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ABSTRAKT

Teoreticka Cast této prace je zaméfena na postaveni PR v marketingové komunikaci,
charakteristiku ¢eského lazenistvi a hlavné otdzku, zda viibec potiebuje lazensky komplex

ke své ucinné propagaci prave tuto formu komunikace.

Jeji praktickd cast se zabyva analyzou a ndslednym hodnocenim dosavadnich public

relations aktivit spolecnosti 1azné€ Teplice nad Becvou, a.s.

Je odpovédi na otazky, zda a nakolik jsou tyto aktivity pro tuto spolecnost efektivni,
obsahuje medialni analyzu tistén¢ho a webového PR a navrhuje dalsi kroky, které maji za

ukol posilit tento druh komunikace v dané organizaci.

Kli¢ova slova:

public relations, medialni analyza, hodnoceni PR aktivit, externi analyza public relations,

lazné, lazenstvi, Teplice nad Becvou,

ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor work is focused on position of PR among marketing
communication tools, Czech spa industry characteristics and question if it is necessary for

any spa area to use public relations activities.*

The practical part consists of the analysis and the evaluation of public relations campaign

of spa town Teplice nad Becvou.

Following text answers the question if and how much are PR activities of Teplice nad
Becvou efficient, whether they include media analysis of printed PR and online PR and

suggests next steps to intensify this type of marketing communications of this spa.

Keywords:

public relations, media analysis, PR evaluation, analysis of external PR activities, spa, spa

care, Teplice nad Becvou,
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UvVoD

Lazné. Jiz po staleti jsou oblibenym mistem rekonvalescence a relaxace. Nejinak je
tomu také v Ceské republice, kde ma lazenstvi dlouholetou tradici. V soucasné dobé, kdy si
vétsina lidi zaCina, zejména diky dobré medializaci, uvédomovat, jak dilezitd je péce o
zdravi, lazenistvi opét zaziva expanzi. I to byl jeden z ditvodl, pro¢ jsem si pro psani své

bakalarské prace zvolila pravé tuto tématiku.

Jako studentka marketingovych komunikaci s enormnim z4jmem o Public relations
a také jako rodacka z Hranic na Moravé¢, jsem se rozhodla zaméfit se na analyzu externi
Public relations komunikace l4zni Teplice nad Becvou, které jsou mi velice blizké, a to
hned z nékolika divodli. Zdejsi prostiedi jsem totiz poznala nejen z pohledu bézného
navstévnika, ale také nckolikandsobného lazenského hosta, brigddnika a rodinného

prislusnika jednoho ze zdejSich dlouholetych zaméstnanci.

Ackoli jsou Public relations zejména v Cechdch pomérné mlady obor, uvédomélé
organizace si uveédomuji, Ze jej nelze pii vytvareni celkového marketingového obrazu
v povédomi Siroké vefejnosti opomijet. Konkrétné u lazni Teplic nad Becvou je jiz na
prvni pohled zfejmé, Ze Public relations aktivity, které v soucasnosti vyuzivaji, jsou hojné a
pomérné kvalitni. Cilem mé prace je ale tuto formu komunikace zevrubné¢ analyzovat,

nasledné zhodnotit a ziskat odpovédi zejména na tyto otazky:

»Jaka je uroven nynéjsi externi komunikace lazni Teplice nad Becvou?*
»Je nutné na uzivaném modelu néco ménit, popripadé co?*
a

»Je doposud vyuzivana externi komunikace efektivni?“

Odpovédi na vySe uvedené dotazy dana organizace zatim nedostala.

Proto doufam, Ze ji moje prace v tomto sméru bude piinosem a poslouzi jako odrazovy

mustek pro dalsi praci v oblasti externich Public relations aktivit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LAZENSTVIV CESKE REPUBLICE

Ceské lazenstvi je odpradavna nedilnou soucasti Evropského kulturniho dédictvi. Dnes,
diky n€kolikasetleté tradici a vysoké kvalité veskerych ptirodnich 1é¢ivych zdroju, kterymi
disponuji, jsou Ceské 14zné hojné navstévovany nejen lidmi z prostfedi Evropy, ale takika

celého svéta.

Faktord, které Ceské lazenstvi ovliviiyji, je mnoho. O tom, které to jsou, se dozvime na

dalSich stranach této prace. Nejprve si ale pojd'me ukazat zakladni dva.

1.1 Faktory ovliviiujici Ceské lazenstvi

Jak jiz bylo feceno vyse, zdklady ceského lazenistvi jsou postaveny na dvou zakladnich

faktorech:
a) nase zem¢& se nachazi v oblasti pfiznivého klima

b) na naSem uzemi je k dispozici nemalé¢ mnozstvi zasob ptirodniho bohatstvi, jako
jsou napf. rizné minerdlni prameny, ale také raselina, slatina a bahno, které jsou jiz

po staleti vyuzivany k lazeniskym ucelim

Lidé pomérné brzy odhalili, ze oba tyto zdroje 1ze spolehlivé vyuzit k 1é¢bé a zacali v jejich
stoleti, pfedevsim ke koupelim a piti; raselina, slatina a bahno, které jsou dodnes oblibené
zejména u pacientli s revmatickymi problémy, pfedev§im k teplym koupelim a zdbaliim).
Postupem casu se tato mista rozvijela, a tak se dnes velka vétSina tradicnich Ceskych
lazeniskych center nachazi v malebnych krajinnych oblastech, Casto zajimavych nejen
okolim, ale také svou architekturou a piivodnim vybavenim, které mé dodnes k dispozici

nemalo lazenskych domii.

Dtivodem ke vzniku 1azni na naSem tzemi vSak nebyly jen ptiznivé klimatické podminky a
pfirodni bohatstvi. Neziidka se lazeiiskd mista zaklddala také tam, kde se vyskytovala
n¢jaka silnd osobnost prosazujici ,,nové metody 1éCby. Snad neznaméjSim prikladem
takové osobnosti je 1éCitel Vincent Priessnitz, ktery polozil zaklady k vyuzivani studené

vody k 1écebnym uceltim.
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1.2 Ceské lazenstvi a jeho postaveni ve svété

Tradicni tvai Ceského lazenstvi tak, jak si ji zachovalo dodnes, je typickd spiSe pro
evropské staty. Ackoli se zdroje pfirodniho bohatstvi, pfiznivé klima 1 silné osobnosti
vyskytovaly po celém svéte, dnes je tento zplsob pojeti pée o zdravi kromé Evropy
vyuzivan Castecné jen v Asii. Z evropskych zemi, které maji v tomto ohledu pomérné
silnou tradici, bychom mohli jmenovat v prvé tadé Italii, nasledovanou Némeckem,
Francii, Spanélskem, Polskem a Ruskem. Co se tyde anglosaskych zemi a stati USA, zde
nikdy nemélo lazenistvi natolik silné kotfeny, aby bylo celoplo$né uznavéano jako doplnék

zdravotnictvi, a tak ani dnes neni v téchto zemich pfili§ rozsiteno.

Navzdory faktu, Ze oproti zemim jizni Evropy a stfedomotskym statim, které maji svou
minulost zaloZenou na antice, neméa Ceské lazenstvi zase aZ tak dlouhou tradici, t&3i se
nemalé piizni jak mezi Cechy, tak i v zahraniéi a ma své nepopiratelné misto jak v d&jinach
1ékaftstvi, tak 1 balneologie. O to se zaslouzily predev§im zapadoceské 1azné, které byly pro
své neobvyklé metody 1éceni zndmé jiz v 19. stoleti nebo také jiz zminiovana balneologie a
vodolécba, které¢ se v Evropé jako studijni obory poprvé vyucovaly na prazské Karlove

Univerzité.

