





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato prace je vypracovana pro Statni lécebné lazn¢ Bludov, s. p. Hlavni divod jejiho
zpracovani je potieba zlepSit soucasnou marketingovou komunikaci lazni, kterd povede
k pfesvédceni a ziskdni novych zakaznikli. Nezbytnou soucésti prace je pruzkum mezi
obcany a firmami, kde zjistuji celkové povédomi o ¢innosti lazni, o povédomi mezi obCany
vyuzit jejich sluzeb apod. Na zédklad¢ vysledkti prizkumu navrhuji projekt marketingové
komunikace, jehoz hlavnim cilem je ziskani novych zékaznikti. V zavéru prace projekt

podrobuji rizikové a nakladové analyze.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis is worked out for Spa Bludov, s. p. The main reason of its working is the need
of improve the present marketing communications. This improvement makes to satisfy and
to win customers. I have analysed privity of activities of Spa Bludov and posibilities to use
their services, etc. | suggest the project of marketing communications whose main goal is

win satisfied custommers. In the end, I have analysed the risks and costs of the project.



Réda bych podekovala svému vedoucimu diplomové prace panu Ing. Vratislavu
KOZAKOVI, Ph.D. za odborné vedeni, pomoc a cenné rady pii zpracovani mé prace. Také
bych chtéla podekovat pracovnikiim Statnich 1écebnych lazni Bludov, s. p., zvlasté pak pani

Simoné Krmelové, za jejich vstiicnost a spolupraci.
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UvVOD

V dnesni uspéchané dobé dochazi ke zhorSovani zdravotniho stavu obyvatel. Rada
zdravotnich potizi jsou zptisobeny zhorSujicim se stavem zivotniho prostfedi, rtznymi
civilizacnimi chorobami. Dal$imi Castymi pfi¢inami jsou dneSni trend zivotniho stylu,

neustalé nervové napéti, podléhani stresu apod. To vSe ma vliv na zdravi ¢lovéka.

Lazn¢ Bludov se snaZzi lidem pomoci dosahnout zpét svého zdravi, vitality, fyzické kondice
a rovn¢z nabidnout lidem odpocinek, ktery je nami tak Casto zanedbavan a podcenovan.
Aby lidem mohly pomahat, musi je informovat o moznosti 1é€by, nabizenych sluzbach apod.
Cilem této diplomové prace je tedy navrhnout projekt marketingové komunikace, kterd
zajisti informovanost obcanti o ¢innosti a sluzbach lazni, moznostech Iécby, a ktera povede

k ziskani novych, a v&fim, ze i spokojenych zékazniki.

Prace je rozdélena do 2 hlavnich ¢asti: teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsem
struéné popsala marketingovou komunikaci, jeji prostfedky. Déle jsem se v této Casti

vénovala ¢eskému lazenstvi.

Prakticka cast obsahuje predstaveni lazni Bludov, s. p., analyzy soucasné marketingové
komunikace, prizkumu komunikace, jak ji vnima vetejnost a firmy. StéZejnim bodem vsak
bylo navrzeni projektu marketingové komunikace, kterd ma zlepsit souc¢asnou komunikaci,
informovanost vefejnosti o ¢innosti a sluzbach lazni. Cilem tohoto projektu je oslovit a

presvédcit obcana o vyuziti sluzeb lazni.

V z&véru préce jsem navrzeny projekt podrobila nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

V soucasné dob¢ se svadi o kazdého zakaznika nelitostny boj. Zakaznik by mél byt klicovou
postavou podnikatelského snazeni, byt jeho smyslem i cilem. Kdo si chce zakaznika ziskat a

udrzet si jej, musi s nim predevsim komunikovat [2].

Komunikace zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spole¢nou ucast. Jedna se o proces sdé€lovani,
pfenosu a vymény vyznamt a hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, ale také dalsi
projevy a vysledky lidské ¢innosti, napt. nabidky produktti vcetné reakci zdkaznika na né.

Tento pojem by mél znamenat zaklad veskerych vztahti mezi lidmi [2].

Kazda komunikace se opira o:
dtvéryhodnost, vzdjemna divéra a znalost partnert,
volbu vhodného casu a prostiedi, v némz komunikace probiha,
pochopitelnost a vyznamnost obsahu pro komunikatora i ptijemce,
jasnost, tj. vyjadreni jednoduchymi symboly a pojmy,
soustavnost, nekon¢ici proces vyzadujici neustalé opakovani a rozvijeni,
uspésné, proveérené komunikacni kanaly,

znalost komunikacénich schopnosti adresata [2].

Cemu se pti komunikaci vyvarovat:
prekrouceni informace v prub¢hu toku kanalem,
zahlceni adresata velkym mnozstvim informaci,
nevhodn¢ zvoleny komunikacni kanal,
nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci,

neschopnost vnimat druhé,
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neochota zabyvat se problémem a jednat o ném,

podcenéni neverbalni stranky komunikace [2].

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovy pfistup, jeho integrovanost a komplexnost, by mél byt soucésti veskeré
komunikace se zdkaznikem. Vedle zakladti z obchodu a marketingu rovnéz vyuziva
poznatky z psychologie, sociologie ¢i chovani zakaznika. Stava se tak interdisciplinarni

zalezitosti.

Marketingova komunikace by méla byt vic, nez jen vyuziti n€kterého z nastroji, jako jsou
reklama, podpora prodeje, publicita a public relations, direct marketing, sponzorstvi apod.
V SirSim slova smyslu marketingova komunikace zahrnuje veSkeré marketingové Cinnosti:

vytvoteni produktu, cenu, distribuci i propagaci [2].

Pro komunikaci se zakaznikem je nutné vytvoftit si zakladni predpoklady:

podnik musi mit vypracovanou podnikovou identitu, kulturu a image

vychazejici z poslani a vize podniku,

mit pfesné definovaného zakaznika, véetné znalosti jeho potieb a pozadavki,
stanovit strategii a z ni plynouci pozadavky komunikace se zakaznikem,
nabidku, ktera vystihuje pozadavky a predstavy zakaznika,

vymezenou pozici a srovnani nabidky s konkurenci,

akceptovatelnou cenu zékaznikem,

distribuci umoziujici se s nabidkou seznamit [2].
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1.2 Nastroje marketingové komunikace

Tab. 1. Prehled néstrojti marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Reklama Podpora prodeje Public relations
v televizi kupony podnikovy Casopis
v rozhlase odmény za vérnost vyvésky
soutéze a vyherni

kinoreklama loterie sdeleni pro tisk
venkovni reklama ochutnavky odborny ¢lanek

- billboardy, veletrhy a vystavy rozhovory

tiskové konference
- poutace, slevy apod.
- firemni $tity,
apod.

tiSténa reklama

- noviny,

- Casopisy,

- katalogy, apod.

1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi placend forma neosobni, masové komunikace. Cilem je informovat
zakazniky a ovliviiovat jejich chovani. Zaméiuje se na rtuzné cilové skupiny, domacnosti,
vyrobni podniky, sportovce, studenty atd. Reklama mize pusobit celoplo$né nebo jen na

uritém uzemi (pt. mésto, kraj) [11].

V okamziku, kdy se rozhodne firma o reklam¢, méla by zpracovat reklamni plan. Jeho
soucasti by mely byt cile reklamy, financni rozpocet na reklamu, rozhodnuti o tvorbé sdéleni
a vyuziti médii [11].
Cile reklamy

informativni — informuje o novém produktu. Uéelem je vyvolat zajem.,

ptesvédcovaci — nastupuje v obdobi zvysen¢ho konkurencniho tlaku a jde o

zapusobeni na zékaznika tak, aby si koupil nas produkt,
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ptipominaci — udrzet produkt i znacku v podvédomi zakaznika [2].

Reklamni sdéleni

Typ sdéleni je zavisly na cilech reklamy, trznim segmentu, zivotnim cyklu vyrobku. Obecné
vsak plati, ze obsah by m¢l byt srozumitelny nejSirSimu okruhu adresati. Informace o
produktu vyjadieny v jazyce blizkému adresdtovi. Navic by mely byt zddraznény ty
viastnosti, kterymi se produkt odlisuje od konkurence. Dilezita je rovnéz diuvéryhodnost

sd¢leni [2].

Pro lepsi zapamatovani reklamy je dulezité vybirat slova a slogany lehce zapamatovatelné.

U tisténych reklam je pak rovnéz dilezity format, tj. velikost a obsah titulku [11].

Rozpocet na reklamu

Pii sestavovani rozpoctu se mohou uplatiiovat dvé zakladni strategie:

1. Na reklamu je ptidélena urcita ¢astka, kterd se rozdéluje mezi jednotlivé reklamni
projekty. Pti urceni velikosti ¢astky se vychédzi z minulého rozpoctu a zvysi se o
urcitou procentni ¢astku. Tato metoda je velmi nepfesna.

2. Na jednotlivé projekty se vykalkuluji finan¢ni prostifedky. V praxi ¢asto uzivana

metoda.

Dalsi zptisoby sestaveni rozpoctu jsou metody procento z prodeje (pomér celkového
prodeje s celkovym rozpoctem v minulém roce je zaklad pro stanoveni rozpoc¢tu vzhledem
k planovanému prodeji v ptiStim obdobi) a parita s konkurenci (tato metoda vychazi

z posouzeni priméfenosti rozpoc¢tu vzhledem ke konkurenci [11].
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Vybér média

Vybér médii by se mél Fidit:
charakterem trhu — cilové skupiny, charakter vyrobku apod.,
marketingovou koncepci podniku,
vysi finan¢nich prostredk,
vyznamem médii z hlediska schopnosti dorucit sdéleni cilové skuping,
sledovanosti reklamnich sdé€leni v jednotlivych médiich,

naklady na vyrobu reklamy [3].

Pro reklamu existuje pét druhti médi:

1. televize

v

Televizni reklama je nejsledovanéjsi i vysoce u€innym druhem reklamy. Pfi volbé se vénuje
pozornost typu programu, jeho sledovanosti a struktufe divakt. Je G¢inna vsak jen tehdy,
tyka-li se Sirokého okruhu spotfebiteli. Tato reklama by méla byt doplnéna dal§imi

formami, jako inzerci v novinach a ¢asopisech apod. [11].

Vyhodou je, ze se jednd o vizualni médium. Kombinuje pohyblivy obraz se zvukem.
Z hlediska ptsobeni je velmi efektivni (apeluje vice smyslit). Dalsi vyhodou je i velmi Siroké

pokryti trhu. Nevyhodou je pfepinani programu a je relativné velmi drahd [11].

Kabelova televize se stdva vyznamnym reklamni médiem, zvlasté pro mistni zadavatele,
v mistnim vyznamu. Kabelova televize nabizi nizké naklady a frekvenci jako rozhlas, obraz,
mistni zdjem apod. V soucasnosti je kabelova televize, jako reklamni médium, jesté

v pocatcich [10].
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2. rozhlas

Rozhlasova reklama zaznamenava ve svéteé, ale 1 u nas, velky rozmach. Hlavni ¢ast pfijmi
rozhlasovych stanic tvofi praveé pifijmy z reklam. Zadavatel¢ reklam pfistupuji k rozhlasové

reklamé stejné jako k televizni. Rozhlasové stanici vybiraji podle okruhu posluchact [11].

Rozhlasova reklama je relativné levna, tudiz vysilani mize byt delsi a vicekrat se opakovat.
Jednd se o velmi pruzné médium, které muze rychle reagovat na zménu na trhu. Dalsi
vyhodou je masova sledovanost, moznost geografické ¢i demografické selektivity. Hlavnim

nedostatkem je plsobeni pouze na jeden smysl [11].

Celostatni vysilani miize spotfebovat velké, nakladné rozpocty, jestlize se pozaduje velky
dosah. Z tohoto divodu je rozhlas vyuzivan spiSe jako mistni reklamni médium. Mistni

rozhlas umoziuje zadavateli rychly vstup na trh, rychlou zménu reklamniho textu [10].

3. venkovni reklama

Historicky je venkovni reklama nejstarsi. Charakteristickymi rysy jsou:

cilovou skupinou jsou obyvatelé a navsStévnici obce, uzivatelé komunikaci

apod.,
nosice reklamy jsou umistény na vefejnych prostranstvich nebo mistech dobie
viditelnych,

jeji psobeni je nepietrzité [9].

Mezi tyto média patii firemni Stity, billboardy, poutace, reklamy tiSténé na nakupnich
taskach, reklama na dopravnich prostiedcich. Vyhodami jsou relativné nizké néklady, casté
vystaveni spotiebiteld této forme reklamy, vysoka pruznost. Nevyhodou je, ze nemohou

poskytovat vice konkrétnich informaci [11].
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4. tisk

K tisténé reklam¢ fadime noviny a casopisy. Tisk se zaméfuje na urcity typ lidi se
specifickymi zajmy. Velkou vyhodou tisku je fakt, Ze obsah mutize jit vice do hloubky, miize

byt delsim. Navic lidé se k reklamé mohou vratit nékolikrat, vysttihnout si ji apod. [11].

Noviny jsou vydavany pievazné¢ denné. K cernobilému tisku se vyuziva levny novinovy
papir. Prostfednictvim novin je mozné oslovit velmi tzkou skupinu spotfebitelt. Dalsi
vyhodou je pruznost novin, moznost rozdiln¢ inzerce. Nevyhodou je, ze lidé ¢tou casto
noviny velmi rychle, pfectou jednou a vyhodi je. Déle je na méné kvalitnim papiie Spatna

kvalita reprodukce, zvlasté u fotografii [11].

