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ABSTRAKT

Tématem této bakaigké prace je Analyza komunik@ho Einku propagace Statnich |é-
¢ebnych lazni Bludov, s. p. V teoretickésti se za®tuji na oblast literatury souvisejici
s tématem prace, zejména na propagaci, komémikaix, vyzkum propagace a lamtvi.
V praktickécasti fredstavuji Statni ebné laza Bludov, dale charakterizuji séasny stav
propagace firmy. Na zakladrysledki analyzy, kterou jsem provedla dotaznikovynieset
nim, jenz bylo zarreno na komunikai inek propagace, navrhuji v z&v prace nark

ty a dopordeni vedouci ke zvySenéiainosti propagace Statnicltébnych lazni Bludov.

Kli¢ova slova:

Propagace, komunikai mix, analyza, vyzkum, dotaznik, komunika (€inek, lazastvi,

Lazre Bludov.

ABSTRACT

The theme of this bachelor theses is Analysis efabmmunication effect of promotion
of Spa Bludov, sp. In theoretical part | concemrtran literature associated with the theme,
especially on promotion, communication mix, reskarof promotion and spa.
In the practical part | introduce Spa Bludmp., then I describe actually promotion
of company. On basis of analysis results, thahleved from a survey, which was aimed
at communication results of promotion, | suggeshadopics and recommendations lead-

ing to increasing effect of promotion of Spa Bludep.

Keywords:

Promotion, communication mix, analysis, researalestjonnaire, communication effect,

spa, Spa Bludov.
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UvoD

Mnoho firem i v oblasti lazestvi usiluje o vytvéeni pevnych vztahse stavajicimi i po-
tencialnimi zakazniky, hosty. V dnesni dqgb velmi obtizné zakaznika ziskat, poskytnout
mu sluzby na nejvysSi Urovni a nasléd jej udrzet. Zakaznici, hosté jsou stale 1j¥t,

vybirawjSi a cenov citliv &jSi.

Ceska republika je la#skou velmoci s rozvinutym segmentem kst mediciny na vy-
sokeé urovni. Tradiceceského lazestvi jsou mladSi, nez je tomu v ostatnich zémic
Evropy a ve sedomdskych zemich. i@sto naSe laastvi ziskalo v minulosti mintad-
ny véhlas i vaznost v evropském pgalomi a naslo si i své misto ¥johach lékadstvi a bal-

neologie.

V Laznich Bludov mohou lidé dosahnout obnoveni svatravi, vitality a fyzické kondice,
relaxovat. Laz# nabizeji spektrum é&bnych prograrina rozmanitou nabidku relai@ch,
detoxika&nich, rehabilitanich a wellness programAby lidé vyuzivali tyto programy, mu-
si byt sprava informovani a motivovani. Laznvyuzivaji ke své propagaci celtadu ko-

munikanich nastraj.

Cilem této prace je analyzovat gasny stav propagace Lazni Bludov a navrhnout éham

a dopordeni vedouci ke zvySenéianosti propagace.
Bakal&ska prace ma awhlavnicasti — teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti se zawtuji na lazéstvi, vystizeni pojmu propagace, komuwikiamix

a jeho formy a charakteristiku vyzkumu propagace.

V avodu praktickécasti edstavuji Laza Bludov, dale jsem zpracovala SWOT analyzu
lazni. Nasled& analyzuji komunikani mix lazni. Hlavniast tvdi vyzkum komunikaniho
(cinku propagace lazni, ktery byl proveden dotaznjkosetenim. Cilem vyzkumu bylo
zjistit, jak jsou obané regionu informovani o laznich a jaké komank kandly jsou
nejieinngjSi. Na zaklad provedeného vyzkumu v z&w prace navrhuji naéty a doporu-

¢eni, které by rly vést nejen ke zvySenicinosti propagace lazni, ale také k osloveni

potencialnich zakaznik



|. TEORETICKA CAST
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1 LAZENSTViV CESTOVNIM RUCHU

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch jeinnost lidi, ktera spiva v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyk-
lého pobytu po dobu kratSi nez je jeden ucelenyz@ktelem vyuZiti volnéha@asu, ale

také za jinymi dely [1].

CR je sodasti terciarniho sektoru tzn. sektoru sluzeb.
» Je zvlastni forma mechanického pobytu obyvatel$gyid, intenzita a rozsah roste.

e Zabira rozsahlé spektrum lidskyeimnosti, spojenych obzvlass vyuzivanim vol-

néhocasu.

» Existuje mnoho forem CR (kratkodoba rekreace, mmlyturistika, velehorska tu-

ristika atd.) a i jiné hojné aktivity (cestovaniaachodem, vzganim) [1].

1.2 Lazenstvi

Lazeistvi v Evrog je pojimano jako saidst cestovniho ruchu. Lamdvi je vyznamnou
ekonomickou aktivitou. Podili se kr@mekonomicky ner&itelnych @inosi pro veejné
zdravi také na tvotbhrubého doméaciho produktu, na twdrbevizovych zdraj, na -
jmech statu, lazeskych ngst a obci, ovliviuje investéni ¢innost, zamistnanost a vyznam-

n¢ prispiva k rozvoji regiot [2].

1.2.1 Historie a soutasnost lazéstvi

Vyuzivani girodnich I€ivych zdroji, koupele, laz& piti vod a lazaske I€eni hraly v
lékarstvi odedavna zkmou roli. V blizkosti zdrdj, predevSim okolo vyra mineral-
nich a termalnich vod, vznikalacebna mista. Také loziska raSeliny, slatiny a bgtoa
skytovala cenny material pro itané koupele a zabaly, oblibené u revmati®iznivé
klima dalo vznik mnoha t&bnym misim. U zrodu lazgskych mist vSak nebyly vzdy jen
piirodni zdroje. Obas se poddo Iéciteli, prosadit nové metody, vyuZivajici atené stu-
dené vody v rozmanitych apli&aich formach k l&ni, ktera fispéla ke vzniku |éebnych
mist [3].
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Lazeiské pobyty, zdravotni turistika, beauty, wellnesfit@ess programy, regen€rd,
rekondéni a relaxani pobyty — toto vSe jsou dnes velmi dynamickyaavijejici pro-
dukty a komplexy produkitcestovniho ruchu, které ve stemi s komplexni nabidkou uby-
tovacich, gastronomickych, sportovnich, kulturn&lostatnich aktivit ztvéuoji nejzada-

n¢jSi oblasti poptavané turisty [4].

1.2.2 Lazeistvi vCR

V Ceské republice bylo v roce 2003 v 34 gslg/ch lokalitach v provozu 81 samostatnych
lazaiskych z&izeni, z toho 17 ¥&eni statnich. Mezi statnimi fzzenimi jsou zaze-

na i lazeéiska zaizeni v gisobnosti ostatnich resartobrana, vnitro) [5].

Z celkového pétu I&enych pedstavovali pacienti na naklady zdravotniho p&jigd8 %
(pIn¢ acaste&ne hrazena p#e), domaci samoplatci 11 %, cizinci 41 %. ¢dsgjSi indikaci
k lazaiské I&b¢ u dosglych jsou dlouhodobé nemoci pohybového Ustroji ¥60 u diti

nemoci dychaciho ustroji (45 %) [5].
Vydaje na lazeskou péi predstavuji cca 2 % celkovych vydaja zdravotnictvi [5].

Ceska republika ma pro dal$i rozvoj lageri velmi gihodné podminky, které jsou dany
bohatstvim a rozmanitostitippdnich I€ebnych zdraj & minerélnich, tak i klimatic-
kych i dlouhodobou lazskou tradici. Jako vyznamna sast narodni ekonomiky slouZzi
lazeistvi nejen k 1éebnym @elim pro naSe atany, ale i pro zahragii navsgvniky s po-
zitivnim piinosem pro devizovéifmy. Jde pi tom o odwtvi, které je pl& zahrnuto do
sektoru sluzeb, bez vyraznych natala materialni zdroje a naopak o 8, vyznamné z
hlediska zaréstnanosti a vytv@&ni pracovnich iflezitosti i v paimyslow mér¢ rozvinu-
tych oblastech. Tyto vSeobecni&gnosti opratuji za‘adit lazeéistvi mezi rozvojové priori-

ty nasi ekonomiky [6].
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Obr. 1. Lazéska z#izeni vCR [7]

Ve swté nejznandjSi ceské lazm jsou Karlovy Vary. Mezi nejvyznandjsi ceské laz

dale pati: Bechyr¢, Bélohrad, Bloves, Bilina, Bludov, BohdaigDarkov-Karvina, Dubi,
FrantiSkovy lazs, Hodonin, Jachymov, Konstantinovy L&zdanské Lazh) Jesenik, Kar-
lova Studanka, Karlovy Vary, Kostelec u Zlina, Keetite-Oséna, Kynzvart, Libverda,
Lipova, Luh&ovice, Marianské Lazn MSené, Ostrozska Nova Ves, Roadhdy, Slatinice,
Teplice nad Bé&vou, Teplice vCechéach, Toude Tiebai, Velichovky, Vraz, Zeleznice,

Velké Losiny [8].
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2 SLUZBY

Produktem laziestvi nejsou hmotné produkty, ale spiSe sluzby.l®ljeé jakakoliwinnost,
vyhoda nebo schopnost, kterou jedna strafaemrmabidnout str&ndruhé. Sluzba je svou
podstatou nehmotni a newvytiv&Zddné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluib§ze,

ale nemusi byt spojeno s hmotnym produktem [9]].[10

2.1 Propagace jako sotast marketingoveho mixu sluzeb

Marketingovy mix sluzeb fiedstavuje soubor nastiipjjejichz pomoci marketingovy od-
bornik utvdi vlastnosti sluzeb nabizenych zakazmik Jednotlivé prvky mixu G¥e mar-
ketingovy odbornik namichat wzané intenz& a pdadi. Jejich cil je stejny, slouzi

k uspokojeni pditby zakaznik a ginést organizaci zisk [9], [10].

Klasicky marketingovy mix tvi tzv. ,4 P — produkt (product), cena (price), tdisuce
(placement) a propagace (promotionfedevsim v oblasti sluZzeb sdidava jest paté

a Sesté P ato lidé (people) a proces (procesk) [11

2.2 Propagace

V marketingovém pojeti je propagace chapana jakmlawla ¢innost, ktera informuje,
preswdcuje a ovliviuje ndkupni chovani sgebitele. Propagace je tedy ptestkem ko-
munikace podniku s cilovymi trhy. dKtefi marketingovi specialisté v souvislosti
s anglickym ,promotion“ davaji v posledni dobtéle vice fednost pojmu marketingova
komunikace [11], [12].

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychazi ze zakladniho modeimunik&niho procesu, ktery
piedstavuje fenos sdleni (zpravy) od zdroje kijfemci sdleni prostednictvim médii.
Marketingova komunikace je SirSi pojem neZ pojemppgace (promotion), protoze zahr-
nuje i Ustni a nesystematickou komunikaci. Naplandvpropagai strategie je nejdezi-
t&jSi sowtasti marketingové komunikace.éstire secastokrat setkavame se ztotddim

pojmi marketingova komunikace a propagace [11], [12].[1

Podle Miroslava Foreta marketingova komunikaceek&m smyslu slova zahrnuje vSech-

ny marketingoveinnosti, a to: vytvéeni produktu a jeho pouZziti, distribuci, cenu igae
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gaci. ,Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokéoep systematickym vyuziva-
nim principi, prvki a postug marketingu pi prohlubovani a upeiovani vztali mezi pro-

ducenty, distributory a zejména jejichjpmci (zakazniky){14, s. 164].

Principy gredstavuji orientaci na zakazniky, poznani jejicttgdm gani, ndzak aj.; prvky
rozumime zakladni slozky marketingového mixu a gmgisou konkrétnéinnosti marke-
tingového stanoveni ceny, uplavani podpory prodeje, vytiéni distribénich rettzci
apod.Cilem €chto aktivit je lepSi vzajemna informovanost a desa vySSi spokojenosti
zakaznik, a tim vytvdeni trvalejSich a dlouhod#j§ich vztali s producenty a distributory
[14].

Definice marketingové komunikace dle Philipa KadleiStylizace vyrobku a jeho cena,
tvar a barva obalu, obl&ni a chovani personalu — to vSe kupujiciméugel ngjakou
zpravu. Cely marketingovy mix nejen komudiikanix musi byt slagh za @elem maxi-

malniho komunikéniho &inku® [9, s. 533].
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3 KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani (propagani) mix zahrnuje: reklamu, podporu prodejgjinpy marketing,
osobni prodej a public relations. Pomachto komunikanich nastraj se snazi marketin-

govi experti dosdhnout stanovenych komuérkeh cifi [11], [14].