1.3 Piehled lazeiiskych center v CR

Nepopiratelné¢ nejznaméjsimi Ceskymi lazné ve svéteé jsou Karlovy Vary. Mezi dalsi
vyznamna stiediska lazefistvi u nas pak vSak patii také: 1azn€ Bechyné, Bélohrad, Béloves,
Bilina, Bludov, Bohdane¢, Darkov-Karvina, Dubi, FrantiSkovy 1azné, Hodonin, Jachymov,
Konstantinovy Lazn¢, Janské Lazné, Jesenik, Karlova Studanka, Karlovy Vary, Kostelec u
Zlina, Kundratice-Ose¢nd, Kynzvart, Libverda, Lipova, LuhaCovice, Marianské Lazné¢,
Msené, Ostrozska Nova Ves, Podébrady, Slatinice, Teplice nad Beévou, Teplice v

Cechach, Tousen, Tteboti, Velichovky, Velké Losiny, Vraz a Zeleznice.

Kompletni piehled viech lazensky zatizeni v CR viz. obr. &. 1
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Obr. 1. Prehled lizenskych zaiizeni v CR.

Zdroj www. www.tourism.cz/mapa/lazne.jpg

1.4 Lazeiiska 1é¢ba jako soudast zdravotni péce CR

Na internetovych strankéach http://www.lecebne-lazne.cz/ceske-lazenstvi/, které provozuje
Svaz 1é&ebnych lazni Ceské republiky, se o lazefiské 1é¢b& coby soudasti zdravotni pé¢e CR

piSe toto:

nLazenska léecba je nezbytnou soucdsti potiebné zdravotni péce hrazené ze zdravotniho
pojisténi vSemi Zdravotnimi pojistovnami CR. Cilem ldzeriské léchy je dokoncit lécebny
proces v navaznosti na péci v nemocnicich ¢i odbornych ambulancich (napr. pooperacni
stavy pohybového aparatu ¢i zazivaciho ustroji, onemocneni obehového ustroji a srdce), u
chronickych onemocnéni je cilem stabilizovat stav pacienta a pritbeh jeho nemoci (napr.
dychaci ustroji). K lazenské lécbé patri také edukace pacientii (napr. nove zjisteni
diabetici), kde cilem pobytu je seznameni se s nemoci a moznymi riziky v dalsim Zivoté.
Indikacni seznam vyddavany Ministerstvem zdravotnictvi CR upravuje, kterd onemocnéni

. v v 1 % S PS5 1
Jjsou predmétem lazenske léchy.
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V Ceské republice mame dva zékladni typy pé¢e hrazené zprostiedkdl vefejného

zdravotniho pojisténi. Konkrétné se jedna o tyto:

a) komplexni lazenska péce

— spociva v tom, Ze veskerou lazenskou péci hradi nékterd ze zdravotnich pojistoven CR.

Lécba trva minimalné 21 dni a pacient nedopléci ani za celodenni stravu ¢1 ubytovani.

b) pfispévkova lazenska péce

— typ lazenské péce, pii kterém pojiStovny hradi pouze lazenskou 1écbu, ale stravovani a
pobyt si klient doplaci sam. Stejné¢ jako u komplexni lazenské péce tento pobyt trva

minimalné 21 dni. !

1.4.1 Lazensky zakon

Problematiku lazefistvi v CR upravuje zakon ¢&.164/2001 Sb., pojmenovany jako tzv.
lazenisky zékon. Obsahuje celkem 51 paragraftia § 1 Pfredmét tpravy, jeho obsah

popisuje takto:

, Tento zakon stanovi podminky pro vyhleddavani, ochranu, vyuZivani a dalsi rozvoj

prirodnich lécivych zdroju, zdrojii prirodnich mineralnich vod urcenych zejména k

. . . rv 70 v, ’ rv . ’ , ’ v . ’ « 2
dietetickym uceliim, prirodnich lécebnych lazni a lazenskych mist.
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2 PUBLIC RELATIONS

2.1 Co jsou public relations?

Public relations. V dneSni dobé jsou jednou z nedilnych soucasti integrovanych
marketingovych komunikaci. I pfesto vSak jesté existuji lidé, ktefi nevédi, co si pod timto

terminem piedstavit nebo jak si jej vylozit.

Doslovny pieklad z americké angliCtiny zni ,,vefejné vztahy.” Do CeStiny bychom jej vSak
mohli volné pielozit spiSe jako ,,prace s vetfejnosti® (tento zpisob piekladu tohoto terminu
k nam pftisel z némecky mluvicich zemi) nebo ,,vztahy s vefejnosti® pfi¢emz ,,vefejnost®
bychom ale neméli chapat pouze jako na$i cilovou skupiny, odbératele, dodavatele,

akcionafe atp., ale také napt. naSe zaméstnance.

2.1.1 Zakladni ¢lenéni public relations

Z odborného hlediska tedy rozliSujeme dvé zakladni ¢lenéni zaméfeni public relations:
a) tzv. ,,externi vefejnost,* kam spada prvni ze jmenovanych skupin

b) tzv. ,,interni verejnost®

Ve své praci jsem se vSak zaméfila pouze na analyzu externich public relations aktivit.
Neni tomu tak proto, Ze by interni komunikace nebyla zajimava a vhodnd pro analyzu,
spiSe naopak. Pro vedeni spolecnosti Teplice nad Becvou, a.s. je vSak z obchodniho

hlediska zajimav¢jsi praveé rozbor komunikace externi.

2.1.2 Definice public relations

Co ptesné si vSak pod pojmem ,,public relations* pfedstavit, na tom se jeSté dnes, kdy je
tento obor i v Ceské republice jiz rozsifen natolik, Ze existuji $pi¢kové spolecnosti, které se
jim zabyvaji, nemohou shodnout ani ptfedni marketingovi odbornici. Proto bych zde

nejprve uvedla nékolik jejich definic a poté se z nich pokusila vyvodit svou vlastni.
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., Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozumeni a divery. Public relations se

’ T ’ . . ;3
také uplatnuji jako nastroj managementu organizaci. *

Miroslav Foret je ve své knize Marketingova komunikace zase popisuje takto:

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a
upevnovat duveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi

. L i
skupinami verejnosti.

Posledni definici, kterou bych v této souvislosti jesté rada uvedla je tato:

., Public relations v pluralistické spolecnosti prispivaji k vzdajemnému porozumeéni mezi
skupinami a institucemi a tim jim pomahaji v rozhodovani a v ucinnéjsim jednani. Public

relations umoznuji sladovat soukrome a verejné zajmy.

Public relations slouzi cetnym institucim spolecnosti, jako jsou hospodarské organizace,
odbory, urady, spolky, nadace, nemocnice a univerzity. Aby dosdhly svych cilii, musi tyto
instituce rozvinout dobré vztahy s nejruznéjsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky,

, , . . . Fve ee e . . v .. 5
zakazniky, komunitami, akcionari, jinymi institucemi a spolecnosti jako celkem.