Casopisy jsou uréeny piedeviim pro volny &as. Z toho vyplyva, Ze se ¢tou pomaleji a
pozorngji. Jejich zaméteni je bud’ v§eobecné (napt. Reflex), nebo specializované (Zahradkar,
Maminka). Vyhodou je lepsi kvalita tisku a kvalita papiru, Groven casopisu (n€které
¢asopisy jsou povazovany za vysoce prestizni a tuto image piendsi i na propagované
vyrobky). Nevyhodou je omezena pruznost zpisobena delsi uzavérkou. Rovnéz naklady na

reklamu jsou zde vyssi [11].

5. reklama v kinech

Kinoreklama ma mnoho piednosti pfed jinymi médii. Je to predevsim dano velkoplosnosti,
tedy i vysokym efektem a kvalitou vnimaného obrazového sd€leni. Tato reklama se neda
prehlédnout, prelistovat ¢i pfepnout na jiny program. Rovnéz v zatemnélém sdle nic

neodvadi divakovu pozornost [1].

Vyhodami jsou efektivni zacileni na jednotlivé regiony, mésta apod. Cilova skupina je
presné vymezena strukturou navstévnikl, vyroba a ozvuceni reklamnich diapozitiva je velmi

rychlé a levnd, s malymi naroky na vyrobni podklady [1].
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1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma stimulovat prodej vyrobki a sluzeb prostfednictvim dodatecnych
podnéti. U zékaznikdi povzbuzujeme podporu prodeje primymi a nepiimymi formami. Za
ptimé se povazuji ty, kdy bezprostfedn¢ po dosazeni urcitého mnozstvi nadkupu zékaznik
obdrzi odménu (prémii). U neptimé formy zakaznik nejprve sbird ,,doklady* o ndkupu zbozi
(znamky, razitka na kartu, apod.) a teprve po ptedlozeni pozadovaného mnozstvi téchto

,,}dokladu‘ vznika narok na odménu [2].

K prostiedktim podpory prodeje patii napf.:

kupony, které spottebitelim umoznuji ziskat pfi nakupu urcitou usporu ci

nahradu. Kupon miize byt soucasti inzeratu.
odmeény za vérnost, které se poskytuji za pravidelné vyuzivani produkta.

souteze a vyherni loterie davaji spotfebitelim moZnost vyhrat zbozi ¢i urcitou

sluzbu

ochutnavky [2].

1.2.3 Public relations

Public relations pfedstavuje systematickou a planovitou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviiovat diveéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s dilezitymi skupinami

vefejnosti. Ke kliCovym skupindm patii:
zéakaznici,
dodavatelé,
investofi,
sdélovaci prostredky,
mistni obyvatelstvo,

mistni ufady,
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zaméstnanci,

akcionafi [2].

Podstatnou ptednosti je diivéryhodnost. Vyznamnou zasluhou public relations v komunikaci
je naladéni vefejnosti na pozitivni ptijeti reklamy. Vytvarenim kladnych vztaht s vefejnosti a
se zakazniky se otevird prostor pro naslednou reklamu. Plati totiz, ze pokud lidé nemaji

dobré minéni o firmé, stavi se i zaporné k reklamé firmy [2].

Kazdd komunikace by méla zacinat uvnitf podniku, tedy se zaméstnanci. K formam
takovéto komunikace slouzi napt. ptimy styk se zaméstnanci, vyvésky, dopisy, podnikovy
casopis apod. Ke komunikaci s vn¢j$im okolim patii napt. sdéleni pro tisk, odborny ¢lanek,

rozhovory, tiskové konference apod. [7].

1.2.4 Internet — www stranky

Internet se stal novym, velice perspektivnim prostfedkem marketingové komunikace
v elektronické podob¢. Dulezity argument pro vstup na internet je, ze kazdému podnikateli
nabizi moznost vstupu na mezinarodni trh. Diky nizkym nadkladim a rychlé komunikaci ptes
sit’ podnik mtize své sluzby nabizet vyhodnéji nez konkurence. Pfitom velikost podniku zde
nehraje zéddnou roli. Internet rovnéz nabizi velky dosah. Internetové nabidky se daji
bezproblémoveé zménit a zlepsit, dokud sdm podnikatel a zakaznici nejsou spokojeni [5].

Dtlezitym nastrojem internetu je World Wide Web (www).

WWW stranky umoznuji textovou, obrazovou, zvukovou prezentaci firmy, véetné jejich
produktii. Stranka by méla byt prehlednd, atraktivni a méla by zakaznikovi sdélit, co se na
strankach mize dozveédét, pripadné koupit. V zadném piipadé by nemély chybét informace,
které kterykoliv z uzivateli pozaduje, nebo by mohl pozadovat. Doplitkové informace o
produktu ¢i sluzbé€, vedle detailniho popisu, zvysuji atraktivitu www stranek pro potencialni

zakazniky [2].
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Hodnotu webové stranky a spokojenost, kterou vyvolava, ovliviu;i:
stranka jako takova,

charakter navstévnikt — fika se, ze surfafi webovymi strankami budou opakovat

své navstévy pouze tehdy, bude-li v nich neustéale néco nového.

WWW stranky nabizi tu vyhodu, Ze mohou byt velmi rychle aktualizované. S integraci
dalsich sluzeb, jako je E-mail nebo FTP, si zdkaznik mize zbozi objedndvat piimo

z elektronického katalogu nebo se obratit na firmu, aby mu poskytla dalsi informace [5].

Vetejnost vyuzivajici Internet by méla byt informovana o tom, Ze firma ma své webové
stranky. Jednim z ukolti marketért proto je zviditelnéni firemnich webovych stranek, napft.
uvedenim v riznych seznamech, vyhledavacich strankach, informaci v tradi¢ni inzerci,

letacich apod. [8].

1.3 Event marketing

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zdazitkii stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a

emocionalni podnéety zprostredkované usporadanim nejriznejsSich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty [12].

1.3.1 Interakce mezi event marketingem s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

Event marketing a reklama ve sdélovacich prostiedcich

Tento vztah je velmi uzky. V tomto ptipadé je tlohou event marketingu pfiblizit vyrobek
nebo sluzbu v realném case a zaroven ve spotiebitelovi probudit emocionalni hladinu jeho

vnimani v tzké vazbé na reklamni sdéleni [12].
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Event marketing a podpora prodeje

Z taktického hlediska se jedna o okamzité zvySeni prodeje vyrobku, ¢i sluzby. V této
souvislosti se mluvi o akcich typu tzv. POS-Event. Jimi jsou napi. malé podia pro kulturni

vystoupeni az po velké open-air koncerty, mista pro pfipadné vyzkouseni vyrobku apod.

Event marketing a public relations

Event marketing pro dosazeni cili vyuzivd emoci, které jsou rovnéz velmi dulezité i pro
oblast public relations. Public relations vytvaii ur¢itou image firmy prostiednictvim event

marketingovych aktivit. Jejich spole¢nym rysem je osobni rovina vzajemnych vztaht.

1.4 Lazenstvi a cestovni ruch

Lazenstvi je povazovano za souCast cestovniho ruchu. Zasahuje témét do vSech sfér
ekonomického a socidlniho zivota spolecnosti. Lazenistvi se kromé piinosti na zdravi podili
také na ekonomickych aktivitdch, tvorbé HDP, ovliviiuje podnikatelskou a investi¢ni

¢innost, zaméestnanost a také prispiva k rozvoji lazeniskych mest a regionti [15].

Pro existenci lazenského cestovniho ruchu v dané lokalité¢ musi byt spInéno:
existence ptirodnich lé¢ivych zdrojii, mezi které patii mineralni a termalni vody,
peloidy (bahno, raselina), 1é¢ebné plyny (pfedevsim prirodni oxid uhlicity),
vybavenost lazenisko-1écebnym zatizenim,
ubytovaci, stravovaci kapacity,
vhodné estetické a ptirodni prostiedi,

zajisténi moznosti kulturniho, sportovniho vyziti [6].
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1.4.1 Historie lazenstvi

Vyuzivani ptirodnich 1é¢ivych zdrojt, koupele, 14zné, piti vod a lazenské léceni hraly v
lékatstvi odeddvna znacnou roli. V blizkosti zdrojti, okolo vyvérti minerdlnich a termalnich
vod, postupné vznikala lécebna mista. Rovnéz loziska raseliny, slatiny a bahna poskytovala
cenny material pro ohiivané koupele a zabaly, oblibené u revmatikii. Pfiznivé klima tak dalo
zaklad pro vznik mnoha 1écebnym mistim. U zrodu lazenskych mist v§ak nebyly vzdy jen
ptirodni zdroje. Mnohdy se podafilo nékterému IéCiteli prosadit nové metody, vyuzivajici
jen obycejné studené vody v riznych aplikacnich formach k Iéceni, kterd ptispély ke vzniku

lé¢ebnych mist. [16].

Dobou vzniku a rozvoje lazenstvi je 18. stoleti. 19. stoleti pak patii jeho rozkvétu. Byly
dostavovany a modernizovany lazeiiské komplexy, na svét pfisla fada novych léebnych
metod, lazenské procedury se vice specializovaly. Lazeiiské pobyty se staly znamkou
spolecenského postaveni. Lazenska mésta se promenovaly ve spolecenska i kulturni centra a
ktizovatky cestovniho ruchu. 90. 1éta minulého stoleti oteviely Ceskému lazenstvi nové
obzory. Se zménou Zivotniho stylu doslo k rozsifeni standardni nabidky Ié¢ebnych pobyti o
nové formy relaxacnich, regeneracnich, zkraSlovacich a antistresovych programi, které
vhodné dopliuje Sirokd skala sportovnich aktivit, jako je golf, cykloturistika, pési turistika,
fitness, tenis aj. Tyto specidlni rozsifené programy dnes nabizi priblizn¢ Ctyficet lazenskych

mist v Ceské republice [17].

1.4.2 Sluzby lazeiiskych zarizeni

Mezi zékladni sluzby lazenstvi patii:

zdravotneé-lécebné sluzby, tj. zdravotni prohlidka lazenského 1ékare, ktery na
jejim zaklad¢é stanovi potfebné lécebné procedury, rozsah a systém aplikace.
Lécebné vykony se v jednotlivych lazenskych zafizenich liSi s ohledem na

indika¢ni zaméfeni.,
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ubytovact sluzby v lazenskych objektech (1é¢ebny, sanatoria, lazeniské hotely a
domy), ale také komerc¢ni sit’ mistnich ubytovacich zafizeni, véetné ubytovani

v soukromi.,
stravovaci sluzby zajist'ujici celodenni vyzivu pacienta,

kulturneé-spolecenské sluzby. K tomuto ucelu jsou lazenska zatizeni zpravidla
vybavena spoleCenskym silem pro promitani filmi, potfadani koncertd,
prednasek apod., vlastni knihovnou. Mnohdy je v laznich zaméstnan pracovnik

pro organizaci volného ¢asu pacientt [6].

1.4.3 Lazeistvi v CR

V Ceské republice je v 36 lazefiskych mistech (viz. obr. 1) v provozu 63 samostatnych
lazenskych zatizeni, z toho 17 statnich. Z celkového poctu 1éCenych piedstavovali pacienti
na naklady zdravotniho pojisténi 55% (pIn¢ a ¢asteCné hrazena péce), domaci samoplatci
11% , cizinci 34%. Nejcastéjsi indikaci k lazenské 1é¢bé u dospélych jsou dlouhodobé
nemoci pohybového ustroji (50%), u déti nemoci dychaciho ustroji (44%). Vydaje na

lazeniskou péci predstavuji cca 2% celkovych vydaji na zdravotnictvi [18].
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Obr. 1. Lazeiiska mista v CR [19]
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NS4

Bechyné, Bélohrad, Béloves, Bilina, Bludov, Bohdane¢, Darkov-Karvina, Dubi, FrantiSkovy
lazn¢, Hodonin, Jachymov, Konstantinovy Lazn¢, Janské Lazné, Jesenik, Karlova Studanka,
Karlovy Vary, Kostelec u Zlina, Kundratice-Ose¢na, Kynzvart, Libverda, Lipova,
Luhacovice, Marianské Lazn¢, Msené, Ostrozska Nova Ves, Podébrady, Slatinice, Teplice
nad Becvou, Teplice v Cechach, Touseti, Ttebon, Velichovky, Vraz, Zeleznice, Velké

Losiny [20].

, Tradice ceského lazenstvi je neoddélitelnou soucdasti Evropského kulturniho dedictvi a
diky vysoké kvalité prirodnich lécivych zdrojii si ziskala mimordadny véhlas i vaznost

v evropském poveédomi ™ [21].

Pro dal§i rozvoj lazefistvi ma CR pithodné podminky, které jsou dany bohatstvim a

rozmanitosti pfirodnich lécebnych zdroji i dlouhodobou lazeniskou tradici [22].

K rozvoji lazenstvi prispéje hlavné stale rostouci popularita tzv. zeleného cestovniho ruchu
a ozdravnych pobytl, uvédomovani si ceny zdravi a jeho ochrany. Tyto pobyty budou
koncipovéany jako preventivni a relaxacni. Relaxacni pobyty jsou dilezité zejména pro
cilovou skupinu manazerti. Ze strany lazenskych zafizeni to ovSem bude vyzadovat vétsi

aktivitu a rozsifeni nabidky [23].

