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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Bakalatskd prace se zabyva problematikou zavadéni nové sluzby na trh spolecnosti
SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. Prace je rozdélena do dvou ¢ésti, na teore-
tickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou vymezeny marketingové pojmy souvisejici
s ptisluSnou problematikou zavadéni nové sluzby na trh. Druha, praktickd cast, aplikuje
teoretické poznatky do praxe a je rozdélena do nckolika kapitol. Nejdiive je predstavena
spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.0. a nova sluzba lokalni kryotera-
pie. Poté je uvedena marketingova strategie a jsou sestaveny komplexni marketingové ana-
lyzy. Prvni je uvedena analyza PEST, nésleduje analyza zdkaznikl a konkurence, poté pra-
ci zakoncuje SWOT analyza. Nedilnou soucasti prace jsou navrhy a doporuceni pro uve-

deni nového vyrobku na trh.

Kli¢ova slova: riziko, konkurence, zédkaznici, trh, produkt, marketing

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with introduction of new servis on the market by company SIRNATE
LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. The thesis is divided into two parts, theoretical and
practical. In the first part are defined marketing notions related to the relevant issue of
launching a new product on the market. The second part applies theoretical knowledge into
practice and is divided into several chapters. Firstly is introduced company SIRNATE
LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. and new service of local cryotherapy. Then a marke-
ting strategy is shown and complex marketing analyses are compiled. The first is a PEST
analysis followed by customer and competitor analysis, and SWOT analysis finishes the
thesis. Integral parts of this thesis are suggestions and recommendations for launching

a new product on the market.

Keywords: risk, competition, customers, market, product, marketing
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UvVOD

Zavadéni nového vyrobku na trh je slozity proces, ktery s sebou nese velkou fadu rizik.
Podafi-li se nam spésné zvladnout tenhle proces, jsme na spravné cesté k uspéchu sluzby
u klientli. Mnoho publikaci se zabyvéa timto tématem a nékteré z nich byly podkladem pro
zpracovani mé bakalarské prace. I v dnesni dobé jsou soucasti drobnych spole¢nosti mar-
ketingové oddéleni, nebo i marketingovy specialisté. Piesto se najdou spolecnosti, které

nevénuji dostatecnou pozornost téhle problematice.

V bakalarské praci se pokusim zaméfit na ¢ast marketingu, kterym se musi spole¢nost
zabyvat, pii zavadéni nové sluzby na trh vcetné rizik spojenych s procesem zavadéni.
Chce-li spolecnost na trhu uspét, musi vénovat dostatek pozornosti spravnému slozeni
marketingového mixu, analyzovat prostfedi, zdkazniky, konkurenci a zaméfit se na aktivi-

ty, které souvisi s danymi fazemi zivotniho cyklu.

Cilem mé bakalarské prace je navrh zavedeni nové sluzby lokalni kryoterapie a identifika-
ce rizik, které mohou, pfi zavadéni této sluzby nastat v SIRNATYCH LAZNICH Ostroz-
ska Nova Ves, spolecnost s ru¢enim omezenym (dale jen ,,s.1.0.).

V praktické &asti predstavim spoleénost SIRNATE LAZNE Ostrozskd Nova Ves, s.r.0.
a popiSi soucasny stav nabizenych sluzeb. Dale se zaméfim na spravny popis prostiedi,
ve kterém se spolecnost nachazi, a které na ni pusobi. Pomoci dotaznikového Setfeni
se pokusim analyzovat, jestli by méli zékaznici zajem o sluzbu lokalni kryoterapie, pfede-
v§im pak kolik by byli ochotni za danou terapii zaplatit. Uvedu silné a slabé stranky této
sluzby véetné jeji ptilezitosti a hrozby. Analyzuji jednotlivé rizika, které tato sluzba obna-
$i. Provedu analyzu konkurence a nékladl spojené se zavedenim dané sluzby. V posledni
fazi vyty¢im zacileni prodeje nové zavadeéné sluzby koneénym klientim a zamétim se

na propagaci sluzby tak, aby se dostala do povédomi co nejvétsiho mnozZstvi zdkaznik.
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1 MARKETING

V teoretické Casti je nutné si vysvétlit nékolik zakladnich definic pro pochopeni dalSich
Casti bakalarské prace. V této kapitole je nadefinovdna teorie tykajici se marketingu,

planovani, marketingové analyzy, fizeni rizik, trhu, marketingovému vyzkumu a mixu.

1.1 Definice marketingu

Lze naleznout velké mnozstvi definic marketingu. M¢ nejvice oslovila definice od Gustava
Tomka a Véry Vavrové, ktefi cituji definici od Americké Marketingové Asociace, ktera

uvadi marketing jako: ,, Souhrn ekonomickych cinnosti, které ridi tok zbozi a sluzeb od vy-

robce ke spotrebiteli nebo k uzivateli. “ [16]

Mezi dal$i definice marketingu Tomka, Vavrové patti: ,, Marketing predstavuje uceleny

systém opatreni, ktery vede k Fizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu,

na spravné trhy, za spravnou cenu. “ [16]

Posledni definice, kterd mé& zaujala, je definice, kde autofi cituji marketing slovy Philipa
Kotlera, ktery uvadi: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a sku-
piny ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych pro-

dukti s ostatnimi. “ [16]

Nejvyznamnéjsi slozkou v ekonomickém rozvoji a ristu podniku je marketing. MySlenka
marketingu je propojena s produkei, kdy samotnou povinnosti neni zvySeni vyroby, pomo-
ci zvySené vyrobnosti, ani dosaZenim novych trhi, ale fesi otazky: Jaky produkt vyrabét?
Komu ho prodavat? [11]

Zamér marketingu je uspokojeni proseb a pozadavki co nejvice zdkaznikill, v rdmci schop-

nosti spole¢nosti za dané obdobi. [11]

1.2 Marketingové strategie

Pomaha spravnym smérem usmeériiovat marketingové usili a tvofi rdmec planovani pro

celou firmu. [7]

1.2.1 Planovani

Princip pldnovéni vyuzivame vSichni v kazdodennim zivoté. Velmi Casto se jedna o auto-

matické chovani, jednani a dil¢i kroky, které nds dovedou k néjakému zavéru. Diky plano-
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vani kazdy podnik 1épe ujednoti své zasady a cile, které 1épe koordinuji chod spolecnosti
a pomahaji zajistit kontrolu dané spolec¢nosti. Umoznuje ptedpovidat nové trendy, a napo-

maha ke spravnému vyvoji. [11]

Nejcastéisi typy planu:

Roc¢ni plan — jedna se o kratkodoby plan, ktery popisuje firemni cile, pldnované akti-
vity, soucasny stav, strategii na dany rok, program ¢innosti, rozpocet a kontrolni mecha-

nizmy. [11]

Dlouhodoby plan — jednd se o faktory i dlouhodobé cile, které mohou organizaci
ovliviiovat v nasledujicich nékolika letech. Takovy plan mize byt kazdoro¢n¢ upravovan,

aby byl potad aktualni a pomahal tak udrzovat organizaci stale v chodu. [11]

Strategicky plan — snazi se adaptovat firmu na neustdle se ménici prostfedi a poté

vyuzit novych moznosti. [11]

Zakladem pro marketingovy plan je strategické planovani, které se sklada ze 4 zdkladnich

fazi:

Analyza — kazda spolecnost musi analyzovat své prostiedi, situaci, silné a slabé stran-
ky, aby nalezla své potencialni problémy, které ji hrozi. Také musi analyzovat své potenci-
ondlni prileZitosti tak, aby mohla co nejvice své pfileZitosti vyuzit. Analyza je hlavni sloz-

kou, ktera zajiSt'uje vstupy a informace pro nasledujici faze. [11]

Planovani — béhem této faze spolecnost rozhoduje, co budou délat jednotlivé podni-
kové jednotky. Vyty¢i strategie marketingu, které napomohou k dosazeni strategickych
cilt. Hlavni roli zde maji marketingové plany, plany dil¢ich znacek a produkti. [11]

Provadéni — provadénim se strategické plany stavaji akcemi, které¢ vedou k ziskani
podnikovych cilii. Marketingové plany realizuji osoby v organizaci. Tito lidé spolupracu;i
s jinymi lidmi, at’ uz v ramci organizace nebo mimo ni. [11]

Kontrola — ma zajistit dosazeni cilli sestavajici se z méteni a vyhodnocovani vysledki
aktivit a planti. Vyhodnoceni a informace potiebné pro nésledujici aktivity zajist'uje analy-

za. [11]

1.2.2 Marketingovy plan

Chceme-li, aby produkt nebo sluzba na trhu dlouhodobé uspéla, musi byt spravné sestaven

marketingovy plan. Cilem marketingového planu je zvySeni prodeje a udrzeni si konku-
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ren¢ni vyhody. Marketingovy plan nemusi pokazdé prispivat k uspéchu, ale aby byl podnik
co nejefektivnéjsi na trhu, méla by se jeho strategie soustfedit na zdkaznika. I pfi samotné
realizaci planu muaze dojit ke komplikacim, které vedou k odchylkam. Pokud se odchylky

vyskytnou, hledame jejich pficiny. [7]

Za obsah marketingového planu se uvadi:

Celkové shrnuti — jedna se o celkové shrnuti spolecnosti a kratky vycet hlavnich cilt
a doporuceni. To napomahd velmi rychlému zorientovani v dané problematice a pochope-

ni, 0 co v samotném planu jde. [10]

Soucasna situace marketingu — zobrazuje postaveni spole¢nosti na cilovém trhu.
Zde patii audit marketingu, ktery znamena nezavislé, trvale a opakujici se vyhodnocovani
strategii, cilti, prostfedi a ¢innosti podniku, jehoz cilem je stanovit problémové oblasti,

ptilezitosti a reference pro zlepsSeni celkového marketingu spole¢nosti. [10]

Analyza SWOT - jednoduchy a univerzalni néstroj pro vyhodnoceni situace.
Vysledek nas informuje o silnych a slabych strankach podniku, ale 1 ptipadné pfileZitosti

a hrozby. [10]

PotiZe a cile — vyhodnoti nejlepsi cile tykajici se trzeb. Nasledné ur¢i potiZe, které jsou
s cili spjaty, aby se mohlo s nimi vypotadat. [10]
Marketingova strategie — omezi, jak se do cilového stavu firma dostane. Zjisti

vyhody a nevyhody produktu. Stanovi propagaci, cenu a zplisob nabidky produktii ¢i slu-
zeb. [10]

Akéni programy — stanovi, kdo a co ud¢€la, kdy bude dand ¢innost uskute¢néna

a kolik financi musi spolecnost vynalozit. [10]

Rozpocty — ocekavané nédklady a trzby, které vychazi z finan¢nich vysledkt planu.