Spojenim téchto a nékterych dalSich definic, které zde nejsou uvedeny, ale jsou obecné
znamé a platné, tedy dle mého nazoru public relations jsou jednou z forem marketingovych
komunikaci a souCasné také Casti integrovanych marketingovych komunikaci a zaroven

jsou to vesker¢ aktivity spolecnosti, které:

= jsou fizené a maji dlouhodoby charakter
vytvaii schopnost dosahnout vzajemného porozuméni
vedou k vytvareni dobrého jména spole¢nosti

ovliviiuji nazory a chovani jinych

4 4 4 3¢

jsou nastrojem pro plnéni strategickych cilt spole¢nosti
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2.2 Typy Public relations

Podle Ph. Leslyho rozliSujeme osm zakladnich oblasti, jimiz se vztahy s vefejnosti

zabyvaji. Jsou to tyto: °

1) PUBLIC AFFAIRS

Zejména ve Spojenych statech americkych se pod timto pojmem mysli takové aktivity
spole¢nosti, které sméfuji zejména do nevyrobni nebo neziskové sféry. Cilem tohoto
druhu public relations je efektivnéji napomahat k vytvareni pozitivniho image subjektu,

nez s uzitim jinych prosttedkt public relations.

2) PRESS RELATIONS
Pod timto pojmem se skryva prace zejména s tiskem a jinymi médii. V anglickém
jazyce se pro tento druh public relations aktivit také vyuziva synonymni termin

»MEDIA RELATIONS* (vztahy s médii nebo styk s vetejnosti).

3) GOVERNMENT RELATIONS

Tento segment public relations se zamé&fuje na vztahy s vladnimi institucemi. Cilem
government relations je vzajemna participace a vymeéna informaci mezi danou
organizaci, Ufady statni spravy a institucemi s legislativnimi pravomocemi, které dané

organizaci mohou byt jakkoli prospésné.

4) INVESTOR RELATIONS

Jak uz vypovida nazev — jedna se o utuzovani vztahti mezi danou organizaci a jejimi

vvvvv

5) COMMUNITY RELATIONS

V tomto piipad¢ se jednd o posilovani vztahli mezi organizaci a vn&jSimi Ciniteli,
s nimiz tato organizace ptichazi do styku.

6) EMPLOYEE RELATIONS

Zde se tadi vztahy s tzv. vnitini vefejnosti, tedy zaméstnanci dané organizace. Jedna se

o vyménu informaci a vzajemnou spolupraci. Nékteti lidé, zejména Evropané, pro tento

druh public relations aktivit uzivaji také termin ,,HUMAN RELATIONS.“

7) INDUSTRY RELATIONS
Specificky druh public relations. Timto ndzvem rozumime vztahy s partnery

uplatiiujicimi se ve stejném odvéetvi.
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8) MINORITY RELATIONS
Posledni druh public relations aktivit se vénuje zejména menSindm a zahrnuje
vzajemnou spolupraci a vyménu informaci mezi danou organizaci a témito skupinami

¢i jednotlivei, ktefi k témto skupindm pfislusi.

2.3 Déleni public relations dle modelu PENCILS

Dalsi zpiisob deleni nastrojit PR nabizi system PENCILS, kde se jednotlive aktivity zcasti
prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast a tudiz i o jiny pristup a navazani

vztahu z jiné perspektivy:

= Publications: tedy vyrocni zpravy, podnikovy casopis, casopis pro vyznamné
zdkazniky, publikace k vyroci spolecnosti nebo k jiné duleZité udalosti.

= Events: akce, at uz verejné nebo vnitrofiremni. Jednda se o sponzorstvi kulturnich,
sportovnich nebo charitativnich aktivit, predstaveni nového produktu, udelovani
odmeén zaméstnancum, apod.

= News: materialy pro novinare a podklady pro tiskové konference, které zahrnuji
zakladni informace o podniku, o produktech, zdakladni informace o vysokém
managementu nebo o nové prichozich ¢i prave odchazejicich zaméstnancich.

= Community Involvement Activities: angazovanost v lokdlni komunite, kterda se
projevuje investicemi do sektoru verejnych sluzeb dané obce (Skolstvi, sportoviste,
kultura, charita, ekologie), ve snaze o zacleneni do béhu komunity a porozuméni
jejim potrebam, uvedomeni si zpusobu, jakym postaveni nové tovarny nebo zvyseni
vyroby zasdhne jak do krajinného razu, tak i vnitiniho fungovani spolecnosti.

= Identity media: tedy vyuziti korporatni identity v celkové komunikaci, od
Jednotného fontu v e-mailech, pres hlavicku dopisniho papiru a vzhled obdlek az po
podnikovou uniformu. Sive zabéru odvisi od vize spolecnosti.

= Lobbying activity: lobbovani za cile spolecnosti, prosazovani legislativy, krizove
PR, regulacni opatreni, apod.

= Social Responsibily Activities: spolecenskd odpovédnost firmy, ktera saha od

ekologické vyroby po budovani dobrého jména aktivitami v socidlni oblasti.
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2.4 Prostredky public relations
Podle vedouci prace, Ing. Mgr. Olgy Jurdskové, rozliSujeme tyto prostfedky public
relations: ’
Média
= tiskové zpravy
= tiskové konference

= press kity
= press tripy

Kontrolovand média

= firemni ¢asopisy
= brozury

= webové prezentace
= video

= intranet

Individualni osloveni

= dopisem
= e-mailem

= osobni kontakt

Interaktivni komunikace

= internet chat a fora

= konference, seminaie

Osobni zkuSenosti

= akce, udalosti
= prezentace

= darky
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2.5 Nejcastéji pouzivané komunikacni prostredky v public relations

N 24

komunikaénich prosttedki v oblasti public relations: *

TISTENE A VIZUALNI:

=
=

L L L | | | | I L U U

=

klasické placené inzeraty, podporujici image organizace

placené ¢lanky, at’ uz vlastni ¢i redakéni

sd€leni pro tisk, nékdy doplnéné fotografiemi a pozndmkami pro redakci volné
k pouziti

informacni bulletiny pro zékazniky

nepravidelné informacni bulletiny pro zaméstnance

pravidelny Casopis pro zaméstnance a relevantni ¢ast vetejnosti

odborny ¢asopis pro vlastni i vn¢j$i vetejnost

pravidelné kontaktni dopisy

ob¢zniky

vyvesky, informacni tabule pro vnitini 1 vnéj$i informaci nejbliz§iho okoli
jubilejni publikace

vyrocni zpravy

¢lanky pro odborné casopisy

sponzorované knihy

ucebni pomticky pro Skoly

informace o vyrobcich (sluzbach) v pisemné nebo filmové podobé
individudlni osloveni relevantni ¢asti vefejnosti dopisem

faxy, telegramy, dalnopisy jako avizo pro nasledujici sdéleni

dobrozdani o sluzbach, aktivitach atp. pro $irsi vetejnost

rady, recepty, tipy v tisténé formée

AUDIOVIZUALNI A AUDITIVNI:

4

4 4 4 3¢

piimé rozhovory, seminare a kontakty s odbornou vefejnosti (veletrhy a vystavy)
,»dny otevienych dvefi, tématické dny

navstéva organizace

tiskové, rozhlasové a televizni reportaze

interview, rozhovory, diskusni vystoupeni
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tiskové konference

vetejna vystoupeni pti konkrétnich udalostech

vefejné akce (festivaly, slavnosti, dobro¢inné akce...)

ucast na soutézich a jejich sponzorovani

kursy a seminare pro zékazniky, odbératele, dodavatele
specialni public relations filmy pro vefejné ¢i soukromé uziti
kontaktni telefonaty

nosice zvuku (CD, mp3...)

zavodni rozhlas (pro zaméstnance a spolupracovniky)

$ 4 4484 80 8 0 08 3

jiné zplsoby osloveni médii (spolecenské akce, press-tripy...)
= aj.