1.5 Dotaznik — nastroj marketingového vyzkumu

Dotaznik obsahuje soubor otazek, na které maji respondenti odpovidat. Je to rovnéz
nejcastéjsi nastroj vyuzivany pro sbér primarnich informaci. Mezi vyhody dotazniku patii
predevSim pruznost, moznost statistického zpracovani, moznost uplatnéni v Sirokém
méfitku, moznost odhaleni dosud neznamych skutecnosti. Nevyhodou dotazniku je jejich
navratnost (zélezi na typu dotazovani), pti velkém poctu mohou respondenttim uniknout

relativné dtlezité otazky, forma otazky mize ovlivnit odpoveéd’ respondenta [4].
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II. PRAKTICKA CAST
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2  STATNI LECEBNE LAZNE BLUDOYV, S. P.

2.1 Predstaveni Statnich 1é¢ebnych lazni Bludov, s. p.

Statni lécebné lazné Bludov, s. p. se nachazi v severni ¢asti Moravy, na Upati Jesenikil,
v nadmoiské vySce 297 m a jsou situovany mimo centrum obce Bludov. Jsou znamym a
vyhledavanym lazenskym mistem diky podhorskému klimatu s vyhovujici vlhkosti vzduchu,

mistnimi ptirodnimi lé¢ivymi prameny a krasnym prostfedim lesoparku.

Jiz v 16. stoleti panové ze Zerotina vyuZivali mistni teplé prameny. V 17. stoleti oviem
pramen zanikl, kdyz v jeho aredlu bylo ziizeno né¢kolik velkych rybnikt, a zdjem o
lazeniskou 1écbu se presunul do nedalekych Velkych Losin. Zacatkem 19. stoleti, po zruseni
rybnik, se teply pramen opét objevil. Zlomovym bodem se stal rok 1926, kdy v tomto roce

prof. MUDr. Mladéjovsky provedl rozbor vody a oznacil ji za 1éCivou.

Vybudovanim lazenskych budov svanovym oddélenim a velkym spolecnym bazénem
vznikly Lazné¢ Bludov s teplou sirnou vodou. Dne 20. ¢ervence 1929 byly tyto nové lazné
otevieny. V nasledujicich letech dochazelo k rozsSitovani ubytovacich kapacit, byl zalozen
lazensky park. V roce 1931 byla postavena nova lazenska budova a zachyceny dalsi dva
prameny. Po skonCeni 2. svétové valky se lazné postupné vylepSovaly a slouzily hlavné

kardiologicky nemocnym détem.

JelikoZ lazn¢ Bludov jsou 1aznémi pro déti, jsou zde léceny piedevsim déti. Postupem casu
se pro déti ustalily indikace — obezita, onemocnéni dychacich cest, zanéty ledvin a
mocového ustroji, poruchy pohybového ustroji. U dospélych pacienti se jedna o

prispévkovou 1écbu na onemocnéni kloubtl, patete a Slach.

Kazdoro¢né v laznich mivaji pravidelné vernisaze predni umélci z CR a Slovenska, v Cele

s fotografem Doc. Mgr. Jindfichem Streitem, CSc. [13].
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2.2 Procedury nabizené Statnimi lé¢ebnymi laznémi Bludov

Procedury detoxikacniho centra

Oberon, biotherik, infrasauna, hydro-colon terapie, lymfodrenaz, myostimulator, bodystat.

Detoxikace je prvni dilezity krok, jak dosahnout zlepSeni zdravotniho stavu. Detoxikace je
proces, pii kterém jsou Skodliviny (toxiny) znaSeho téla vylouCeny, nebo v ném
neutralizovany. Detoxikace je Cas oCisty a ,,odklizeni nepofadku z naseho téla. Pro¢ je
dulezita detoxikace? Prijimanim potravy, vdechovanim necistot z ovzdusi se naSe tclo
znecistuje a skodliviny se v téle usazuji. Je tedy nutné, pro udrzeni pevného zdravi, se o télo

postarat a dopfat mu ,,o¢istu® [13].

Procedury rehabilitacniho centra

K procedurdm nabizenych rehabilitacnim centrem patii: masaze (Castecna, Sije, celkova,
vibracni- teror), zabaly (parafinovy, peloidni), posilovani na pfistrojich, vodolécebné
procedury (termalni koupel mineralni, perlickova, jodova, s bylinnymi pfisadami, bazén
termalni, vitiva koupel hornich a dolnich koncetin, skotsky stiik, podvodni masaz (¢astecna,
celkova), elektroléCebné vykony (kratkovinna diatermie, diadynamik, interdyn, ultrazvuk,
magnetoterapie, Traebertovy proudy, TENS (potlaceni bolesti a lepsi hojeni ran), 1écebny

télocvik (télocvik v bazénu, autotrakéni lehatko, mekké a mobilizaéni techniky).

Endogenni dychani
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2.3 Analyza vytiZenosti

Tab. 2. Vytizenost kapacity

[vlastni zpracovani]

Rok
VytiZenost | 2003 | 2004
Leden 55,7 49,0
Unor 55,5 | 58,0
Brezen 57,6 69,2
Duben 89,9 67,9
Kvéten 95,1 73,5
Cerven 94,9 75,6
Cervenec | 100,0 | 100,0
Srpen 100,0 91,7
Zari 100,0 | 88,3
f{ijen 95,5 88,9
Listopad 84,9 76,7
Prosinec 81,7 71,9

Podle tabulky je ziejmé, ze v mésicich leden — biezen byla v roce 2003 kapacita vyuzita
pouze na cca 60 %, stejné tak v tinoru 2004. V lednu 2004 byla vytizenost nizsi jak 50 % a
v bieznu 2004 byla 70 %. V mésicich duben — fijen 2003 byla kapacita vyuzita ptes 90 %.
Vyjimku tvofily mésice Cerven — zati 2003, kdy kapacita byla pln¢ vyuzita. Rok 2004
oproti roku 2003 byl s vyuzitim kapacity horsi. V mésicich kvéten — prosinec byla vyuzita

v rozmezi 75 — 90 %. Vyjimku tvofil mésic ¢ervenec.

Pocet osetfenych pacientil (komplexné hrazend péce) v roce 2003 byl 1141, v roce 2004
1123. Délka 1écby (détsti pacienti) byla 42 dni. Pocet pacientt s ptispévkove hrazenou péci
v roce 2003 byl 648 a 589 v roce 2004, délka 1é¢by 21 dni [13].
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2.4 SWOT analyza

Silné stranky:
ptijemné lazenské prosttedi a
pritazlivy lazensky lesopark,
zaméstnan kvalifikovany personal,
dobra pracovni moralka,
dobré technické vybaventi,

vyuzivani modernich vysetfovacich

Slabé stranky:

nizka kapacita ubytovani pro dospélé
pacienty,

nevyuziti kapacity,

rehabilitacni centrum spojené pro
déti i dospelé,

nizky podil prispévkové hrazené

metod, lécby a pifjmi samoplatci na
velmi u¢inna komunikace s détskymi celkovych piijmech,
1ékati,
zajisténi vyuky pro déti,
vzdélavaci krouzky pro déti — PC,
ptirodovédecky,
sportovni vyziti (minigolf, lanové
centrum),
potadani seminaii na zdravotni
témata .
Prilezitosti: Hrozby:

zhorSujici  se  zdravotni  stav
obyvatelstva,

trend pfechodu na zdravy styl zivota
=> ocekavany rozvoj lazenstvi,
rozvoj ozdravnych a rekreaCnich
pobyti => mnova klientela =>
rozsifeni poskytovanych sluzeb a
ubytovacich kapacit,

spoluprace s obci Bludov na zvySeni

znamosti a atraktivnosti obce.

zmény ve financovani zdravotni péce,
nedostatek volného Casu zakaznikd,
prodejni aktivity 1ldzni Velké Losiny,
konkurenéni ceny procedur lazni
Velké Losiny,

platebni nekazen zdravotnich
pojistoven,

tradicni klientela - osoby

duchodového véku
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2.5 PEST analyza

Politicko-pravni prostiedi

Tak jako kazdy jiny podnik, i lazn¢ Bludov jsou povinny dodrzovat vSechny platné zdkony
CR. Mezi zékony, které jsou lazn& povinny dodrzovat patii nap¥. Zakon o dani z pifjmu,
Zakonik prace, Zakon o mzdé, Obcansky a obchodni zakonik, Zakon o regulaci reklamy,
Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi, kterou se stanovi vySe thrad zdravotni péce hrazené z
vetejného zdravotniho pojisténi véetné regulaénich omezeni, VyhlaSka Ministerstva
zdravotnictvi o hygienickych pozadavcich na zotavovaci akce pro déti. Dalsi zmény s sebou
pfinesou zmény hrazeni zdravotni 1é€by. Zmeénu s sebou piinese i pfipravovana privatizace

(v blizké dobé) lazni Bludov.

Ekonomické vlivy

Hlavni vliv, ktery by mohl mit velky dopad na lazné, je platebni nekazen zdravotnich
pojistoven. Je to ztoho divodu, ze pfevazna cast lazenskych hostti lazni Bludov jsou
pacienti s komplexné hrazenou lécbou. Otazkou zlstava, jaké zmény s sebou pfinesou
zmény v hrazeni zdravotni péce. Dalsim faktorem, ktery mtize ovlivnit ¢innost 1azni, jsou

pohyby urokovych sazeb (v piipade, ze 14zné budou Cerpat uver).

Vyvoj inflace, hrubého domaciho produktu a mezd jsou ekonomickymi faktory, které vzdy
urCitym zptisobem ovlivni kazdou firmu. To vSe ma vliv na koup&schopnost obyvatel a
zivotni uroven obyvatel. Pfi nepiizni téchto ukazateli se lazeiiskd 1écba pro samoplatce

muze stat nedostupnou.

Socidalné-kulturni vilivy
Lazefistvi ma v CR svou dlouholetou tradici. Jiz v minulosti se vyuZivali pfirodni prameny

k 1é¢be raznych onemocnéni. Lazenstvi tak bylo zndmo pro své 1écebné zaméteni. DneSnim

trendem ovSem nezistava samotné IécCeni, ale do popiedi se stale vice dostava tzv. wellness,
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tj. zeleny cestovni ruch a ozdravné pobyty. Tento trend, spolu s uvédoménim si ceny zdravi
a prevence pied onemocnénim, povede k rstu popularity lazenskych pobytd. Tzn. 1azné jiz

nebudou jen pro ,,nemocné®, ale i pro osoby, které hledaji odpocinek, relaxaci.

CR rovnéz mize byt hrda na své kulturni bohatstvi. V okoli ldzni se nachazi fada kulturnich
pamatek, které muze lazensky host navstivit. V okoli se nachazi napt. zamky a hrady
Brann4, Slovinec, Usov, Velké Losiny. Ve Velkych Losinich je moZnost navitivit Muzeum
papiru. Dal$i muzeum, Veteran muzeum, se nachazi v Rapotiné. Milovnici filmi mohou
navstivit kino v Sumperku ¢ Zabiehu, milovnici divadelnich predstaveni se mohou vydat
do Sumperského divadla. Z galerii se navitévnikim nabizi galerie Ave art Sumperk a

Tunklav dvorec Zabieh.

Technologické vlivy

V oblasti 1ékatstvi dochazi k velkym pokrokiim. Objevuji se nové ucinnéjsi postupy 1écby,
vyrab¢ji se stale dokonalej$i pfistroje, presné€jsi diagnostikacni pfistroje apod. Pro
zkvalitnéni, ale pfedevSim zajiSténi lepsi diagnostiky zdravotniho stavu, je tfeba téchto
pristroju vyuzivat. Zakladem uspésnosti 1écby je predevsim spravna diagnodza. Lazné Bludov
pracuji napt. s piistrojem Oberon, ktery je urcen k analyze, jejimz vysledkem je moznost
urCeni poruch organovych systémi v lidském téle jest¢ pred samotnym propuknutim
nemoci. Novinkou, kterou se 1azné pysni, je pfistroj Bodystat. Tento pfistroj je schopen
vypocitat, kolik procent télesné hmotnosti je tvoieno tukovou tkéni. VSechny pouzivané
pfistroje maji moderni libivy design. Lazné se od biezna 2005 mohou pySnit i nove

zrekonstruovanym rehabilitacnim centrem.

2.6 Analyza souc¢asné marketingové komunikace lazni Bludov

Lazné na svou marketingovou komunikaci mésicné¢ vénuji cca 50 000 K¢, pticemz finan¢ni

prostfedky na jednotlivé formy marketingové komunikace lazn€ nesleduji [14].
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2.6.1 Reklama

Katalogy

Lazn¢ Bludov, jako soucast své komunikace, vyuzivaji katalogy. Ty jsou v barevném
provedeni se zajimavou, kvalitni grafickou upravou. V téchto katalozich pacient, ptip.
potencialni zakaznik, nachazi informace o indikacich, procedurach rehabilitacnitho a
detoxikacniho centra. Rovnéz nechybi zakladni informace tykajici se kontaktu, provozni
doby, ubytovani a stravovani. Smyslem téchto katalogii je zakladni sezndmeni s 1dznémi a

jejich sluzbami.

Letaky

Lazné vyuzivaji letacki k upozornéni na moznost vyuziti sluzeb rehabilitacniho a
detoxika¢niho centra. Informuji, co se v laznich 1é¢i a jaky je mozny zplsob hrazeni lécby.
Upozoriiuji na moznost piispévkoveé hrazené 1écby (tj. lécby, kdy zdravotni pojistovna hradi
pouze lécbu, nikoliv ubytovani a stravovani) a bezptispévkoveé hrazenou lécbu (tj. veskeré
naklady na Iécbu si hradi klient sam). Téchto letackti vyuziva soucasné k podpote prodeje
procedur, nebot’ soucasti je piehled a cenik jednotlivych procedur s moznosti jejich vybéru a
objednani. K vyssi atraktivité¢ letdkti vyuzivd informaci o slevach. Tyto letaky jsou
sméfovany hlavné do ¢ekaren 1ékaiti a mist, kde se predpoklada vysoka koncentrace pohybu

lidi.