3.1 Reklama

»Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masonénikace uskuféujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani Siftaké@kruhu spaebitel: se zarrem

ovlivnit jejich kupni chovéani.Slouzi k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu $1391].

Hlavni cile reklamy jsou zvySeni poptavky a vyvélaové i opakované koufy identifi-
kace a odliSeni produktii znatky od podobnych produktnabizenych na trhu, tvorba silné
znaky, vytvaeni pozitivni image firmy a tim budovani prefereacirnosti, posileni fi-
nartni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce dZesmi néklad spojenych

s prodejem také motivace vlastnich pracouriikl].

Reklamni média znazauji komunika&ni kandly, které f@naseni reklamni &kni cilové
skupire [13].

3.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je nejsledovgsim a vysoce &innym komunik&nim prostedkem.

Z historického vyvoje je televize jeden z nejgdich komunikanich kanél [9], [11].

Moznosti reklamy v televizi: reklamni spoty, sponzoring, teleshopping, procaate-

ment.
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Tab. 1. Vyhody a nevyhody televizni reklamy

VYHODY NEVYHODY

- masoveé pokryti - vysoké absolutni naklady na tvorbu

- nizké naklady na dosazeni jednoho | a vysilani
piijemce sdleni - kratkost televizniho spotu
- kombinace obrazu, zvuku a pohybu | - reklamni zmatekéetnost reklam)
- selektivita (schopnost média co - nizk& selektivita ( reklamou chceme

nejvice zasahnout cilovou skupinu) | zasahnout malou cilovou skupinu)

- silny &inek - zipping (geskakovani reklamy)
- rychla odezva - zapping (pepinani stanic)
- image

zdroj: [9], [11]

3.1.2 Rozhlasova reklama (reklama v radiu)

Rozhlas je osobnim médiem, na rozdil od televirerdkje ve ¥tSing pripadh sledovana

v rodinném prosedi. Poslech radia je tedytginou individualni [11].
Moznosti reklamy v radiu: reklamni spoty, sponzoring, sé&¢, kometni rozhovory.

Tab. 2. Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

VYHODY NEVYHODY
- zasazeniigsnych cilovych skupin - moznost pouze zvuku a hlasu
- kombinace zasahu a frekvence - kratka Zivotnost zpravy
- moznost rychlych zgm - informaini zmatek

- rychla odezva

- niZzSi naklady v porovnani s ostatninj

masovymi médii
Zdroj: [9], [11]

3.1.3 Tisténé reklamni prostiredky (reklamni tiskoviny)

Do této skupiny progedki pati v3echno, co je pot&to reklamnim sglenim jako
nag. letaky, prospekty, katalogy, reklamni kalefejalrobné tiskoviny (samolepky, visa
Ky, zalozky apod.) [15].
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3.1.4 Tiskova reklama

| kdyZ je nazev podobny, jde o jiny typ nasirah sice o ty, které jsou rogdvany pomoci

periodického tisku, ifjpadré pomoci neperiodickych tiskovin [15].

Tisk je statickym a vizualnim médiem. Je to&st obraz skladajici se z fotografii, kreseb,

slov, barev a bilé plochy [11].

Moznosti reklamy v tisku: klasicka inzercetiznych format v inzertnici redakeni ¢asti,

komegkni prilohy (text psany jako tématick§lanek), suplementy (vicestrankové vlozené

barevné flohy) [11].

Tab. 3. Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

VYHODY

NEVYHODY

- masoveé i mistni pokryti trhu

- davéryhodnost a pozitivni vztattendu
- pruznost, vasnost

- moznost zptného dohledani informaci
- vysoka selektivita co sedy

geografického zacileni

- remitenda

- kratk& zivotnost novin
- nizka kvalita tisku

- nevhodnost umismi

- informani zmatek

- nizkac¢tenost jednoho vytisku

Zdroj: [9], [13]

Tab. 4. Vyhody a nevyhody reklamgagopisech

VYHODY

NEVYHODY

- geografickd a demograficka selektivita
- vysoka kvalita tisku

- prestiz

- vysokacétenost jednoho vytisku

- podrobrjSi ¢tenosttasopisi

- dlouha Zivotnostasopisu

- sampling (moZnostipozeni vzorki)

- niZ8i pruznost (dlouh&kaci doba b
nakupu)

- vy8Si ndklady

- ¢ast neprodanych vytigk

Zdroj: [9], [11]

3.1.5 Internetova reklama

Diky své popularit a vysoké navs8vnosti je internet v posledni délvyyznamnym propa-

ganim médiem. Umaluje jednotliveim péistup k reklaméam, kdy a jak oni sami &ht
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Internet uz je &kdy chapan ne pouze jako nové progaganédium, ale jako zvlastni, sa-

mostatna satast promotion [15], [16].

Moznosti internetové reklamy: webova prezentace (placetiZdarma s omezenou kapa-
citou), bannery (reklamni prouzky), ungst ve vyhledavéich, textové odkazy, elektro-
nicka posta (e-maily — vyzadané tj. autorizovangt@ji uzivatelé, kié v minulosti r¢ja-
kym zpisobem souhlasili s tim, aby jim firma zasilala agkhi poStu a nevyZzadané — spa-

my jsou ty, které dostavame aniz bychom k tomu sladieni) [15].

Tab. 5. Vyhody a nevyhody internetové reklamy

VYHODY NEVYHODY
- hypertextovost (strankaibe - pouze pro omezeny pet uzivateh
obsahovat odkazy na jiné stranky) - dostupnost
- multimedialnost (obrazky, zvuky, - anonymita

animace)

- uZivatelska patelskost

- Ize zjistit navatvnost
Zdroj: [9], [11]

3.1.6 Venkovni reklama

Venkovni reklama je velice inovativni, stale nabinivé nabidky forméta zpisoki pre-
zentace. Cilem venkovni reklamy je upoutat pozdrnggpomenout produkti znaku

pomoci jednoduchého, vystizného, vyrazného grdficlsetleni [14], [15].

Moznosti venkovni reklamy: boardy (billboardy, bigboardy, megaboardy, gigabpa
miniboardy), prisma vision (reklamni panel satgmi lamelami), plachtové reklamy, ma-
lovana reklama, LED &by (elektronické panely), vylohy, nésti, firemni Stity, city-light
vitriny (CLV), méstsky mobili& (zastavky MHD, mistsky navigéni systém, ositleni,
novinoveé stanky, mluvici inforndai tabule, reklamni sloupy, lasky nebo odpadkové ko-

Se), ostatni (reklamni hodiny, podlahova grafikiépava reklama, atd.) [11].
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Tab. 6. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

VYHODY NEVYHODY
- pestrost druln venkovni reklamy - nemoznost vyru cilové skupiny dle
- cenova dostupnost jinych kritérii nez regionalnich
- moznost mistniho zacileni - vysoké naklady ip rozsahlejSi kampa-
- vyraznost (nemoznost se vyhnout) ni

Zdroj: [13]

3.1.7 Reklama v misg prodeje

MozZnosti: tiSténé materialy (plakaty, letdky, samolepky), trojr@ng tzv. 3D materialy
(nestandardni produkce — heliové p@atgoneumatické pouta nebo-li nafukovadla, gv
telna reklama, darkové a propagh predntty), merchandisingové dafiy (informasni
tabule, cenovky, uchytnérgdmety, plastové viezy, plastové liSty), ostatni (stojany, vy-
kladni sking, atd.) [13].

3.1.8 Ostatni formy reklamy

Ostatni moznosti reklamy: kinoreklama, navagti systémy (tabuléi tabulky se Sipkami,
logem), automobily (polep automoijlautobus, MHD, skiinovych vozi, apod.), chodici

reklama, ostatni) [11].

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera miaso¥ omezené dabpomoci dodate
nych podwta stimulovat nakup. Zajifije kratkodobé zvySeni prodeje. Podpora prodeje je
kombinaci reklamy a cenovych ofti. Pokousi se &it urcité informace o vyrobku

a sowasre nabizi stimul, obvykle finam¢ zvyhodrgny nakup [11].

Formy podpory prodeje: Kupony, sowtZze (negasgji vyuzivanou formou podpory prode-

je v oblasti laz#stvi jsou kupony na slevu resp. poukazy na sleldi), [12].

3.3 Primy marketing

Je ima, adresna komunikace mezi zakaznikem a proderoer8e zakaznikem se komu-

nikuje adres#, proto byva séleni formulovano tak, aby bylo praimce pitazlivé. Re-
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klama se népstji uskutenuje prostednictvim posty, elektronické posty (e-mailu), tele

nu, televizniho a rozhlasového vysilani, novifasopis [13].

3.3.1 Direct mail

Osloveni konkrétniho zakaznika, adregmostednictvim poSty, e-mailu nebo roznasky,
nedochazi k osobnimu kontaktu) — teid pozvanka, specialni nabidka, dopis, nabidka
(katalog, letak), darek, novarenka, blahofani aj. [11].

DalSi formy primého marketingu: neadresna distribuce (roznaska do schranekitéur
lokalit¢), telemarketing, teleshopping, vkladana inzercendain acasopisi, on-line mar-

keting (objednavky prostdnictvim internetu), kioskové nakupovani [13].

3.4 Public relations (PR)

Public relations je formou komunikace, jejimZnpym cilem neni zvySeni prodeje vyrabk
nebo sluzeb. Hlavnim Ukolem je vyteai iznivych edstav (image), kterou firma bude

na veejnosti mit [11].

Definice Philipa Leslyho,Public relations jsou ¥dou a urdnim, jak chapat, vytvét

a ovliviovat véejné miegni.”“ [15, s. 136]

Programy PR jsou row#i uskuténovany prostednictvim médii. PR v sekzahrnuji prvky

politiky, psychologie, ekonomiky a dalSi slozkylgbn PR jefizeni corporate identity. Cor-
porate identity pekladame jako .firemni identita“, ,identita subjakt Tento pojem zahr-
nuje vSechny identifikani znaky, které pomahaji rozpoznavatityrsubjekt a odliSovat
ho od jinych (jednotny firemni styl) [11], [15], T1.

Publicita

Publicita je Sieni informaci o produktdgi firmé prostednictvim hromadnych gbbvacich
prostedki. Zvlastnosti publicity je, Ze e vznikat jak spontagn z iniciativy novindi
piimo v jednotlivych médiich (novitiépublikuji materialy o gjakém podniku a jeho pro-
duktech, a to pochopitaijak pozitivni, tak negativni), tak z popudu firmgybjektu pro-
pagace (Bpravuji a vydavaji se zpravy pro tisk, konaji skavé besedy a konference,

interview s vyznamnymi osobnostmi firmy apod.) [1A]7].
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Sponzoring

Jde o formu marketingové komunikace, kde jedenestigropagace podporuje firnam
urgitou ¢innost (sportovni, kulturni aj.), aniz byti pom nabizel fmo své produkty.
Jen prezentuje svou ztka, aby byla co nejvice a co tagtji vidét, aby si ji lidé zapama-

tovali v pozitivre pasobicich souvislostech [15].

Formy PR: veletrhy a vystavy, tiskové zpravy, tisé materidly — letky, plakaty, broZury,
hromadné dopisy - zasilany vice adrésgtaniz by se dle adresyémil jejich obsah, vy-
ro¢ni zpravy, drobné ti&é prostedky - dopisni obalky, hlatkové papiry, atd., ,po-
tisky* — drobné pedméty s potiskem loga, sloganu majici charakter daigeh &ci sou-
¢asre plnicich i funkci suvenyru, n&ppropisovaci tuzky, tasky, ¢tka, zalozky do knih¢i
nastnné nebo stolni kalenti#s potiskem, osobni vystoupeni naeyeosti, audiovizualni

materialy — audiopasky, CD, filmy, videokazety [13]

3.5 Osobni prodej

Jde o formu osobni komunikace s jednim ne#imlika potencialnimi zakazniky. Osobni
prodej se podstagnisi od ostatnich forem komunikace p¢gwoto, Ze se jedna a@ipou,
osobni komunikaci. Cilem je prodej produktu nehaisy. Obsah, struktura a forméat zpra-
vy mohou byt pizpasobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna sékladnou, ale

vysoce efektivni formu komunikace [11].
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

~Marketingovy vyzkum je systematicky prosdyg sk, Gprava, zpracovani, analyza, in-
terpretace a prezentace informaci, které sloutiekiifikaci areSeni fiznych marketingo-

vych situaci v podniku nebo organizafl®, s. 6].

Marketingovy vyzkum je tvieen 5 zakladnimi kroky: definovani problému, plarzkgmu,

sbér informaci, analyza udaj zawr a dopordeni [13].