V ramci zjistovani informaci podstatnych proto, abychom si mohli pfesné urcit, na co se
v propagaci zaméfit, bych v praktické Casti své prace rada uplatnila také tzv. SWOT
analyzu. Swot analyza je ,,mefoda, pomoci které je mozno identifikovat silné (angl.:
Strengths) a slabé (angl.: Weaknesses) stranky, prileZitosti (angl.: Opportunities) a
hrozby (angl.: Threats), spojené s urcitym projektem, typem podnikani, opatienim,
politikou apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanou predevsim v marketingu, ale také
napr. pri analyze a tvorbé politik (policy analysis). S jeji pomoci je mozne komplexné
vwhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové mozZnosti ristu. Je soucdsti

strategického (dlouhodobého) planovéni spolecnosti. >

2.6 Public relations jako soué¢ast Marketingovych komunikaci aneb
Jaké je postaveni Public relations v SirSim kontextu Marketingovych
komunikaci?

Marketingové komunikace zahrnuji nékolik zékladnich aktivit, jejichz propojenim a

ucinnym vyuzivanim vznikl pojem Integrované marketingové komunikace.

Tento zakladni marketingovy komunika¢ni mix je tvofen témito 5 nastroji:

1) podpora prodeje
2) direct marketing

3) osobni prode;j

4) reklama
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5) public relations

Firemni identita
I Sales

/ promotion

Ustni podani

Internet C——

SR «——» Reklama

P9deora N8 *— Direct

misté prodeje marketing
Sponzorovani

Obaly, baleni Veletrhy a vystavy

Obr. 2. PR v ramci integrovaného marketingového mixu, Zdroj: ppt.

Kazdd z komunikacnich aktivit ma sva specifika, ale at’ uz si ke komunikaci zvolime
kteroukoliv z nich, jejim uzivanim se jen jinou cestou pokousime dosdhnout stejného cile,

kterym je — jak jinak (v konecném dusledku!) — prode;.

V nasledujicim rozboru si na péti zakladnich ¢astech marketingového mixu ukédzeme, ¢im

se téchto pét cest od sebe lisi:

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je casoveé omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit nabidku pro
zdkazniky, pricemz je vyZadovana jejich aktivni icast.”’

Je zamétena piedevsim (ale nejen) na komunikaci se zékaznikem, ale také na poskytovani
podnéti.

Podpora prodeje ma nékolik ruznych néstroju, uzivaji se zejména dvé zakladni ¢lenéni: 10

a) nastroje podpory prodeje dle jejich charakteru (komunikacni a motivacni)

b) nastroje podpory prodeje dle druhu podnétu (cenové a necenove)
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Mezi hlavni cile podpory prodeje patii: 10

= vytvorit vSeobecné povédomi o daném produktu. V ptipadé, Zze je tento cil jiz
splnén, podporovat jeho pfipomenuti

poskytovat (a zdlraziovat) informace o vlastnostech tohoto produktu

nadchnout potencialniho klienta pro dany produkt

budovat zakaznickou loajalitu

4 4 4 3¢

vytvaiet a podporovat dobré jméno produktu — tzv. ,,goodwill*

DIRECT MARKETING

Direct marketing — v ¢eStiné ,,pfimy marketing je takova forma marketingovych
komunikaci, kterda m4 za kol navézat piimé vztahy s vybranymi zékazniky nasi cilové

skupiny.

Vyuziva se jak v malych, tak i velkych spolecnostech, je pomérné¢ dobife méfitelny a pokud

se vykonava spravng, také velice efektivni.
Mezi vyhody direct marketingu nesporné patri:

= zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment

= efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvorit osobnéjsi vztah
se zakaznikem

moznost kontrolovane, méritelné reakce na nasi nabidku

operativnost realizovaného komunikace

nazornost prevedeni produktu

4 4 4 3¢

dlouhodobost uzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim miize byt lepsi, bohatsi na
ziskané, vyuzitelné informace

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. Pochopitelné v prvnim pripade Ize
vytvaret a zasilat sdeleni daleko presnéji — konkrétnimu adresatovi primo na jméno.
K neadresnym formam DM pocitame napr. letiky a tiskoviny dorucované zdarma do

v ’ ’ ’ ’ , ’ 10
postovnich schranek nebo rozddavané na frekventovanych mistech.
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OSOBNI PRODEJ

Ziejm¢ nejstarsi forma marketingovych komunikaci, pro svoji efektivitu vSak hojné
vyuzivana i dnes. Je specifickd pfedevSim tim, Ze ve vétSiné pripadi dostaneme na svij
produkt ihned zpétnou vazbu a také tim, Ze jako jedind umoziuje prodat a piedat
zékaznikovi produkt ve stejné chvili, v jaké je prezentovan.

Gerard J. Tellis jej ve své knize Reklama a podpora prodeje specifikuje jako ,, Sdélovani

14 r r 14 o . r r (L 11
firemni nabidky zakaznikii prodejnim persondlem.

REKLAMA versus PUBLIC RELATIONS

Tyto dva pojmy jsem si nechala az nakonec, protoze je ncktefi lidé radi ztotoznuji.
Zejména pak v tom smyslu, Ze public relations uvadi jako jednu z forem reklamy. Public
relations narozdil od reklamy, ale sleduji jiné cile (i kdyz stejn¢ jako u ni a také

piedchozich tfech zbyvajicich forem marketingové komunikace je konecnym duasledkem

jejich pocinéani ,,prodej“ — at’ uz se jedna o prodej zbozi, sluzeb, nazori nebo myslenek).
Tim ovSem nemam na mysli, ze podstatou public relations je prodavat. Jejich podstatou je
oslovit, vytvofit a dlouhodobé udrzovat vztah, jak se stavajici, tak i potenciondlni
,verejnosti, kterd pravé v onom kone¢ném dusledku nakonec i diky vyuZzivanim téchto
aktivit zvoli pravé na$ produkt nebo napomtize k tomu, aby tak ucinil n¢kdo druhy.
Abychom tedy tyto dva pojmy od sebe naprosto diferencovali, pojd'me si jejich odliSnosti

ukézat na nasledujici tabulce.

Tab. 1. Reklama x Public relations. Zdroj: prezentace Olga Juraskova

POPIS: REKLAMA PUBLIC RELATIONS
VYUZITi KOMUNIKACICH
. kupuje si ¢as nebo prostor ziskéava vliv v médiich
KANALU:
jasna kontrola obsahu i
KONTROLA SDELENI: relativné mala kontrola

nacasovani

HODNOVERNOST SDELENI: relativné nizka relativné vysoké
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daveéryhodnost akceptovanost zprav
CiLOVA SKUPINA: $iroky okruh zakazniki specificka ast vefejnosti
. orientovana na obchod nebo | orientovana na postoje nebo
ORIENTACE CILU: . ‘
prodej situace
CASOVE ZAMERENI: kratkodobé cile dlouhodobé cile
oL relativné omezené metody
MERITELNOST: zavedené metody hodnoceni

hodnoceni

2.7 Zpisoby méreni public relations aktivit

Aby naSe public relations aktivity byly efektivni, je dilezité stanovit si realné¢ a hlavné
méfitelné cile. Proto je v dne$ni dobé stale Castéji, jak ze strany klientd, tak i spolecnosti

uvnitt oboru vyvijen stale vétsi a vétsi tlak na méteni i€innosti public relations aktivit.