Prospekt detoxikacniho a rehabilitacniho centra

Tento prospekt je urcen k sezndmeni s procedurami téchto center. U procedur
detoxikacniho centra nechybi stru¢ny popis procedury, délka aplikace, cena aplikace,
vhodnost pro osoby sriznymi zdravotnimi problémy. Rovnéz nechybi ani dilezité
informace o kontraindikaci. Nabidka rehabilitacniho centra je rozdélena do dvou casti. Prvni
cast se tyka procedur bez nutnosti lékarského vySetfeni, druhd cast obsahuje vycet

procedur, které se bez nutnosti 1ékarského vysetfeni neobejdou.
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Plakat

K osloveni lidi, predevsim détskych lékart k navazani spoluprace, je velmi ptisobivy plakat
matky s dcerou v lazeiiském parku lazni. Plakét je velmi jednoduchy, cernobily. Tento
plakat byl umistén v mistech s velkou koncentraci lidi, tj. napt. ve Skolach, v ¢ekarnach

lékata apod.

2.6.2 Podpora prodeje

Slevové karty

Tym pracovnikd lazni uvédomuje nejen o nutnosti lazenské 1écby, ale i nasledném
pokracovani v péci o nase telo, a tim i zdravi. Lazensti dospéli pacienti po skonceni
ttitydenni lazenské 1écby odchazi nejen s darkem v podobé sestavy rehabilitacnich cvika, ale
s moznosti pokracovani v 1&cbé v podobé slevovych karet. Po skonceni lécby pacient
ziskava bronzovou kartu, kterd jej opraviiuje na 5 procedur dle vlastniho piani s 10 %
slevou. Po vyc€erpani téchto procedur klient obdrzi dalsi kartu - stiibrnou. Ta jej opraviuje
na 10 procedur, nyni vSak s 20 % slevou. Posledni kartu, kterou klient ziskava, je karta

zlata, ktera klientovi nabizi slevu 30 % na 20 procedur dle vlastniho vybéru.

Darkovy lazernisky poukaz

Darkovy lazenisky poukaz lazn¢ vénuji svym vétsim dodavatelim, jako sponzorsky dar do
tombol (plesy apod.). Je to poukaz na ambulantni lazenskou 1é¢bu v hodnoté 450 K¢ a
zahrnuje termalni koupel perlickovou, masaz zad a $ije a peloidni zabal. Tyto poukazy jsou

davany jako ,,cena“ do tombol na plesy apod.
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2.6.3 Public relations

Seminaie

V laznich se pravideln¢ konaji semindfe na riznd témata. Konaji se semindfe na téma
»Necekej na nemoc®. Soucasti tohoto seminafe byla prednaska o detoxikaci, lécebna
procedura (perlickova koupel). Dalsi seminai na téma ,,Chyt druhy dech* byl zaméfen na
endogenni dychani. Soucasti tohoto semindfe byla i praktickd cast — dychani pomoci
trenazert a nechybéla rovnéz 1é¢ebna procedura, perlickova koupel. Seminat o endogennim
dychani se uskute¢iiuje 1x do mésice, jinak kazdou stfedu se kona seminat pro vefejnost
zajimajici se o procedury rehabilitatniho a detoxikacniho centra. Na téchto seminafich

prednasi lazensky I¢kar.

VernisaZe a vystavy

Lazné vyuzivaji zajmi piednich umélct — fotografii - z Ceské republiky a Slovenska, ktefi
v laznich mivaji pravidelné vernisaze. Své dila zde predstavovali napt. fotograf doc. Mgr.
Jindtich Streit, CSc., Helena Marova, David Kurc, Katarina Hanova, Pal’o Orvan, Evzen
Sobek. Vystavu fotografii zde méla i Michaela Cibulkova. Vernisdz je urCena pouze pro

pozvané hosty. Vetejnost vystavované obrazy ma moznost shlédnout kazdou sobotu.

Komunikace s lékaii

Jelikoz se jedna o 14zné pro déti, hlavni klientelou jsou déti. Jejich 1écba je pIn¢ hrazena
zdravotni pojistovnou. Lazné proto hodné¢ komunikuji s détskymi 1ékati. Motivuji je, aby
détskym pacientim s problémy, na jejichz 1é€bu jsou lazné¢ zaméfeny, a s narokem na

lazeniskou lécbu, predepisovali 1dzné Bludov.
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WWW stranky

Lazné pro komunikaci s Sirokou vefejnosti vyuzivaji provoz svych www stranek. V tvodni
strance jsou informace o adrese a kontaktu na Statni lécebné lazn¢ Bludov a ,,zalozky*

odkazujici na:

informace, kde je strucné¢ popsana historie lazni, piehled indikaci 1écby,
informace o ubytovani a stravovani,

lecbu detské obezity. Tato zéalozka je vénovana problematice détské obezity.
Jsou zde informace tykajici se délky 1écby, kterd je 6-i tydenni, vyuzivanych
metodach diagnostikacnich a k Gpravé vahy. Pro ukazku je zde graf znazornujici
pramérné vahové ubytky obéznich déti lécenych pravé v laznich Bludov.,
endogenni dychani, tj. dychaci technika, ktera vyrazn¢ pomaha pii 1€cbé
dychacich cest, astych rym a nachlazeni, astmatickych stavii, bronchitid apod.,
mimolécebné aktivity, tj. informace o umisténi lazni, o indikacich, vyuziti
volného Casu, zajiSténi skolni vyuky béhem Skolniho roku,

rehabilitacni centrum, kde se nachdzi informace o procedurach (rozdélenych na
procedury s nutnosti a bez nutnosti lékarského vysetteni) a jejich cendch.,
detoxikacni centrum, kde jsou uvedeny jednotlivé procedury s kratkym
popisem, vcetné jejich cen,

aktuality. V této zélozce se nachazi informace o chystanych seminafich,

vystavach.

Na www strankach zakaznik nalezne dostatek informaci o sluzbach lazni Bludov. V ptipadé
vétsiho zajmu je na strankach uveden kontakt, kde lze zadat vice informaci. U zalozky

»yAktuality” ovSsem doporucuji uvadét konkrétni data chystanych seminaiti, vystav apod.

Vystavy a veletrhy

V letosnim roce se 14zné poprvé Gcastnily veletrhu cestovniho ruchu. Hlavni impuls pro tuto

ucast byla poskytnutd dotace Ministerstva pro mistni rozvoj. Lazné tedy této moznosti

vyuzily.
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2.7 Marketingovy prizkum - analyza dat

2.7.1 Prizkum mezi ob¢any

Piiprava prizkumu

Cilem tohoto marketingového prizkumu je analyzovat ldznémi poskytované informace a

jejich vnimani vetejnosti. Soucasti prizkumu bylo ovéfeni nasledujicich hypotéz:

1. Lidé z okoli (Sumpersko, Zabtezsko) lazné Bludov znaji z 80 %.

2. Zakaznikim musi byt rozhodné poskytnuty informace o cené a kvalité

poskytované péce.

3. Usp&snost 16¢by je pro zakaznika na prvnim misté pii rozhodovani o vyuziti

sluzeb.

4. Nejcastéjsim zdrojem informaci je internet.

Primérni data byly ziskany od obcant starSich 25 let (urceno 1dznémi). PtiCemz respondenti
dle vé€ku byli dale rozdéleni do tfi v€kovych skupin (25 — 35, 36- 50, 51 — vice).
Dotazovéni byli pouze ob&ané Zijici v Sumperku a jeho okoli, Zabiehu a jeho okoli a ob&ané
Bludova a jeho okoli. Velikost vybérového souboru byl stanoven na 100 respondentt.
Zvolenou technikou sbéru dat bylo dotazovani, kdy respondenti vypliovali dotaznik (viz.

ptiloha) o rozsahu 15 otazek, z nichz 5 byly otazky tykajici se demografickych tdajt.

Sbér dat probehl v obdobi od 30. 1. 2005 - 11. 2. 2005. Analyza dat probéhla ve dnech 11.
2.2005 - 15. 2. 2005.
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Analyza dat

1. Znamost lazni Bludov a jejich lécebného zaméreni

Tab. 3. Znamost lazni a lé¢ebného zaméieni

[vlastni zpracovani]

Cetnost
Znamost ano ne
lazni 100 0
typ 1éCebného zaméteni 83 17

Z vyse uvedené tabulky (tab. 3) je ziejmé, ze respondenti, tj. lidé z okoli Bludova, Zabteha
a Sumperka, lazné Bludov znaji. 83 respondent znd i typ lééebného zaméieni. Lazné

Bludov jsou tedy v povédomi ,,mistnich“ obyvatel.

2. Respondenty hodnoceni poskytovanych informaci

Tab. 4. Prumérné ohodnoceni

poskytovanych informaci [vlastni

zpracovani]

Informace Primér
moznosti léCby 2.5
ptispévkova lécba 2,8
ambulantni rehabilitace 2,5
hrazeni 1éCby 2,8
rehabilitaéni procedury 2,8
detoxikacni centrum 2,9
ceny procedur 3,0
objednavani se 2,8
pribéh 1é¢eb.procesu 3,0
slevy na dalsi 1écbu 3,2
stravovani, ubytovani 3,1
kulturni vyziti 3,2

provozni doba 2,8
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Obr. 2. Primérné ohodnoceni poskytovanych informaci [vlastni zpracovani]

Ve vySe uvedeném grafu (obr. 2) je primérem znazornéno hodnoceni poskytovanych
informaci, jak je respondenti vnimaji. Respondenti stupnici hodnot 1 — 5 méli ohodnotit
jednotlivé skupiny informaci. Hodnota 1 znamena ,,ano, dostatek* informaci, hodnota 5
Lhevim®.  Nejlépe respondenti hodnoti poskytované informace o moznostech 1écby,
moznosti ambulantni rehabilitace. Zbylé informace hodnoti za ,spiSe nedostacujici®.
Z uvedeného vyplyva, ze prestoze lazn¢ Bludov znaji, konkrétn€jSi informace jim spise

chybi. Lazné€ by se tedy meli zaméfit na poskytovani ,.komplexnéjSich* informaci.
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3. Informace pro zdakazniky

Tab. 5. Pozadované informace [vlastni zpracovani]

Vékova skupina
Informace Cetnost | 25 - 35 | 36 - 50 | 51 - vice

Cena 82 27 29 26
obvykla délka 1écby 79 27 26 26
typy procedur 76 23 30 23
zpisob hrazeni 1écby 72 20 28 24
¢asové ndrocnost 60 19 23 18
kvalita péce 57 19 19 19
typ 1éCebného zaméreni 49 17 20 12
nutnost vySetfeni 47 13 17 17
harmonogram péce 45 10 20 15
ziskani slev 43 11 15 17
kulturni vyziti 27 8 9 10
Jiné 0 0 0 0

Pozadované informace
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Obr. 3. Pozadované informace [vlastni zpracovani]

Na obr. 3 jsou uvedeny informace, které zakaznik pozaduje. Obvykla délka lécby, cena,

typy procedur, zpusob hrazeni lécby a kvalita poskytované péce jsou u vsech vékovych
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skupin respondenti povazovany za dulezité¢ informace, které by jim rozhodné¢ mély byt
poskytovany (blize viz graf). Naproti tomu informace o kulturnim vyziti, moznosti ziskani
slev a harmonogramu individudlni péce jsou respondenty povazovany za mén¢ podstatné.

Z uvedeného plyne, ze 14zn¢€ by se rozhodné mely zaméfit na poskytovani informaci, které

jsou zakazniky povazované za dilezité (tj. cena, délka 1écby apod.).

4. Faktory ovliviujici rozhodovani zakazniki

Cetnost vyskytu

Tab. 6. Faktory ovliviujici rozhodovani [vlastni zpracovani]

Vékova skupina
Faktor Cetnost |25 - 35|36 - 50 | 51 - vice

uspésnost 1écby 79 19 29 31
kvalita péce 75 25 24 26
cena 58 18 21 19
doporuceni I¢kare 52 15 22 15
individualni piistup 46 14 19 13
Sitfe procedur 37 10 16 11
¢asova naroc¢nost 29 6 12 11
ziskani slev 25 4 8 13
doporuceni zndmych 22 10 10 2

Jiné 0 0 0 0

Faktory ovliviiujici rozhodovani
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Obr. 4. Faktory ovliviiujici rozhodovani [vlastni zpracovani]
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Na obr. 4 jsou uvedeny faktory, které ovliviiuji zdkaznika pfi rozhodovani vyuzit
nabizenych sluzeb lazni Bludov. Z grafu je zifejmé, Zze nejvice zakazniky (vSech vékovych
skupin) ovliviiuje samotnd UspeSnost lécby a kvalita poskytované péce. Naproti tomu
nejmén¢ je ovlivni moznost ziskdni slev a doporuceni zndmych. Lazné by tedy mély

zakazniky upozoriiovat na uspéchy, kterych dosahuji u pacientt v 16¢bé, a na kvalitu péce.