Obsahuje #&kolik zakladnich typ vyzkumu, které se odliSuji zejména hlavni oblaktu-

mani [19]:
e vyzkum trhu,
» vyzkum cen,
* vyrobkovy vyzkum,
* vyzkum propagace,

* vyzkum marketingovych cest.

4.1 Vyzkum propagace

Tato forma vyzkumu se za&huje jednak na vyl nejvhodrijSich propagénich médii,

tak na hodnoceni adfeni (Einnosti propagace [18].

4.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu mizeme definovat jako skupinu lidi, které chceme aeidu oslovit,
a ktgi mohou nas produkt petbovat. Jde o skupinu potencialnich zakaznikera vzhle-
dem ke svym pa#ebam bude reklamu vnimat vice a mohou se na j&kiad rozhodnout
o koupi [11], [16].

4.1.2 Vyzkum propagacnich médii

Pfi rozhodovani o propagaci jeildzité zjistit, ktera propagai média jsou nejvhodisi
pro propagaci witého produktu, tzn. kterd médid&i mlanych finadnich prostedcich co

nejvice a co nefiinngji ovlivni potencialni zakazniky. Prayroto musime mit keSeni
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tohoto problému informace o vyznamu jednotlivychdiméro propagaci toho ¢itého

produktu. Tyto informace ziskané vyzkumem se ol&vkikaji [16], [18]:

poctu a struktury lidi, ktd sleduji jednotlivA média &tnost jejich kontakits nimi,
miry, v niz tito lidé pat mezi potencialni spibitele propagovanych vyrobk
¢i sluzeb,

zangieni jednotlivych médii a jejich vztah k propaganu sdleni,

image, kterou maji jednotliva média,

néakladnosti propagace vzhledem Kifoolidi, jichZ se séleni dotkne,

rychlost daného média, jeho ungist

schopnost médiarpnaset informace.

» Vyker média je problémem nalezeni toho @&aejSino, které by co nejle¥jn dorucilo

poZzadovany peet osloveni cilovym/fjemaim” [9, s. 571].

4.1.3

Vyzkum uéinnosti propagace

Ucinnost propagace je mozné obvykle definovat jakaumi niz propagace splnila plano-

vane cile, kteréfiphodnoceni propagace maji ulohu kritérii jajininosti [16], [18].

P vyzkumu &innosti propagace je mozno zkoumat [18]:

4.1.4

komunika&ni &inek propagace, tzn. potencialnfinek propagace na informova-

nost cilovych skupiny zakaznik

Gcinek propagace na prode;j.

Vyzkum komunikaéniho Géinku propagace

V ramci vyzkumu komunik&niho &inku propagace se provadi [18]:

piedvyzkum (vyBr nejvhodijSich propagénich prostedki a nej&inngjSich pro-
pag&nich apei),

nasledny vyzkum, kterym se &uji vysledky propagace.
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Velmi ¢asto se ke zkoumanéianosti propagace pouziva komplextispup, ktery spéiva
v pisemném nebo osobnim igei reprezentativniho vitu obyvatelstva za#hujici se

na hodnoceni, jaké ma propagace [18]:

* (einky na znalosti (zda sp@bitelé znaji propagovany produkt a jeho vlastposti

zda znaji producenta apod.),

* WCinky na postoje (postoj spebiteli k prednetu propagace, formovany propéga
nim salenim) - pouzivaji se jednoduché otazky, postogkay, vhodny sémantic-

ky diferencial,

e WCinky na zandr nakoupit (do jaké miry komunikovanéctehi ovliviiuje zajem na-

koupit) — $kaly,

e WCinky na chovani (do jaké miry spebitelé jednaji v souladu se zé&mem propa-

gatniho saleni, nap. zda produkty nakupuji).

Komunikani inek se zjisti, porovnaji-li se dva opakované vymkuJedirt tak se nize
posoudit, k jakym zenam ve sledovaném obdobi do3lo. Udaje¢imnbsti propagace je
mozné clenit nag. podle cilovych skupin zékaziiikebo podle komunikaich médii.
Pro celkové zhodnoceni @Sposti je zapdebi sledovat vztahy mezi jednotlivymi Gdaji
o Winku [16].

Vysledky ziskané komplexnintigtupem umoiuji také vymezit, které cilové skupiny spo-
tiebitell byly ovlivnény nedostat@é nebo pré i pies vysoké znalosti a postoje Sjedite-

I nedochazi k jejich Zaddoucimu nakupnimu neborfspafmu chovani [16].

4.2 Dotaznik

Dotaznik se ke sbu primarnich informaci pouziva feaptji. Je velice pruznym nastro-
jem, ktery nabizi Siroké moZznosti, jak pokladatz&ya Dobry dotaznik je mnohem vice
nez jen soubor otdzek, nebesneriuje proces dotazovani. Sestaveni dotazniku je jedno
Z nejnaranéjSich fazi vyzkumu. Dlezité je, aby byl dotaznik profesiondlpripraveny,
piehledr uspdadany a vyzkouSeny, nez se uplatni ve velkéffitku. Fi pripraw dotaz-
niku se musi pdivé zvolit typ otazky, formulace otazky a jejichipdi (struktura dotazni-
ku) [14], [16].
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5 PREDSTAVENI STATNICH LE CEBNYCH LAZNi BLUDOV, s. p.

Lazre Bludov se nachazeji na severni Maravpodhifi Jesenik. Jsou situovany mimo
centrum obce Bludov a jsou modernim késdgm zdizenim, které poskytuje lazskou
p&i zaloZenou na nejn@jsich Iékdskych poznatcich v oborech balneologie, obezitelogi

a l&ebné rehabilitace [21].

5.1 Historie a sowasnost lazni

Podle po¥sti a blize nedolozenych zprav byly teplé prameByugdova znamé uz v minu-
lych stoletich a byly s oblibou vyhledavany misy obyvatelstvem k &éni a ke kou-
pelim [20].

V prvni polovirg 16. stoleti patl Bludov Parim ze Zerotina, ki pramen také vyuZivali.
Lze tak usuzovat z nalezdiva staréhojvodniho bazénu. V 17. stoleti vSak pramen za-
nikl, kdyZ v areélu nechali Zerotinovédit rékolik velkych rybnik. A tak se zajem

o0 lazeiské |&eni gesunul do nedalekych Velkych Losin, které réwpatili Zerotinam
[20].

Kdyz zaatkem 19. stoleti byly rybniky zruSeny, teply pranse ot objevil. Po prvni
swtové valce, kdyZz byly pozemky Zerotinského panstzparcelovany, koupil pozemek
s prameny bludovsky rodak Zd#nPospisil, byvaly hospoteky spravce na velkostatku
v Bludow. V okoli pramefi se nedélo vegetaci, coz podnitilo jeho zajem, najfépu.
Zjistil, ze divodem je vysoky obsah mineralni vody &dp, nechal v roce 1926 provest
vrty a ziskal vodu teplou 39, a tak vybudoval laaské budovy s vanovym oéd
lenim a s velkym spoteym bazénem. Tak vznikly 28ervence roku 1929 LazrBludov.

V dalSich letech byly roz&vany ubytovaci kapacity, byl zalozen lazky park a doslo
k vystavlié novych lazéskych budov. Po skéeni druhé sstoveé valky byly 1azg oprave-
ny a postupé vylepsovany a roz&vany. V r. 1949 byla v laznich ot@na lazéska l&ba

déti, pro réz jsou lazg zaizeny dodnes. [20].

V souwasné dob maji Lazré Bludov 174 tizek, které jsou vyhrazenyipdevsim dtskym

pacientim [20].
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5.2 Indikace

V Laznich Bludov se & u dosglych klienti poruchy pohybového aparatu, tj. bolestivé
stavy kloulfi, patée, Slach, stavy po Urazech pohybového Ustrojigy sta ortopedickych
operacich. Dosg klienti I&zni mohou vyuZit pouzeftippivkové hrazenou l&bu. U diti

se |&i zartty ledvin a m@ovych cest, poruchy pohybového Ustroji, onendntdychacich

cest a pedevsim dtské obezita. Btem je poskytnuta komplexni 1&&ka I&ba [20].

Graf 1. Detské klientela lazni dle indikaci v r. 2007. Zdraastni, [20]

18%

\ I détska obezita

B nemoci dychacich cest

1%

O nemoci pohybového aparatu

66% O nemoci ledvin a mtovych

Z grafu je Zetelrg vidét, Ze mezi dtskou klientelou jsouigvazre déti, které se |1& s obe-
zitou. Z toho vyplyva, Ze propagace lazni, kteragetiena celoploshna propagaci ,&-

skych lazni* se specializaci n&l@ ditské obezity, funguje.
Dosgeli klienti se I&i pouze s pohybovym aparatem, a proto jsem grafatéla.

Lazre Bludov nabizeji lazeskou I&bu dEtem i dosplym na zéklad plné respcasténé
Uhrady od zdravotnich pofi@ven v souladu s vyhlaSkou MZ 58/1997 Sb. Lazskou
lécbu si mohou dagt i zajemci, kterym by &u zdravotni pojiovny neuhradily,
tzv. samoplatci. Pro ¢n existuje Siroka nabidka relaxéch, rehabilitanich, detoxi-

ka¢nich a wellness progranj21].

Moznosti hrazeni &by [21]:

» komplexni lazaéska I&ba - zdravotni poji®vna hradi vlastni &bu i ndklady spo-

jené s pobytem a stravovanim (pouzeiske I1&€by),
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» prispvkova lazéska I&ba - zdravotni poji®vna hradi pouze naklady na vlastni

lécbu (u I&by pro dosplé),

» samoplatecka lazska I&€ba - I&bu si hradi klient sam.

Graf 2. Klienti lazni dle moznosti hrazenéthg v r. 2007. Zdroj: vlastni, [20]

24%

46% O komplexni lazaska l&ba
B piispsvkova lazaéiska I€ba

O samoplatecka tbha

Graf 3. Vyvoj pétu odlgenych klient lazni. Zdroj: vlastni, [20]
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5.3 Procedury

Akupunktura, bakovani, biotherik, carboxyterapie, hydrokolon téea@ndogenni dycha-
ni, fyzikalni terapie, in-Body, individualniyZioterapie, infrasauna, masaze, manualni
a pristrojova lymfodrenaz, metoda MojziSové, ozonotiergparafinové a raselinové zaba-

ly, termalni koupele [21].

5.4 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsem se pokusila &iylpodstatné vlivy, nelibkazda firma by &
la znat své silné a slabé stranky, steéjodhalovat své iflezitosti a vyhybat seifpadnym
hrozbam [9].
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Tab. 7. SWOT analyza

STRENGTHS (silné stranky)

WEAKNESSES (slabé stranky)

- kvalifikovany personal

- individudlni gistup ke klienim

- technick& vybavenost (moderni
technologie)

- prijemné lazaské prosiedi s lazaskym
parkem

- umiseéni na klidném mist
mimo civilizatni ruch

- kulturni vyziti (kulturni pamatky v okol
lazni)

- sportovni vyzZiti (tenis, petangue,
turistika, cykloturistika, minigolf)

- vyuZzivani pirodniho I€iveého pramene

- vizualni, graficka forma propagaich

materiah a inzerce

- Spatna dopravni dostupnost pro lidi
vlakem, autobusem

- nedostaténa ubytovaci kapacita
pro dosplou klientelu

- nizky podil pijmua z piispsvkove
hrazené &by a @Fijma samoplata
na celkovych fijmech

- nedostatek parkovacich mist

OPPORTUNITIES (prilezitosti)

TREATS (hrozhby)

- zhorSujici se zdravotni stav obyvatels

- trend ,zdravy Zivotni styl“- wellness,
beauty a fithess programy, regerteia
rekondéni a relaxani pobyty nabizené
lazremi - rast patu novych kliend,
rozSfovani ubytovacich kapacit

- rast pa’tu novych klient — rast trzeb

- budovani image lazni- reference

spokojenych Klierit

tvazmeny ve financovani zdravotni g

- platebni nekazezdravotnich pojio-
ven - nedostaténé finareni prostedky
na provoz

- konkurence lazni Velké Losiny cena,
nabizené procedury a wellness hotel
Diana ve Velkych Losinach

- neustale se zvysujici naroky kliént
souvislosti s rostoucim Zivotnim styler

- mala navavnost regionu a lazni

- poskozeni image, reference nespoko;
jenych klient

- financni krize » nedostatek pea

na wellness, aj.

=

Zdroj: vlastni
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5.5 Cilové skupiny
Lazne se zansiuji na tyto cilové skupiny:
o celoploSg  — ctsti lekdi (lazre jsou od zaloZeni vyhrazenytdkym pacientm
igdevsim na kbu ditské obezity),
e regional®  —lékai pro diti i dospEle,

— oktané regionu.
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6 ANALYZA KOMUNIKA CNIiHO MIXU STATNICH LE CEBNYCH
LAZNI BLUDOV, s. p.