[10]

Méreni a kontroly — jsou posledni ¢asti, kterou sledujeme kontrolu daného planu. [10]

1.3 Marketingové analyzy

Jedna se o jednotlivy prizkum marketingovych aktiv, ktery bere ohled na vnéjsi a vnitini
stranky podniku. Pouziva se napfic celou firmou s podrobnymi vystupy, s mnozstvim kon-

krétnich tipti a doporuceni pro okamzité pouziti.
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1.3.1 Situacni analyza

Vseobecnd metoda, kterd zkouma vlastnosti a jednotlivé slozky mikroprostfedi a makro-
prostiedi, ve kterém firma podnikd. Analyza se provadi ve tfech Casovych intervalech,

které zkoumaji:
e minuly rozvoj,
e soucasny situace,
e mozny budouci rozvoj. [4]

Analyza si bere za cil identifikovat silné a slabé stranky podniku a jejich konkurent. Mezi
dalsi vyznamné cile analyzy patii urceni pfilezitosti a hrozeb, které ptrichazi z vnéjsiho
prostiedi. Veskeré vysledky napomahaji urcit firemni moznosti, které jsou podkladem pro

stanoveni marketingovych cilu, strategii a k vypracovani marketingovych plant. [14]

Situaéni analyzu l1ze provést pomoci SWOT analyzy nebo pomoci marketingového auditu,
ktery je vice podrobny nez analyza SWOT. Aby byla analyza plisobiv4, méla by zahrnout

veskeré zakladni aktivity marketingu spolecnosti. [4]

Situaéni analvyza je slozena z nasledujicich kroku:

1. Obeznamit se s organizaci a jejim prostfedim — trzni postaveni, useky, vyvojova féze,

nabizené sluzby, cilové trhy. [12]
2. Klasifikovat pouzité marketingové strategie:

e Klasifikovat strategické faktory spolecnosti — obrat, zisk, mira rlstu trhu,
trzni podil, organizacni struktura v ramci struktury spolecnosti, Zivotni

cyklus vyrobki, rozsah distribu¢nich cest, mnozstvi vyrobnich tad,
e srovnani vykonnosti s minulosti,
e hodnoceni soucasnych strategii pro lepsi budoucnost spolecnosti. [12]

3. Kilasifikace nakladii spole¢nosti — celkova analyza vSech nakladi k ptislusSnym ¢innos-

tem v riiznych Casovych obdobich. [12]

4. Klasifikovat prostfedi konkuren¢ni spolecnosti — identifikovat seznam faktort, které
méfii silu nasi konkurence, v porovnéani nasi spolecnosti s konkurenénimi podle zvole-

nych faktort, interpretace naméienych hodnot. [12]

5. Vykonanim analyzu SWOT. [12]
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6. Vytycit specifické zalezitosti a potizi, pro urceni strategickych oblasti a faktort,

na které se musi spole¢nost zaméfit. [12]

1.3.2 Analyza PEST

Je vSeobecny strategicky audit vlivu makroprostiedi spole¢nosti. Zkratka PEST je odvoze-
na od pocatecnich pismen anglickych slov Political, Economic, Social a Technological.
Casto byva uvadéna jako analyza PESTEL nebo PESTLE, z piidanych pismen anglickych

slov Enviromental a Legal. [7]
e politické prostiedi — zasah vlady do podnikéni spole¢nosti,

e ckonomické prostiedi — vliv vice ekonomickych faktori na podnikani. Predevs§im

pak inflace, mira nezaméstnanosti, naklady na energie, urokové miry atd.,
e socialni prostiedi — vék populace, nabozenstvi, kultura atd.,

e technologické prostiedi — problematika zivotniho prostfedi, vyvoj technologii,

rychlost zastaravani, atd. [2]

Velmi casto se jednotlivé prostedi prolinaji. Piikladem miiZze byt v technologickém pro-
stiedi vliv politického, kdy zde spada cast legislativy, kterd se zabyva regulaci pramyslu.

Jedna se predevsim o vyhlasky a natizeni. [2]

1.3.3 Analyza zdkazniki

Jedna se o nejdileZzitéjsi analyzu. Je zaméfend na stranu poptavajici, u kterych musime

rozlisit dvé trovné podle charakteru, a to:
e Charakter zbozi:
o zbozi kratkodobé spotieby,
o zbozi dlouhodobé spotieby. [6]
e Charakter poptavajicich:
o konecni spotiebitelé,
o vyrobni podniky,
o obchodni podniky,

o vefejné instituce. [6]
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Vyznamnym charakterem je zde charakter poptavajicich, ktery bude hrat hlavni roli pfi

analyze jistoty, rozsahu, pfedvidatelnosti poptavky atd. [6]

1.3.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence by neméla byt zamétena na jednotlivé ptiiny, ale méla by ptedstavo-
vat celkovou informaci o konkurenci. Musime:

e urcit naSi konkurenci,

e vytycCit konkurenéni strukturu,

e provést vlastni rozbor konkurentt,

e stanovime moznou konkurenéni strategii. [16]

Michael Porter, americky ekonom, rozeznava chovani konkurentd, pomoci trhu a jeho
okolnostmi. Také vysvétluje, Ze hlavni slozkou pro urceni sloZeni konkurence je definova-

ni jejich zakladnich Grovni. [9]

Pét faktora konkurence, které analyzujeme:

Konkurence v ramci oboru — je sloZena spolecnostmi, které pracuji v ramci jednoho
oboru. Spole¢nosti 1ze nasledné v jednotlivych analyzach omezit na dany region, dodavku

pro urcity segment apod. [16]

Faktory uréujici jeji rozsah:

o stupeii dle podilu dodavateli na trhu,
o velikostni zmény trhu,

o nakladova struktura,

o kapacitni rist vyroby. [16]

Souboj mezi jednotlivymi subjekty byva zaméfen na samotny produkt, jeho cenu, spolehli-

vost v dodavkach, dostupnost sluzby, jeji pfidanou hodnotu a samotné dojmy, spojené

s nakupu. [9]

Riziko substitu¢nich vyrobku — nartst nebezpeci, pokud u substitu¢nich vyrobkil

a sluzeb je pomér ceny a kvality vyhodnéjsi, enormni pruznost sortimentu apod. [16]
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Riziko novych konkurentii — jednd se o konkurenty, které v podstaté viibec nezname.
Mohou se objevit kdykoliv a kdekoliv, proto analyzujeme hrozbu této konkurence nepii-
mo. Konkurence se mtize objevit tehdy, kdyz se na trhu dosahuje velkych ziskii a zaroven
vstup na tenhle trh je nendro¢ny. Dle miry a pravdépodobnosti hrozby vstupu se uvadi dva

faktory:

o Vstupni bariéry — odliSnost produktu, ziskani dodavatelt a kvalifikované sily, fi-

nanc¢ni nenarocnost trhu, nekvalitni distribu¢ni cesty apod. [16]

o MozZnosti odvety — 1épe zavedené firmy si budou branit sviij postoj na trhu, upev-

néni vztahi mezi firmou a dosavadnimi dodavateli, opatieni ceny apod. [16]
Sila zakazniki — tato forma konkurence je zavisla na vlivu ze strany kupujicich, a to:
o monopol — osamoceny kupujici mé enormni moc,
o oligopol — vicero kupujicich, ovliviujici trh,
o polypol —nizky az nulovy vliv kupujiciho. [16]

v

a zkraceni dodaci lhity apod. [16]

Postaveni dodavateli — sila dodavatelll roste se zvySujicim se poctem konkurence,

pusobenim na jakost a jedine¢nost finalniho produktu. [16]

V ekonomice patii analyza konkurence mezi hlavni podklady pro strategické rozhodovani,
urceni cill a politiky spolecnosti. Hlavnim cilem této analyzy je jednozna¢né poznat kon-
kurenta, pfedevs§im ¢im se mini zabyvat, jakou mé finan¢ni silu, jeho znalosti trhu, aktivity,

strategii a zavérem jeho trzni segmenty, ve kterych se konkurent nachézeji. [16]

1.3.5 Analyza SWOT

Jedna se o univerzalni a jednoducha technika vyuzivana k identifikaci rizika. Pouziva
se nejcastéji pii fazi formulaci podnikovych cild, strategii a zménovych projekti. SWOT
analyza je zaméfena na zhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktor ovliviiujici organizaci ne-
bo konkrétni zamér. Tyto faktory plisobi na plnéni cili pozitivné 1 negativné. [11]
Vysledek analyzy by mél napomoct firmé vymezit jeji slabé stranky a ukdzat cestu
ke svym silnym strankdm. Také by se méla pokusit vyuzit svych pfilezitosti a zaroven za-

mezit mozné hrozby ze svého okoli. [12]
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Silné a slabé stranky - vztahuji se k internimu stavu spolecnosti. Zde plati, ptilis
dlouhy seznam je roven nedostatecné konkurenci a neschopnosti délat rozdily ve vécech,

kter¢ jsou vyznamné. [11]

Prilezitosti a hrozby — vaZzou se na externi prostiedi. Je zd kladen velky daraz na po-
zornost ze strany manazera, ktery by mél posoudit dilezité trendy, které mohou mit pozi-

tivni 1 negativni dopad na spolecnost. [11]

1.4 Marketingovy vyzkum

Za pomoci informaci propojuje marketingovy vyzkum jednotlivé spotiebitele, zdkazniky
a verejnost s firmou. Informace jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
ptilezitosti a problémi. Pomaha tvofit, zlepSovat a hodnotit aktivity marketingu a monito-

rovat samotny vykon k pochopeni jeho procesu. [11]

Marketingovy vyzkum pouziva dva zdroje informaci, s ohledem na to, co je jejich zdroj.
Mezi tyto zdroje patii externi a interni informace. Vstupni idaje mohou byt ziskany pri-
marnim nebo sekundarnim zptisobem, kdy priméarnim zplisobem ziskame data pomoci spe-
cifickych metod u urcitych subjekti. Sekundarnim zplisobem lze vyuzit informaci za jinym
ucelem. Mezi Casté zplisoby patii pozorovani a dotazovani, ale 1 experiment. Jedna-li se
o rozsah, vybirame si mezi Uplnym a dil¢im Setfenim. Proto pro uchovavani zasad vytvare-

ni dotazniku musime zajistit srovnatelnost informaci. [16]

Zikladni pristupy vyzkumu:

a) Vyzkum kvalitativni — informativni vyzkum pouzity pro zjisténi postoji a chovani
zékaznika. Mezi bézné metody zde patii sledované skupinové rozhovory, sledovani

reakci 1 opakované dotazovani. [5]

b) Vyzkum kvantitativni — tenhle vyzkum zahrnuje shromazd’ovani udaji, predevSim
hodnoceni zakaznikem. Ke statistickému rozboru je potfeba znat nazor vice lidi. Pou-

ziva se elektronické, pisemné, telefonické nebo osobni dotazovani. [5]

Dotaznik - je doposud nejvice vyuzivanou metodou sbéru informaci od spotiebiteltl.
Pti tvofeni dotazniku klademe diraz na jednoduchost a srozumitelnost. Spravna formulace
otazek pomahda ke sbéru kvalitnich odpovédi. Nesmi byt dlouhy, a mél by klast daraz

na vzhled tak, aby upoutal pozornost a neodradil respondenty. Byva provadén:
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a) Pisemné — vyuziva se papirova a elektronickd forma. [5]
b) Ustné — predeviim se jedna o interview dvou a vice osob. [5]
Druhy otazek v dotazniku - klademe diiraz na spravnou formulaci a spravny vybér

otazek. Pokud je otdzka srozumiteln¢ formulovana, je kvalitné zodpovézena. Otazky

v dotazniku maji riiznou funkci i podobu a mohou se i kombinovat:

e otazky otevirené — dotazovany zde voln¢€ odpovida, protoze otazky nemaji Zzadnou

variantu odpovédi,

e otazky uzaviené — dotazovany zde vybira z variant odpovédi. Otdzky by méli mit

k nabidnuti i alternativa,
e piimy dotaz — otdzka nemd skryty vyznam a tykd se samotné podstaty véci,

e nepiimy dotaz — svou formulaci zastira vlastni smysl dotazu. Pt4 se jakoby na né-

co jiného. [4]

1.5 Marketingovy mix

Jakmile je stanovena celd marketingova strategie, 1ze zacit budovat podrobnosti marketin-
gového mixu. Tenhle mix je soubor taktickych marketingovych néstrojii, ktery zahrnuje
vSe, co firma mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Je slozena ze Ctyt

zakladnich marketingovych nastrojti, znamé pod zkratkou 4P, a to:
e produktova politika (product),
e cenova politika (price),
e komunikac¢ni politika (promotion),

e distribucni politika (place). [11]

1.5.1 Produktova politika

Produktova politika je prvni ze ¢tyt zékladnich néstrojl, a to pfedevS§im kvuli produktu
samotnému. Produkt samotny prezentuje spole¢nost a dava tak najevo zdkaznikim,
ze mame spravné znalosti trhu. Vyrobek nebo sluzba by méla vyhovovat potfebam a pta-
nim zakaznikli. Mizeme se domnivat, Ze jsme vytvofili spravny produkt, ale pokud nebude

produkt lepsi, nez nabizi konkurence, mlize se stat, ze nema cenu jej vyrabét. [16]
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Za produkt se povazuje vyrobek a sluzba, kterd je nabizena na cilovém trhu k uspokojeni

potteb konecnému spotiebiteli. [3]

U produktu rozliSujeme néasledujici slozky:

Uzitek — nejpodstatnéjsi slozka, kterd nam dé€la samotnou podstatu koupi. Piikladem
zde muze byt telefon, ktery ndm napomaha ulehcit kazdodenni zZivot. Telefon samotny uz
neni jen véci diky, které mizeme zavolat svym blizkym, ale postupem casu se toto zatizeni

rozviji do oblasti béZného zivota. [11]