V knize ,,Jak zjistit skute¢nou hodnotu v public relations,* kterou vydala Asociace Public
relations agentur (APRA) jeji autor uvadi, ze ,, public relations nikdy nebude exaktni vedou,
nicméné dnes uz je mozné sledovat ucinnost PR prostiednictvim metod hodnoceni

s o vi o 12
medialnich vystupu ¢i pruzkumu trhu.

2.7.1 Nastroje méreni public relations aktivit

Ve stejné knize se také uvadi, ze ,, publicita v tisku, televizi a rozhlase stdle ziistava tim
nejhlavnéjsim produktem cinnosti public relations... Vysledky prizkumu uvadeji, Ze
novinari sami odhaduji, ze 25% publicity vznika na zakladé PR aktivit. Pracovnici PR
odhaduji vetsi podil, kolem 40%. Medialni analyza provedend spolecnosti BT koncem 80.
let prokazala, Ze 70% zmén ve vmimani spolecnosti ocima verejnosti bylo vyvolano
obsahem publicity. Analyza obsahu publicity je nejcastéji pouzZivanym ndstrojem
hodnoceni, ale zdaleka neni jedinou moznosti. Stejné tak se nejedna o ndstroj pouzivany
wilucné v PR. Medialni hodnoceni miize byt vyuzito v reklamé ¢i v jakékoli jiné obchodni

e v e erv v, . roge <13
aktivite, jejiz soucasti jsou i média. *
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Dal3imi nastroji, které se vyuzivaji k méfeni public relations aktivit jsou také: ">

= vyzkumy

= (iselné ukazatele jako je napf. navySeni prodeje

Ke sledovani poétu a vyznéni uvefejnénych materiali se uziva mmj.: '

= potencialni ohlas (OTS — opportunity to see) — udava pocet ptilezitosti, v nichz se
dana cilova skupina miize setkat s urCitym sdélenim

= hruby zdsah (GRP — gross rating points) — udava statistickou miru ¢tenosti ¢i
poslechovosti televize nebo rozhlasu. Tzn. ze 1GPR = pocet lidi, ktefi jsou danému
sdéleni vystaveni v ramci 1% populace

= televizni zasah (TVR — television rating points) — 1TVR = osloveni 1% populace
tficetisekundovym spotem

= ekvivalent inzertni hodnoty (AVE — advertising value equivalent) — tento vypocet je
zalozen na tom, kolik bychom redlné zaplatili za ndkup prostoru vénovaného

redak¢énimu ¢lanku

Posledni jmenovany zplsob méteni (tedy metoda AVE) se v public relations vyuziva
ziejmé nejcastéji, ale zaroven se také jedna o jednu z nejspornéjsich cest, jak spolehlivé

méfit uc¢innost public relations aktivit.

Zejména ve Spojenych statech americkych se v posledni dobé vyuziva také dalSich zptisob
méieni, kterym je analyza navstévnosti webovych stranek. Akce potfddané v ramci public
relations jako jsou napf. tiskové konference, vystavy atp. lze také hodnotit nejen podle
poctu jejich ucastniki, ale také dle vyznamnosti téchto ucastnikl (jinou hodnotu pro nas
ma fadovy navstévnik, jinou novindf a jesté jinou odbornik z praxe, s nim spolupracujeme
v oblasti B2B). Stale cCastéji se také vyuzivaji pruzkumy vetejného minéni, omnibusy,

focus groups atd.
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2.8 Potiebuje viibec lazenisky komplex komunikovat s pomoci public

relations aktivit?

Zakladni podminkou fungovani jakéhokoli druhu marketingovych aktivit (tedy nejen
public relations) je mit svym zdkaznikiim co nabidnout Jak jiz bylo zminéno na samotném
zaCatku mé prace, public relations jsou dnes nedilnou soucasti marketingovych
komunikaci. ProtoZe jsem vSak ani pfes rozsahlé patrani na internetu nikde nenarazila na
Clanek, ktery by se zabyval ptimo vztahem public relations a cestovniho ruchu v oblasti
lazenstvi, zvolila jsem si k demonstraci dualezitosti vyuzivani nejen téchto, ale také
ostatnich propagacnich aktivit, clanek ., Aplikace marketingu — zakladni podminka
konkurenceschopnosti ¢eskych lazeniskych subjektid v podminkach Evropské unie* autorky

Doc. Ing. Dagmar Jakubikové¢, Ph.D.

Jak jiz bylo fe¢eno vyse, lazefistvi v CR ma dlouhou tradici a je nedilnou souéasti naseho
cestovniho ruchu. Jeho cilovou skupinou vSak neni pouze tuzemska klientela, ba prave
naopak, stale vétSi diraz se klade na pfilakani hostli ze zahranici, ktefi jsou, zvlasté
v oblasti sluzeb, pro tyto instituce ¢asto lukrativnéjSimi zakazniky. Jak ale uspét v dravém
a neustale se rozvijejicim se konkuren¢nim prostiedi Evropské unie? Jak ale dosahnout
toho, ze se Ceské lazné opét stanou svétove proslulymi misty, jejichz navstévu udavad modni
diktat ¢i dokonce dobry bonton? Tuto otdzku by si méli klast pfedev§im ti zaméstnanci
lazni, ktefi maji na starost komunikaci se zakazniky. Ti bystii, ktefi se ve svém praci dobie
orientuji, védi, Ze jednou z odpovédi na ni je jisté také aplikace marketingu. Jeho vyuziti je
dnes jiz totiz nezbytné pro vSechny, kdo si uvédomuji, ze dobfe propracovany
marketingovy plan dokdze zazraky — v tomto konkrétnim ptipad¢ napt. pomoci lazenskym
komplextim zvysit navstévnost nasich 1azni jak mezi tuzemskou, tak i zahranic¢ni klientelou
nebo tieba zajistit, aby se staly v Evropé pojmem a synonymem pro zdravotni prevenci,

rekonvalescenci popf. idedlnim mistem pro relaxaci.

Odpovéd’ na vySe uvedenou otdzku ndm ale také dava napt. ¢lanek pi. Doc. Ing. Dagmar
Jakubikové, Ph.D. nazvany Aplikace marketingu — zakladni podminka
konkurenceschopnosti ¢eskych lazeniskych subjekti v podminkéch Evropské unie. Ten je
rozdélen do n¢kolika Casti. V prvni z nich se autorka vénuje problematice zabyvajici se

tim, kam lazenstvi smétuje a jaky je mu pfisuzovan vyznam. Zde autorka odkazuje na dilo,
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ze kterého jsem ve své praci Cerpala i ja, a sice knihu Obrazy z dé¢jin lazenistvi MUDr.

Vladimira Kiizka.
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Ten v ni hned na zacatku poukazuje na to, ze pfirodni prameny vyuzivali k 1é¢bé jiz stafi
Rimané, ktefi na n& narazili na valeénych vypravach na uzemi dne$niho Mad'arska,
Némecka, Chorvatska a Francie. Na tizemi, kde se dnes nachazi Ceska republika, pak
k rozvoji lazenistvi doslo az koncem 18. stoleti a nejvétSiho rozkvetu tohoto oboru jsme se
dockali az koncem stoleti devatenactého a poCatkem dvacatého, 1 kdyz tehdy jest€¢ mélo

trochu jinou podobu, nez dnes.

Charakter lazenstvi, jak je chapan dnes, vychazi z poznatkti, Ze jednim z nejdilezitéjSich
indikatorti kvality Zivota, je zdravotni stav obyvatelstva. Proto je soucasti pée o naSe
zdravi také pravé lazenskd péce. V takovém pojeti, jak tuto péci chapeme konkrétné
v Ceské republice, je jejim cilem vyuZivat pifrodni 1é¢ivé zdroje k tomuto, abychom
predchazeli nebo zamezili zatéZovani organismu farmaky, pokusili se pfedchazet vzniku
nemoci, zabrafovat zhorSeni zdravotniho stavu nemocnych, napomohli zmirfiovani jejich
zdravotnich problému a dokonceni doléCovacich procest.