Lazre Bludov se snazidnovat propagaci svych sluzeb a komunikaci se zdkganaxi-
malni pozornost. Ke své propagaci vyuZivaji cel@adu komunik&nich nastraj.
V komunik&nim mixu jsem zohlednila komunik@ aktivity za rok 2007 i 2008,
protoZe v dotazniku otazek se zafeni na komunikéni (inek propagace jsou uvedeny

formy reklamy jak z r. 2007, tak z roku 2008.

Lazne vénuiji racné cca 500 000 K na svoji propagaci.

6.1 Analyza reklamy

Hlavnim cilem, kterého cif lazre reklamou dosahnout je ziskani novych a udrzemasta

jicich zakaznik.

Reklama v televizi

V puli prosince r. 2007 byl umi&t reklamni spot na kabelové televizi (infokanalu)
v Zalrehu a Rapoti Cilem infokanélu bylo zpragtdkovat obamim regionu informace
0 &ni kolem nich. Byla to jednoé&sicni kampa, tedy zasahovala i do ledna 2008. Stan-
dardni 30 sekundovy spot se vysilal denahod®@. Jeho hlavnim cilem bylo informovat

Sirokou véejnost o roz$eni provozni doby tEebného centra lazni.

Reklama v radiu

Lazre Bludov vyuZily ke své propagaci i reklamni spategionalnim radiu ,Hana Olo-
mouc”, byl 20 sekundovy. Jednalo se o infotmdi piipominavy spot, kdy hlavnim uko-
lem bylo gipomenout Siroké vejnosti existenci lazni a informovat nove, potelmgiaa-
kazniky o sluzbach lazni. Reklama v radiu se Wsilargsicitijnu r. 2007, z tohort tyd-

ny intenzivrg, kdy bylo odvysilano ¢ spoti denrg, z toho v dob od 9 — 15 hodctyii
spoty a v dob od 15 — 18 hod. jeden spot. V jednom tydnu rekiakampag se reklamni
spot nevysilal tégt vabec. Je to tzv. strategie blikani, ktera je zalezea tom, Ze se
v relativre rychlé frekvenci $tdaji obdobi plnéh@i naopak nulového nasazeni reklamy.

Prijemci sdleni se zda, Ze la2rpisou propagovany négtrzite [2].

1. tyden viijnu — odvysilano 35 spint
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2. tyden viijnu — odvysilano 35 spit
3. tyden viijnu — odvysildno malé mnoZstvi spet cca 7 spat

4. tyden viijnu — odvysilano 35 spidt

Tisténé reklamni prostredky (reklamni tiskoviny)

Lazre Bludov maji celé spektrum reklamnich tiskoyako katalog, broZuru, prospekt
a nejazngjSi letaky. VSechny tyto reklamni tiskoviny jsoseuladu s ,corporate identity*.

Na vSech materialech je pouzita barevna kombinamgrénzelena (fdloha P I).

Reklamni tiskoviny jsou @eny pro Sirokou v&jnost, pro Kklienty lazni a pro léia

ktefi spolupracuji s lazmi.

Tiskové prostiredky

Lazre Bludov grikladaji periodickym tiskovinam zgaou divéru. VyuZivaly pro svoji

propagaci v r. 2007 a stale vyuZivaji i v r. 2008né druhy tiskovin, noviny &sopisy.
Tisk pro Sirokou verejnost

Propagace je umista do &chto drutii novin — Sumpersky a Jesenicky denik, Olomoucky
denik, Tyden na severu, Moravsky sever, Prageuagi Bludovsky zpravodaj (Bludo-

van), Sudkovsky zpravodaj.
Tisk pro odbornou verejnost

Reklama pro odbornou k&jnost je zgazena ve specialnictasopisech — Tempus Medico-
rum @asopisCeské lékeské komory) a Hotel&Spa Management (Odbornérméice

pro hotelovy a lazesky management).

Ve vSechdchto periodickym tiskovinach jsouizaeny tizné PRElanky a inzerce.

Reklama na internetu

Lazre vyuzivaly v r. 2007 a ddervna 2008 bannerové reklamy, nebo-li reklamnitoupr
ku na REJ.cz (www.rej.cz). Dale majiigwdkaz umisin na internetovych strankéch jako

nag. www.ubytovani.nettravel.cz, www.firma.maxportala v dalSich vyhledavich.

Lazns jsou také letos zazeny do obchodniho adrésa ,Databaze firemCR"

na INFORM.cz (www.inform.cz).
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Reklama na internetu jedema pedevsim Siroké wejnosti.

Venkovni reklama

Z venkovni reklamy lazhpouzivaji v obou letech (v r. 2007 i v r. 2008)mie reklamni
hodiny, které jsou umisty v Sumperku na autobusovém nadrazi a zvukovyrrirdni

panel, jenz je umish v Olomouci.

Obr. 2. Reklamni otmé hodiny. Zdroj: vlastni

Venkovni reklama je za#tena na Sirokou ¥ejnost.

Ostatni formy reklamy

Lazre se propagovaly prastdnictvim kinoreklamy v Sumperském &ifOKO". Reklamni
spot se vysilal dermpied kazdou projekci filmu po dobu 7sia1 (od Gnora 2008 do #a
2008). Do kina chodi velice zajimava cilova skupiktera byva bre zasazitelna jinymi

médii (kino nav&ivuji zejména mladi lidé a lidé s vySSintijmy).
V obdobi od Unora do #ése odvysilalo 420 spiot

Lazre zvolily jako dalsi formu reklamy reklamu na piestcich hromadné dopravyie2-
n¢ji uvedeno, vyuzily polepu zadnich skeéi tutobud dopravni spoknosti ,Veolia
Transport Morava“. Reklama na autobusech je kniidd dubna 2008. Dva autobusy jezdi
trasu v okruhu 30 km lazni.i€ki autobus je dalkovy, jeho kazdodenni trpsale-

senik — Sumperk — Olomouc — Brno
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Obr. 3. Reklama na autobusu. Zdroj: vlastni

6.2 Analyza podpory prodeje

Lazre maji své propagai predntty, tzv. 3D materidly majici charakter uzibgch \&ci
a sowasre plnici funkci suvenyru naptricka, propisovaci tuzky, ldénky, ksiltovky, vino,
lazaiské oplatky, tasSky atd.

] " Tgene Pludoy
| T -
dgné (Pude™

Obr. 4 Propagani prednety. Zdroj: vliastni

Vizitky pafti k béZné vyba¥ kazdé firmy. | lazésky obchodni referent ma své vizitky.

Na vizitkach je umigho logo lazni, adresa, odkaz na webové strankygknka, mobilni
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telefon, fax a e-mailova adresa obchodniho refareviizitky slouzi spiSe nez k podigo

prodeje k informovanosti zakaznika.

Darkovy lazeisky poukaz

Tento poukaz mohou zakoupit ¢abé jako darkovy poukaz nacdéné procedury
dle vlastniho vybru pro své nejblizsi loha P 1l). Hodnotu darkového poukazu si mohou

ob¢ané sami uiit.

6.3 Analyza public relations

Webové stranky

Nedilnou soutasti propagace je podpora formou internetovycinelt. Laza vyuZivaji
pro komunikaci s Sirokou vejnosti, ale i s obchodnimi partnery, l&kavé webové stran-
ky. Na avodni strance jsou odkazy na informace tggresa, kontakt, aktuality (novinky
lazni, gehled chystanych akci, aj.)fepled indikaci l&y, mimol&ebné aktivity (in-
formace o historii lazni, o umésii 1azni, vyuziti volnéh@asu, atd.), ubytovani, stravovani

apod. Weboveé stranky (www.lazne-bludov.cz) koresipgin/ souladu s corporate identity.

Na webovych strankach nalezne potencialni zékadostatek informaci, poipact je
na strankach uveden kontakt, kteréhéZzenzakaznik vyuzit vifpad vysSiho zamu.
Za velice pihodné povazuji ,zalozku* — Akce a aktuality e-neail, kde maji navé&nici
stranek moznost, po zadani svého e-mailu, dostdfamace o aktualniméthi a akinich

nabidkach lazni.
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1] http:fflazne-bludov.cz!

-
(@) - - zadejte hldany wir
Lazné Bludov 2
regionalni centrum Zivotniho stylu

Pro déti Pro dospelé Pro rodiny Procedury Ubytovani Stravovani | Volny cas O laznich Aktuality Ke stazeni Kontakty

<.> Problémy, Které Vis tizi <.> . .
A amyVam s nimi pomizeme 7 Lazné Bludov
Lézng Bludov najdete v podhfi Jesenikd nedaleke mesta Sumperk Jsme

maderni [azenske zafizeni poskyiuiici [Azefiskou péci zalozenou na nejnovéisich
> dakrychie zhubmout Iekaiskich poznateich v aborech b algtshne

> Ghezita a nadvaha

> Detosikate organismu
> Detoxikace jater
> Detoidkare stfev

> Gnemocnénf pohybovéha apardiu

> Bolest klawy
> Holesti zad Pro€ vyuZit naSich sluzeb?

> Svalové holesti

+  pojistownou hrazend I6cba <+ rela po pracounim dni + l6cha déti a dospétjch
> Nemoci dychacich sest

+  individuini pristup +  profesiondlni piistup «  piirodni l6Civy zdroj
> plergie

& moderni lizefiské zafizeni o piilemné prostiedi moderni l6&ebné metody
» Astma

e +# regionalni centrum zdravého +/ poradenstviv oblasti prevence a +f  programy pro déti, dospélé a
> Zanétpridusek
Zotniho stylu I6cby roiny

> Ledviny a motove cesty
» Fenskd neplodrost

> Trapivas deprese?

E Akce a aktuality e-mailem

distat] | @ Q1Y 77 > | bskprace | 81 bakelarka - Microsoft Word [ ) Statni 16€ebn laang .. | T index2 pdf - Adobe Reader | %) indext. pef (ZRBEZPECE... | | &|[« 155

Obr. 5. Webova prezentace [20]

Komunikace s lékai

Jak uz jsem uvedlaide, lazre Bludov jsou lazemi pro ckti, a proto jsou hlavni klientelou
déti. Jejich l&ba je komplexni, tzn. je pinhrazena zdravotni poji@vnou. Proto lazh
komunikuji gredevsim s &skymi Iékdi.

Lazne komunikuji i s praktickymi €k, jejichz |&ba je vSak hrazena zdravotni ptjig-
nou pouzeaste&ng.

Lékari, kteri s lazmi spolupracuji, jsou pravidelnobeznameni s materialy vztahujicimi

se k I€b¢, s aktualitami a novinkami v postupechidg.

Ke komunikaci se vyuzivaimy osobni kontakt, pdptelefonicky.

Sponzoring

Darkovy lazéasky poukadazre vénuji jako sponzorsky dar do tombol na plesy ola B
dov a svym obchodnim partiien. Je to poukaz na ambulantni gleou I&€bu. Poukazy

jsou davany do tombol formou ,cen*.
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V listopadu 2008 prainl v HanuSovicich ,Vikend sportu pro vSechny — @0HanuSové
ku“ (priloha P lll). Sponzorské dary byly formou poukam procedury v laznich Bludov.

Pti této rilezitosti byl zajisén i prodej vanénich darkovych poukdzs prezentaci lazni.

6.4 Analyza piimého marketingu

Direct mail
Lazre vyuzZivaji e-mailu pro osloveni vyznamnych obchotinpartnei (Iékai), zdravot-
nich poji§oven.

Dale e-mail slouZzi pro rozesilkudalch nabidek [ék@m a jinym osobam s nimi spolupra-
cujicimi, také zakazniikn, ktei zadali suj e-mail ,do zalozky“ — Akce a aktuality

e-mailem.

Neadresna distribuce

V anoru 2008 se uskutrila roznaSka propagaich materidl do poStovnich schranek
v lokalitt Sumperk a Z&teh. Bylo rozneseno 5 000 Kuketak.

Roznéska reklamnich matefidbyla uskuténéna za delem informovani afpomenuti

Siroké veéejnosti o rozsahu poskytovanych sluzeb.

6.5 Hodnoceni komunikafniho mixu

Komunikani kanaly by mily byt co nejvice tznorodé, coz potvrzuje analyza komurika

niho mixu lazni. Jen tak maji l&zBanci zaujmout zraou skupinu otani regionu.

Lazre se zamituji na propagaci ve&sSi mie regionals, coz vyplyva z analyzy komuni-

kac¢niho mixu.