Redlny produkt — zde je kladen diiraz na dojmy osoby. Produkt se snazi ukazat svou

kvalitu, provedeni, design, znac¢ku i obal. [11]

Rozsifeni — nepodstatna slozka, ktera na uz tak pteplnéném trhu hraje svou roli. Jedna
se predevsim o ptidavek k produktu, ktery ndm napomahé mit zpétna vratka nebo jen jisto-
tu spravné koupi. Jednd se o reklamace, delsi ¢asové zaru¢ni lhity, instruktdZe, moznosti

splaceni a dalsi. [11]

Sluzby - jsou produktem nabizenym jedné strany druhé. Jejim vysledkem je uzitecny efekt,
nelze je ziskat do vlastnictvi, proto se jedna o nehmotny statek. Sluzby se rozliSuji podle
uspokojeni potteby kolektivni nebo individualni. Pfikladem sluzeb miize byt masaz, holic-

stvi, cviceni. [11]

RozlisSujeme do péti skupin podle charakteristiky:

Nehmotnost — sluzbu nelze pfed zakoupenim nijak vyzkouSet, prohlédnout nebo se

ji dotknout. Nemayji fyzickou podstatu. [10]

Nedélitelnost — sluzba je propojena mezi poskytovatelem a zakaznikem. Ned4 se ni-

jak oddélit od lidi a strojt, které je poskytuji. [10]
Nemoznost vlastnictvi — zdkaznik vlastni pouze pravo na poskytnuté sluzby. [10]
Proménlivost — zavisi na tom kdo, kdy a kde je poskytuje. [10]
Pomijivost — sluzby nelze skladovat, ani vyrabét do zasoby. [10]

Kazda sluzba pomaha uspokojit potieby jednotlivého zédkaznika. Bereme v uvahu vicero
faktorl, které nam napomadhaji zvolit spravnou strategii k individudlnim potfebam zakaz-

nika. [1]
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Fakta ovliviiujici zvoleni sprdvné strategie:

e proc a co ocekava jednotlivy zakaznik,

e jeho narodni, kulturni a socialni odliSnost,

¢ jakou moznost maji nasi podnikovi zaméstnanci,
e jak zdkaznici vnimaji nové pfidanou hodnotu,

e jak vnima skutecnost, Ze cena souvisi s hlediskem kvality sluzby. [16]

Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek a sluzba prochazi ur€itym Zivotnim cyklem a jeho Zivotnost je omezena.
Zivotni cyklus vyrobki je slozen z n&kolika fazi, které se daji vyjadfit pomoci kiivky
v grafu. Kazd4 jedna faze ma jiny objem prodeje, proto musime zvolit pokazd¢ jinou stra-
tegii. V kazdé z fazi zivotniho cyklu nastava jiné konkuren¢ni klima, proto je velmi dtlezi-

té béhem vSech fazi ménit marketingovou strategii podniku. [7]

Jednotlivé faze:

Vyvoj produktu a sluzby — novy produkt vznika, kdyz firma pfijde s myslenkou, kte-
rou nasledné rozviji. V prubéhu vyvoje produktu jsou vynosy nulové a investi¢ni vydaje

nartistaji. [11]

Uvedeni na trh — vznika v okamzZiku, kdy se vyrobek nebo sluzba objevi na trhu. Je-
likoZ vétSina spottebitelti o vyrobku nevi, je v této fazi proddvan malo a néklady na jeho
propagaci jsou vysoké. Tato faze je nejvice ndrocna z finanniho hlediska, vzhledem

k velkym vydajiim na uvedeni vyrobku na trh nejsou v této fazi zadné zisky. [11]

Riist — nastava po uspésném uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh. Poptavka po vyrob-

ku roste a snizuji se ndklady na vyrobu. [11]

Zralost — trh se stava nasycenym. Tato faze nastava, kdyZ se za¢ne zpomalovat tempo
rustu prodeje, ale soucasné dosahuje nejvétsiho rozsahu. Poptavka je na maximu, proto

se snazime maximalné udrzet zadkazniky a bojujeme s konkurenci. [11]

Upadek — je zavére¢na faze cyklu vyrobku. Vyrobek je neziskovy a ma sviij vrchol

za sebou. Mozn¢ feSeni je modernizace vyrobku. [11]
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Triby
a zisky

Fize Faze Fize
vyvojova zavadéci ristova zralosti upadku

Obrazek 1 Zivotni cyklus vyrobku [11]

1.5.2 Cenova politika

Cena je velmi specifickou kategorii, kterd ma velké mnozstvi aspektii. Mezi zdkladni
problémy ceny patii ocenéni uzitku, urceni nakladl, miry zisku a ocenéni konkurenc¢nich
faktorli. Pro pozici vyrobku a sluzby na trhu je zdsadni chybou nasadit cenu pfiliS vysokou,
ale 1 cenu nizkou. Cena by méla byt co nejlépe vyladéna a brat vzdy ohled na aktudlni
poptavku s nabidkou na trhu. Zékladnim kritériem ceny je uzitek, ktery vyrobek nebo sluz-
ba pfinasi. [4]

., Penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vSech hodnot, které

zdakaznici vymeni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ [11]

,,Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery prindsi vynos, vSechny ostatni prvky
predstavuji naklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu. Na rozdil od

produktu a distribucnich zavazkii Ize cenu rychle zménit. ““ [11]

Existuji tfi zdkladni metody tvofeni cen, které vychéazeji z okolnosti, jako je jeji néklad,

poptavka a konkurence schopnost. [11]

Nakladové orientovana tvorba ceny — lze pouzit jednoduchou metodu tvorby cen
pomoci piirazky k vyrobnim nakladiim, nebo pomoci bodu zvraty, kdy cenu lze nastavit
tak, abychom dosahli zisku. Zde, ale ignorujeme konkurenci i poptavku, proto se zamita

moznost stanovit si nejlepsi penézni hodnotu na trhu. [11]
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Hodnotové orientovana tvorba ceny — oproti piredeslému pfistupu je zde vyhoda ta,
Ze cena je tvofena v zavislosti na zakaznikovi a ne podle ndkladi. Zde cena musi byt sta-

novena prvni, od ni se dale odviji marketingovy plan. [11]

Tvoreni ceny v zavislosti na konkurenci — zde musi byt kladen diiraz na spravn¢ na-
stavené hodnoty. Jsou-li hodnoty spravné nastaveny, nachazime se v mistech, kde lze za-
brénit pfipadnym cenovym valkam. Také zde hraje hlavni roli fakt, ze se nachézime

v bod¢, kdy mame mensi kontrolu nad pfijmy z prodeje vyrobkt a sluzeb. [11]

Rozdilové srovnani nakladové a hodnotové orientované tvorby cen

Produkt — Nikladvy —— (Cena +—* Hodnota — Zikaznici

Obrazek 2 Nakladove orientovand tvorba cen [11]

Produkt — Nikladvy —— Cena +— Hodnota — Zaikaznici

Obrézek 3 Hodnotové orientovana tvorba cen [11]

1.5.3 Propagace
Je cilené osloveni potenciondlniho zdkaznika, kterému je sméfované urcité sdéleni. [9]

Propagacéni nastroje:

Propaganda — jedna se o placenou formu prezentovani zboZi a sluzeb cilové skuping.

MoZnym komercénim pouzitim reklamy je televizni a rozhlasova reklama. [14]

Vztahy s verejnosti — cilem je pfedat co nejvice informaci o organizaci a vytvorit

pfiznivé klima. Diiraz kladen na ziskani sympatii lidi. [14]

Podpora prodeje — technika podporujici uskutecnéni prodeje. Mezi tento zptsob lze

zahrnout hry, soutéze, slevové kupony, prémie a vzorky. [14]

Osobni prodej — pfimy kontakt se zdkazniky, prostfednictvim vySkolené¢ho prodejce.

Snazi se ovlivnit kupujiciho. [14]

Piimy marketing — interaktivni technika vyuzivajici komunikac¢nich médii. [14]
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1.5.4 Distribuéni politika

Distribuce predstavuje umistnéni zbozi na trh. Zahrnuje soubor postupli a operaci,
prostiednictvim kterych se vyrobek dostava z mista vzniku do mista urceni, kde ma byt

spotfebovan nebo uzit. [4]

Distribu¢nimi typy mezi¢lank mohou bvt:

Prostiednici — zbozi kupuji, a stavaji se po urcité obdobi jejimi vlastniky. Nasledné
ho znovu prodaji. [4]

Zprostiedkovatelé — zbozi se nestava jejich vlastnictvim. Zprostfedkovatelé se aktiv-
né¢ podili na procesu premistovani tim, ze vyhleddvaji kontakty mezi vyrobcem
a spotfebitelem. [4]

Podpiirné meziclanky — nejsou sprostiedkovateli, ani se nestavaji vlastniky zbozi.
Podileji se tim, Ze napomahaji usnadnit sménu. Mezi podpiirné meziclanky patii banky,

dopravni organizace, a dalsi. [4]

1.6 Trh

Za trh se v ekonomice uvadi prostor, kde dochazi ke sméné statkii a sluzeb. V knize pana
Kozla nalezneme definici, ktera uvadi konkrétni trh: ,,jako vymezeny podnikatelsky prostor
predstavuje nejblizsi okoli nasi firmy, na kterém se pohybujeme spolecné s ostatnimi sub-

Jjekty (ucastniky) trhu, které nds v nasi cinnosti omezuji nebo nam naopak pomahaji. “ [12]

Mezi tyto subjekty patii:

e zakaznici,

e dodavatelé,
e konkurenti,
e prostfednici,

e vefejnost. [12]

Trhy lze rozli$it podle toho, kdo je zde nasim zakaznikem na trhy:

e obchodni,
e prumyslové,

e spotiebitelskeé,
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e mezinarodni,
e vladni,

e nevydélecné. [12]

1.6.1 Segmentace trhu

Mezi segmenty trhu patii hromadny marketing, ktery jednéa se vSemi stejn€. Dnes se pouZzi-
va velmi malo. Misto hromadného marketingu firmy pouzivaji cileny marketing. Cileny
marketing pomaha identifikovat trzni segmenty, nasledné nékolik z nich vybere a upravi
marketingovy mix a sluzby na miru segmentim. Diky tomu mohou nabidnout jednotlivym
cilovym trhiim spravné produkty s pfizptisobenou cenou, reklamy a distribu¢ni cesty tak,

aby oslovili tyto trhy co nejefektivnéji. [11]

Hlavni kroky cileného marketingu:

Trzni segmentace — rozd¢luje trh na rizné skupiny kupujicich, ktefi mohou vyzado-
vat rtizné produkty a marketingové mixy. Pfedmétem trzni segmentace je rozlozeni celko-

vého trhu na dil¢i trhy. [11]

Trzni targeting — zahrnuje vyhodnoceni aktivit a vybér cilovych segmenti trhu,

na ktery se chce spole¢nost zaméfit. [11]

TrZni positioning — ma zaridit, aby sluzba upoutala u cilovych zakaznikl vyhranéné,

jasné a Zadouci postaveni vzhledem k produktiim konkurence. [11]

Segmentacni proces miZze znamenat tii tendence:

Preference difuzni — spotiebitelé se znacné 1isi ve svych preferencich. Nabizené sluz-
by jsou prostorové rozptyleny tak, aby se vyrazné odlisili a odpovidali preferencim jednot-
livych zakaznikl. Orientujeme sluzbu na stted, aby oslovil co nejvyssi pocet moznych za-

kazniki. [7]

Preference homogenni — stejnd preference u kazdého zdkaznika, nenachdzi se zde

zadné ptirozené segmenty (sluzby jsou velice podobné¢). [7]

Preference shlukové — jedna se o ptirozené segmenty trhu. [7]

Urceni dil¢ich trhi je vysledkem segmentace, s kterou nasledné rozliSné pracujeme.