Ceské lazetistvi tyto cile bezesporu napliuje a to zejména tim, Ze je zalozeno hlavné na
vyuzivani ptirodnich 1écebnych zdroji v kombinaci s vyznamnym podilem piimé I¢kaiské
péce spolu s komplexnim ptistupem k 1é¢ebnym pobytiim. Autorka také klade velky diraz
na to, Ze prave zdravotné-preventivni funkce je vyznamnou soucasti lazenského cestovniho
ruchu, jehoz prostfednictvim se zabezpecuje obnova organismu, upeviiuje télesné zdravi a

dusevni rovnovaha. Obvykla délka 1é¢ebného pobyt je 21 a 28 dni, dle dané indikace.

Dalsi cast tohoto odborného ¢lanku se zabyva tim, ze v souCasnosti v Evropé rozliSujeme

hned dva proudy lazenistvi:

1. Tradiéni lé¢ebné lazenstvi zaloZené na medicinském zakladé

- uplatiiuje se napi. v Ceské a Slovenské republice, v Némecku, Rakousku, nebo Polsku

2. Zdravotni cestovni ruch a wellness aktivity

- uplatituje se hlavné ve Francii, Spané&lsku a Italii a také tfeba ve Skandinavskych zemich,

které lazenstvi vyuzivaji jako prevenci proti nemocem
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Bylo by obtizné a dost mozna je skoro nemozné, striktné rozlisit, ktery z téchto dvou
piistupt v chapani lazeiiské péce je ten ,,spravny,” protoze oba dva se odviji a jsou zavislé
na prostiedi a podminkach, v némz vznikly. Oba dva tyto proudy nase lazenstvi také siln¢
ovlivituji. Je vSak komplikované urcit, nakolik je ale pravé Ceské lazeiistvi ovlivnéno
jednim nebo druhym proudem, protoze oba dva podlé€haji nejen sou¢asnym trendiim, ale
také obtizn¢ kontrolovatelnym vliviim, jako naptf. zménam v poptavce, silici konkurenci,
ekonomickym faktorim, socio-kulturnim vlivim a politicko-pravnim  vlivliim,
demografickému vyvoji nebo technicko-technologickym silam. O n¢kolik odstavcl vyse
bylo feceno, ze 1éCebny pobyt by nemél byt kratSi nez tii tydny. Je totiz prokazano, Ze
pfiznivé ucinky 1é€by se zacnou projevovat nejdiive po uplynuti této doby. Na druhou
stranu ale, vzhledem k poptéavce, kterou vykazuje dnesni trh, se mnoho lidi domniva, ze
alespoil néjakéd prevence je lepSi, nez zadna, a tak se stile vice rozmahd trend vyuzit
nabidky mnoha regeneracné-relaxacnich ¢i rekondi¢nich pobyti, které mohou trvat rizné

dlouhou doby — od vikendu, pies tydenni, az po dnes velice oblibené desetidenni pobyty.

Zajem o tento druh lazenské péce projevuji predevsim lidé, ktefi si, at’ uz z financ¢nich,
casovych ¢i jakychkoliv jinych divodl, nemohou dovolit tfitydenni a delSi pobyt, ale
presto maji zajem udé€lat néco, co by posililo jejich zdravi. Tyto pobyty jsou vSak ve
vétsin€ piipadlt samoplatecké nebo (alespoil castecné) byvaji hrazeny z piispévki

organizaci, ve kterych pacienti pracuji.

V posledni dobé¢ se ale ¢asto vyuziva kombinace obou smérti — tradi¢niho pojeti lazenstvi,
jak jej u nas zname jiz dlouho, spolu s wellness a fitness aktivitami. Mezi mladsi a stfedni
generaci je chapani lazenstvi, jako kombinace obou téchto variant, jiz pomérné rozsifena,
proto bychom své marketingové aktivity meli zaméfit zejména na starsi generaci, kterd si,
hlavné tedy v Ceské republice, pod pojmem ,jet do lazni* ve vét§ing ptipadt predstavi
ttitydenni koupele v kyselce, odpocinek na pokoji, popt. tanecni vecery coby kulturni
vlozku. O kombinaci tohoto stylu pobytu s propojenim s wellness a fitness aktivitami je
vSak Casto ani nenapadne uvazovat. K tomu, abychom zaznamenali posun v takovémto

smysleni, ndm vyrazné mize dopomoci pravé marketingové orientované mysleni.

Dalsi ¢ast ¢lanku se vénuje tvorbé marketingovych strategii. Shrneme-li poznatky v ni
uvedené, dostaneme asi toto — jeho autorka v ni uvadi, Ze abychom dosahli stanovenych

cili, je nutné zvolit si spravnou strategii.
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K tomu, aby byla tato strategie naplnéna, a dosli jsme tedy ke stanovenému cili, vedou jen
dvé cesty. Bud’'to zménit danou strategii nebo organiza¢ni struktura dané instituce. Druha

z nich je pry velice obtizna, ale ¢asto nezbytna.

V té casti Clanku, kterd je nazvana jako ,,Marketingové mysSleni,“ autorka nejprve
poukazuje na to, ze abychom dokazali efektivné fidit a propagovat jakoukoliv instituci, je
dilezité, zaméfit se na kombinaci né¢kolika faktord. Vedle marketingu se jedna také o teorii
fizeni a chapani organizacni kultury. Nejen zahranicni, ale také tuzemskd praxe jiz totiz
davno prokazala, Ze znalost a aplikace téchto tii disciplin, je pro chod kazdé organizace
témef nezbytnd. Proto je také dulezité¢ uvédomit si, stanovit a vefejné deklarovat nase vize
a poslani, spravn¢ analyzovat prostedi a stanovit cile, ispéSné tvofit a flexibilné vyuzivat
strategie a neopominat ani dilezitost vyuziti vSech prvkd marketingového mixu a jejich
provazani. Déle se zde také uvadi, ze bychom m¢li klast diraz na dobré public relations a
vénovat pozornost vychové a vzdélani vSech naSich zaméstnancti, protoze pravé oni jsou
jednim z hlavnich pilifii nasi prace. I pies to, Ze toto vSechno jiz mnozi manazeti védi, stale
je jesté obtizné dopracovat se k tomu, aby se marketing v t€ podobé¢, jakou jsme zde prave

nastinili, stal zakladni filozofii fizeni organizaci.

Zakladnim gré marketingu v podobé¢, v jakém jej zname a pouzivame dnes, je pochopeni
zakaznikovych potfeba a pfizplsobeni se jim. Jen tak totiz danid organizace dokaze
efektivné naplnit své cile. Doc. Jakubikova déle v této ¢asti ¢lanku uvadi, Ze neni dilezité,
zda mé dand organizace odborné marketingové vedeni, ale to, zda a nakolik si kazdy z
jejich zaméstnanci uvédomuje, jak dulezitou roli hraje i on v utvafeni obrazu o této

organizaci, at’' uz se jedna o servirku, recep¢ni ¢i feditele lazni.