5. Zdroje informaci

Tab. 7. Zdroje informaci [vlastni zpracovani]

Vékova skupina
Zdroj Cetnost | 25 - 35|36 - 50 | 51 - vice
I¢kar 76 25 28 23
internet 68 23 27 18
recepce lazni 42 12 18 12
letdky v ¢ekarnach 36 9 14 13
byvali navStévnici 35 13 12 10
znami 28 8 12 8
Casopisy o zdravi 20 6 8 6
regionalni noviny 14 4 7 3
rozhlas 3 0 1 2
jiny 2 1 1 0
kabelova televize 1 0 1 0

Zdroje informaci
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Obr. 5. Zdroje informaci [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Obr. 5 znazorfiuje zdroje informaci rozliSenych u jednotlivych veékovych skupin
respondentdl. VSechny skupiny respondenti na prvnich dvou mistech uvedli doporucéeni
lékate a internet. Prvni veékova skupina by pak dale hledala informace u byvalych
navstévnikl a na recepci lazni. Naopak jako zdroj informaci nepovazuji kabelovou televizi,
regionalni rozhlas a noviny, reklamni tisku. Druha v€kova skupina by se dale informace
hledala na recepci a v letacich. Rovnéz, jako prvni skupina, by informace nehledali na
kabelové televizi, rozhlase, regionalnich novindch — Moravsky Sever, seminafich
pofadanych laznémi (jiny zdroj), Casopisech o zdravi. Tteti veékova skupina, stejné¢ jako
druhd, by informace dale hledala v letacich a recepci lazni. Naopak by je nehledali na
kabelové televizi, rozhlase, regionalnich novinach. I podle roz¢lenéni dle vékovych skupin
plyne, ze lazn¢ by mély nejvice informaci sméfovat na komunikaci s I€kafi, internet — www
stranky. Naopak zbyte¢né je informace smétfovat do regiondlniho rozhlasu, kabelové

televize, Casopist o zdravi a regionalnich novin.

6. Vyuzivani sluzeb

Tab. 8.  Vyuzivani sluzeb lazni [vlastni

zpracovani]

VyuZiti sluZeb lazni

Cetnost | vyuzil(a) |ne,uvazuje |ne,neuvazuje

absolutni 10 35 55

Vyuziti sluzeb 14zni

vyuZil(a)
0%
ne,neuvazuyj
e ne,uvazuje
55% 35%

Obr. 6. Vyuziti sluzeb lazni [vlastni zpracovani]
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Z obrazku (obr. 6) je ziejmé, ze 55 % respondentli o vyuziti sluzeb neuvazuje. Jako divod
respondenti uvadeli svij dobry zdravotni stav, dale pak ¢asové divody, ptipadné vyuzivaji
vzhledem ke svému zdravotnimu stavu jin¢ lazné. DalSich 35 % respondentil, ktefi sluzeb
zatim nevyuzili, uvazuje o vyuziti a to pfedevs§im masazi, vodolécby, infrasauny, lé¢ebného
télocviku, zabal, hydro-colon terapie a posilovani na piistrojich. 10 % respondentt sluzeb
lazni jiz vyuzilo a to vodolécbu, masaze a 1écebny télocvik. Z vyse uvedeného plyne, ze
divod pro¢ zatim sluzeb lazni nevyuzili, je dobry zdravotni stav. Lazn¢ by proto pfi
komunikaci s potencidlnimi zdkazniky mohla vice zduiraziovat dilezitost prevence, €i jen

moznost relaxace.

7. Priciny nevyuzivani sluzeb

Tab. 9. Pficiny nevyuzivani sluzeb [vlastni

zpracovani]
Pricina Cetnost

nedostatek informaci 52
neuvédomeéni si dilezitosti prevence 47
nedostatek volného ¢asu 43
zadné zdravotni potize 36
vlastni finan¢ni situace 30
cena procedur 27
Spatné prodejni aktivity 14
jiné 3
nespokojenost se sluzbami,lécbou 1
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Obr. 7. Pfi¢ina nevyuzivani sluzeb [vlastni zpracovani]
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Na otazku ,,Co si myslite, Ze je pfi¢inou nevyuzivani sluzeb™ respondenti nejvice uvadéli
nedostatek informaci, neuvédoméni si dilezitosti prevence, nedostatek volného casu a
dobry zdravotni stav. Jednim z divodi provadéného prizkumu bylo zjistit, jaké informace
zakaznici pozaduji a co je nejcastéjSim zdrojem jejich informovani. Dalsimi uvadénymi
divody jsou uvadény Spatné vlakové a autobusové spojeni, nemoznost uvolnéni se
z pracovni doby. Lazn¢ na zéklad¢ vyhodnocenych dat maji ptilezitost svou komunikaci se
zakazniky zlepsit, cilen¢ zaméfit. V oblasti apelovani na prevenci je dilezité lidem podéavat
takové argumenty, aby si dilezitost prevence sami zacali uvédomovat. Bohuzel v oblasti

nedostatku volného ¢asu lazné nemohou nic udélat.

8. Prispévky od zaméstnavatelii na zdravotni péci

Tab. 10. Prispévky zaméstnavatell [vlastni

zpracovani]

Piispévky od zaméstnavatele Cetnost

Ano, vyuziva 12
Ano, nevyuziva 6

ne, nenabizi 82
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Piispévky zaméstnavatele

nenabizi
82%

Obr. 8. Poskytované ptispévky zaméstnavatele

[vlastni zpracovani]

Z uvedeného grafu (obr. 8) je patrné, Ze pouze 18 % zaméstnavatelll svym zaméstnanctim
poskytuje pfispévky na zdravotni péci, pticemz 12 % této moznosti vyuziva. Zbylych 6 %
jako davod, pro¢ tuto moznost nevyuziva, uvadi nedostatek casu a slozité papirovani.

Ovsem 82 % respondentii tuto moznost u svého zaméstnavatele nema.

9. Zndmost lécebnych procedur

Lécebné procedury

Cetnost vyskytu

S procedura

Obr. 9. Znamost nabizenych lé¢ebnych procedur [vlastni zpracovani]
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Z vySe uvedeného grafu (obr. 9) je vidét, ze vpovédomi lidi jsou mezi nabizenymi
procedurami masaze, vodolécba, 1écebny télocvik a zabaly. Naopak nevédi jiz o moZnostech
detoxikacniho centra, kam patii procedury bodystat, biotherik a oberon. Lazné by se tedy

mely zaméfit na zviditelnéni tohoto centra a predevsim pak téchto procedur.

Shrnuti analyzovanych dat

Na zaklad¢ provedené analyzy lze konstatovat, ze 1azné¢ Bludov jsou mezi respondenty
znamé, ¢imz se hypotéza €. 1 potvrdila. Co se tyce hodnoceni informaci, které lazné
poskytuji, spiSe dostatek informaci maji lidé o moZnosti 1é¢by a o ambulantni rehabilitaci.
Ostatni informace jsou v pruméru hodnocené za spiSe nedostatecné. Informace, které by
zakaznikim mély byt rozhodné poskytovany, patii cena, obvykla délka 1écby, typy procedur
a zpusob hrazeni péce. Naopak mezi nejméné zadané informace patii informace o moznosti
ziskani slev, o kulturnim vyziti. U informaci, které rozhodné zakaznikim maji byt
poskytovany, je na prvnim misté uvadéna cena, dale pak obvykla délka lécby, typy
procedur, zplsob hrazeni 1éCby (tyto informace pozaduje pres 70 % respondenttt).
Informace o kvalité poskytované péce pozaduje pouze 57 % respondenttl. Z toho plyne, ze
stanovend hypotéza €. 2 se nepotvrdila. Mezi faktory, které ovliviji zédkaznika pfi
rozhodovani vyuzit sluzeb lazni, patii predevsim tspésnost 1écby, kvalita poskytované péce
a cena. Hypotéza €. 3 se potvrdila, nebot’ lidé fadi uspésnost 1é¢by na prvni misto. U zdroji
informaci nejCastéji lidé uvadeli doporuceni lékare, internet, recepce lazni. Z toho plyne, ze
stanovena hypotéza €. 4 se nepotvrdila, nebot” internet je dle ¢etnosti vyskytu az na druhém
misté. Co se ty¢e médii (kabelova televize, regionalni rozhlas), tam by respondenti hledali
informace nejméné. U vyuzivani sluzeb, respektive nevyuzivani, lidé casto jako diivod
uvadeli dobry zdravotni stav, casové divody. Lidé uvazujici o vyuziti premysli o masazich,
vodolécbe, infrasaung, 1é¢ebném télocviku, zabalech, hydro-colon terapii a posilovani na
ptistrojich. U pfiCin nevyuzivani sluzeb lidé nejCastéji jako divod uvadéli nedostatek
informaci, neuvédomeéni si dilezitosti prevence, nedostatek svého volného c¢asu, dobry
zdravotni stav. Dale jsem zjistila, ze vétSiné lidi zaméstnavatel neposkytuje pfispévky na
zdravotni péc¢i. Tuto moznost poskytuje pouze 18 % zaméstnavateli. Z poskytovanych
lazenskych procedur jsou lidem nejvice znamy maséaze, vodolécba, lécebny télocvik. Naopak

nejméné znamé jsou bodystat, biotherik, oberon.
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2.7.2

Piiprava prizkumu

Cilem tohoto prizkumu je analyzovat znalost nabizenych sluzeb lazni Bludov firmam
z okoli (tj. okoli Sumperka, Zabiehu, Bludova), vysi finanénich prostiedk, které jsou firmy
ochotny vénovat na lazeiiskou rehabilitacni péci. Pti oslovovani jsem rovnéz zjistovala

zajem firmy o zaslani nabidky a dalSich informaci. Soucasti tohoto pruzkumu bylo ovéfeni

nasledujicich hypotéz:

1.

2.

Primarni data byla ziskana z firem ze Sumperska (tj. Sumperk, Zabieh a Bludov a jejich
okoli). Bylo osloveno 93 firem. Zvolenou technikou sbéru dat bylo pisemné dotazovani
(dotaznik viz. pfiloha). Pro zajisténi veétSi navratnost dotaznikd byla spolu s dotaznikem
zaslana i ofrankovana obalka s nadepsanou zpatecni adresou. Sbér dat probéhl v obdobi od

11.2.2005 do 25.2.2005. Analyza dat ve dnech od 26. 2. 2005 do 28. 2. 2005.

Analyza dat

1. Navratnost dotazniki

Priuzkum mezi firmami

Firmy z 60 % nabidku lazni Bludov znaji.

zaméstnance za rok ¢astku do 1 000 K¢&.

nebo Spatny zdravotni stav zaméstnancii.

50 % firem projevi zajem o zaslani dal$ich informaci.

60 % firem na lazefiskou rehabilitacni péci je ochotno veénovat na jednoho

Nejcastéji uvadénym divodem vyuziti lazeiiské rehabilitacni péce je zhorSujici se

Tab. 11. Navratnost dotaznikti [vlastni zpracovani]

Vyzadujici
Osloveno Vraceno dalsi
Cetnost firem odpovédi informace
absolutni 93 31 22
relativni (%) 100 33 71
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Z tabulky 11 je vidét, ze navratnost dotaznikti byla 33 %. Z doslych odpovédi pak 22 firem,
tj. 71 %, projevilo zajem o zaslani nabidky a dalSich informaci. Lazné¢ Bludov maji moznost

pii dobfe zpracované a ,,podané* nabidce ziskat dalSi zékazniky.

2. Identifikace firem

Tab.12. Identifikace firem [vlastni zpracovani]

Cetnost absolutni | relativni
>. 5 | do 20 13 41,9
g <
E E [do 50 5 16,1
< 5 do 100 3 9,7
S E[100-499] 6 19,4
5 >§ nad 500 4 12,9
> & [celkem 31 100,0
o, |30-35 9 _
£ [36-40 10 -
£ 59 [41-45 6 -
‘E‘ 46-50 1 ]
Neuvedlo 5 -

3. Zdravi zaméstnancii

Tab. 13. Zdravi zaméstnancti [vlastni zpracovani]

Zdravi zaméstnancu

velmi spise
Cetnost dalezité dalezité | spiSe dilezité | Ihostejné | Thostejné
absolutni 18 10 1 1 0
relativni (%) 60,0 33,3 3.3 3,3 0,0
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¢etnost

DiuleZitost zdravi zaméstnanct

20 18

15

10

1

1

0
| |
velmi dilezité dulezité spise dilezité spise lhostejné
lhostejné

zdravi

Obr. 10. Dilezitost zdravi zaméstnancti [vlastni zpracovani]

Z grafu (obr. 10) je zfejmé, ze pro firmy je zdravi jejich zaméstnancti velmi dilezité (60 %

firem) a dilezité u 33 % firem. Pouze 1 firma odpovédéla, ze zdravi jejich zaméstnancti je

jim spise lhostejné. Z uveden¢ho plyne, Ze nabizet sluzby z oblasti prevence a udrzovani

zdravi je dobré. Lazn¢ Bludov v této oblasti firmdm mohou hodné pomoci s udrzovanim

dobrého zdravotniho stavu a predchazeni nemocem.

4. Udrzovani zdravi zaméstnancii

Tab. 14. Kroky k udrZeni zdravi zaméstnanct [vlastni zpracovani]

Kroky k udrZeni zdravi

Cetnost vhodné , ., prlspe‘v‘kyvnerl vitaminové zdravotni
pracovni jiné rehabilitacni y
y - dopliky rekreace
prostiedi péci
absolutni 24 8 5 2 1
relativni (%) 60,0 20,0 12,5 5,0 2,5
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Kroky k udrZeni zdravi zaméstnancii
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Obr. 11. Kroky k udrzeni zdravi zaméstnancii [vlastni zpracovani]

Firmy pro zachovani dobrého zdravotniho stavu svym zaméstnancim vytvareji vhodné
pracovni prostiedi (60 % firem). 20 % (8 firem) pak voli i jiné formy, jako napi. masaze,
prispévky na bazén, preventivni zdravotni prohlidky, vcetné konzultace s lékari, delsi
dovolend, finanéni prispévky na dovolenou, sportovni vyziti, odbory zajiStovana
rehabilitace. Vytvafeni vhodného pracovniho prostiedi povazuji za samoziejmost a
minimum, co by firmy pro zdravi svych zaméstnanci mély udé€lat. Myslim si ale, ze je

v kombinaci s jinymi formami se dosahne lepsiho efektu.