Snazime se spliiovat nasledujici kritéria proto, aby byla prace co nejvice efektivni:

e co nejlépe definovat,
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e spravna meéfitelnost,

e co nejlepsi dostupnost. [6]

1.6.2 Kritéria segmentace

Musime si rozlisit segmentaci podle toho, kdo je nd$ zdkaznik. Nasledné se dle toho pohy-
bujeme na daném trhu. Pokud je naSim zdkaznikem kone¢ny spotiebitel, pohybujeme
se na spotiebitelském trhu. Velmi Casto se stava, Ze zakaznikem neni konecny spottebitel,
nybrz firma. Pokud se tak stane, pohybujeme se na trhu organizaci. Pfi segmentaci spo-
ttebnich trhti, byvaji nejcastéji uvadénd segmentacni hlediska spotfebnich trhi, ktera
se deli:

e psychologicka — Zivotni styl, osobnost,

e motivy koupé — pozadovany uzitek, hledany prospéch,

e geografickd — zemé, region, klimatické oblast,

e demograficka — vek, pohlavi, pocet déti, Zivotni cyklus,

e kupni chovani — vérnost znacce, stupen uziti, faze kupniho procesu,

e socidln¢ ekonomicka — zaméstnani, vzdélani, piijem, nabozenstvi, narodnost,

e citlivost na marketingové néstroje — distribuce, komunikace, cena, produkt a sluzba.

[16]

1.6.3 Hodnoceni a vybér trznich segmentii

Podnik musi zohlednit dvé dimenze pti hodnoceni trznich segmenti:
e moznosti daného podniku
e atraktivitu zvoleného segmentu. [9]

Segment, ktery ma dostatecny riist a velikost, nemusi byt velmi piijemna z hlediska vyno-
su. Spolec¢nost by se méla zaméfit i na konkurenty, ktefi se zde jiz nachézi, nebo ktefi
se mizou Casem objevit. Nachazi-li se v segmentu velké mnozstvi konkurentd, spolecnost
se stdva mén¢ atraktivni. Nasledn¢ ma-li vliv pozice odbératelii, mize se to ukazat na sni-
zeni ceny 1 zvySeni kvality. Nasledkem tohoto faktoru vyrazné klesaji zisky prodéavajicich.

Mezi posledni faktor ovliviiujici trzni segmenty se fadi pozice dodavateli. Pokud dodava-
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telé maji dostate¢né vybaveni, material, pracovni sily a sluzby na vysoké urovni, mohou

zvysit cenu, ale i snizit kvalitu nami objednaného zbozi. [9]

Jde-li segment ruku v ruce silnym strankam spolecnosti, rozhoduje se, zda ma v dané situ-
aci potiebné prostfedky a dovednosti, aby byl prosperujici. Neni-li spole¢nost pfijatelné
siln4, aby mohla prosperujic konkurovat na trhu, nem¢la by do néj ani vstupovat. Je-li spo-
le¢nost vice nez dostatecné silnd vici své konkurenci, snazi se docilit lepSich dovednosti.
Také by méla vstoupit do daného segmentu, kde mize nabidnout vyssi hodnotu, aby méla

nad konkurenci z velké ¢asti vyhodu. [9]

1.6.4 Positioning

Positioningem se snazime diferencovat danou sluzbu od konkurenc¢nich tak, aby byla jedi-
necnd vici ostatnim. V knize Marketing management Kotler definuje positioning nésle-
dovné: ,, Positioning je akt navrieni nabidky a image spolecnosti, aby zaujali vyznamné

misto v mysli cilového trhu. “ [10]

Pozice sluZzeb 1 vyrobkl a konkurencni piinos spole€nosti se mohou vyznamné odliSovat.
Je brana jako to, co potenciondlni zdkaznik na sluzbé vnima (pocity, vjemy, dojmy),
zatimco za konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti rozumime jeji silnou stranku (vysoka kvalita,

nizka cena). [11]
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2 RIZENI RIZIK

Za tizeni rizik se povazuje formalni proces, ktery napomaha k identifikaci, planovani, hod-
noceni a fizeni. Proto kazdy projekt, jakéhokoliv rozsahu nese urcité riziko. Nékdy muze
nastat situace, ze projekt nemusi mit zddné riziko, proto by bylo lepsi nerealizovat jej. Spo-
lecnosti, které se zabyvaji riziky a uci se s nimi pracovat, byvaji 1épe piipraveny na ne-
predvidatelné katastrofy. Také mohou byt 1€pe vyuzity ptilezitosti, které by jinak byly bra-
ny jako hrozby podniku. [13]

2.1.1 Kroky k definovani a méreni rizika obsahuji:
o Identifikace zdrojl a cili organizace, které mohou byt ohrozeny,
e urcit mozné scénare, které by mohli nastat,
e presumpce diilezitosti nebo rozsah dopadi. [13]

Problémem zde miize byt zvoleni spradvného méftitka, kterym namétime a ur¢ime dopady,
abychom nasledné zvolili formy ucelové funkce. Dand forma je nucena urcit dopady

na bezpecnost, prosttedi a zdravi. [13]

2.1.2 Typicka rizika
e Rizika globalni — jedna se o rizika politické, obchodni, pravni a environmentélni,

e rizika elementarni — Soubor rizik, vznikajici ze zdrojt. Jedna se o rizika financ¢ni,

provozni, vyrobni a rizika vynost,
e riziko stalé a nahodilé,
e riziko dynamické a organizacni,
e riziko zakaznické,

e riziko poskozeni povésti nasi spolecnosti. [13]

2.2 Identifikace rizik

Tento krok se snazi ur€it rizika, kterymi se bude pravdépodobné proces fizeni rizik zaby-
vat. Identifikace by méla zahrnout vSechna rizika, a to vnitfniho i vnéjSiho charakteru.
Hlavni dopad na projekt mivaji primarni rizika, kterd by se méla urcit podle velikosti do-

padu na ¢asové plany, naklady projektu a jeho cile. [13]
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2.3 Analyza rizik

Jedna se o pochopeni povahy rizika, ve kterém je zahrnut i jeho dopad. Mtize se vykonavat
do rizné hloubky v zavislosti na tcelu analyzy a dostupnych informaci. Poskytuje nam

zaklad hodnoceni, rozhodnuti a zachazeni s rizikem. [13]

Vystupem této analyzy je stupnice analyzy kvantifikovanych nebo kvalifikovanych rizik.
Lze vyuzit jednu nebo kombinaci obou metod. Nejvhodnéjsi zpiisob je provést nejprve
kvalitativni analyzu, kterd by méla byt provedena vzdy. Také zde mohou byt stanoveni

vlastnici rizik, ktefi budou odpovidat za jejich oSetteni. [11]
Skoérovaci metoda s mapou rizik bude pouzita v praktické Casti této prace, proto

je dilezité metodu popsat.
Metoda pouzivana velmi €asto k hodnoceni tzv. ,,m&kkych® rizik, které nelze ¢iseln¢ vycis-
lit. Metoda probiha vzdy ve tfech krocich:

¢ identifikace nebezpeci,

e ohodnoceni nebezpeci,

e ndavrh na opatieni. [11]

Ve skorovaci metod€ se pouziva pro kazdé jedno nebezpeci desetibodova stupnice. Zde
se za rizikovy c¢initel oznaCuje méfitelnost nebo porovnatelnost, tedy ukazatel k urceni
urovné vyznamnosti daného rizika. V zavérecné Casti se vSem zjisténym rizikim vytvori
scénaf opatieni, ktery ndm udéava jak se chovat, aby se riziko minimalizovalo. Rizika se
vyobrazi prehlednym bodovym grafem, jehoz veli¢inami jsou pravdépodobnost a dopad

ven nejvetsi dopad. [11]

Jednotlivé kvadranty v mapé¢ rizik ndm ukazuji vyznamnost rizik.
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Obrazek 4 Vzor mapy rizik [Zdroj: autor]

2.4 OSetreni rizik

Konec¢na faze zabyvajici se hodnocenim a oSetienim rizik. Timto krokem se srovnavaji

odhadované trovné rizika s kritérii stanovenymi pfi stanoveni kontextu. Aby se mohlo

rozhodnout, zdali riziko potiebuje oSetfit, jaké jsou priority pro oSetfeni, a zda ma byt pod-

niknuta néjaka Cinnost, je potfeba pochopit riziko ziskané b&hem analyzy rizik. Dale

je potieba podat navrh moZnosti nebo scénafti na oSetfeni zjisténych rizik. Poté se rozhod-

ne, jestli navrzena opatieni jsou dostatecna. [11]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SIRNATE LAZNE OSTROZSKA
NOVA VES, S.R.O.

SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o., ¢len fetézce lazeiiskych hoteldt ROYAL
SPA, akciova spole¢nost (dale jen ,,a.s.), které se nachdzi u stejnojmenné obce lezici 8 km
od okresniho meésta Uherské Hradisté, v samém srdci Moravského Slovacka. Historie
malebnych 1dzni zasazenych do rozsahlého lesoparku se zacala psat v roce 1903, kdy byly
prokazany blahodarné ucinky sirnaté vody. Soucasnou podobu ziskaly ldzn¢ v letech
1995-2002, kdy probéhla jejich rekonstrukce a byla postavena kolonada. SIRNATE
LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. se zaméfuji na 1é¢bu nemoci pohybového aparatu
a kozni onemocnéni (lupenka, atopicky ekzém, chronické ekzémy). Moderni lazensky
komplex nabizi 136 ltzek, bazén s protiproudem, whirlpool, sauny, slune¢ni lazn¢, kosme-
tiku, manikuru, pediktru i kadetnictvi. Vysoka profesionalita 1¢kait a odborného zdravot-

nického persondlu je samoziejmosti. [20,21]

Spolecnost ROYAL SPA, a.s. je cesky rodinny fetézec lazenskych hoteld a resortil, ktery
plsobi na izemi Ceské republiky jiz dvacet let. V hotelech je poskytnuta prvotfidni lazef-
ska péce, kterd kombinuje vyuziti pfirodnich 1é¢ivych zdroji a medicinskou odbornost.
Spole¢nost nabizi klientim lazeniské 1écebné rehabilitacni pobyty i Sirokou nabidku pobytt
relaxacnich. Pro dosaZeni nejlepsiho efektu lazenské 1écby je vytvofen na zdkladé mnoha-
letych zkuSenosti vlastni celostni ptistup HEALTH BALANCE POINT®. Ke kazdému
klientovi se pfistupuje individudlné a respektuji se jeho potieby. Lze si vybrat ze Siroké
nabidky pobytil ve Ctyfech lazenskych mistech — Maridnské Lazné, Luhacovice, Ostrozska

Nova Ves, Velké Losiny. [20,21]

3.1 Sluzby spole¢nosti SIRNATE LAZNE OstroZska Nova Ves, s.r.o.

Pro zavedeni nové sluzby je nutné znat spolecnost a jeji dosavadni nabizené sluzby.

3.1.1 Postaveni na trhu

Zména trhu — od roku 1903, kdy byly prokdzany blahodarné ucinky sirnaté vody,
se mistni park o rozloze 10 ha méni na lazeniské centrum, které pomahaji 1é¢it pohybovy
aparat. Pro velky zajem i postaveni na trhu se 1azné rozviji o dalsi sluzby. Soucasnou po-
dobu ziskaly lazné v letech 1995-2002, kdy k celkové rekonstrukci aredlu byla pristavena
i kolonada. Po roku 2000 se spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. sta-
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la ¢lenem fetézce lazenskych hotelit ROYAL SPA, a.s., kterd pomaha kvalitou svych slu-

zeb od¢lenit se od konkurence. [21]

Klesajici marze z produkti — pomoci velké poptavky zakaznikt po 1é¢ebnych pro-
cedurach a rozvoji lazenskych center, dochédzi k poklesu cen sluzeb. Dalsim ovliviiujicim
faktorem je internetové vyhledavani, kde lze najit veSkeré sluzby i vyrobky nejenom na
¢eském trhu. Proto se lazn¢ staly Clenem fetézce lazeiiskych hoteld ROYAL SPA, které

ziskaly certifikaty a vicero ocenéni kvality. [21]

Pridana hodnota pro zdkazniky — ne kazdy zdkaznik zné své télo a problémy s nimi
spojené, proto v arealu lazni nalezneme profesionalné vyskolené 1ékate, kteti umi napo-
moct k co nejefektivnéjsi 1écbé. VSe napomaha jedinému, a to pokud je zdkaznik maximal-

né spokojeny, rad se vrati. [21]

OdliSeni od konkurence — pfedevsim diky blahodarnym uc¢inkim sirovodikové vody,
velkému mnozstvi a kvalité sluzeb se SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves li§i od kon-
kurence. Zadné jiné 1azné nenabizi klientim takové mnozstvi sluzeb jako pravé lazng

v Ostrozské Nové Vsi. [21]

Struktura zisku spoleénosti SIRNATE
LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o.