Cim lepsi ma organizace marketingové smysleni, tim je pro ni (¥idi-li své stanovenymi
postupy a zadsadami) snaz$i nejen obstat v konkurencnim prostiedi, ale sama se stat
konkurenci pro jiné organizace podobného typu. Konkrétné v tomto ohledu by ale bylo
mylnym krokem, zcela se uzavfit pfed konkuren¢nimi organizacemi a podniky, protoze
v zajmu ziskani klienta je vzdy dobré, mit moznost poskytnout mu co nejvétsi vybér
sluzeb. Proto také je pro organizace lazenského typu vyhodné, spolupracovat jak
s podnikatelskymi, tak i nepodnikatelskymi subjekty v okoli. Ceské lazenstvi, jak jiz ale
bylo fe¢eno nékolikrat, neni zavislé jen na komfortu a $ifi sluzeb, jez dokaze poskytnout,
ale dulezitym faktory, které zde hraji nemalou roli, jsou také pfirodni prostiedi,

spolecenské klima, mira ptatelskosti a vstficnosti mistnich obyvatel atp.
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Lidé udajné casto pfirovnavaji lazenska centra k celistvému systému, a tak na tom, aby se
vném citili spokojeni, zavisi kromé vlivl, které jsme jiz nastinili, také napt. kvalita
poskytovanych sluzeb, bezpecnost mista, jeho Cistota nebo tieba jazykova vybavenost lidi,

s nimiz hosté béhem svého pobytu piijdou do styku.

Autorka Clanku zde také uvadi, ze zodbornych praci, jez se zabyvaly aspekty
konkurenceschopnosti ¢eskych lazenskych organizaci v podminkdch Evropsky unie,
vyplynulo, Ze k tomu, abychom mohli tspésné konkurovat laznim v zemich EU nestaci jen
zamétit se na marketingové aktivity, ale také naucit se kooperovat s jinymi (at’ uz
podnikatelskymi ¢i nepodnikatelskymi) subjekty a — co je podstatné — budovat si jednotnou
image dan¢ lazenské oblasti. Lazné se musi naucit najit zpisob, s jehoz pomoci se odlisi od
své konkurence, najit své vlastni klienty, segmenty, na néz se obrati. Diilezité je rovnéz
odhalit a odrazit se od svych silnych a slabych stranek, neopomenou sledovat zmény
prostiedi (at’ uz vnitiniho, tak i1 vnéjsiho) a pfimétené, ale hlavné rychle na né reagovat
zejména diky adekvatné zvolenym nastrojim naSeho marketingového mixu, k nimz
bychom ale méli v této oblasti pridat alesponn dva dalsi prvky — jiz zminénou kooperaci a

tvorbu bali¢ku sluzeb na miru.

V polednim odstavci, po némz jiz nasleduje zavér ¢lanku, se autorka vénuje otazce ,,co
hosté ocekavaji od 1azni?*“ Aby své ptedchozi tvrzeni podlozila vyzkumem, odkazuje zde
na c¢lanek, ktery byl uvefejnén v casopise Ekonomicka revue cestovného ruchu, 4/2003, s.
243, ktery vydava Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela v Banské Bystrici, kde byly
zvetejnény vysledky prizkumu, jez si dal za cil zjistit pozadavky hostil na lazensky pobyt

ve statech EU.
Z tohoto vyzkumu tedy vyplynulo, Ze:

= ,,az 67% chce, aby jim lazensky pobyt piinesl ulevu, pfipadné i vyléCeni jejich
zdravotnich problému‘
= témef 50% hleda klid a zotaveni z kazdodenniho stresu, pficemz polovina

dotazovanych zada, aby bylo v okoli 1dzni nenarusen¢ piirodni prostiedi*

V zéavéru Clanku se jeho autorka zabyva tim, co pro Ceské lazenistvi bude znamenat vstup
do Evropské unie. JelikoZ byl tento ¢lanek vytvofen jiz v roce 1999, zamysli se v ném

napfiklad nad tim, Ze ministerstvo zdravotnictvi ziejm¢ bude muset feSit situaci
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s financovanim lazetiské péce nebo zdali a nakolik je Ceska republika schopna obstat
v podminkéch konkurenéniho prosttedi EU vzhledem k tomu, jak se s postupem c¢asu, na
tento segment budou vyvijet dalsi a dalsi pozadavky pravé ze strany riznych komisi EU.
Nyni, kdyZ jsme nedilnou soucasti Evropské unie a muzeme porovnat stav ceského
lazenstvi pfed naSim vstupem do EU a po ném, i jako laici sami musime uznat, Ze se nase
lazenistvi stale vice pfizpisobuje zahrani¢nim trendiim a vypada to, Ze bude schopno velice

dobfe obstat. 2*

Problematice lazenského cestovnich ruchu v Evropé se ve svém odborném c¢lanku vénuje
také Ing. Karel Knop, ktery poukazuje na to, ze spolu s tim, jak se ve vyspélych evropskych
zemich postupné prodluzuje primérnd délka zivota jejich obyvatel, se také prohlubuje
potieba pro udrzeni si potazmo prohloubeni kvality Zivota. Dne$ni obyvatelé téchto zemi,
prevazné tedy seniofi, tak maji ¢im dal tim vétsi zdjem investovat do svého zdravi a
v mnoha piipadech k tomu voli jako prostfedek pravé lazenskou péci. Investici do zdravi
zde vSak autor ¢lanku nema na mysli pouze z4jem o to, jak o né&j pecovat, ale investice
v pravém slova smyslu — tedy financni. Mnozi z téchto lidi dnes maji k dispozici velké
mnozstvi finan¢nich prostfedkli, diky nimz si mohou dovolit naptf. vyuziti téch
nejkvalitnéjSich (a tedy i nejdrazsich) I€katskych pfistroji nebo stile se vyvijejicich
produkta farmacie. Mnohem uznéavanéjsi nez posledni dvé cesty k dosazeni kvalitni péce o
zdravi jsou vSak dnes prostiedky, které se navraci k pfirod¢ — tedy i pfirodni 1€¢ivé zdroje,

které nabizi lazetiskd mista nejenom u nés, ale takika po celém svéte.

V tomtéz ¢lanku pan ing. Knop také tvrdi, ze za poslednich 10 let se pomér zahrani¢nich
navstévnikil ceskych 1azni navysil o vice nez 100%. Dlvodem, jak jiz bylo udano i vyse, je
pravé to, ze lidé z vyspélych evropskych zemi maji zajem o sluzby lazeniskych center a
dostatek finan¢nich prostfedka k tomu, aby mohli vyuzit jejich sluzeb, které jsou pro né
navic finan¢n¢ atraktivni. Za podobné sluzby na srovnatelné tirovni by napiiklad Némecti
obcané¢ zaplatili v jejich laznich mnohem vic, nez je tomu u nds. Je tomu tak proto, ze po
Sametové revoluci doSlo v zemich byvalého sovétského bloku k vyznamnému posunu
v mysleni obCanti téchto zemi a jejich orientaci na komer¢ni procesy, které zacaly fungovat
podobné jako v tzv. ,,zemich vyspélé Evropy.© Konkrétn¢ se to projevuje tak, ze se lepsi

nejenom vzhled téchto zafizeni a mira jejich vybavenosti, ale také zpiisob jejich propagace,
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ktera zaCina byt stale Castéji skutecné ufinna — dafi se ji, lakat do naSich lazeniskych center

zahrani¢ni klientelu.