5. Vyuziti ldzeniské rehabilitacni péce

Hlavni impulsy:

Firmy, jako diivod vyuziti lazenské péce, uvadély predevsSim zhorsSujici se zdravotni stav
zaméstnancl, Castd zdravotni neschopnost, rozsSiteni nemoci pohybového ustroji. Dalsi
impulsy jsou piimo pozadavky zaméstnancti. Firmy by rovnéz lazeniskou rehabilitacni péci
vyuzily jako formu odménovani, zptsob, jak udrzet dobry zdravotni stav zaméstnanct,
soucast socidlniho programu. Firemni rozhodnuti o uvolnéni financnich prostiedki by
rovnéz bylo impulsem pro vyuziti této péce. V odpovédich se rovnéz objevil jako impuls

vyuziti povinnost této péce vyuzivat.
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Zpusob motivace zaméstnancu:

Firmy by své zaméstnance k vyuziti této pée motivovaly poskytnutim finan¢nich ptispévka,
zpusob, jak dosdhnout zlepSeni zdravotniho stavu, zaplacenim pobytu v laznich, zptsob
udrzovani dobré fyzické kondice, povinnost vyuzivat sluzeb. Nékteré firmy zaméstnance

motivovat nemusi, nebot’ zaméstnanci maji sami zajem.

6. Vyse financnich prostiredkii vénovanych na lazenskou rehabilitacni péci

Tab. 15. VySe financnich prosttedki (K¢ zaméstnanec/rok)

[vlastni zpracovani]

Vyse finan¢nich prostiedkii

Cetnost do 1000 | 1000 -2 500 | nad 2 500 | neuvedlo
absolutni 19 5 2 5
relativni (%) 61 16 6 16

VyS$e finan¢nich prostiedku

16%
6%

16%
61%

O do 1000 @ 1 000-2500 Onad 2500 O neuvedlo

Obr. 12. Finan¢ni prostfedky na lazeniskou péci

[vlastni zpracovani]

Na lazenskou rehabilitacni péci (obr. 12) jsou firmy ochotny zaméstnanci na rok piispivat
¢astkou do 1 000 K¢ (61 % firem), dalsich 16 % by pftispivalo ¢astkou od 1 000 — 2 500
K¢, pouze 6 % firem je ochotno vénovat ¢astku nad 2 500 K¢&. Zbylych 16 % na otazku
neodpovédélo. Lazné Bludov by tedy pfi tvorbé nabidek firmam mély tyto informace brat

v uvahu.
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7. Znalost _nabidky sluzeb rehabilitacniho a detoxikacniho centra

Tab. 16. Znalost nabidky [vlastni zpracovani]

Znalost nabidky
Cetnost ano, vyuzili | ano, nevyuzili ne
absolutni 2 18 11
relativni (%) 6,5 58,1 35,5

Cetnost

Znalost nabidky lazni Bludov

20

15

10

18

5 2
0 -
ano, vyuzili ano, nevyuzili ne

nabidka

Obr. 13. Znalost nabidky lazni Bludov [vlastni zpracovani]

Z vyse uvedeného (obr. 13) je ziejmé, ze 20 firem z 31 nabidku 14zni znala. Pouze 2 firmy

ale této nabidky vyuzili, ptfip. vyuzivaji. 18 firem, jako pfi¢inu nevyuziti, uvedlo nezajem ze

strany zaméstnancti (u 3 firem), vzdalenost, neznali pfesné moznosti nebo majitel

spoleCnosti na péci nepiispiva. Dlvod, pro¢ firmy neznaly nabidku lazni, je, ze se bud’

nezajimaly, nebo nem¢ly informace. Lazn€ by tedy naddle poskytovat firmam informace o

jejich nabidce a i firmy motivovat k jeji vyuziti.

8. Vvuzivané sluzby

Tab. 17. Firmami vyuzivané sluzby [vlastni zpracovani|

Rozsah péce
vybér _y darkovy predem
Cetnost pracovnika K jubileu poukaz sjednan
absolutni 2 1 1 1
relativni (%) 40,0 20,0 20,0 20,0
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Pozn.: Vzhledem k nizkému poctu odpovédi na tuto otdzku neni mozné brat vysledek za

statisticky spolehlivy (nelze statisticky spolehlivé vyhodnotit).

Firmami vyuZivané nabizené sluzby

2,5 2
2
g 15 1 1 1
g 1
S
0,5
0+ \
vybér k jubileu darkovy poukaz pfedem sjednan
pracovnika

sluzba

Obr.14. Firmami vyuzivané nabizené sluzby [vlastni zpracovani]

V piipade, ze se firma rozhodne vyuzit nékterou z nabizenych sluzeb lazni, samotny vybér
procedur nechdvd na zaméstnanci. Lazné by proto mely mit nabidku ,.flexibilni®, aby si

zamgéstnanci firem sami mohli vybirat.

9. Informacni zdroj, ve kterém se firmy o nabidce dozvédély

Tab. 18. Zdroj informaci [vlastni zpracovani]

"2

Cetnost
relativni

Zdroj absolutni (%)
jiny 13 40,6
osloveni zdstupce lazni 4 12,5
regiondlni noviny 4 12,5
internet 3 9,4
impulsy pracovniki 0 0,0
¢innost odboru 0 0,0
neuvedlo 8 25,0
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Zdroj informaci

15 13
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jiny osloveni  regionalni  internet impulsy ¢innost
zastupce noviny pracovnikd  odbort
lazni
zdroj

Obr.15. Zdroj informaci [vlastni zpracovani]

NejcastéjSim zdrojem informaci, kde se firmy o nabidce dozvédély, byl pravodni dopis
prikladany k dotazniku (7 firem z 11). Dale k ,,jinym* zdrojim informaci patfil doslech,
reklama, znalost nabidky, ordinace 1ékafe a informace od pacientti. DalSimi uvadénymi
zdroji bylo osloveni zastupce lazni, regionalni noviny — Moravsky Sever a internet. Naopak
firmy neméli informace od zaméstnanci a odbord. Z uvedeného plyne, Ze nebyt této
dotaznikové akce, fada firem by o nabidce lazni nevédéla. Nyni jiz firmy o nabidce vi, proto
bych ted” doporucovala zahdjit s témito firmami dalsi komunikace, kterd by mohla vést

k vyuziti sluzeb.

Shrnuti analyzovanych dat

71 % firem, na zékladé této dotaznikové akce, projevila zdjem o zaslani nabidky a dalSich
informaci. Hypotéza ¢. 4 se potvrdila. Nabidku 1azni znalo 64, 5 % firem, ¢imz se hypotéza
¢. 1 rovnéz potvrdila. Déle jsem zjistila, ze firmy povazuji zdravotni stav svych zaméstnanci
za velmi dulezity (60 % firem). Kroky k udrzeni dobrého zdravotniho stavu, jsou vytvareni
vhodného pracovniho prostiedi, dale pak rizné sportovni aktivity, preventivni prohlidky
(viz. 4. Udrzovani zdravi zaméstnancti). Jako divod vedouci k vyuziti lazenské péce je
uvadén nejCastéji zhorSujici se nebo Spatny zdravotni stav pracovnikd. Hypotéza €. 3 se
potvrdila. Firmy by pfitom byly ochotny vénovat do 1000 K¢ na tuto péci
(zaméstnanec/rok) — 61 % firem. Hypotéza ¢. 2 se potvrdila. Nejcastéjsi vyuzivanou
sluzbou by byla péce, kterou by si pracovnik vybral sim. Nejcastéjsi zdroj informaci byla

dotaznikova akce.
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3  PROJEKTOVA CAST

3.1 Poslani a cile 1é¢ebnych lazni Bludov

Nejcastéjsi pri¢iny zdravotnich potizi jsou zptisobeny nevhodnou vyzivou, zanedbavanim
télesné aktivity, ale i negativnim naladénim. Lazné Bludov proto lidem pomahaji ke zdravi
prostiednictvim lazenské péce, a uéi je, ze pomoci si sam je lepSi. Tato filozofie se stala
poslanim téchto lazni. Ke zdravi, k odnauceni se Spatnym stravovacim navyklim,
k odbourani negativnich postoji apod. lidem pomaha kvalifikovany zdravotni tym

pracovnikti lazni.

Poslanim je pomahat lidem ke zdravi a ucit je, jak si pomoci sam. Bohuzel lidé se o své
zdravi zacinaji zajimat v dobé¢, kdy nemoc propukne. Samotna 1écba je velmi dulezita,
dulezitéjsi je vSak prevence. Nabidnout lidem lazeniské procedury, jako soucast prevence, ¢i

jen jako forma relaxace a odpocinku, je cilem lazni.

Z toho vyplyvajici dalsi cile lazni:
naucit lidi prevenci a pfedchdzeni nemocem,
odnauceni Spatnym navyktim zplisobujici zdravotni potize,
zvyseni navstévnosti,
zvyseni znamosti a vyuZiti procedur detoxika¢niho centra,
péce o ,,stalé klienty (pacienty),

poskytovani kvalitnich sluzeb, ptredevsim zdravotni péce.
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3.2 Navrh marketingové komunikace

3.2.1 Komunikace s verejnosti

Reklama

V katalozich, prospektech rehabilitacniho a detoxika¢niho centra, letacich doporucuji
uvadét vzdy informace o cené, délce 1écby, nabizenych procedurach, zplsobu hrazeni 1é¢by.
Doplitkem k témto informacim je upozoriiovat na dosavadni tspéchy v 1écbé a na kvalitu
poskytované péce. Prospekty vytvofit zvIast pro jednotlivd centra (rehabilitacni,
detoxikacni). U prospektu detoxika¢niho centra zduraznit dilezitost detoxikace lidského
téla. Na detoxikacni procedury hydro-colon a infrasaunu vytvofit jeden vétsi plakat.

V kazdém propagacnim prostiedku navrhuji upozornovat na dilezitost prevence.

Realizace:

a) zajistit dostatek katalogt, prospektu, letakt

- Casova naroc¢nost: cca mésic a pravidelné dopliiovani,

- katalogy rozsitovat mezi odbornou vetejnost — lékari, dale pak pro trady (obecni,
méstské, apod.), Skoly, firmy,

b) rozmisténi propagacnich materiala

— po jednom kusu katalogu, prospektu do ordinaci 1ékatti (prakticti 1ékati ze Sumperska,
detsti lékati po celé CR),

- letaky po vice kusech do c¢ekaren Iékari, na recepci lazni - volné k dispozici, na urady,
do skol.,

- odbornou vefejnost oslovovat osobng, obchodni manazer 1azni,

- Casova naro¢nost: cca 7 dni,

c) letaky umistit jako ,trhaci blok* na plakatu stejného designu, jak letdk. M¢lo by se tak
zabranit prehlédnuti letaku mezi ostatnimi v reklamnim stojanu, ptip. mezi voln¢ lezicimi na

stolech apod.,
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d) rozsiteni prospekti

- mezi odbornou vefejnost — I¢karti, dale pak urady, skoly, firmy,

- prospekt zasilat rovnéz zdkazniktim, ktefi projevili zajem — prostiednictvim on-line
objednavky prospektu, ptip. osobni navstéva recepce lazni.,

e) informacni zdroje

- navrhuji vyloucit: regionalni rozhlas a noviny, kabelovou televizi, Casopisy o zdravi,

- sméfovat k l1ékaiim, internet, recepci lazni, cekarny lékar,

f) posileni reklamy

- v mgésicich leden — kvéten a v pfedvano¢nich mésicich listopad a prosinec (v tyto mésice

nejsou plné vyuzivané lazn¢).

Navrh na zlepSeni letaku

Navrhuji soucasné fotografie zménit. Na letdk doporucuji umistit fotografii 1azni, dale
fotografii — zabér na libovolnou proceduru detoxika¢niho a jednu proceduru rehabilitacni.
Upozornéni na slevu bych na letacich zvetejiiovala pouze od mésice listopad do mésice

biezen. Ke kontaktu uvést rovnéz emailovou adresu.

Navrh na zlepSeni prospektu

Prospekty doporucuji vytvofit pro jednotliva centra. Informace obsazené v soucasném
prospektu ponechat, doplnit informace o dulezitosti prevence — zvlasté u prospektu
detoxikacnitho centra. Popis jednotlivych procedur doplnit kreslenym obrazkem
(Cernobarevnou fotografii) pro oziveni. Barevné fotografie by se do soucasné¢ho designu

nehodily.
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Podpora prodeje

Slevové karty

Realizace:

a) poskytovani pacientim po skonéené ttitydenni péce,

b) jednorazova sleva ve vysi 5 % z ceny jedné procedury (dle vlastniho vybéru)

- navrhuji poskytnout zdkaznikiim - samoplatctim, kteti lazn¢ Bludov doporuci dalsi osobg,

ktera si zakoupi alespon jednu proceduru.

Darkovy lazensky poukaz

Tyto darkové poukazy doporucuji prodavat i jako darek. Hodnotu poukazu koncipovat
tak, aby vzdy obsahovala kombinaci minimalné¢ dvou procedur, pficemz jedna byla
detoxikacni. Vybér procedur by zavisel na zakaznikovi, pfi¢emz celkova hodnota procedur
by neméla piesahnout nomindlni hodnotu poukazu. V ptipadé piekroceni hodnoty by

zakaznik cenu doplatil.