M Procedury
m Produkty

4% Stravovani
Ubytovani

Graf 1 Struktura zisku spolec¢nosti [Zdroj: autor]

Graf nam ukazuje, Ze hlavnim ziskem je pro spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozska No-
va Ves, s.r.o. prodej vlastnich sluzeb (68%), predevsim vyuzivani saun, koupeli, terapii a
masazi. Mezi dalsi zisky spolecnosti se fadi ubytovaci (13%) a stravovaci sluzby (15%),

které nesmi chybé&t. V posledni fad€ nalezneme 1 prodej vlastnich produkti (4%). [21]
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3.1.2 Létba v SIRNATYCH LAZNICH OstroZska Nova Ves, s.r.o.
Sirnaté 1azné nabizeji unikatni 1é€bu pohybového aparatu pomoci sirnaté vody.
Léceni pomaha pii:

e Kozni onemocnéni

e Onemocnéni kloubii

e Onemocnéni ob&hového ustroji

e Nervoveé onemocnéni

e Po trazu a operaci, kdy se 1azné snazi zlepsit klientlv stav

3.1.3 Druhy nabizenych sluzeb

Procedury — Pii 1é¢bé pacientd se pouziva prirodniho 1é¢ebného zdroje (1é¢ivou mi-
neralni sirnou vodu), piistrojovou fyzikalni 1é¢bu, odborné rehabilitacni cviceni ve skupiné
podle diagnézy, individualni cviceni i léCebny télocvik ve vodé, vzdy pod vedenim zkuSe-
nych kvalifikovanych rehabilitacnich pracovnikd. Spolec¢nost poskytuje lékatskou péci

specialistli v oborech rehabilitace, neurologie, ortopedie a dermatologie. [21]

Ubytovani — Sirnaté 1azné nabizi ubytovani v hlavni budové€ 1dzni s vytahem a kom-
plexnimi sluzbami pod jednou stfechou. Nachazeji se zde i vilky Vlasta a Sarka (budovy
bez vytahu) vzdalené 80m od hlavniho hotelu. Celkové je nabizeno 85 pokoji. Parkovani

v aredlu lazni je za poplatek 20 K¢/den. [21]

Stravovani — K pobytu je zajiSténa plna penze, kterd zacina obédem a konci snidani.
Stravovani je pfi snidani pomoci rautu, obédy a vecefe vybérem z menu. O kuchyni se sta-
ra profesionalni $éfkuchaf, ktery kazdodenné zajist'uje jidla nejvyssi kvality. Dale zajistuje

racionalni stravovani pod dohledem nutri¢niho terapeuta. [21]
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4 POPIS ZAVADENE SLUZBY LOKALNI KRYOTERAPIE

SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.o. je spolenosti, kterd nabizi 1é¢ebné
a ozdravné terapie na odborné trovni. Kazdoro¢né€ rozviji své portfolio nabizenych sluzeb.
V leto$nim roce ma v planu vyuZzit mezery na trhu a zaclenit novou sluzbu lécby chladem.

Bude se jednat o metodu kryoterapie, predevsim o lokalni vyuziti.

4.1 Struc¢né shrnuti a obsah

Kryoterapie (pfi rehabilitaci) znamend pouziti nizkych teplot pii 1é¢bé terapii. SniZeni
teploty pokozky a podkoZnich tkdni vyvolané inovativnim zafizenim CRYO T-SHOCK.
Bude mit mocny analgeticky a protizdnétlivy ucinek, také ptinasi u lé€eného svalu, Slachy
nebo kloubu docasnou ulevu od bolesti. Nizka teplota a rychlost, s jakou je ji dosazeno —
oblasti vystavenych pasobeni chladu zévisi na nékolika faktorech: pouzit¢ metod¢€, poca-
te¢ni teplotd, dobé kontaktu s pokozkou, tloustce podkozniho tuku. Cim delsi je doba apli-
kace, tim hlubsi je ptisobeni. Teplotu uvnitt svalu lze snizit az do hloubky 4 cm, jelikoz
je sval tkan, kterd obsahuje vodu a stava se tak vynikajicim vodi¢em chladu na rozdil

od tuku, ktery je hydrofobni. [19]

Spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.0o. ma naplanovano zakoupit pro
lokalni kryoterapii zatizeni HC CRYO T-SHOCK. V oblasti fyzikdlni terapie je 1é¢ba hor-
proti bolestem a zanétim. Toto terapeutické zafizeni tak umoziuje zdravotnickym
odbornikim vyuzivat samotnou kryoterapii nebo hypertermickou stimulaci, tj. terapii
tepelnym Sokem, u které po kryogenické 1é¢be nésleduje hypertermicka 1écba dynamickym
a sekvencnim zpisobem a s regulaci teploty. Specidlni snima¢ ptendsi cilovou hodnotu
(které mé byt dosazeno) a okamzitou teplotu v realném case. Ukazuje, jak terapie na paci-
enta piisobi. V porovnani s nékolika systémy, které jsou dnes na trhu k dispozici, umoziiuje
HC CRYO T-SHOCK nejen provadéni kryoterapie nebo hypertermie samostatné,
ale rovnéz a pfedevsim terapii teplotnimi Soky dynamickym a kontrolovanym zptsobem.
Z4dna jind spoleCnost nenabizi ve Zlinském kraji tuto sluzbu. Proto by spole&nost

SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.0. mohly vyuzit této mezery na trhu.
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4.2 HC CRYO T-SHOCK

Pristro HC CRYO T-SHOCK je novinkou na trhu. Pfistroj 1ze nastavit na teplotu od -28°C

do 45°C . To napomaha v boji proti bolestem svalli a kloubti. [19]

Silnou strankou mize byt zkraceni doby 1écby a zbaveni bolesti. Slabou strankou pak

vysoké pocatecni naklady. Pofizovaci cena pfistroje se pohybuje kolem 120.000 K¢.

Obrazek 5 HC CRYO T-SHOCK [Zdroj: autor]
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5 MARKETINGOVY PLAN LOKALNI KRYOTERAPIE

Pro zavedeni lokalni kryoterapie je nutné stru¢né shrnout, co a jakym zplisobem chceme
zavést. Dale provést rozbor zakaznikli,, konkurence, vnéjSich a vnitinich rizik ovliviiujici

nase postaveni na trhu.

5.1 Situacni analyza

Ukolem situaéni je podrobné identifikovat spoleénost, jeji Ginnosti a sluzby, které poskytu-
je. Piedevsim pak jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencionalni zakazniky
a konkurenci, ktera ohrozuje jeji ¢innost. VSe by mélo byt v ndvaznosti na zavadéni lokalni

kryoterapie.

5.2 Analyza PEST

Prvni ¢asti analyzy je analyza vnéjSiho prostfedi, kterou provedeme pomoci PEST analyzy.

5.2.1 P - Politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostfedi vytvari predevsim vlada, kterd vymezuje rizna pravidla, podle

kterych se musi lazeniské spole¢nosti fidit. Hlavnimi zakony v Ceské republice jsou:

e zakon €. 164/2001 Sb., lazensky zakon,

e zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi,

e priiloha k vyhlaSce ¢. 58/1997 Sb., kde je uveden indikacni seznam pro lazeniskou
péci,

e vé&stnik Ministerstva zdravotnictvi CR, zakon &. 5/2008 Sb.: Charakteristika stano-
venych pfirodnich 1éCivych zdroj,

e zakon €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu,

e zikon €. 160/1992 Sb., o nestatnich zdravotnickych zatizenich. [22]

Lazefistvi spadd pod Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, jehoz ministrem

je v soucasné dobé MUDr. Ing. Miroslav Ludvik, MBA. [22]
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5.2.2 E - Ekonomické prostredi

Hned né&kolik faktor mé vliv na ekonomické prostiedi spole¢nosti. Ceska ekonomika
nadéle dynamicky roste, koncem roku 2016 dosahl rist HDP 3,6% meziro¢né. Struktura
ekonomického riistu se vSak zdsadné nezménila. Hlavnim tahounem hospodarského ristu
byl tentokrat zahrani¢ni obchod. Naopak ke zpomaleni rustu domaci poptavky piispél
predevsim pokles tvorby hrubého fixniho kapitélu o 4,1% za rok 2016. Nadale tak ziistava
nejrychleji rostouci slozkou doméci poptavky soukroma spotieba. Na trhu prace dosahla
mira nezamé&stnanosti 4,1% v téZe roce. V mirném piebytku zistala bilance béZného uctu.

[17]

V roce 2017 by mél rast HDP dosahnout 2,5%. Zatimco v roce 2016 ptispévky domaci
1 zahrani¢ni poptavky k ekonomickému rlstu byly zhruba stejné, v roku 2017, ma byt
hlavnim tahounem hospodaisky rist z doméci poptavky S ohledem na vyvoj investic
ve vladnim sektoru by celkova tvorba hrubého fixniho kapitdlu méla v roce 2017 rust.
Ocekavalo se, ze korunové ceny zprodeje ropy v meziroénim srovnani vzrostou
a v polovin¢ roku 2017 by méla dosdhnout primérna mira inflace na 1,2%. V kone¢ném

souctu by se mohla mira nezamé&stnanosti v roce 2017 snizit na 3,9%. [17]

Nastinény makroekonomicky vyvoj by mohl byt ohroZzen zejména riziky ve vné&jSim
prostiedi. Jednd se predevsim o dusledky referenda o odstoupeni Spojeného kralovstvi
z Evropské unie, dal$im zpomalenim rustu ¢inské ekonomiky ¢i vysoky podil nesplace-
nych avért v n€kterych vyznamnych evropskych bankach. Nepfiznivy faktor predstavuji

geopoliticka rizika. [17]
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Tabulka 1 Makroekonomicka predikce Ceské republiky [17]
2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2016 | 2017
Aktualni predikce Minula predikce
Hruby doméci produkt mil. KC | 4060 | 4098 | 4314 | 4555 | 4719 | 4885 | 5082 | 4703 |4864
Hruby doméci produkt ristv%s.c. | 08| 05| 27| 45| 25| 26| 24| 24| 25
Spotifeba domacnosti rist v % s.c. -1,2 0,5 1,8 3,0 2,7 2.4 2.4 2,5 2,8
Spotieba viady ristv%s.c. | 20| 25| 11| 20| 20| 16 14 23] 16
Tvorba hrubého fixniho kapitilu ristv%s.c. | 31| 25| 39| 90| 24| 38| 30| 36| 28
Piispévek ZO k ritstu HDP pb.sc| 13| o1| 05| 01| 11| 02| 02 13| 02
Piispévek zmény zisob k ristu pb,sc| 02| 07| 11| 03| 04| 00| 00| 04| 00
HDP
Deflator HDP rustv% | 15| 14| 25| 1,0 11| 09| 16| 08| 09
Primérna mira inflace % 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2,0 1,6 0,5 1,2
Zaméstnanost (VSPS) riist v % 0,4 1,0 0,8 14 1,8 0,3 0,3 1,6 0,3
Mira nezaméstnanosti (VSPS) primérv % | 70 7,0 6,1 51 40 | 39 39| 40| 39
Objem mezd a plati (dom. Kon.) rustv % b.c. 2,6 0,5 3,6 4,4 5,6 5,0 4,5 54 5,0
Saldo bé&Zného iétu % HDP | 16| -05 0,2 0,9 2,1 1,2 1,3 23 1,8
Saldo vladniho Gétu %HDP | 39| -12| -19| -0,6 0,5 - - 02| -02
Piedpoklady:
Sménny kurz CZK/EUR 251 | 260 | 275 | 27,3 | 27,0 | 269 | 263 | 27,0 | 26,9
Dlouhodobé tirokové sazby % p.a. 2,8 2,1 1,6 0,6 0,4 0,6 1,1 0,4 0,6
Ropa Brent USD/barel | 112 | 109 99 52 44 57 57 44 | 51
HDP eurozény ristv %s.c. | 09| -03 12| 20| 16| 14| 16 14| 11

Pomoci tabulky vidime, Ze ndm domaci

spotfeba stale roste. S rostouci spotiebou domac-

nosti roste 1 objem mezd a plati a klesd celkovd nezaméstnanost. Toto miizeme brat

za dobrou pfileZitost zavedeni sluZzby lokalni kryoterapie.