Dle mého nazoru, bych kladl&tgi diraz na venkovni reklamu, mam na mysli billboard.
Velice me prekvapilo, Ze zrovna tento druh venkovni reklamynédmevyuzivaji,kdyz se
zaneiuji prevazig na olkany regionu. Takovy billboard u frekventované sinikde proje-

de denn tisice aut, je velice vhodnou formou reklamy goré.
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7 VYZKUM KOMUNIKA CNIiHO U CINKU PROPAGACE
STATNICH LE CEBNYCH LAZNi BLUDOV, s. p.

Nez z&nu provadt samotny vyzkum, chbita bych uvést, Ze zpracovani a vyhodnoceni
vyzkumu komunik&niho &inku propagace StatnichcEbnych lazni Bludov, s. p. jsem
ve své bakai&keé praci provatla samostatna zaklad dotaznikového S&ni. Zvolenou
technikou sbru primarnich uddj bylo tedy dotazovani, kdy respondenti wgplali dotaz-
nik. Zpracovala jsem vlastni dotaznikilgha P IV) o rozsahu 16 otazekieire 5 identifi-
ka¢nich otdzek, se zaffenim na propagaci, jehoz cilem bylo zjistit, jiivé zmhovany
komunika&ni (inek propagace, tzn.cinek propagace na potencialni skupinu zakaznik
Potenciélni skupinou mého Bani byli oané Zijici v Sumperku a okoli, Z#ze a okoli

a Mohelnici a okoli. Na tuto skupinu &ni jsem se zagitila z divodu komunikanich

aktivit 14zni, které jsou ve&tSi mie orientovany na mistni (regionalni) trh.
Vyzkum jsem provatla v terénu.

Velikost vybirového souboru jsem si stanovila na 150 respofd&tr primarnich Gda
prokéhl v obdobi 20. 10. — 31. 10 2008. Analyza dat1l.-14. 11. 2008. Dotaznik jsem

rozdavala osolin

Dotaznik byl respondentoviigdan pouze vifpad, Ze slySel o Laznich Bludov. Respon-
denti dotaznik vygiovali pisems, coz v respondentovi vyvolavalo vy3Si pocit anoitym
Rozdavani dotazniku osabpro mé¢ m¢lo obrovskou vyhodu a to, igsré jsem &déla,

kdo dotaznik vyplnil, a tak nemohlo dojit ke zkezslUdai.

Faze vyzkumu:

e

» Definovani problému — definovani problému se obguoovaZzuje za nejdeZzitéjsi,
protoZe si musime @domit, ceho se ma Signi tykat. Musime definovat co pet
bujeme zjistit a prd Seteni provadime. Ja jsem provéad vyzkum pro dely své
prace a mym cilem je zjistit komunik@ (Kinek propagace lazni naiegnost [4],
[11].

* Plan vyzkumu — jedna se o uZSi specifikaci infori@asestaveni projektu ziskani
téchto informaci. Nejprve jsem si sestavila doteze zamienim na propagaci
a provedla pedvyzkum tzn., Ze jsem dotaznik vyzkouSela na malearku re-

spondent a nasled#jej poupravila [5], [11].
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e Skerinformaci — sbr primarnich Gddj jsem provedla formou dotazriikkteré jsem

rozdavala osolin

* Analyza uda} — Udaje jsem zpracovala v tabulkovém editoru MSCEK. Ziskané
Udaje z dotaznikjsem zpracovavala formou kdédovani, tzn. Ze jsemarslvyrazy
(odpowdi) prevadila do symbal, presrgji feceno do numerickych znaktak abych
pii zpracovani dat mohla pouzit vyssi vypmi techniky. Kody umaiiji prevést
Gdaje na formu ffijatelnou pro peéitacové programy. Kodovani uz&nych otazek
jsem provedla jednoduse a to tak, Ze ke kazdé @dpgsem giradila numericky
znak. U otevenych otazek jsem si sestavila seznam vSech moadmhedi a vy-

brala ty nejetnsji zastoupené aifFadila k nim také numericky znak [8].
7.1 Analyza udaji komunikaéniho U¢inku propagace

7.1.1 Demografické udaje respondeni

Jak uz jsem uvedlarive, dotaznik jsem distribuovala oséba proto jsem ziskala na#p
vSech 150 dotaznik P¥i svém Sakeni jsem se snaZila oslovovat muze i Zeny. Oslaweny
respondenty byli alané starSi 18 let s ohledem na geografické krité(jpotencialni sku-
pinou mého 3&eni byli oldané Zijici v Sumperku a okoli, Zébe a okoli a Mohelnici

a okoli, tedy obané regionu).

Tab. 8. Rozéleni podle pohlavi

Pohlavi Absolutnéetnost Relativnéetnost (%)
Zeny 84 56
Muzi 66 44
Souet 150 100

Zdroj: vlastni



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Graf 4. Rozdleni podle pohlavi. Zdroj: vlastni

O Zeny
56% B muZi

Z hlediska pohlavi se dotaznikovéhoréet zigastnilo 84 Zen tj. 56 % a 66 mug. 44%.

Respondenty jsem ro&ida do nasledujicichakovych skupin:

Tab. 9. Rozéleni podle ¥kovych skupin

Vékova skupina Absolutriietnost | Relativnéetnost (%)
do 30 let 62 41
31 -50 let 58 39
nad 51 let 30 20
Souwet 150 100

Zdroj: vlastni

Graf 5. Rozdleni podle ¥kovych skupin. Zdroj: vlastni

20%

41%

O do 30 let
W 31-50let
Onad 51 let
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Nejvyrazreji byla zastoupena skupina respondeve: ku do 30 let tzn. 41 %, jen @&co
mére nejproduktivijSi vekova skupina 31 — 50 let a to 39 % a jen 20 % bhglstoupena

skupina respondeintve wku nad 51 let.

Dotaznik jsem distribuovala ve Zgtech (Sumperk, Z&eh, Mohelnice), a proto skupinou

responderit byli ob¢ané Zijici v &chto oblastech.

Tab. 10. Rozdeni podle bydligt

Bydliste Absolutnicetnost | Relativnéetnost (%)
Sumperk a okoli 64 43
Zalreh a okoli 66 44
Mohelnice a okoli 20 13
Souet 150 100

Zdroj: vlastni

Graf 6. Rozdleni podle bydligt Zdroj: vlastni

13%

43% B
O Sumperk a okoli

| Zabieh a okoli

O Mohelnice a okoli

NejcastjSim bydlistm respondeiit byl Zakieh a okoli, kde respondértilo 44 %, jen
0 procento méhjich pochazi ze Sumperka a okoli a nejtnérastoupenou skupinou

tzn. 13 % byli respondenti Zijici v Mohelnici a dko
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Tab. 11. Rozdleni respondetitpodle vzdlani

Vzdélani Absolutnicetnost | Relativnéetnost (%)
Zakladni 2 1
Vyucen/a 66 44
Uplné stedni odborné 74 49
Vyucen/a s maturitou 1 1
Vysokoskolské 7 5
Souet 150 100

Zdroj: vlastni

Graf 7. Rozdleni respondeitpodle vzdlani. Zdroj: vlastni

104 9% 1%

\ O zakladni

44% @ vyuéen/a
O Uplné stedni odborné
49% O vyucen/a s maturitou
B vysokoSkolské

Z uvedeného plyne, Ze nejmingjSi skupinou mého dotazovani byli @mé s Uplnym
sttedni odbornym vzdlanim tj. 49 %, jen odto malo méa 44 % olktami, ktei byli
vyuceni. 5 % obani mélo vysokoskolské vzidani. Okkané se zakladnim v&dnim a ob-

¢an vyuwen s maturitou byli v mém vzorku dotazanych nejriranskupinami.
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Tab. 12. Rozdleni respondetitpodle ekonomické aktivity

Ekonomicka aktivita Absolutriietnost | Relativnéetnost (%)
Zamgstnanec 106 71
Student/ka 14 9
Podnikatel/ka 5
Nezangstnany 2 1
Ostatni ekonomicky aktivni 1 1
Dichodce 22 15
Souet 150 100

Zdroj: vlastni

Graf 8. Rozdleni responderitpodle ekonomické aktivity. Zdroj: vlastni

15%

1%
1%
3%

O zangstnanec

/A

B student/ka
O podnikatel/ka
9% i
O nezamstnany

B ostatni ekonomicky aktivni

O dachodce
71%

Z grafu je zetelrt vidét, Ze 71 % dotadzanych jsou z&stmanci. DalSi nejag@tnsjSi skupi-
nou, vsak jen 15 % zastoupenou jsdghibdci a v pozadi za nimi jsou studenti se zastou-
penim 9 % a podnikatelé se 3 %. Nejmeaastoupenymi skupinami jsou nezamani

a ostatni ekonomicky aktivni.

7.1.2 Analyza a interpretace ziskanych udaij
1. otdzka — znalost rozsahu t&nych nemoci

V prvni otdzce byla moZnost, Ze respondenti zk3kitik odpowedi kolik vedeli. Cilem

prvni otazky bylo zjistit, jestli respondentiibec ¥di o rozsahu kenych onemoami,
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které poskytuji lazh O rozsahu kenych nemoci se respondenti mohli dolv praw

z komunik&nich aktivit lazni.

Tab. 13. Pehled respondefito rozsahu léenych

nemoci
Znalost I€enych nemoci Cetnost
Obezita 125
Nemoci pohybového aparatu 83
Nemoci dychacich cest 40
Nemoci ledvin a m&bvych cest 35
Nevim 11

Zdroj: vlastni

Graf 9. Prehled respondeifito rozsahu léenych nemoci. Zdroj: viastni
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Z grafu je Zetelrg vidét, Ze nejvice respondeéntesp. 125 respondeénvi, Ze se v laznich

|éci obezita. NejspisS je to proto, Ze l&zsou odedavna propagovany jakgse lazs,

kde se léi obezita. Na druhém mésje znamo 83 respondént moznost I&eni onemoc-

néni pohybového aparatu. Moznostdai onemoceni dychacich cest a onemdaan

ledvin a m@ovych cest zna necela 1/3 dotazanych. 11 dotdzamymdc netusi o rozsahu

lé¢enych nemoci, laznpouze znaji resp. o nich slyseli.
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Od respondeiitbych @ekavala vyssi znalost moznostééai pohybového aparatu. Tuto
moZnost sice zna vice jak %2 dotdzanych, ale v tqiipact si myslim, Ze je to malo. Mys-
lim si, Ze obané regionu by i zejména znat tuto moznosténi, protoze l&ba pohybo-

vého aparatu, jefpdevsim regionalni klientele vymezena.

2. otazka — znalost hrazeni by

V druhé otazce jsem zji@vala informovanost respondénd moznostech hrazeniclsy
v Laznich Bludov. Znaji respondenti moznost, jalkbhou svoji pipadnou Iébu hradit?

| tyto informace nmizeme nalézt na propagach materialech lazni.

Tab. 14. Znalost moznosti hrazenidg

Znalost hrazeni by Cetnost
ANO 89
NE 61
Souet 150

Zdroj: vlastni

Tab. 15. Informovanost respondgimt moznostech hrazenthy

Znalost moznosti hrazeniclgy Cetnost
Lécba hrazena zdravotni paj@/nou 24
Samoplatecka ¢ba 8

Lé&ba hrazené zdravotni pajag/nou + -
samoplatecka tba

Souwet 89
Zdroj: vlastni
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Graf 10. Informovanost respondérd moznostech hrazenthy. Zdroj: vlastni
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89 respondeiit zna alesppjeden zgisob moznosti hrazeni @ 61 respondeft nevi

0 moznostech.

Z 89 respondentvi 57 respondefit Ze existuje moznost hrazenélg jak zdravotni pojis-
tovnou, tak tzv. samoplateck&lb@. 24 dotdzanych zna pouze moznost hrazeby lé

zdravotni pojisovnou a jen 8 dotazanych vi o samoplateckielé

3. otdzka — navstivenost lazni regionalni klientelo

Treti otazka nebyla poloZena z&lem &inku propagace, spiSec¢majimalo kolik oldani
ze 150 dotazanych navstivilo I&rzda-li 14zré navstvuje regionalni klientela, na kterou

je propagace zattena.
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Tab. 16. ZkuSenost respondestosobni navétou

Navstivenost lazni Cetnost
ANO 53
NE 97
Souwet 150

Zdroj: vlastni

Graf 11. ZkuSenost respondgstosobni navétou. Zdroj: vlastni

35%

O ANO
m NE

Z celku 150 dotazanych 53 vyst&inl/3 dotazanych tj. 35 % navstivila l&zrZ této otaz-

Ky vyplyva, Ze lazt navStvuje docela vysoké procentodmi Zijici v okoli lazni.

