovarsiazeb a pobytu v Laznich Aurora jako celku. VaSe
odpowdi i ptipadné pipominky jsou pro vyzkum Lazni Aurora velicélézité, nebé je naSi snahou, co
nejvice vyjit vstic Vasim ganim a pozadavkn. Dotaznik obsahujeékolik otazek. Své odpedi
prosim oznéte kKizkem gimo do dotazniku a to na vymezené misto pod datémke. Horni indexy u
odpowdi ozn&uji, kterou nasledujici otazkou bude dotazovanrafmvat. U otazky. 11 je teba pouzit
hodnoceni znamkou 1 az 5 (obdslgko klasifikace ve Skole)figemz znadmka 1 je nejlepSi hodnoceni
a 5 naopak nejhorsi. Na konci dotazniku je s@ajo¥ vymezen prostor pro VaSe cenngppminky a
navrhy na zlepSeni nabidky sluzeb Lazni Aurora.pooézeni dotazniku je zcela anonymni. Datagz n
ziskana budou zpracovana v ramci diplomové prageéestky EF - JCU Ceskych Budjovicich na
zaklad pozadavk vedeni Lazni Aurora.

Predem @kujeme za Vasi spolupraci.

1. VyuZivate lazaiské sluzby?
and ne

2. Kolikrat jste jiz navstivil(a) lazné v CR?
poprvé dvakrat azityiikrat
pétkrat az desetkrat vicekrat nez desetkrat

3. Kolikatydenni pobyt nejéastji vyuzivate?
3- tydenni 4- tydenni
5- tydenni 6- tydenni

4a. Mél(a) byste zajem navstivit které lazné v CR?
and”® NE2 — P2

4b. O jaké lazré by se jednalo?

FrantiSkovy Laz# Karlovy Vary

Lazre Bechyrg dalSi..c
4c. Prot pravé tyto 1azné?

krasna piroda lepSi dopravni dostupnost

vhodna poloha |écebné dinky

0 1=

5a. SlySel(a) jste jiz o Laznich Aurora?
ang® 5¢5¢ neé

5b. Odkud?
z tisku z médii od znamych od Iékae
OO JINUG. ..o e e e e e e e e

5c. Vite kde se Laz# Aurora nachazi?
ano ne

5d. Vite co se v Laznich Aurora 1&?
ano ne



6. Mél(a) byste zajem navstivit Laz® Aurora?
ano ne

7. Navstivil(a) jste jiz Lazré Aurora?
ano ne® '

8. Kolik tydn jste v Laznich Aurora pri poslednim pobytu stravil(a){uved'te)

9. O jakou formu lazaiské pé&e se i Vasem poslednim pobytu v Laznich Aurora jednalo?
komplexnt* prispsvkovou'* samoplateckad

10. Odpovidala kvalita sluzeb samoplatecké lalieké p&e Lazni Aurora stanovené ceé?
ano TSI o«

11. Ohodna’te sluzby Lazni Aurora pomoci znadmek 1 az Sricemz:
1 - zcela spokojen, 2 - spokojen, 3 - spokojefigominkami, 4 - nespokojen, 5 — zcela nespokojen

11a. |&ebné sluzby............... PFOC? e ettt et et e et e e e
11b. stravovaci sluzby............ L0
11c. ubytovaci sluzby............ PIOC 2 et ettt ettt e e e e e e

12. Jste stalym klientem/klientkou Lazni Aurora?

and?® ne*

13. Porovnejte spokojenost s Vasim poslednim pabytéaznich Aurora sipdchozimi pobyty véchto
laznich:

kvalita a rozsah sluzeb jsou stale stejné

kvalita a rozsah sluzeb jsou horsi

kvalita a rozsah sluzeb jsou lepSi

14. Dopordil(a) byste pobyt v Laznich Aurora svym znadmym?
T 0 T o 1
TSI o«

15. Navstivil(a) byste LaznAurora znova, pafipact opakovas?

T 0 T o 1

TSI o
16. Pohlavi:

muz Zena

17. Do jaké ¥kové skupiny pdfte:
do 25 let 26 — 35 let 36 - 45 let
46 — 55 let 56 — 65 let 66 a vice let

Prostor pro VaSe pfipominky a navrhy na zlepSeni nabidky sluZzeb LazrAurora:

Pramen: Vlastni zpracovani, 2009



Priloha 3: Vzajemné vztahy mezi MIS a marketingovwzkumem (kognitivni mapa)

Pramen: Vojtko, 2006

Priloha 4: Fotografie Lazni Aurora

Pramen: Fotogalerie Lazni Aurora, 2006



Priloha 5: Fotografie Lazni Aurora

o

Pramen: Fotogalerie Lazni Aurora, 2006

Priloha 6: Fotografle Lazni Aurora

Pramen: Fogalrle L|’ Aurora, 2006