5.2.3 S - Socidlné kulturni prostiedi

K 28. tnoru 2017 Zije v Ceské republice 10 572 427 obyvatel. [18]

Kazdym rokem pfibyva podet obyvatel Ceské republiky. Zarovei se zvysuje vzdélanost

ceskych obyvatel a se zvySujici se vzdélanosti roste vySe pfijml jednotlivych obyvatel,

coZ je pfiznivé 1 pro cestovni ruch. S mnoZstvim volného casu chtéji lidé cestovat,

poznavat nové krajiny, relaxovat, vzdélavat se Ci vyuzivat jiné typy cestovniho ruchu.

Ve Zlinském kraji se za posledni roky vzrostl zdjem o lazenské ubytovani. Také se co rok

meéni trendy v cestovnim ruchu. V dnesni dobé lidé preferuji radé€ji ,,zdravé dovolené™.

Roste tedy poptavka po aktivni dovolené a sportovnich aktivitich spojené s wellness

pobyty. [23]
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5.2.4 T - Technologické faktory

V dnesni dobé vévodi vybéru dovolenych a pobytil internet. Potenciondlni zékaznici zde
mohou nalézt veskeré informace o destinaci, lazeniském zatizeni Ci lazenskym procedu-
rach. Novinkou v sirnatych laznich je online rezervace jednotlivych pobytt ¢i balicku.
Nejbliz do Zlinského kraje maji hosté ze Slovenska, ale z4jem o tento typ lazni piichazi
1 jinych evropskych stati. Vedle arealu ldzni nalezneme vlakovou i1 autobusovou zastavku,
ale 1 mensi Kunovské letisté. Technologie jde kupiedu i v gastronomii. Diky novym
technologiim miize mistni kuchat vafit zdravéji a chutnéji. DalSi ¢asti situacni analyzy
je analyza zékaznikli a konkurence. Tyto dvé analyzy musime provést, abychom zjistili,
kteti zakaznici pfevazné navstévuji nase zafizeni a na které zdkazniky se zaméfit. Analyzu
konkurence provadime, abychom ziskali informace o tom, kterd zafizeni nam konkuruji

a abychom mohli ziskat konkuren¢ni vyhodu.

5.3 Analyza zakazniki

Pro analyzu zékazniki, jsem pouzil uplnou formu dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
rozeslan vybranym firmam v okoli Uherského Hradisté, predeviim do SIRNATYCH
LAZNI Ostrozska Nova Ves, s.r.o. Podafilo se mi oslovit dvé st&¢ padesat respondenti,

ktefi mi odpovedéli na 7 otazek. Pouzity dotaznik se nachazi v ptiloze ¢islo 1.

Cil dotazniku

Cilem bylo zjistit, zda lidé védi, co je to kryoterapie. Osoby navstévujici 1azné€ si pfede-
v§im hradi veSkeré 1écebné procedury samy, proto me zajimalo kolik finan¢nich prostiedkt
je potenciondlni zadkaznik ochoten vynaloZit za lokalni kryoterapii. Dale m¢ zajimalo, jaké

cilové skupiny lidi vyuZzivaji sluZeb sirnatych lazni.

Rozbor dotazniku

V této ¢asti vyhodnotim jednotlivé odpovédi respondentli. Dotaznikové Setfeni je anonym-
ni a odpovédi v ném slouZi k pochopeni, jak vnima sluzbu potenciondlni zdkaznik. Dotaz-
nik byl pfedin personalnim odd&lenim ve spolenostech SIRNATE LAZNE Ostrozska
Nova Ves, s.r.0., Slovacka Fruta, a.s. a MESIT holding, a.s.
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Otazka ¢. 1. Zajimaji Vas nové metody v mediciné?

Grafické znazornéni otazky Cislo 1

m Ano

® Ne

Graf 2 Grafické znazornéni otdzky cislo 1. [Zdroj: autor]

Tabulka 2 Tabulkové znadzornéni otazky ¢islo 1. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
Ano 209 84%
Ne 41 16%
Celkem: 250 100%

Lidé se nechavaji radi informovat o novych trendech na trhu. To dokazuje i znacna

prevaha respondentt, ktefi se k této otazce vyjadrili pozitivng.
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Otazka €. 2. SlySel/a jste nékdy o pojmu kryoterapie (1é¢ba chladem)?

Grafické znazorneéni otazky cCislo 2

® Ano

® Ne

Graf 3 Grafické znazornéni otdzky Cislo 2. [Zdroj: autor]

Tabulka 3 Tabulkové znadzornéni otazky ¢islo 2. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
Ano 96 38%
Ne 154 62%
Celkem: 250 100%

Povédomost vetejnosti o existenci kryoterapie je nizsi. Lécbu chladem preferuji a také maji

nejvice znalosti predevsim sportovci a osoby starSiho véku.

Otazka ¢. 3. Pokud Ano, jakou formu kryoterapie znate?

Tato otazka byla navazujici na piedeSlou odpovéd’ a tak se mi dostalo 96 odpovédi. 23
odpovidajicich zna kryoterapii celkovou i lokdlni. Dale 57 odpovidajicich znd jen
kryoterapii celkovou. Od zbylych respondentii se mi dostalo16 nepiesnych odpoveédi typu:
pomoci kryokomor, otuZzilost, aj. Z tohoto vypliva, Ze odpovidajici maji néjakou znalost

této metody, proto odpovédi tohoto typu by se dali zaradit do terapie celkové.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

Otazka ¢. 4. Byl/a byste ochoten/a tuto metodu podstoupit?

Grafické znazorneéni otazky cCislo 4

M Ano

® Ne

Graf 4 Grafické znazornéni otazky Cislo 4. [Zdroj: autor]

Tabulka 4 Tabulkové zndzornéni otazky ¢islo 4. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
Ano 234 94%
Ne 16 6%
Celkem: 250 100%

Drtiva vétSina se neboji zkusit novou metodu, ale naleznou se i lidé, ktefi maji strach
z novych metod. Na tuto odpovéd’ odpovidali Ano i ti, ktefi v pfedeslé otazce Cislo 2
odpovédéli, Ze o této sluzbé neslyseli. Proto uz nyni Ize fici, Ze o novou sluzbu by mohl byt

zajem ze strany novych zakazniku.
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Otazka ¢. 5. Pokud Ano, kolik byste byl/a ochoten/a maximalné zaplatit za tuto sluz-

bu?

Grafické znazorneéni otazky Cislo 5

4%

M50 - 149 K¢

M 150 — 249 K¢

250 — 349 K¢
350 a vice K¢

Graf 5 Grafické znazornéni otdzky Cislo 5. [Zdroj: autor]

Tabulka 5 Tabulkové zndzornéni otazky ¢islo 5. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
50 -149 K¢ 110 44%
150 — 249 K¢ 95 38%
250 — 349 K¢ 35 14%
350 a vice K¢ 10 4%
Celkem: 250 100%

Dale mne zajimalo, kolik jsou rekreanti ochotni zaplatit za lokalni kryoterapii. Ukézalo se,
Ze nejvice by rekreantim vyhovovala nizka cena procedury a to az u 44% oslovenych.
Nésledujicim 38% oslovenym by nevadilo si za danou proceduru zaplatit aZz do 249 K¢
za terapii. Nasledné nastava prudky pokles, jen 14% dotazovanych by bylo ochotno zapla-

tit ¢astku 250-349 K¢ a 350 a vic K¢ by zaplatilo jen 4% za tuto sluzbu.
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Otéazka ¢. 6. Jakého jste pohlavi?

Grafické znazornéni otazky Cislo 6.

® Muz

m Zena

Graf 6 Grafické znazornéni otazky Cislo 6. [Zdroj: autor]

Tabulka 6 Tabulkové zndzornéni otazky ¢islo 6. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
Muz 85 34%
Zena 165 66%
Celkem: 250 100%

Zde muzeme vidét, Zze v dany cas, z dvou set padesati oslovenych, se mi podatilo oslovit
z vétSiny osoby Zenského pohlavi. Tento fakt plati i pro respondenty z aredlu sirnatych
lazni. I kdyZ muzi se mi v laznich podaftilo oslovit min, vétim, Ze riznost pohlavi se miize

meénit. Velkou roli zde bude hrat opotiebeni téla narocnou praci, sportem, vék a zranéni.
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Otazka ¢. 7. Kolik Vam je let?

Grafické znazornéni otazky cislo 7.
6%

m15-30let

26% 31-45 et

22%

46 — 55 let
56 —70 let

m 71 let a vice
36%

Graf 7 Grafické znazornéni otazky cislo 7. [Zdroj: autor]

Tabulka 7 Tabulkové zndzornéni otazky ¢islo 7. [Zdroj: autor]

Pocet odpovédi: Procenta:
15 —30 let 25 10%
31 —45 let 55 22%
46 — 55 let 90 36%
56 — 70 let 65 26%
71 let a vice 15 6%
Celkem: 250 100%

Podle statistik sirnatych lazni, za nejvyznamné&js$i vékovou skupinou, kterd vyuZziva
lazeniské procedury v ldznich Ostrozskd Nova Ves, jsou osoby star§iho véku. Predev§im
osoby v rozmezi 56 az 70 let a osoby v rozmezi 46 az 55 let. Timto prizkumem se da fict,
ze ¢im jsou lidé stars§i, tim vic mysli 1 na své zdravi. Nejenom osoby do 30 let, ale 1 osoby
v rozmezi 31 az 45 se zde vyskytuji minimalné. Je to velmi velka skoda, protoze l4zn€ maji

mnozstvi kvalitnich sluzeb za ptiznivé ceny.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno nejenom v sirnatych laznich, ale i v jinych pifedem
vybranych spolecnostech. Proto se nahodilost stafi dotazovanych muze liSit od statistik

lazni.

5.4 Analyza konkurence

Pti zavadéni nového vyrobku na trh je velmi dilezité znat, které podniky jsou naSimi
konkurenty. Mou snahou je zanalyzovat pro spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozska
Nova Ves, s.r.o. zavedeni lokdlni kryoterapie, kterd bude odlisnd od podobnych sluzeb

konkurence. Mezi nejvetsi lazenské konkurenty pro sirnaté lazné ve Zlinském kraji
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je mésto Luhacovice. Luhacovice jsou nejnavstévovanéjsim lazenskym méestem na Morave
a étvrté nejvétsi v Cesku. Mésto je velice oblibenym mistem pacienti z diivodu krasného
prostiedi, spousta historickych pamatek a spoleCenského programu. Lé¢i se zde nemoci
dychacich cest, traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparatu. V Luhacovicich se nalez-
nou hotely, které v neddvné dobé zavedli kryoterapii a to celkovou i lokdlni. Jedna

se o hotely Harmonie a Vltava. Hotely vSak nabizi sluzbu za vysoké ceny.

Mezi nejveétsi konkurenty z pohledu nabizené sluzby kryoterapie v blizkém okoli obce
Ostrozské Nové Vsi se nabizi konkurent z blizkého mésta Veseli nad Moravou, ktery
na trhu nabizi jen tuto sluzbu. Mezi dal§i mésta, ve kterych lze najit kryoterapii patii mésto
Zlin a Brno. Kazdé z uvedenych meést vSak nabizi celkovou lécbu chladem pomoci tzv.
kryokomor. Proto se sirnaté lazn¢ chtéji zaméfit na lokdlni kryoterapii a odclenit

se od konkurence za pomoci novych piistroji na trhu.

5.5 SWOT analyza sluzeb lokalni kryoterapie

Sestaveni tabulky SWOT analyzy vcetné slovniho a ¢iselného hodnoceni provedl saim au-

tor. Kazdé riziko bylo prokonzultovano s marketingovou feditelkou Veronikou Zahorskou.

Tabulka 8 SWOT analyza lokalni kryoterapie [Zdroj: autor]

Silné stranky

Slabé stranky

e Dobfte zaSkoleni pracovnici
e Zbavuje bolesti

e Zkracuje dobu lécby

e Lokalni vyuziti

e Procedura trva par minut

e Mald informovanost o sluzbé

e Vysoké pocatecni ndklady na
zavedeni sluzby

e Opakovani procedury k lep§im

vysledkim

Prilezitosti

Hrozby

e MozZnost spojeni vice sluzeb do
vyhodnéj$iho balicku
e Dlouhodobé navratnost investice

e Velké procento tspéchu

e Pomoc druhym

e MoZné nespokojenost zdkaznika

e Pravdépodobnost zavedeni sluzby

u jinych prodejcii

e Opotiebeni stroje
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5.5.1 Slovni hodnoceni SWOT analyzy

Z tabulky vyplyva, Ze plénovana sluzba lokalni kryoterapie je prozatim velmi ojedinélou
sluzbou mezi konkurenci, které¢ také nabizi velmi efektivni 1é¢ebné procedury. Ackoliv
uz nyni se da nalézt totozna sluzba na trhu, jeji vyskyt ve Zlinském kraji a na celé¢ Moravé
je ojedindli. To dava sirnatym laznim unikétni pozici na trhu. Retézce lazefiskych a rela-
xacnich center soupeti o kazdého zékaznika, proto predpokladam, ze takova vyhoda sluzby

nebude mit dlouhého trvani.