Zajimalo n&, zda moznost hrazeniclly zné pevazna ¥tSina navaivnika lazni nebo jestli
tyto moznosti znaji i ostatni dotazanicabé. Pro srovnani aghlednost jsem zpracovala
tyto tabulky a grafy.

Tab. 17. Znalost mozZnosti hrazertbig klienty

Znalost moznosti hrazenilgy klienty Cetnost
Respondent zné alespgdnu mozZnost 49
Respondent neznéa Zadnou moznost 4
Souet 53

Zdroj: vlastni
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Tab. 18. Znalost moznosti hrazernig neklienty

Znalost moznosti hrazenklgy neklienty Cetnost
Respondent zna alespgdnu moznost 40
Respondent nezna Zzadnou moznost 57
Souet 97

Zdroj: vlastni

Graf 12. Znalost moznosti hrazendldg. Zdroj: vlastni
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Z vySe uvedenych grafvyplyva, Ze pevaznowast respondeii ktei znaji moznosti hra-
zeni I&by, byli klienty lazni. Proto bych dopafila, moZnosti hrazeni &y na propaga
nich materidlech vice zviditelnit. Spoustai@ahii, ktefi maji zdravotni probléemy, nedit
za r¢jaké rehabilitace aj. platit. V dnesni dolve které je vSechno drahé si to aétiSina
ob¢ani v naSem regionu naie dovolit. Kdyby bylo na propadaich materialech napsa-
no: ,Mate problémy s klouby, jste po Uraze pohybhmvéstroji, patbujete pomoc? Kon-
taktujte svého léka, protoZe jen po jeho dop@ani mate moznost hrazenéld zdravot-
ni poji¥ovnou.”“ Myslim si, Ze kdyby bylo toto na propagech materidlech uvedeno, laz-

n¢ by mély mnohem vySSi navdtnost. Jednodu&eceno, spojovat reklamu s doktory!
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Jaka byla ficina nav&vy lazni? Jaka byla hlavni motivacecahi regionu?

Tab. 19. Motivace pro vyuziti sluzeb

Motivace pro vyuziti sluzeb Cetnost
Doporweni znamych 12
Doporueni doktora 36
Reklama 1
Doporweni znamych i doktora 4
Souet 53

Zdroj: vlastni

Graf 13. Motivace pro vyuziti sluzeb. Zdroj: vldstn
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Z celkovych 53 obani, kteri odpowdéli ano, jich nejvice dalo na radu |éka Naopak

pouze jednoho d@hna pildkala k nav&tve lazeiského ztizeni reklama. i#ekvapilo

m¢, Ze pouze jednoho oana pilakala reklama.

Nicmére si myslim, Ze lazhvyuZivaji reklamu hlavhproto, aby se dostaly do padiomi

regionalnich otani. S€Zzejnim komunikanim kanalem pro laznby neli byt lekari, lazre

by mely predevSim komunikovat s Iékavybavit jejichéekérny letaky, informé&imi tabu-

lemi a jinymi propagénimi materialy. Jenizdka daji lidé na reklamu, ale vZdycky na léka-

fe. KdyZ Iéka pacientovi lazé nedoporti, pacient je nikdy nenavstivi.
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Tab. 20. VyuZzivané procedury

Vyuzivané procedury Cetnost
Masaze 42
Koupele 43
Oxistné procedury 6
Lymfodrenaze 15
Poradna 9
Zabaly 36
Jiné 3

Zdroj: vlastni

Graf 14. VyuZivané procedury. Zdroj: vlastni
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Nejcasgji vyuzivanymi procedurami respondéntoyly tradini lazeiské procedury jako

masaze, koupele a zabaly.
U moznosti jiné a jaké?" byla respondenty uvedpraxedura elektrotba.

Dale nt zajimalo, jak byli respondenti s lasikymi sluzbami spokojeni.
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Tab. 21. Spokojenost klient

Spokojenost Kliertt Cetnost
Velmi spokojen 30
SpiSe spokojen 21
Bez nazoru 2
SpiSe nespokojen 0
Velmi nespokojen 0
Souet 53

Zdroj: vlastni

Graf 15. Spokojenost kliehtZdroj: vlastni
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Z 53 respondent kteri vyuzily lazeiské procedury jich vice jak polovina tj. 56 % bylo
velmi spokojeno, 40 % spiSe spokojeno a pouze 4éntiklbez nazoru. Odpedi jako

spiSe nespokojen a velmi nespokojen neuvedl Zadmt kazni.

Z toho plyne, Ze laznzangstnavaji kvalifikované pracovniky a lé&ea

4. otdzka — hodnoceni prodlouzZeni oteviraci dobydébného centra lazni

Ctvrtou otazkou jsem zji®vala, jak respondenti hodnoti prodlouzeni otevicmby lé-

éebného centra lazni.
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Tab. 22. Hodnoceni prodlouzeni oteviraci doby

Hodnoceni prodlouzeni oteviraci doby  ~
lécebného centra Cetnost
Velmi kladre 46
Kladng 61
Je mi to jedno 43
Spatr 0
Velmi Spatw 0
Souwet 150

Zdroj: vlastni

Graf 16. Hodnoceni prodlouZeni oteviraci doby. Zdrastni
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Ve vétSing pripadi hodnotili dotazani prodlouZeni oteviraci dobyeliného centra kladn
tj. 40 %¢i velmi kladre tj. 31 % a 29 % dotazanych to bylo jedno. Zadmptézanych

neuvedl, Ze by prodlouZena oteviraci doba bylan§paé& dokonce velmi Spatna.

5. otdzka — &innost forem reklamy

Z této otazky jsem jednoduSe zjistila, které korkatni kanaly vnimaji obané nasSeho

regionu nejvice.
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Tab. 23. Winnost forem reklamy

Zaznamenani reklamy Cetnost
Radio 21
Autobus 59
Noviny 54
Casopis 3
Kino 21
Televize 9
Internet 23
Propagéni materialy u lékae 40
Propagéni materialy do schranek 25
Nevim 25

Zdroj: vlastni
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Graf 17. Winnost forem reklamy. Zdroj: vlastni
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Nejcasgji vidénou reklamou byla reklama na autobusu, ktera kpddiena celkem 59krat,

jen o réco malo 54krat byla vitha reklama v novinach. Prop&gamaterialy u lékie byly

také vyznamnym reklamnim préstikem, byly vidny 40krat.
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Za velice pinosné povazuji reklamu na autobusu, ktera pomidalam nejvice ke zvidi-

telnéni. Samorejmeé reklama v novinach na tom byla obdébn

BohuZel se také naSlo 25 responderiteri odpovdeli ,nevim®. Pod touto odpaidi
si mizeme pedstavit bd’, Ze si respondent nemohl vzpomenout anebo nezanahbad-

nou z forem reklamy.

Z grafu také plyne, Ze radio by mohlo byt vyznamr§omunika&nim kanalem. Kdyz re-

klamni spot v radiu byl pouze jednésitni kampani a byl zaznamenan 21krat.

Zarazejici je, Ze internetova reklama bylagladpouze 23krat. Mozna jeidodem, Ze in-
ternet mén pouzivaji obané stedniho a vysSiho ¢ku. Proto bych ragi od reklamy

na internetu odstoupila a ponechala pouze webo&gkst lazni.

U otazky paté jsem &a odpoed noviny jeSE rozvedenou o ,které?", protoze l&zn
ke své propagaci vyuzivaji vice dtuhovin, tak abych vypatrala noviny, ve kterych dota
zani victli reklamu nefastji a zarove noviny, které budou vhodné pro propagateba

na [isti rok.

Tab. 24. Vidna reklama dle typu novin

Noviny Cetnost
Moravsky Sever 22
Tyden na severu 9
Sumpersky a Jesenicky denik 7
Olomoucky denik 1
Bludovan 3
Neuvedeno 12
Souet 54

Zdroj: vlastni
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Graf 18. Vid&na reklama dle typu novin. Zdroj: vlastni
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6. otdzka — &innost informaénich médii

Touto otazkou jsem se respondetdzala, v jakém inforné@im meédiu zaregistrovali re-

klamu naposledy.

Tab. 25. Winnost informanich médii

Posledni zaregistrovana reklama Cetnost
Noviny 33
Autobus 6
Kino
Propagani materialy u lékie 7
Propagani materialy do schranek 8
Ostatni 4
Nevim 38
Nikde 45
Souet 150

Zdroj: vlastni
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Graf 19. Winnost informanich médii. Zdroj: vlastni
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Z tabulky i grafu vyplyva, Ze naposledy zaregigdmou reklamou byla ngjsgji reklama
v novinéach. V ostatnich informiaich mediich byla reklama zaznamenana velmi m&8 a

responderii si nevzpom#lo, kde naposledy zaznamenali reklamu.

Prekvapuijici bylo, Ze 30 % dotazanych uvedlo, Zeareki nezaregistrovalaibec.

7. otdzka — znalost kombinace barev

V sedmé otazce jsem zjdvala, zda respondentédi o barevné kombinaci, kterou l&n
vyuZivaji na propagaich materialech- dostavaji se propafjai materialy (letak, kata-

log, broZura aj.) do poddomi olganm?

Tab. 26. Barevna kombinace propé@gech materiak

Kombinace barev Cetnost
Respondenti znaji kombinaci barev 55
Respondenti neznaji kombinaci bare 95
Souet 150

Zdroj: vlastni
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Graf 20. Barevna kombinace propagéch materiak. Zdroj: vlastni
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55 dotazanych je seznameno s barevnou kombinapagamich materidl — propagani
materialy se dostavaji do padiomi ol¥an regionu. Myslim si, Ze je to velice uspokojivé

éislo.

8. otazka — pochopeni symboliky obrazku respondenty

V této otdzce jsem zfidvala, jak moc respondenti zkoumaji progaamaterialy 1azni.
Byl zde znazorén obrazek, kteryigdstavuje logo lazni. Symbolizuje modlici se ruce

ze kterych stéka po bludovitu mineralni voda (prayne

Na prvnim mist m¢ zajimala odposd’ ,logo”, aby si oldané pi pohledu na obrazek

automaticky vybavili Lazé Bludov.

Tab. 27. Pochopeni symboliky obrazku

Symbolika obrazku Cetnost
Prameny 11
Logo lazni 18
Ruce 53
Ter 9
Nic 12
Ostatni 47
Souet 150

Zdroj: vlastni
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Graf 21. Pochopeni symboliky obrazku. Zdroj: vlastn
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Pouze 18 dotazanych gi ppohledu na obrazek vybavilo logo. Odpdv jako prameny
a ruce byly také spravne, ale pré me az tak podstatné. Dalo byigs, Ze 82 respondeint

vi 0 symbolice obrazku.

9. otazka — nedostaténa propagace

Zajimal m¢é nazor obanmi na propagaci lazni, co si mysli, Ze je malo propage, jaké
informace, aktivity lazni. U otéenych otdzek se veligasto stava, Ze respondent na otaz-

ku neodpovi, je to nejspisS avbdu, Ze se respondentovi nechéenpysSlet.

Tab. 28. Nedostatea propagace z pohledu respondent

Nedostaténa propagace Cetnost
Procedury 9
Lécené nemoci 5
Celé lazn 19
Ostatni 20
Nevim 37
Neodpo¥délo 60
Souet 150

Zdroj: vlastni
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Graf 22. Nedostatma propagace z pohledu responderddroj: vlastni
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Na tuto otazku jsem kekala od respondentetné odpowdi a bylo tomu tak. 40 % dota-
zanych neodpawélo vibec a 25 % dotdzanych odgd#lo ,nevim“. U respondefit
ktefi odpovdeéli byly nejcasgjSimi odpo¥d’'mi - procedury (6 %), lazncelkow (13 %),
lé¢ené nemoci (3 %).

Z ostatnich odpaidi, jejichzcetnost byla velmi mala jsem povazovala za zajintaigo-
védi — ambulantni l&a po pracovni dah moznost dojizéhi na procedury degra samo-

plateckeé aktivity (wellness).