Realizace:

a) vytisténi poukazti

- s nominalnimi hodnotami 250 K¢, 500 K¢ a 750 K¢ ( poukazu na 500 K¢ a 750 K¢ jako
bonus nabidnout produkt ,,zelené 1€karny*

- Casova naroc¢nost: 1 hodina,

b) poukazy s hodnotou vyssi jak 750 K¢

- zékaznikll nechat pIn¢ na jeho volbé hodnotu a jako darek poskytnout 5 % slevu z celkové
hodnoty,

- tyto poukazy tisknout pfimo na recepci (navrhuji vytvofit ,,Sablonu‘ téchto poukazi),

¢) vanocni darek
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- propagovat poukazy v mésicich listopad a prosinec.

Veletrhy a vystavy

Doporucuji pravidelnych ucasti na veletrzich cestovniho ruchu (napt. Travel Expo, Region
World, Holiday World). Vedle propagacnich materidli (prospektd, letaki) bych
k propagacni akci zaradila moznost trénovani endogenniho dychéani na trenazeru (2-3 ks na

stanku) a videoprojekci o ¢innosti a zivoté v laznich Bludov.

Realizace:

a) potvrzeni ucasti a pronajem stanku,

b) ptiprava propagacnich materiald na veletrh (¢asova naroc¢nost: mésic),
¢) zajisténi ubytovani v mesté veletrhu po dobu jeho konani (30 min.),

d) ptiprava vystavniho stanku (14 hodin).

Public relations

Seminare
Seminafe maji pacienty (zdkazniky) seznamit s jednotlivymi procedurami. Kazdy pacient si

3

pak vedle svého ,léCebného programu“ ma moznost piikoupit si nekterou z dalSich
procedur. Tyto seminaie jsou urCeny i lidem, ktefi projevuji zdjem o vyuziti nékteré

z procedur.
Realizace:
a) potadani seminaiti (¢asova naroc¢nost 4 hodiny, véetné lécebné procedury),

b) z ,,ramce* seminatfe vyloucit 1é¢ebnou proceduru (=> ¢asova narocnost: max. 2 hodiny),
zavést ,nezavazné“ objednavani se na seminai (pro zajiSténi mistnosti, pfi nezaplnéni
planované kapacity umoznit vstup i nepfihlasenym lidem). Vyloucenim lé¢ebné procedury

zavést seminaf zdarma.,

¢) uvédomit obcany o jejich pravidelném poradani — samostatny plakat, umisténi predevs§im

do ¢ekaren lékart, na recepci lazni, informace na www strankach,
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d) na seminafich klast diiraz na prevenci - pfesvédcit obCany o jeji nezbytnosti.

Jako dalsi formu seminaie bych zavedla kurz (12 hodin, tj. 3 seminafe po 4 hodinach)
s nazvem ,,obezitologickd poradna“. Cilem tohoto kurzu by bylo lidem poradit a pfivést je
na spravnou cestu ke zméné zivotniho stylu, zmén¢ stravovaciho rezimu. Lidé by se méli

naucit, jak spravné sestavit svij jidelnicek, kterych pozivatin se vyvarovat apod.
Realizace:

a) uvédomit ob¢any o jeho potradani

- plakaty (1ékafi, Cekarny 1ékart, Gtady, Skoly),

- informace na www strankach,

- Casova narocnost: rozmisténi plakatt apod. cca 2 dny,

b) ptihlasovani na kurz

- prihlaseni se stane zavazné po zaplaceni poplatku,

- Casova narocnost: 3 tydny pied zacatkem kurzu,

c) domluvit lékare, ktery semindie povede (mozno lazensky 1ékar),

d) zajistit mistnost (cca 1 hodina),

Jako dopIn¢k tohoto kurzu vytvofit ,kucharku®, kterou by ucastnici kurzu, ale i ostatni,

meli moznost zakoupit. Kucharka by mohla byt v tisténé i elektronické podobé (CD).

Vernisaze a vystavy

Realizace:

a) kontaktovat umélce a dohodnout s nimi podminky vystavy
- Casova narocnost: 2 dny,

b) pozvanky na vernisaz

- pozvanka je soucasné i vstupenkou pro V.I.P. hosty
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- Casova naroc¢nost: 2 hodiny,

¢) rozeslani pozvanek

- Casova naroc¢nost: 1 hodina,

d) zajistit prostor a rozmisténi vystavovanych exponatt

- ¢asova narocnost: 1 den.

Vernisdz, den zahajeni vystavy, pouze pro V.L.P. hosty. Vystavu zajistit po dobu jednoho
mésice, pricemz dny, kdy vefejnost ma moznost vystavované exponaty shlédnout, stanovit

na sobotu a nedéli v dobé od 8 — 17 hodin.

WWW stranky

WWW stranky patii k druhému nejcastéjSimu zdroji informaci. Je tedy dtlezité provoz

www stranek podporovat.

Realizace:

a) podporovat provoz stranek — celoro¢né,

b) pravidelna aktualizace stranek

- zpracovateli www stranek zasilat aktualizovana data, informace o novinkach apod.,

- Cas.narocnost: 1 hodina/tyden,

c) strukturovat stranky

- jako doposud,

- v pfipadé, ze chybi néktera z nasledujicich informaci - cena procedur, délka lécby,
nabizené procedury, zptisob hrazeni 1¢é¢by — doplnit chybé&jici,

d) na strankach rovnéz zvetejnit nejcastéjsi dotazy ze strany klientt a jejich aktualizaci

- Cas. narocnost: 1 hodina/tyden,

€) umoznit objednavani se na procedury on-line

- vytvofit objednavkovy formulat — zdkaznik si vybere procedury, vybere den a casové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

rozpéti pro vybér procedur(-y).

- recepce, jako potvrzeni objednavky, zasle e-mail s potvrzenim objednané (-nych procedur)

a napise presny ¢as nastupu na proceduru.

Upominkové piedméty

Jako hlavni upominkové ptredméty bych navrhla pohlednice a skladaci knizecky lazni
Bludov. Dalsi predméty k prodeji napt. hrnky, destniky, kalendate s recepty, tricka, apod.

Na vSech reklamnich pfedmétech umistit logo 1azni.

Ostatni

Mimolazenskym hosttim, ktefi projevili zdjem o koupi nekteré z procedur, pii planovani
jejich Casu nastupu na proceduru vychazet vstfic vzhledem k jejich omezenému volnému

casu.

K minimalizaci $patné dostupnosti (pfedevsim Casové) poskytovat vlastni dopravu — u

skupin s minimalnim poctem 6 osob. Dopravu zajistit za uplatu ve vysi vlastnich naklada

dopravy.

3.2.2 Komunikace s firmami

Realizace:
a) osloveni firem prostfednictvim obchodniho zastupce (6 firem denn¢),

b) ptedlozeni nabidky sluzeb — zajistit ,.flexibilitu* nabidky, tzn. v ptipad¢ pozitivni odezvy

ze strany firmy ponechat vybér, rozsah a celkovou ¢astku na volbé firmy,
¢) oslovovat odbory firem — nabizet sluzby lazni prostiednictvim odbort,

d) firmy a odbory o nabidce informovat prostiednictvim obchodniho zéstupce, www stranek

(samostatna ,,zalozka* vénovana pouze firmam).
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Casova realizace: komunikaci s firmami zajistit prubézné po dobu celého roku. Intenzivnéjsi

komunikaci zajistit v mésicich leden — kvéten, dale pak v mésici listopad a prosinec.

Public relations a firmy

Novoroé¢ni prani

Realizace:

a) zajistit vytiSténi potfebného poctu vytiskt

- Casova naroc¢nost: 1 hodina,

b) rozeslani spolupracujicim firmam s podékovanim za vyuzivani sluzeb lazni

- Casova narocnost: 2 hodiny.

3.2.3 Komunikace s 1ékari

Jelikoz nejCastéjsi zdroj informaci lidé uvadeéli 1ékare, proto doporucuji trvalou a intenzivni

komunikaci s 1ékafi.
Realizace:
a) najmout obchodniho zastupce

- pro oslovovani praktickych 1ékait pro oblast olomouckého kraje, zvlasté pak

Sumperského okresu

- Casova naro¢nost: 7 dni,

b) pravidelné oslovovani 1ékait (praktickych i détskych),

c) oslovovani 1ékait

- détské 1ékare co nejvice oslovovat osobné,

- lékate ze vzdalengjSich mist pravidelné oslovovat pisemné a to z diivodu velké financni
naroc¢nosti najmuti dalSich obchodnich zéstupct,

- ¢asova narocnost: pisemny kontakt: 1 den, osobni kontakt: pracovni doba obchodniho
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zastupce,
d) udrzeni dobrych vztaht s Iékafi
- zasilani novoro¢nich pfani, prani ke svatkim — pt. Velikonoce, Vanoce,

- ¢asova narocnost: 1 den.

Laznim doporucuji, aby sledovaly finan¢ni naklady na jednotlivé formy komunikace, véetné

hodnoceni jejich ucinnosti.
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4 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

4.1 Rizikova analyza

Kazdé rozhodnuti, kazda Cinnost pfinasi firmé riziko. Lazné¢ Bludov jsou vystaveny nejen
rizikim makroekonomickych, tzn. zmény trokovych sazeb, zmény zivotni urovné. Velkym

rizikem se pro lazn€ rovnéz muze stat zpozdéni plateb ze strany zdravotnich pojistoven.

V ramci navrzené marketingové komunikace pak mohou pribyt dalsi rizika. Riziko vidim
v nedostateném  zajisténi propagaCnich materidli (lidé tak nebudou dostatecné
informovani), piesyceni Cekdren a dalSich mist s vysokou koncentraci lidi propagac¢nimi
materidly. To samoziejmé mize vyvolat zamérné piehlizeni vSech propagacnich materialt.
U moznosti ziskani slev za doporuceni dalSimu pacientu (ob¢anu) je moznost vyskytu toho
rizika, Ze v pfipad¢, ze dany pacient s lécbou, pfip. podanim jednorazové procedury, nebyl
spokojen, prenasi se negativni postoj tohoto pacienta na dal§i zajemce. U darkovych
poukazii se miize vyskytnou samotny nezajem o n¢, nedostatecné povédomi o poukazech,
ptip. stanovené hodnoty nebudou odpovidat predstavam, které si zdkaznik vytvofil. Dalsi,
velké, riziko ssebou mize piinést Uicast na veletrhu. Ucast na veletrzich je financné
nakladna (v ptipadé, ze by lazné nedostaly dotaci od ministerstva mistniho rozvoje) s tézko
odhadnutelnou odezvou. I v pfipad€, ze by 1azné na veletrhu oslovili a vzbudili zajem o
1écbu v laznich Bludov, mohou se setkat s prekdzkou, kterou je neposkytovani ubytovani
pacientim, ktefi si 1é¢bu hradi z vlastnich prostfedkl, pifip. jim na tuto lécbu pfispiva
pojistovna. Dalsi riziko vidim v nedostate¢ném zdjmu a informovanosti o potfadanych
seminafich. Dale pak v nedostupnosti www stranek pfi jejich spravé a aktualizaci. WWW
stranky, a tedy informace na nich, se mohou stat t¢zko dostupnymi (a myslim, Ze jimi jsou)
pro obcany dichodového veku, ktefi se s internetem a jejich sluzbami doposud nesetkali. U
firem se lazn¢ mohou setkat s nezajmem z jejich strany, s nepfiznivou finan¢ni situaci firem
a s nepiesvédCivym a neserioznim jednanim obchodniho zastupce 1azni u firem (vystupovani
a jednani obchodniho zéstupce ldzni mad vliv na jméno lazni). Dalsi riziko predstavuje

¢innost konkurencnich lazni Velké Losiny. Rizikem je i pfipravovand privatizace, kdy neni
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znam novy vlastnik. Privatizace ssebou muze pfinést i zmeény v managementu lazni.

Privatizace by ovSem neméla mit vliv na pacienty, na poskytovani a kvalitu sluzeb.

4.2 Nakladova analyza

V dnesni dob¢ se kazda firma snazi uspét a dale se rozvijet. To samé plati i v oblasti
lazenstvi, kde konkurence je rovnéz velka. Cilem tohoto projektu bylo laznim Bludov
navrhnout takovou formu komunikace, ktera by lazné vice zviditelnila na trhu a zaroven do

lazni ptilakala vice hostt.