Jednim z divodi pro¢ inovativni sluZzba neni roz§ifena na trhu, je po€atecni riziko vysoké-
ho vkladu a minimalnich znalosti lidi s kryoterapii spojenou. Proto se Spatnou informova-
nosti klesa povédomi o kvalité¢ vyraznych ozdravnych vysledkli. MoZnost nespokojenosti
zdkaznika muze byt vyssi, predevS§im pak pokud 1é€bu podstoupi v méné intervalech,

nez mu doporuci 1ékat nebo vySkoleny pracovnik.

Za uspéchem stoji predeviim profesionalita. SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves,
s.r.o. klade velky dtraz na Skoleni svych zaméstnancti. Proto se spole¢nost snazi postavit
své jméno na svych zaméstnancich, ktefi vykonavaji svou praci s maximalni odbornosti.
Kazdému zdkazniku se dostava stoprocentni péce po celou dobu lécby. Také pti kazdé
procedufe jsou podavany informace a vSe se konzultuje se zasSkolenym pracovnikem tak,
aby 1écba byla co nejvice efektivni a neplytvalo se ¢asem a pené¢Zznimi zdroji vSech zakaz-

nikt. Takovy pfistup se bude vztahovat i na nové zavedenou sluzbu.

5.5.2 Ciselné hodnoceni SWOT analyzy lokalni kryoterapie

Spravné ohodnoceni je nedilnou soucasti zjisténi spravné strategie. Jednotlivé polozky

byly ohodnoceny dle vahy vyznamnosti. Jednotlivé hodnoceni bylo na stupnici od 1 do 5,

v

cvwr

Nasledné byla ke kazdé polozce piitazena vaha, kterd urcuje jeji dilezitost v dané katego-
rii. Soucet téchto vah v jednotlivych kategoriich musi byt roven 1. Nésledné byla zjisténa
bilance, ktera je rovna souctu vyslednych hodnot vzniklych z vynasobeni hodnoceni
a vahy. Zavérem je dulezité secist vnéjsi a vnitini prostiedi, a hodnoty nasledné vlozit do

grafu.
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Tabulka 9 Ciselné hodnoceni SWOT analyzy [Zdroj: autor]

HODNOCENI | VAHA | BILANCE
SILNE STRANKY
Dobie zaskoleni pracovnici 5 0,2 1
Zbavuje bolesti 4 0,2 0,8
Zkracuje dobu 1é¢by 4 0,2 0,8
Lokalni vyuziti 4 0,3 1,2
Procedura trva par minut 5 0,1 0,5
Soucet 1 4,3
PRILEZITOSTI
Moznost spojeni vice sluzeb do vyhodnéjsiho 4 03 12
baliéku > >
Dlouhodoba navratnost investice 2 0,1 0,2
Velké procento uspéchu 3 0,1 0,3
Pomoc druhym 4 0,5 2
Soucet 1 3,7
SLABE STRANKY
Mala informovanost o sluzbé -2 0,3 -0,6
Vysoké pocatecni naklady na zavedeni sluzby -5 0,5 -2,5
Opakovani procedury k lepsim 4 02 0.8
vysledkim > )
Soucet 1 -39
HROZBY
Mozné nespokojenost zakaznika 2 0,2 -0,4
Pravdépodobnost zavedeni sluzby u jinych 4 06 04
prodejct ’ ’
Opotiebent stroje -2 0,2 -0,4
Soucet 1 -3,2
Vnitini prostiedi (silné + slabé stranky) | 0,4
Vnéjsi prostiredi (prilezitosti + hrozby) 0,5
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T Prilezitosti
Strategie WO Strategie SO
0.3
\s iy 0.4 .
Slabé stranky ' Silné stranky
Strategie WT Strategie ST
Hrozby

Obrazek 6 SWOT analyza [Zdroj: autor]

5.6 Analyza rizik

Je velmi dilezité identifikovat nejzavaznéjsi rizika. Jednotlivé riziko pro metodu lokalni
kryoterapie ohodnotime podle miry pravdépodobnosti a dopadu, nésledné¢ vlozime do ma-
tice rizik a v kone¢ném zavéru stanovime opatteni, jejiZ snahou bude anulovat nebo mini-
malizovat mozna nasledky. Identifikaci rizik a nasledné hodnoceni provedl sam autor, asis-

tent marketingové feditelky a marketingova feditelka Veronika Zahorska.

5.6.1 Skorovaci metoda s mapou rizik

24

kterd mohou nastat, jsou Spatn€ zaskoleni pracovnici, ktefi provadi terapii a jsou
v kontaktu se zdkazniky po celou dobu terapie. I zde mize nastat problém v komunikaci
mezi pracovnikem a zdkaznikem. Nespokojeny zékaznik nedoporuci sluzbu, také se sdm
nebude vracet a to miize ovlivnit prodej nabizené sluzby. Dale musime vzit v potaz fakt,
Ze na spotiebitelsky trh mize pfijit nova konkurence, kterd zavede sluZzbu stejnou nebo
podobnou. Stanovim, s jakou pravdépodobnosti by mohlo dané riziko nastat a jak velky
dopad mize mit nejen pro spolecnost, ale i pro samotnou nabizenou sluzbu. Klasifikaci
jsem urcil u obou faktort stejné, a to v rozmezi ¢isel od 1 do 10, kde desitka znamena ma-
ximalni moznou miru pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho maximalni mozny dopad.
Naopak jedni¢ka znamena minimalni miru pravdépodobnosti rizika a jeho minimalni moz-

ny dopad.
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Identifikace rizik — lokalni kryoterapie:

Tabulka 10 Ohodnoceni rizik lokalni kryoterapie [Zdroj: autor]

Poradi Rizikovy faktor
1 Nespravné zaskoleni pracovnici
2 Malé informovanost vetfejnosti o lokalni kryoterapii
3. Vstup konkurence na trh
4 Nizky prodej
5 Nespokojenost zdkaznika se sluzbou

Ohodnoceni jednotlivych rizik provedl pod ¢islem 1. autor, pod ¢islem 2. asistent marke-

tingového feditele a pod ¢islem 3. pani Veronika Zahorskd, marketingova feditelka.
Rizikovy faktor ¢. 1 - Nespravn¢ zaskoleni pracovnici

Zde muze selhat lidsky faktor, ktery se snazi spole¢nost minimalizovat pomoci prubézného

Skoleni.

Tabulka 11 Ocenéni rizika — faktor ¢.1 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. Skére (prameér)
I\/Ivoznost vyskytu (1 min. 4 6 5 5

az 10 max.)

Dopad (1 min. az 10 9 9 6 3

max.)

Ocenéni rizika = 40

Rizikovy faktor €. 2 - Mald informovanost vetfejnosti o lokalni kryoterapii
Spolec¢nost bude klast diiraz na propagaci sluzby. Mozny vyskyt a dopad je minimalni, ale

1 to ovlivni kone¢ny prodej sluzby.

Tabulka 12 Ocenéni rizika — faktor ¢.2 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. Skére (prameér)
I\/vloznost vyskytu (1 min. 3 5 4 4

az 10 max.)

Dopad (1 min. az 10 4 4 4 4

max.)

Ocenéni rizika = 16
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Rizikovy faktor €. 3 - Vstup konkurence na trh

Nejvyznamnéjsi riziko, které miize nastat kdykoliv. Jeho vznik nas urcité ovlivni.

Tabulka 13 Ocenéni rizika — faktor ¢.3 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. Skére (prameér)
I\/vloznost vyskytu (1 min. 85 9,5 9 9

az 10 max.)

Dopad (1 min. az 10 10 10 7 9

max.)

Ocenéni rizika = 81

Rizikovy faktor €. 4 - Nizky prodej

Problém spojeny s pocatecni vysokou investici.

Tabulka 14 Ocenéni rizika — faktor ¢.4 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. Skore (prameér)
Moznost vyskytu (1 min. 5 4 3 3

az 10 max.)

Dopad (1 min. az 10 8 3 8 3

max.)

Ocenéni rizika = 24

Rizikovy faktor €. 5 - Nespokojenost zakaznika se sluzbou

Spole¢nost déld maximum, aby sluzba byla na vysoké trovni. Lze ptedpovidat vyskyt.

Tabulka 15 Ocenéni rizika — faktor ¢.5 [Zdroj: autor]

Kvantifikace rizik 1. 2. 3. Skoére (prameér)
I\/Ivoznost vyskytu (1 min. 1 1 4 5

az 10 max.)

Dopad (1 min. az 10 6 6,5 55 6

max.)

Oceneéni rizika = 12
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Tabulka 16 Ocenéni jednotlivych rizik [Zdroj: autor]
Poradi | Ocenéni rizika Rizikovy faktor Pravdépod. Dopad
3 81 Vstup konkurence na trh 9
1 40 Nespravné zaskoleni pracovnici 5 8
4 24 Nizky prodej 3 8
2 16 Mala informovanost vetejnosti 4 4
5 12 Nespokojenost zakaznika se sluzbou 2 6
Namétené hodnoty dosadime do mapy rizik.
Mapa rizik
10
Kvadrant v¥znamnych rizik Kvadrant kritickyvch rizik
9
Vstup konkurence
. - . . . ® . na trh
Nizky prodej I\Eﬁt.’;rmmé
b 7 zaskolen pracovidc
o 6 - ®
P - Nespokojenost
a zakaznika se
d 4 shuzbou ' ]
Mala informovanost
3 vefejnosti o lokalni
kryoterapi
2
. Kvadrant bezvyznamnych rizik Kvadrant béinych rizik _
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pravdépodobnost

Obrazek 7 Mapa rizik lokalni kryoterapie [Zdroj:autor]

Na mapé¢ rizik miZeme vidét, Ze nejvyznamnéj$im rizikem u lokalni kryoterapie je vstup

konkurence na spotiebitelsky trh. Je zde vysokeé riziko pravdépodobnosti vyskytu a dopadu

pro nasi spolecnost. Nasledujicim rizikem je zde moZnost Spatné zaSkolenych pracovnik,

vvvvvv

jakékoliv pochybeni miize vést k nizkému prodeji sluzby. Mezi nejméné vyznamna rizika

patii nespokojenost zdkaznika se sluzbou a mald informovanost vefejnosti o lokalni

kryoterapii.
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5.6.2 Navrhy opatreni rizik

Tabulka 17 Navrhy opatieni na rizika zavadéné sluzby [Zdroj: autor]

Riziko

Opatieni

Spatné€ zaSkoleni pracovnici

Prioritou spole¢nosti musi byt zaskolit své pracovniky
tak, aby od prvniho spusténi sluzby byli dostatecné
proskoleni. Také by mohli zavést formu Skoleni,

které by probihalo pravidelné v ¢asovych intervalech.

Mala informovanost vetfejnosti

o lokalni kryoterapii

Mg¢la by byt provadéna pomoci propagace této sluzby,
aby stoup zajem o tuto sluzbu. Mezi hlavni slozky

propagace by mél byt internet, brozurky, letacky.

Vstup konkurence na trh

Spolecnost by se méla snazit provést sluzby tak, aby
byl zékaznik co nejspokojenéj$i. To pomahd, aby se

zékaznik ¢asem vratil, také aby sluzbu doporucil.

Nizky prodej

Ve spolecnosti, ktera nabizi velky pocet ozdravnych
terapii, by kazdd méla byt popsédna co nejefektivnéji
tak, aby napomohla spravné oslovit daného pacienta.

Spravné popsand sluzba oslovi mnohem vice pacientti.

Nespokojenost zakaznika se

sluzbou

Béhem celé terapie by mél oSetfujici maximalné ko-
munikovat s pacientem a podavat mu informace o ce-

1ém pribchu terapie.