10. otazka — chykjici nejefektivnéjsi forma reklamy z pohledu respondeni

V desété otazce #rzase zajimalo, kam by sami respondenti umistliarau, propagéni
sckleni. Zajimalo m to proto, Ze i dotdzanyiie mit zajimavy napad. Hla¥m odpovdi
s tSi ¢etnosti, je velka pravgodobnost, Ze kdybychom tam reklamu umistilizen dojit

ke zvySeni dinnosti propagace a tedy i k vySSi névabsti lazni.
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Tab. 29. Chygici forma reklamy z pohledu respondéent

Chyhbsjici reklama Cetnost
Billboardy u cest 23
Informaini tabule v centru gsta
Spotv TV 8
Cekarny lékai 8
Vlak
Ostatni 15
Nevim 33
Neodpo¥délo 50
Souet 150

Zdroj: vlastni

Graf 23. Chybjici forma reklamy z pohledu responderidroj: vlastni
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Billboardy u cest jsou z pohledu respondenéjvhodijSim mistem pro propagaci lazni.
Tento nazor ma 23 respondéenit 15 %. Odpowdi jako informa&ni tabule v centru #&st,
spot v TV, vlak,éekarny lék&i byly vcelku vyrovnané. V této otazce doslo kerstaju
problému jako u fedchazejici otazky a to, Zze 50 respondler@odpo¥délo vibec a 33

responderit napsalo ,nevim*.
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11. otazka — zajem o direct mail

Jedenactou otadzkou jsem dotdzanym nabizela moZdostavat informace o aktualnim

déni a aknich nabidkach v laznich.

Tab. 30. Zajem o direct mailing

Zajem o direct mail Cetnost
ANO 44
NE 106
Souwet 150

Zdroj: vlastni

Graf 24. Zajem o direct mailing. Zdroj: vlastni
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Pouze 44 dotdzanych byl zajem e-mailem dostavaizné informace a jen 18 dotaza-
nych uvedlo do dotazniku svoji e-mailovou adre¥¢tSina dotazanych tj. 71 % neéhn

0 Zadné informace zajem.

Shrnuti analyzovanych dat

Na z&klad provedené analyzy Ize konstatovat, Z&Swa respondeft zna alespido nékteré
moznosti léenych nemoci v Laznich Bludov. Nejzng&i indikaci je obezita. Nejspis je

to proto, Ze lazh jsou odedavna propagovany jakas#té lazs, kde se |1& obezita.
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Od respondeiitbych @ekavala vyssi znalost moznostééai pohybového aparatu. Tuto
moznost sice zna vice jak Y dotadzanych, ale ¥aompiipact si myslim, Ze je to malo.
Myslim si, Ze obané regionu by #li zejména znat tuto moznosiéni, protoze léba po-
hybového aparatu, jergdevsim ufena pro regionalni klientelu. Propagaci ,indikacéy

bového aparatu” povazuji za nedostatal.

Za prihodné povaZzuji, Zze z celku 150 dotdzanych navsti&zns 53 ok¥ani, coZz znamena,
Ze lazr jsou navatvovany regionalni klientelou, na kterou je propagaantiena. Obbané
regionu propagaci vnimaji, ale k motivaci vyuzitizeb 1azni daji fedevsim na dopote-
ni lékae. Je pravdou, Ze la&nmotivuji Iékde ke spolupraci, aby svym Kliémh
S problémy, na jejichz ébu jsou laza zamereny, doportovali prav lazre Bludov. Radim
spojovat reklamu s lékia Nejéastji vyuzivanymi sluzbami klierit 1azni byly tradéni la-
zenské procedury jako masaze, koupele a zabaly. Kliddmtni byli se sluzbami v 97 %

spokojeni, pouze 3 % bez nazoru a tedsvo kvalit poskytovanych sluzeb.

Myslim si, Ze nevyhovuijici je informovanost respenii 0 moZnostech hrazeni l&z&é
lécby. Z vyzkumu vyplyva, Ze ipvaznoucast respondefit kteti znaji moznosti hrazeni
lécby, byli klienty 1&zni. Proto bych dopafila, moznosti hrazeni #&y na propagmich

materialech vice zviditelnit.

Pouze 44 dotazanych byl zajem e-mailem dostavatzné informace o aktualnimémi

a akénich nabidkach lazni.&8ina dotazanych neflo o Zadné informace zajem.

Respondenti zaznamenali reklamu ve vSech komanika kanalech lazni, coz je velkou
piednosti lazni. Néastji vidénou reklamou byla reklama na zadnim skle autobusat a
klama v novinach. Laznvyuzivaji ke své propagaci vice dtuhovin. Negastji zazna-
menana reklama byla v Moravském SeverietiTnefetrgji zhlédnutou reklamou byly
propagéni materialy u Iék&e. Jako naposledy zaregistrovanou reklamu resptintegas-
t&ji uvedli noviny. Ve tSi mie vSak byly respondenty uvedeny odgdivjako ,nevim,

nevzpominam si¢i ,nikde".

Zajimalo ng, jestli ol¥ané regionu vnimaji barevné provedeni propaiga material.
Dostéavaji se propagai materialy 1&zni do poddomi ol&ani? 55 dotazanych zna barev-

nou kombinaci, coz si myslim, Ze je uspokojivé.

Dale jsem byla zdava, které informace povaZzuji respondenti za matopagované,

tzn. na co by se #i lazn¢ svoji propagaci zaght. BohuZzel tato otazka nefia vypovidaci
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schopnost, protoZe odp@iélo pouze 53 dotazanych. U respondekteri odpowedéli byly
negasgjSimi odpowdmi - procedury, lazé celkow, I&ené nemoci. VSechny tyto infor-
mace jsou na propagi@ch materialech uvedeny. Z ostatnich odilbyvjejichzcetnost byla
velmi mala jsem povaZovala za zajimavé odpov ambulantni &a po pracovni dabh
moznost dojizéhi na procedury de®ra samoplatecké aktivity. Dale jsem zjistila, Zi bi

boardy u cest jsou z pohledu respontierjvhodrjSi forma propagace pro l1&zn
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8 NAVRHY A DOPORU CENi VEDOUCI KE ZVYSENI U CINNOSTI
PROPAGACE STATNICH LE CEBNYCH LAZNi BLUDOQV, s. p.

Lazre vyuzivaji ke své propagaci téirvsSechny nastroje komuni&aiho mixu a myslim si,

Ze je vyuZivaji vcelku efektivna Us@sre.

8.1 Reklama

V oblasti reklamy vyuZzivaly laznk propagaci svych sluzeb kabelovou televizi, regloi

radio a stale vyuzivaji internet, noviny, hromadog@ravni prosedky aj.

Jako chybjici venkovni reklamu povazuji billboard. Navrhbjilboard jako nejefektiveg-
Si formu propagace na regionalnim trhu. U billbodbgch se nezagtila pouze na propa-
gaci lazni, ale hlavh na I&€end onemoai. Billboard bych umistila u frekventované

silnice na kopci mezi Bludovem a Sumperkem.

Doporwiuji ponechani reklamy na zadnich oknech autbbpsotoze tato forma reklamy
se projevila jako velmi dinna. S reklamou na autobusech bych dale swpatovala,
a proto navrhuiji polep celého autobusu. V Sumpensiggionu by to byl prvni zcela pole-

peny prosiedek hromadné dopravy.

Reklamni spot v radiu, ktery byl pouzessigni kampani, i také vysoky ohlas slySeni.
Z toho divodu navrhuji dvou rsiéni kampa, kdy by byl reklamni spot vysilan

S mesicnim rozestupem.

Reklama na internetu se neprojevila waoh regionu jako tinna, a proto bych ra

od internetové reklamy odstoupila a ponechala paetsové stranky lazni.

Radim ponechani inzerce a Bgnka v novinach, zejména v Moravském Severu. Ugnist
ni reklamy docasopisi se nesetkalo s odezvou, prgwddobnou fi¢inou tohoto neusp
chu je odbornostasopisi. Reklama v odbornycbasopisech se k potencialnimu zakazni-

kovi dostane jenizdka.

Tisténé reklamni prostredky

V katalogu, prospektech, letacich dogaijuzviditelnit moznosti hrazeni ¢@y.
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Navrh na katalog
Lazré maji jediny katalog, kde jsou uvedeny veSkerérmface.

Proto navrhuiji katalog, ktery budecan olganim regionu. V katalogu budou informace
0 moznostech hrazenicley a o indikacich pohybového Ustroji, se vSemi smjicimi in-
formacemi jako nap délka I€by, nabizené lazské procedury a jejich ceny. Nedilnou

sourasti katalogu bude nabidka kowrdch I&ebnych prograrin
Navrhy letaki

Také navrhuji letaky, které budouceny olganim regionu. Jeden letak s tematikou indi-
kaci pohybového Ustroji s uvedenim moznosti hralzegiske &by zdravotni pojigov-
nou. Druhy letak by slouzil jako nabidka kowrdch I&ebnych prograrin obcanim regio-

nu.
Navrhy plakata

Doporuiuji plakat do viectiekaren dtskych Iékai po celéCeské republice se viemi in-
dikacemi vyhrazenymi proéti s dirazem na étskou obezitu. Navrhuiji plakat i dekaren

vSech |ék&i v naSem regionu s indikaci pohybového aparatu.

8.2 Podpora prodeje
K podpde prodeje svych sluzeb vyuZivaji |&xnizné propagai predmety.

Na vSechny propagai prednety bych znazornila logo lazni, aby se dostalo vicgow-
domi olgam a vSechny propagai prednety i vizitky bych dala do modrozelené kombina-

ce barev. To proto, aby se poditofiremni identita 1azni.

8.3 Public relations

Webové stranky

Lazre pouzivaji pro komunikaci s Sirokoutegnosti své webové stranky, proto dogoiu
stranky ponechat. Jsou jedinou formou celoploSo@amace lazni. ezita je jejich pra-
videlna aktualizace. Webové stranky lazni napisobili atraktivié a myslim si, Ze za-

ujmou i ostatni potencialni zdkazniky.
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Komunikace s |ékai

JelikoZ nejasgjSi motivaci k navéwe lazni uvadli respondenti Iékiee, doporduji vyhle-
dow intenzivni komunikaci s l1€ka Lékar by mel byt pro lazg stzejnim komunikanim
kanalem. Pravidelné telefonické a pisemné osloviogétskych Iékéi po celéCeské re-

publice. V regionu v kazdéntipad vyuzit osobni navétu Iékae (ctského i prakticke-
ho).

~Spojovat reklamu s lékari”.

Do v3echiekaren dtskych Iékat v CR a do v3ecliekaren praktickych Iéka v regionu
bych umistila plakat¢i informacni tabuli s propagaci lazni. Dale bych dohto ¢ekaren

rozmistila po dvou kusech katalogy, prospekty &ipe kusech letaky.
Doporwuji rozSieni prospekt mezi regionalni odbornou kagnost — Skoly, tady, firmy.

Sestavila byctkrizovy management— zajistila byché¢lovéka, v jehoZz kompetencich by
bylo zveejnovani negativnich informaci (krizové situacpezar, Urazy, aj.) meédiim,

policii a va'ejnosti. Zakladem by byl zpracovany ,krizovy plagbo scéné.

8.4 Primy marketing

Direct mail

Doporiuji vyuziti e-mailu pro osloveni vyznamnych obch@mmpartnei, 1éka, zdra-

votnich poji$oven formou novor&enky v prosinci pro posileni dobrych vziah
Neadresna distribuce

Odstoupila bych od roznaSky letalo poStovnich schranek a to @vddu, Ze domacnosti
zajimaji vice letdky supermarketv mnozstvi letak, které jsou kazdodeamoznaseny

do schranek, se letdk lehceeplédne.

Laznim doporduji, aby sledovaly &nnost jednotlivych forem propagace, v zavislosti

s néklady na &vynalozenymi.
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ZAVER
Tato prace je zpracovana z&elem zjiS&ni komunik&niho Einku propagace Lazni Blu-

dov. V jaké mie je propagace chapanacahy regionu a které komunikai aktivity jsou

vhiméany oldany nejvice.

Prace v propagaci je spojena s cdiadou rozhodovacich prodgedVarketingovy odborni-
ci se musi rozhodnouteho chiji propagaci dosahnout, jaké cilové skupingichavlivnit,

jaké komuniké&ni kanaly pouziji a kolik finatnich prostedki vyuZiji na propagaci.

Vyzkumem jsem sledovala, do jaké miry jsokai® regionu informovani o moznostech
lé¢enych onemocmi, o moznostech hrazeni l&zké I&€by, o lazéskych procedurach
apod. Hlavni¢ast vyzkumu byla za#tiena na &innost jednotlivych forem propagace.
Na zaklad provedeného vyzkumu navrhuji néiya dopordeni, které by @y vést nejen

ke zvySeni dinnosti propagace lazni, ale také k osloveni paddmiczakaznik.

Lazre Bludov pouzivaji k propagaci téhvSechny nastroje komuni&aiho mixu. Myslim,

Ze ve ¥tSi mire USgSre.