Nezbytnou formou komunikace je reklama. Jako reklamni prostfedek jsem v projektu
navrhla katalogy, letaky, plakaty. Odhadované finan¢ni naklady na tyto prosttedky jsou 276
921 K¢/rok. Dalsim komunikac¢nich prostfedkem jsou darkové poukazy, jejichz zajisténi si
vyzada priblizné 10 000 K¢/rok. Pro komunikaci s Iékafi a firmami je tfeba najmout
obchodni zéstupce (jednoho pro komunikaci s firmami, min. 2 pro komunikaci s 1ékaii).
Najmuti jednoho obchodniho zastupce ptijde lazné primerné na 14 tis./mesic + provize. Pti
najmuti tfi zastupct se ¢astka zvysi na 680 400 K¢/rok (Castka bez provizi — ty by se
odvijely dle prodejnich uspéchi, véetné odvodi pojistného). Pro udrzovani dobrych vztaht
s lékati navrhuji posilat prani k vyznamnym svatkim — Novy rok, Velikonoce, coz stoji
priblizné 42 000 K¢&/rok. Udast na veletrzich se pohybuje okolo 100 000 K&/rok (v piipadg,
ze firmy nebudou mit dotaci). Dale je nezbytné, aby lazn¢ déle provozovaly www stranky,
jejichz provoz ro¢né stoji 40 000 K¢&. Lazné ve spolupraci s Ceskymi umelci — fotografy,
potadaji vernisaze a vystavy. Jejich pofadani s sebou piindsi finan¢éni naklady ve vysi 7 000
K¢/rok. Potadani seminaiti ro¢né stoji 11 000 K¢, pticemz novy kurz ,,obezitologické
poradny* tuto ¢astku zvysi o dalSich 11 000 K¢/rok. Doprava lazenskych hostli do 1azni ¢ini
ro¢né priblizne¢ 23 200 K¢ (pfedpoklad 8000 ujetych km ro¢né, cena benzinu 29 K¢).
Zajisténi upominkovych predméti se pohybuje okolo 180 000 Ké&/rok, pticemz tato ¢astka

by se laznim méla vratit v podob¢ trzeb z prodeje téchto predméti.
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Prehled nakladt (K¢/rok):

propagacni materialy ............oiiiiiiiiiii e 276 921
dArKOVE POUKAZY ....voeiieiit it 10 000
zaméstnani 3 obchodnich zastupci (véetné odvodu pojisténi) ................. 680 400
public relations - pfani novoro¢ni, SVAtKy ............ocooiiiiiiiiiiii 42 000

= SEIMMNATE . o.eeeeetenie et 11 000

- kurz ,,obezitologicka poradna“ ...................cooiinn 11 000
ucast na veletrzich (v ptipadé, Ze nebude dotace) .............ccevviininin.n. 100 000
VETNISAZE, VYSTAVY .ttt et et et et et et e e et et e e ateeneeeeeenaeeeneans 7 000
provoz a aktualizace WwWw Stranek ...............cooeiiiiiiiiiiiiiiieeae, 40 000
doprava 14zensKYCh hoSth .......ccuvvieiieiiiiiecie e 23200
UPOMINKOVE PFEAMELY ..veeeieiviiiieeiieieeiiee et e e 180 000

CELKEM .o 1 381 521
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ZAVER

Tato prace je vénovana navrzeni projektu marketingové komunikace 1azni Bludov. Historie
lé¢ebnych prament 1azni Bludov saha do 16. stol. Samotné 1azn¢ ovSem vznikly mnohem
pozdéji, v roce 1929. Od té doby se lazné diky ptirodnim lé¢ivym zdrojim pomahaji lidem

k dosazeni a udrzeni pevného zdravi.

vvvvvv

Pro 1lazn¢ Bludov je nejdulezitéjsi lidem pomoci, nabidnout jim kvalitni 1écbu, lécebné
procedury. Rovnéz se snazi lidi naucit, jak si pomoci sdm. V dne$nim vysoce konkuren¢nim
prostfedi, i v oblasti lazenstvi, je dilezit¢ zakazniky ziskat, presvédCit je o kvalitach

nabizenych sluzeb a v neposledni fadé udrzet si je.

Marketingovym prizkumem jsem sledovala, do jaké miry jsou lidé z okoli lazni Bludov
informovani o ¢innosti lazni, o nabizenych procedurach, moznostech 1é¢by apod. Dalsi ¢ast
prizkumu byla zaméfena na firmy a jejich pé¢i o zaméstnance. Soucasné jsem sledovala
povédomi o programu rehabilita¢ni péce, které 1azné Bludov firmam nabizi (blize 2.7.1 a

2.7.2).

Na zakladé vysledki téchto prizkumu jsem pak navrhla projekt marketingové komunikace,
ktery by mél odstranit soucasné nedostatky v komunikaci, zlepsit celkové povédomi o

nabizenych sluzbach (1é¢ebnych procedurach).

Samotny projekt jsem podrobila v zavéru prace nakladové a rizikové analyze.

Vétim, Ze tato prace je pro lazné Bludov piinosem a napomtize jednak ke zlepSeni souc¢asné
marketingové komunikaci, ale predevSim k presvédCeni a ziskani novych spokojenych

zakaznikd, ktefi spokojenost se sluzbami lazni budou $itit dale.
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RESUME

The main goal for Spa Bludov is to help to people, offer them the threatment of the heigt
quality. The Spa Bludov teachs people to help to yourself. In this time, time of high of
competitors fight, is more important to carry over customers, persuade them about the high

quality of offered services and hold the customers.

I have analysed, in the market resarch, how much are people notified of activity of Spa
Bludov, of the posibility of threatment etc. Next part of the resarch was focused on

corporations and their care of their employees.

On the basis of the market resarch I  have suggested a project of marketing
communications. This projekt would correct the deficiencies in present communications,

make good knowledge in activity of Spa Bludov.

In the end I have submitted the project to the analysis of risks and costs.

This work is a contribution for Spa Bludov on the way to improve present communication,

to win new satisfied customers.
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SEZNAM PRiILOH

PI Demografické tidaje respondentti
P1I Dotaznik — ob&ané

PII  Dotaznik — firmy

PIV  Navrh letadku

PV Ptvodni letak

P VI

Plakat
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PRILOHA P I: DEMOGRAFICKE UDAJE RESPONDENTU

Demografické udaje [vlastni zpracovani]

Pohlavi Zena Muz
§ 25-35 15 16
o
9
T 36 - 50 24 12
\©
> ;
% 51 - vice 22 11
> W
zS 7 0
‘= Oou 15 10
©
H ) 2
X |ISS 29 22
>
VS 10 7
Bludov 12 3
o -
2 | Sumperk 9 8
©
@
Zabteh 40 28
Statni sféra 13 6
Soukroma sféra 29 26
_E Podnikatel 3 6
?
’% Bez prace 5 1
N
Mateiska dovolena 3 0
Dtichodce 8 0
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PRILOHA P II: DOTAZNIK - OBCANE

VéZena pani, vdzeny pane,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. V letosnim roce zpracovavam
diplomovou praci, jejiz soucasti je marketingovy prizkum. Dovoluji si Vas timto oslovit a
poprosit Vas o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou
vyhradné slouzit pro zpracovani mé prace. Své odpoveédi prosim zakrizkujte, pripadné

dopiste. Pfedem Vam moc dékuji za spolupraci. Hana Maturova

1. Znate Statni 1ééebné lazné Bludov?

D ano D ne

2. Vite, na jaky typ onemocnéni jsou lizné zaméreny svym lééebnym programem?

[ ] ano (dOPIAte JAKE) ........ovveveeeeeeeeeeeeeeeee oo
[ Ine

3. Myslite si, Ze lazné Bludov poskytuji dostatek informaci o... (pFrifad’te hodnoty: 1-
ano, dostatek, 2-spiSe ano, 3-spiSe ne, 4-nedostatek informaci, 5-nevim)

moznosti léecby
moznosti ptispévkove hrazené lécby ~ ..............
moznosti ambulantni rehabilitace ...
zpusob hrazeni ambulantni lécby ...
procedurach rehabilitaéniho centra ... ...
procedurach detoxikac¢niho centra ...
ceny procedur
zpisob objednanise .
prab¢h 1é¢ebného procesu .l
moznosti slev na dalsilécbu
moznosti stravovani a ubytovani ...
kulturnim vyziti v laznich L

provoznidoba
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4. Jaké informace, pro budouciho zikaznika, by rozhodné mély byt poskytovany
(vice odpovédi)?

[ ] obvykla délka a zptisob 16¢by [ ] typ 16¢ebného zaméteni

[ cena procedur [ ] ziskani slev na dalsi 1é6¢bu

[ | typy procedur [ ] ¢asova naro&nost procedur

(| kulturni vyziti v laznich [ ] harmonogram individualni péce

[ ] kvalita poskytované péce [] nutnost lékatského vysetieni

[ ] zptisob hrazeni 1é¢by (samoplatce, piispévek od pojistovny)

LT FIE (AKE?) e

5. Co je pro Vas rozhodujici pfi rozhodovani vyuZit nabizenych sluzeb

(vice moznych odpovédi)?

[ | asp&snost 1écby (] cena procedur

[ ] doporugeni 1ékate [ ] ziskani slev na dalii 1é¢bu

[ ] doporugeni znamych [ ] individualni p¥istup k 16&b&

[ ] kvalita poskytované péce [ ] sife nabizenych procedur

[ ] &asova naro&nost 1écby [ ]jiné (uvedte co)......covvueervunnnne.

6. Vite jaké procedury lazné nabizi pro samoplitce a pro prispévkové hrazenou

péci (vice moznych odpovédi)?

[] vodolé&ebné procedury [ ] 1é&ebny t&locvik

[ | masaze [ ] elektrolégebné vykony
(] zabaly (parafinovy, peloidni) [ | produkty ,zelené lékarny*
[ ] posilovani na pfistrojich [ | infrasauna

[ ] oberon [ ] biotherik

[ ] bodystat [ ] hydro-colon terapie

|:| lymfodrenaz
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7. VyuZzil(a) jste nékdy sluZeb lazni Bludov?

[ ] ano, vyuzil(a) jsem (dOPISte JAKE) ......o.vveeeeeeeeeeeee oo
[ ] ne, ale uvazuji 0 vyuZiti GAKYCh?)......ocovveeee e,

[ ] ne a neuvazuji o VYuZith (ProG?).......wmiceeeee e

8. Kde byste hledal(a) informace o laznich a jejich nabidce (vice moZnosti)?

[] doporuceni I¢kaie [ ] znami, pribuzni

[ ] letaky v &ekarnach 1ékata [ ] regionalni noviny (jaké?)............
[ ] byvali navitévnici (pacienti) [ ] rozhlas GaKY?)....c.oveveeeeeeeeeeeeeeenne.
[ ] recepce lazni [ | kabelova televize

[ | internet [| gasopisy o zdravi

L] A (KAC?). e

9. Co si myslite, Ze je pricinou nevyuZivani nabizenych sluzeb (vice moZnosti)?

[ ] cena procedur [ ] nedostatek volného Gasu

[ ] nedostatek informaci [] 74dné zdravotni potize

[ ] neuvédomeni si dileZitosti prevence [ ] vlastni finan&ni situace

[ ] $patné prodejni aktivity (] nespokojenost se sluzbami, 1é¢bou

10. Nabizi Vam Vas§ zaméstnavatel piispévky na zdravotni péci?

[ ] ano a této moZnosti vyuzivam
[ ] ano, ale NEVYUZIVAM (UVEATE PIOC). .. viieiit ittt eean

|:| ne, tuto moznost nenabizi
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Demografické udaje:

11. Pohlavi |:| zena |:| muz
12. Vékova skupina [ ] 25-35 [ ]36-50 [ ]51- vice
13. Vzdélani [ ] zakladni [ ] vyugeni [ 1SS HAS
14. Bydlisté |:| Bludov a okoli |:| gumperk a okoli |:| Zabreh a okoli
15. Zaméstnani [ ] statni sféra [] soukroma sféra  [] podnikatel

[ ] bez prace [ ] mateiska dovolena[ ] diichodce

De¢kuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

Hana Maturova
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PRILOHA P III: DOTAZNIK — OBCANE

1. NAZEV FITMY ... e e et
2. Potet zaméstnanci [ | do 100 [ 1100 - 499 [ ] vice jak 500
3. Primérny vék zaméstnanci  ............

4. Zdravi Vasich zaméstnanci povaZujete za...

[ ] velmi délezité [ ] spise Ihostejné
[ ] dalezité [ Ihostejné
[ | spise dalezité

5. Jaké kroky Vase firma podnika kudrZeni dobrého zdravetniho stavu
zameéstnancu? (vice moznosti)

[ ] vhodné pracovni prostiedi [ ] vitaminové dopliky
[ ] zdravotni rekreace [ ] prispévky na lazeiiskou rehabilitaéni péci
LT HNE. TAKE? ..,

6. V pripadé lazeiiské rehabilitacni péce (vypliite iv pripade, Ze prispevky na tuto

péci neposkytujete) ...

7. Jakou vysi financnich prostiedkii byVase firma byla ochotna vynalozit na
lazeniskou rehabilitacni péci? (Castka zaméstnanec/rok)

[ ] do 1000 [ ]1000 - 2500 [ ] nad?2 500
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8. Vite, Ze Statni lé¢ebné lazné Bludov nabizi firmam pro jejich zaméstnance sluzby

svého rehabilitacniho a detoxika¢niho centra?

[ ] ano a t&chto sluzeb jsme jiz vyuzili, piip. vyuzivame
[ ] ano, ale sluzeb jsme nevyuZili (ProG?) ..........coeuueeeeeeiee e

L0 08 (PLOED) . e
V pripade, zZe jste odpovedeli NE, pokracujte otazkou ¢. 10.
9. Z nabizenych sluzZeb jsme vyuZzili (vyuzZivame) ...
(] ptedem sjednany rozsah péce
[ | jednorazovy rozsah péée ve formé [ | poukaz k Zivotnimu jubileu
[ ] darkovy poukaz (forma odmény)
|:| vlastni vybér zaméstnance
10. Kde jste se o této nabidce dozvédéli? (vice moznosti)
[] internet [ ] &innost odbori
[ ] osloveni zastupce Lazni [ ] regionalni noviny (jaké?)......................
[ | impulsy ze strany zaméstnancti [ jiny zdroj Gaky?) ..........cccoeeeiiiiiinn...
11. Méli byste zajem o zaslani nabidky sluZzeb a dalSich informaci?
[ ] ano, zaglete ji prosim ........ [ ] e-mailem

|:| postou

[ ] osobni navstéva zastupce lazni

[ ]ne

Dékujeme za Vasi ochotu a spolupraci.