5.7 Marketingova strategie

Pomoci marketingové strategie si napomiizeme spravnym smérem usmernit usili v plano-

vani pro celou spole¢nost.

5.71 Cile

Hlavnim cilem 1lazni je udrzet si stalou klientelu. Za pomoci novych inovaci ji i rozsifit.

Proto se SIRNATE LAZNE Ostrozskd Nova Ves, s.r.o. snazi zavedenim novych sluzeb

oslovit vice lidi. Mezi nejnovéjsi trendy na trhu z oblasti lazenstvi patii 1é¢ba chladem.
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Prioritnim cilem sluzby lokalni kryoterapie bude ptivést novou i stalou klientelu do lazni.

Sekundarnim cilem pak navratnost investice z prodeje.

Hlavnim tkolem spole¢nosti bude propagace nové sluzby. Déle spolecnost musi provést

odborné zaskoleni zaméstnancti, aby byli schopni informovat a spravné provadét 1écbu.

5.7.2 Cilové trhy

Zavadéna sluzba miize byt provedena komukoliv bez ohledu na vek a pohlavi. Spole¢nost
by se méla zaméfit na typ zakazniki, ktefi trpi bolestmi svalt a kloubt. Sluzbu Ize provést
1 preventivné na namahana mista, proto by se spolecnost méla pokusit nabidnout sluzbu

komukoliv, kdo da najevo alespoit minimalni zajem.

Mezi potencionalni klientelu mohou patfit osoby starSiho véku, sportovci a osoby zamést-

nané ve ztizenych podminkach.

5.7.3 Positioning

Strategie positioningu pro lokéalni kryoterapii bude zaloZena na vyuziti 1écby chladem
postizen¢ho mista. Bude se lisit pfimo lokalnim vyuZitim pfistroje od jiZz zavedenych
konkurenénich kryokomor, které k 1é€b& vyuziva celé t€lo. Pokud pacient potiebuje 1éc¢it
urcitou cast svého téla, bude vyhledavat vice lokalni vyuZiti, které mu miiZe urychlit 1écbu.

Pomoci odborného persondlu bude dostavat informace béhem priibéhu 1€cby.

5.7.4 Marketingovy mix
V marketingovém mixu jsem pouzil model 4P

Produkt — sluzba je jiz popséna v kapitole 3.1. M¢li bychom se zamé&fit na zvySeni
povédomi vefejnosti o této sluzbé, ale i odbornikiim v oblasti zdravotnictvi, kteti mohou
poradit pacientim s 1écbou chladem. Také by mélo probihat Skoleni pracovnikt, aby ztsta-
la i do budoucna lokélni kryoterapie na profesiondlni trovni a pomahala tak pacientim

s 1é¢bou.

Cena — lokélni kryoterapie bude nabizena za cenu 130 K¢. Pouzil jsem poptavkove
orientovanou tvorbu ceny s kombinaci hodnotové orientovanou tvorbou ceny. V provede-
ném Setfeni pomoci dotazniku uvedlo nejvice respondentli ochotnost zaplatit maximalné
tuto ¢astku. Mezi oslovenymi respondenty se naslo vicero lidi, kteti by za jednu terapii byli

ochotni zaplatit i vy33i ¢astku. Lokélni kryoterapie pro SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova
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Ves, s.r.o. neni jedinou nabizenou sluzbou, proto pfedurena cena neslouzi k maximalni

navratnosti investice. Marketingovy feditel stanovil tuto ¢astku za jednu proceduru.

Propagace — pro osloveni potencionalnich zikaznikii budeme pouzivat piedem

ovéfené a jiz zavedené typy propagaci, a to:

o Osobni prodej — vyskoleni recepéni pracovnici se pokusi co nejlépe informovat
zakazniky o nové sluzbé, také se pokusi ovlivnit jejich rozhodnuti na spravny
vybér 1éCby.

o Internet — moZnost vyhleddvani na internetu je dnes samoziejmosti,
coz potvrzuje fakt, ze primémy uzivatel internetu v CR stravi nejvice ¢asu
v on-line prostiedi pravé vyhleddvanim informaci. Informace mtzeme nabid-
nout nejen pomoci textu, ale i v obrdzcich a videich. Proto by se spolecnost
mela zaméfit na vzhled a spravnost informaci tak, aby dokdzala co nejlépe

oslovit.

o Brozury — pfi zavedeni nové sluzby by méla spolec¢nost aktualizovat brozury,

pro spravnost vSech nabizenych sluZeb a jejich informaci.

o Retézec ROYAL SPA, as. — propagaci zajisti i fetézec lazefiskych hoteli
ROYAL SPA, a.s., ktery informuje klientelu o vSech ¢lenech tetézce a jejich

nabizenych sluZbach.

Distribuce — sluzba bude od pocatku zavedeni poskytovéna na ptedem uréeném misté
v hlavni budové lazni. Bude se jednat o mistnost vyhovujici této proceduie. Divodem jsou

hygienické pozadavky i pfistroj samotny.

5.7.5 Finan¢ni plan

Velmi dilezité je pfedem si stanovit vysi pfijmil a vydaji spojené se sluzbou samotnou.
Naésledujici hodnoty v tabulce jsou brany orienta¢né. S tvorbou tabulky mi pomahala mar-

ketingova feditelka Veronika Zahorska.

Ve

Prijmy:
e Piijmy z prodanych terapii ve vysi 130 K¢/terapie.
Vydaje:

e Pocatecni ndklady ve vysi 120 000 K¢ na nékup ptistroje HC CRYO T-SHOCK.
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e Ro¢ni néklady ve vysi 20 000 K¢ na skoleni zaméstnancii a propagaci.
e Mzda zaméstnancii, ktefi budou provadét terapii.

e (Odvod DPH ve vysi 21%.

Tabulka 18 Financni planovani [Zdroj: autor]

Orientacni finan¢ni plan (hodnoty jsou uvedeny v K¢)

2017 2018 Celkem

Predpoklady

Prodané sluzby 930 1250 2 180
Ptijmy Ptijmy z prodeje 120 900 162 500 283 400
DPH 21% -25389 -34 125 -59514
Vydaje na Skoleni zamést- - 140 000 -20 000 - 160 000
nance a marketing
Zisk / Ztrata - 108 375 63 886

Vezmeme-li si, ze vjednom roce je 50 tydnd (bez svatkd), tedy 250 pracovnich dnil
(bez vikendll) a s primérné péti prodanymi terapiemi za den, se dostaneme na ro¢ni hodno-
tu 1250 prodanych procedur. Tato hodnota je velmi podhodnocend, protoZe lazné jsou
otevieny sedm dni v tydnu, i zdjem ze strany zdkaznikli se mize liSit. Proto mnozstvi

prodanych procedur se bude velmi lisit.

Z tabulky mizeme vidét, ze bodu zvratu dosdhneme rok po zavedeni této sluzby na trh.
I kdyz hodnoty se budou liSit podle realného poctu prodanych terapii, tak névratnost

investice s niz§i nabizenou cenou se nam vyplati.

5.7.6 Marketingova kontrola
Pomoci marketingové kontroly by méli byt kontrolovany nésledujici ukazatele:
e zisk, ztrata, piijmy a ztrata — opakovan¢ po meésicich a dopodrobna v ro¢ni analyze,

e spokojenost klienti se sluzbou — jednou ro¢né provadime marketingovy vyzkum

a ohodnotime ho,
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e plnéni zaveéra — které jsme si urcili (kapitola 3.1).

Nastane-li vykyv od ptfedpokladanych hodnot, je potieba pohotoveé reagovat pomoci napla-
novanych opatieni a pfipadnou korekci predpovédi stanovenych obratii prodeji a z nich

vyplivajicich vynost.

5.7.7 Organizace marketingu

V soucasné dobé je zodpovédna za marketingové aktivity spolenosti marketingova

feditelka Veronika Zahorska.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zavedeni nového produktu do podniku cestovniho ruchu.
Aby mohl byt tento cil splnén, bylo nutno zaméfit se na kliCové oblasti marketingu
a eliminaci rizik, abychom mohli uspé$n¢ zavést novou sluzbu na trh. Pro zavedeni nové
sluzby byla vybrana spole¢nost SIRNATE LAZNE Ostrozskd Nova Ves, s.r.o. lezici
v blizkosti Uherského Hradisté. Piedstaveni spolecnosti bylo dalsi ¢asti prace. V této ¢asti
jsou nejdiilezitéjsi informace o spole¢nosti SIRNATE LAZNE Ostrozska Nova Ves, s.r.0.,
jeji historie, co se 1é¢i v sirnatych laznich a soucasna situace spolecnosti. V dalsi ¢asti
prace byla provedena situacni analyza spolecnosti, kterd se sklada z PEST analyzy, analyzy
zakaznik® a konkurence, SWOT analyzy a marketingové strategie. Vypracovani situacni
analyzy bylo dilezité pro zavedeni nové sluzby. Novou sluzbou je v této v této praci
myslena lokalni kryoterapie, jejimz cilem je co nejefektivnéji 1é¢it svalové a kloubni
zranéni. Lokalnim vyuzitim této sluzby lze dosahnout maximalnich vysledki, které napo-
mahaji k rychlé 1é€bé poranéného mista. Aby byla zjisténa informovanost vefejnosti
o této sluzbé byla provedend Uplna forma dotaznikového Setfeni. Vytvoreny dotaznik
(viz pftiloha cislo 1) byl zaméfeny na povédomost dotazovanych o kryoterapii, ochotu
klientd vynalozit konkrétni finan¢ni prostiedky na terapii, atd. Dotaznik byl rozeslan
pfedem vybranym spole¢nostem v okoli Uherského HradiSté. Na otazky odpovédélo dvé
st¢ padesat respondentli ze Zlinského kraje. V neposledni €asti jsem realizoval analyzu
SWOT pro lokalni kryoterapii. Sluzbé se stanovili jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti
1 hrozby. Pomoci analyzy jsem doSel k zavéru, ze sluzba ma velky potenciondl, pfedevsim
diky minimalni konkurenci a velké efektivité pfi 1é€eni. Nasledn€ jsem se snazil identifi-
kovat rizika ohrozujici sluzbu. Autor, asistent feditele a feditelka marketingu spolecnosti
jednotlivé ohodnotili rizika dle jejich pravdépodobnosti vyskytu a dopadu. Vyzkumem se
prokazalo, ze o pfipravovanou sluzbu bude dostate¢ny zdjem. Hlavni vyhodou je momen-
talni minimum konkurentll. Pomoci finan¢niho planu se prokazala navratnost vyssi investi-
ce do nakupu pfistroje. V posledni fadé je velmi diilezité vhodné stanovit cenu pfipravova-
né sluzby za jednu proceduru, protoze pii vyssi cené¢ by mohl rapidné poklesnout zajem

o tuto sluzbu.
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SEZNAM PRILOH

I. Pl  Dotaznik [Zdroj: autor]

II. P2 HCCRYO T-SHOCK



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Tomas Fantura a jsem student oboru Ovladani rizik na UTB, Fakulté logistiky
a krizového fizeni. Rad bych Vas chtél poprosit, zda byste si nasli par minut ¢as a vyplnili
tento dotaznik. Jeho vysledky budou pouzity v mé praktické ¢asti bakalarské prace na téma

,, Rizika zavadéni nového vyrobku®.

1) Zajimaji Vas nové metody v mediciné?

O Ano O Ne

2) SlySel/a jste nékdy o pojmu kryoterapie (1é¢ba chladem)?

O Ano O Ne

3) Pokud Ano, jakou formu Kryoterapie znate?

4) Bvyl/a byste ochoten/a tuto metodu podstoupit?

O Ano O Ne

5) Pokud Ano, kolik byste byvl/a ochoten/a maximalné zaplatit za tuto sluzbu?

O 50-149 K¢

O 150 - 249 K¢

O 250 - 349 K¢

O 350 a vice K¢



6) Jakého jste pohlavi?

O Muz O Zena
7) Kolik Vam je let?

O 15-30 let

O 31-45let

O 46 —55 let

O 56-70 let

O 71 letavice

Dotaznik je zcela anonymni. Rad bych Vam chtél podékovat za Vas cas, ktery jste mi

vénovali a tim mi tak pomohli.

Tomas Fantura, student Univerzity Tomase Bati ve Zling, Fakulta logistiky a krizového

fizeni.
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