V oblasti reklamy vyuZzivaly laznk propagaci svych sluzeb kabelovou televizi, regloi
radio, kino a stéle vyuZivaji atoé reklamni hodiny, zvukovy inforrsai panel, internet,
noviny, casopisy, hromadné dopravni piestky aj. Za chygjici reklamu povaZzuji billbo-
ard. Navrhuji billboard jako nejefekti¢f$i formu propagace na regionalnim trhu.
V provedeném vyzkumu jsem zjistila, Ze ne éphsechny formy reklamy laznvyuzivaji
efektivre, naf. casopis a televize jsou pro l&podle mého nazoru nevhodné. Reklama
na autobusech se ukazala jakonay prostedek komunikace, a tak bych dale s reklamou
na autobusech experimentovala. Navrhuji polep celitobusu. V Sumperském regionu
by to byl prvni zcela polepeny préstiek hromadné dopravy. Ponechala bych i reklamu

v novinach. Noviny psobi natten&e divéryhodre.

DalSim nastrojem komunikaiho mixu vyuZivaného lagmi je podpora prodeje.
K podpde prodeje svych sluzeb vyuzivaji l&zrizné propagai prednety. Na vSechny
propagéni prednity bych znazornila logo lazni, aby se vice dostlmgovdomi oltani a

vSechny propadgai prednety i vizitky bych dala do modrozelené kombinaceevar

V oblasti public relations pouzivaji l&zpredevsSim tyto aktivity: webové stranky a komu-

nikaci s lékéi. Komunikaci s I€k& povaZzuji za stZejni komunikani kanal 1&zni, proto
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jsem dopordtila udrzovat s nimi intenzivni komunikaci. V PR @&kiich jsem také navrhla
zajistit ¢cloveka, v jehoZz kompetenci by bylo Zegiovani negativnich informaci (krizo-
vé situace — pozar, Urazy, beapast hygieny aj.) médiim, policii a kggnosti.

Z ptimého marketingu laznvyuzivaji direct mailing a neadresnou distribuatimco ne-

adresnou distribuci bych nedopoowvala, direct mailing je pro laZrecela vhodnou for-

mou k udrzovani obchodnich vztah vztali s |ékdi.

V¢Erim, Ze tato prace je pro LazBludov giinosem a napotze ke zvySeni komunikaiho

Gcinku propagace a informovanosti nejeriahi regionu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 70

RESUME

Viele Firmen im Bereich Spa sind, der die Schaffantide Beziehungen mit bestehenden
und potenziellen Kunden, Gaste erstrebt. Heutesstehr schwierig, sich dem Kunden,
um seine Dienstleistungen auf hochstem Niveau ameh @rhalten sie. Kunden, Géste sind

immer noch intelligentere, wahlerische und prefislioterschieden.

In der Kurorte Bludov Menschen die Erneuerung se@esundheit, Vitalitdt und Konditi-
on erreichen kénnen, entspannen. Die Kurorte betet Reihe von Spa-Behandlung Pro-
grammen und die Vielfalt der Entspannung, EntggtuRehabilitations-und Wellness-
Programmen. Dass die Menschen diesen Programmgarauzen haben, sie missen rich-
tige informiert und motiviert. Die Kurorte benutair Propagation seine breiten Reihe von

Kommunikations-Instrumente.

Diese Arbeit wurde fur den Zweck der Feshstglen der Kommunikationswirkung
der Propagation Kurorte Bludov verarbeiten.wklchem Umfang ist die Propagation
der Burger der Region verstanden und welche Komkationsaktivitditen wahrgenommen

von den meisten Menschen werden.

Arbeit bei der Propagation steht in Zusammenhangemir Reihe von Entscheidungs-
prozesse. Marketingsexperten haben zu entscheidarsie erreichen wollen, Propagation,
die Zielgruppe zu beeinflussen die Kommunikatioms#a verwendet werden und wie viel

Mittel zur Propagation der Wahrnehmung.

Durch die Forschung folgte ich, in dem Ausmal3 Biidgr Region Uber ihre Krankheiten

behandelt, wie zur Deckung der Spa-BehandlungsSde Verfahren, u. a. sind.

Der grof3te Teil der Forschung konzentrierte ichima@af die Wirksamkeit der verschiede-
nen Formen der Propagation. Auf der Grundlage aesdhung legen nahe, Ideen und
Empfehlungen, die dazu fihren nicht nur zur Erh@hder Wirksamkeit der Propagation

der Kurorte, sondern auch auf potenzielle Kundesicen.

Die Kurorte Bludov verwendet zur Propagation fdl&t lnstrumente der Kommunikations-

Mix. Ich glaube, zunehmend erfolgreich.

Ich glaube, dass dieses Werk fir die Kurorte Blugosfitieren und beitragen zur Erho-
hung die Kommunikationswirkung der Propagation Besvusstsein nicht nur der regiona-

len Burger.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

PR Public relations
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PRILOHA P II: VANO CNi DARKOVY LAZE NSKY POUKAZ

Ddarkovy poukaz
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PRILOHA P llI: PLAKAT ,VIKEND SPORTU PRO VSECHNY*

Program sobota 8.11.2008 — t6locviéna M-
09,30 hod Hirdtky pro tocdie s détred od 2 o 6 et
1030 hord Hrdtkyr pro rodide s détred od 2 do 6 Iet
1330 hod Crafend pro déti od 5 do 8 let
1430 hiod Chrifierd pro détiod 5 do & let

Program sohota 8.11.2008 — iflocviina E8:

0300 hind Flogbalosy tume] Factva )0 pobdr OZP

09 00 had Prezentace Lizni Bhudoy, nabidka lrefisksh
procedur, dirkenareh s vanoénich poukazd
{do 12:00 hod) * =)

10.00 hod Prezentace zdravotnd pojifovny OZF, réfend
telesnéhn tukin a kv tlaku, zdravoing

preventimi prograrey (do 12,00 hod) * @
1240 hod Wkazka a ks netradiénich her:
trangleball & tehoukall *
14.30 hod Flotbalovwf tumej dorostn 0 pobdr OZF
19:00 hind Zrdte nijakon sporernd by, kteron idete hodt
W fiplng tid? Wy ang, Ukdeka, *
1930 hod Florbalowsy tumj dospélich 0 pokar OZP*
Program sobota 8.11 2008 — u télocyicny E8:

10,30 — 13.30 hod lanove aktivity pro déti i dospils *

Zddarma pouk EF vl ich Bludov,
i o e S i e T S D
2 vy jednaho navitimika. ko oenatensho progranm .

Programy které nejoou conafeny * jsou pofetné omermné
aje e se zévemd prihldst piedern, wostamich je to wihodndiE
neber jsou zeelamlanma, Monosti prihladeni:
Lyviboriiné i Hamu:nn:e 7 dobié Jeemdni volefb kool
haragt dvojin 1112102008

2340 1010208 ra sobotnd pograny konané v M5 4 ved udielly

M5 Hamdovice, na nstahid panzary da 12 10008 nsohn u kil
poiadatels pPodvD]ed{e}m rebo maikm hansoreed @ seman oz
3)0d 15102008 ra viechiy prosranty  infor. centrn v Hamaoviich
) v piipadd nacke st pm vt kdvkcliv 0d 2 00 hod dhe 811 2008

vtelu:vtne 73 Hamrorios, , najpozdifi 15 min ped zadither

dnotlivihe progranm

Fied kazdympmg;ramem rutna prezence e westiuly
tElocvitny ZS vietné lanoch akinat 1 cvigebnich hodin MS.

Ohéerstvent zajifténg
Ubytovéni matno dohodaoit pedem,

Vikend sportu pro vSechny - 10 let Hanusovacku
HanuSovice 8.-9.11.2008

115 017 b Disitsiy asvohik pro déti 5 - 8 Tt

0800 hod Zdvavotnd evifent pro rnde i Seny kafidéhe viku
10,00 hod Coafent pro téhotnd & po poroda

1100 hod Cridend nejen pio binlevd téla

12100 hod Cifend pro néntileté niejen pro Stiklou lind

ik 12 — 18 1t 1 dalst zéfennce)

12 501 hinel Todteksr ek pine et 2100 et

13,40 hod Détsler aevobik pro raladez 11 - 14 1et
Y pfipadé ohsazeni dopeledsnich programi se

hodiny hudou opakevat v sdpeledsich hodinach
Programi nedéle 9.11.2008 - wlocvitna Z3

0200 hod Stretwl ralideze do 20 1t =

0530 hod Tutnej ve stolnin tenisu Zagtva ¥

0% 45 hod i vesolbalnfen. @B

1000 hod Prezentase Lizni Bludoy, nabidks lézeflsk;_?ﬁh
procedur, dérkovich a vanednich poukazd,
reiend télesushin tular {dn 1400 hndy * €2

1030 hod Trarej ve stoludt texisu dospélch

1500 hod Eerchil s Vérou Fonvdikevon pro zaEiiteE&

15.45 hod Aerobik ¢ Véron Foreinkovon pro pokendils

Informace, pfﬁfasﬁy propozice, ZmERy no Rt Remsovice Info. odkaz sport - Hanviovdieh, mail RamusoveceR@sernam 7, el 732 264 952
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK

Jmenuji se Lucie Zakova a jsem studentkou UniyeTaméase Bati ve Zkn Pro
Ucely své bakal&ské prace zpracovavamiakum na téma: ,Analyza komunikdho in-
ku propagace Statnichdébnych lazni Bludov, s. p.“. Ziskana data budowXAtopouze
pro Ucely zpracovani mé bakatské prace, nebudou nijak Zeg¥na a zneuzita.

Dotaznik, ktery Vam/pdkladam, je anonymni. Budu rada, kdyZ VasSe adpbu-
dou maximald otevené. Vami zvolenou odpod zaznate prosim datvere’ku (u rekte-
rych otazek moznost i vice odpdl, pripadre dopiste. Pkuji Vam.

1. Vite, ktera onemoceni se I&i v Laznich Bludov?
] obezita
"1 nemoci pohybového aparatu
‘1 nemoci dychacich cest
‘1 nemoci ledvin a miovych cest
"l nevim

2. Znate moznosti hrazeni &y v Laznich Bludov?
lano I ne
Pokud ano, znam moZnosti:
1 lazaiska l&ba hrazenda zdravotni pajag/nou (komplexni aifispivkova
l&ba)
"1 samoplatecka tba (programy relax, wellness, rekondice, redukce
i lazaeiské procedury)

3. Navstivil/a jste Lazré Bludov?
lano I ne
Pokud ano, co Vas vedlo k vyuziti sluzeb?
"1 doporiteni od znamych
"1 doporuteni od doktora
reklama Vv ..o
Kterou z lazskych procedur jste vyuZil/a?
"I maséze
1 koupele
1 o¢istné procedury (infrasauna, bioterik, aj.)
"1 lymfodrenéze
1 poradna nadvahyi poradna pohybového astroji
1 zabaly
(1IN @ JaK? et
S lazéskymi sluzbami jsem byl/a
"1 velmi spokojen] spiSe spokojen bez ndzorul spiSe nespokojen velmi nespokojen

4. Jak hodnotite prodlouzeni oteviraci doby (od 7@Bdo 19:30) Iéebného centra
Lazni Bludov?
“Jvelmikladre [Tkladne [1je mitojedno [1Spatg [ velmi Spatg



5. Kde vSude jste zaznamenal/a reklamu na LaZBludov?
1radio
"l autobus
1N0OVINY, KEErE? ..o e
1 casopis
“1kino
ltelevize
linternet
1 propagé&ni materialy u lékiae
1 propagéni materialy do schranek
"1 nevim

6. V jakém informaénim médiu jste naposledy zaregistroval/a reklamu n&azné
BlUT OV 2 e

7. Ktera kombinace barev je pouzita na propagénich materialech?
1 ¢ervena a modra
1 Zlutd a zelena
1 modra a zelena
‘1 nevim

8. P¥i pohledu na obrazek se mivybavi............ccooi i

9. Ktera z informaci ¢i aktivit lazni je podle Vaseho mirgéni malo propagovana?

10. Kde by bylo vhodné je&t umistit reklamu na Lazné Bludov?

11. Méli byste zajem, e-mailem dostavat informace o aktuaim déni v Laznich
Bludov jako jsou nizné akce, slevy?

‘Ine ano, nae-mail: ...
12. Pohlavi

‘1Zena I muz
13. Vzc&lani

1 zakladni ] uplné stedni odborné

Cvyucen/a Tl vyucen/a s maturitou [ vysokoSkolské

14. Jaka je VaSe sotasna ekonomicka aktivita?
1 zaméstnanec [ podnikatel/ka (] ostatni ekonom. aktivni
1 student/ka [l nezandstnany ] diachodce



15. &k
[1do 30 let [131-50let [1nad 51 let

16. Bydlisté
] Sumperk a okoli [ Zakreh a okoli '] Mohelnice a okoli
Jest jednou Vam ¢kuji za spolupréci.