Naproti tomu pro mnohé Cechy jsou zatim lazefiské pobyty v zahrani¢i pouze lakavou
pfedstavou. To se vSak mlze nyni, téméf dvacet let po revoluci zménit. Tim, Ze se nam
oteviraci hranice Evropy a do aktivniho véku se dostava generace, komunismem jiz piili$
nepoznamenana, zaZiva nejen cestovni ruch jako takovy, ale také lazefistvi, renesanci. Cesi
zacinaji chapat podstatu toho pro¢ a jak peCovat o své zdravi a postupem Casu jich stale vic
je také ochotna to svého zdravi investovat. Proto jiz o poznani Castéji, nez tomu bylo
v letech minulych, mizeme potkat i Cecha v zahrani¢nich lazefiskych zafizenich a to jak
evropskych, tak i mimoevropskych. Zajimava je pro nas z tohoto hlediska napf. nabidka
piimofskych center poskytujicich také sluzby tohoto charakteru, jako jsou napf.
francouzska a italska riviéra, ale také Turecko, Tunis, Izrael, horska klimaticka mista v
Alpéch a Pyrenejich €i ostatni atraktivni lazeniskd mista v Evrop€. Zajimavosti naptiklad je,
ze jen v téch nejvyznamnéjsich lazenskych velmocich jako je Némecko, Italie a Francie je
k dispozici dohromady minimalné¢ 600 vyznamnych lazeniskych center. Velice tspéSnym
ptikladem dal$i sice malé, ale turisticky velice vyspélé zemé je Rakousko, které ma
k dispozici ptes 80 vyznamnych lazeniskych mist a tfadu dalSich klimatickych center,
Némecko se svymi vice nez 250 centry lazenistvi je také jednim z nejnavstévovanéjSich
stati za timto ucelem. Rakousko mé vSak to Stésti, Ze Cerpa z nadmérného piirodniho
bohatstvi a umi tohoto potencidlu mistrn€ vyuzit, coz se promitad jak v kvalité

poskytovanych sluzeb, tak i napt. v propagaci téchto lazni.

Knop v ¢lanku déle piSe o tom, Ze specifikace jednotlivych lazenskych center je dana
komplexem faktort, které se promitaji do zivota dané spolecnosti t¢ které zeme. Mira toho

promitani je samoziejmé urcena jak nabidkou sluzeb tak i poptavkou.

Podle toho, jak populdrni je v posledni dobé cestovni ruch ve vétSin€ stati Evropy,
muzeme Vv souvislosti s dalSim postupnym sjednocovanim EU piedpokladat jeho dalsi
velice dynamicky rozvoj. Dilezitd v tomto ohledu budou rtizné asociacni dohody, které
ptedpokladaji spolupraci vSech zemi také v oblasti péfe o zdravi a socidlni péce.
Potenciadlné by tedy mohlo dojit k tomu, ze by se pojistovny stale razantnéji podilely také
na financovani lazenské péce v zahranic¢i a zahrani¢ni klientele u nés. Pokud by k tomuto
obratu doslo, tato situace bude mit obrovsky dopad na nase hospodafstvi, piedevsim z toho

hlediska, Ze se zanou rozvijet regiony a veskeré piibuzné, na lazeiistvi navazujici, obory.
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Je vSak ocividné, Ze i ptes to, Ze néco takového jesté neni plosné zavedeno, jiz dnes mél

vstup nasi zem¢ do EU v tomto ohledu na naSe lazenstvi pozitivni dopad.
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V zemich, jako je napf. pravé Rakousko, ale také tfeba i Mad’arsko, Chorvatsko nebo
Slovinsko je vak tento vyvoj stale jeité systematictéjsi a dynamiété&jsi, nez v CR. Proto by
podle Knopa bylo dobré, kdyby si jesté predtim, nez k tomuto trendu dojmeme piirozenou
cestou, naSe ministerstva (zejména pak Ministerstvo pro mistni rozvoj), uvédomili, jak
dalezité je vénovat se vytvareni specializovanych programi s finan¢nimi dotacemi jiz nyni,
abychom ziskali naskok pfed konkurenci, kterd bude postupem casu silit. Nyni je prave ta
doba, kdy by se mél zacit klast vétsi diraz také na systematickou propagaci naSeho
lazenstvi, tedy i1 public relations. Jiz nyni se ¢eské lazn¢€ a lazenstvi viibec propaguje napft.
prostiednictvim sdruzeni ,,Asociace evropskych lazni“ se sidlem v Marianskych Laznich

nebo stfedoevropského veletrhu cestovniho ruchu Holliday World.

Polozime-li si tedy znovu otdzku, zda vibec lazenisky komplex potiebuje komunikovat
s pomoci public relations aktivit, mizeme si byt jisti, ze odpoveéd’ na ni je jednoznacna.
Samoziejmé, Ze ano. Zejména lazné Teplice nad Becvou jako akciova spolecnost, tedy
subjekt komer¢niho charakteru, musi v ramci svych komunikacnich aktivit pocitat s tim, ze
chece-li zasdhnout svoji cilovou skupinu napti¢ republikou (a v pfipadé luxusnéjSich
lazeniskych domii také v zahranici), méla by sviij komunikacni mix nastavit tak, aby byl
opravdu propracovany. Public relations aktivity nejsou dnes jen modernim, ale zcela urcité
také v oblasti posileni vztahii jak s interni, tak 1 externi vefejnosti i¢innym nastrojem, jak

toho dosahnout.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PROC ANALYZUJI POUZE EXTERNI PR AKTIVITY

V poslednim odstavci teoretické ¢asti jsem se pokusila zdtivodnit, proc je také pro lazenské
zafizeni dulezité, vyuzivat ke své propagaci public relations aktivity. Nyni, jesté pred tim,
nez piejdu do praktické Casti své prace, bych ale chtéla na zacatku vysvétlit, pro¢ jsem si
pro svou analyzu zvolila pouze externi public relations aktivity, kdyz interni public
relations jsou piirozenou soucasti kazdého PR. Bylo tomu tak proto, ze po domluvé
s konzultantkou moji prace — marketingovou manazerkou lazni Teplice nad Be¢vou pi. Ing.
Yvetou Sommerovou (kterda samoziejmé toto téma nejprve prodiskutovala s jejich
obchodnim feditelem) jsme spolecné usoudily, ze zobchodniho hlediska bude pro

marketingové oddéleni zajimavéjsi prave rozbor komunikace externi.
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4 POZNAVAME PRODUKT

Aby bylo mozno vytvofit produktu (at’ uz se jednd o vyrobek ¢i sluzbu) dokonalou
propagaci, je nutné nejenom kvalitné provazat vSechny prostiedky integrované
komunikace, ale predevs§im také, jak uz radil jeden z magh reklamniho svéta David Ogilvy,
dokonale poznat svlij produkt. Produktem, jimz se v této praci zabyvam, je sluzba. Takova,

vvvvvv

uplné vymizenti jejich zdravotnich potizi.

Ja osobné jsem méla pftilezitost poznat 14zné Teplice nad Becvou z n€kolika pohledi.
Zndm je z pohledu pacienta, kdyz jsem se celkem tfikrat podrobila zdejsi lazenské 1écbé
v détské ozdravovné Radost, také z pohledu bézného navstévnika, ktery si zde Casto
vychutnavéd nedélni prochazky, méla jsem pftileZitost pracovat zde jako brigadnik a také
poznat zdejsi prostiedi i z pohledu dcery dlouholeté zaméstnankyné. Ale protoze ne kazdy
méel moznost zdejSi ldzné navstivit a mnozi ani tieba nevi, Ze existuji, rada bych je
v n¢kolika nasledujicich odstavcich pfiblizila natolik, aby kazdy, kdo mou praci bude dist,
ziskal jasnou a nezkreslenou pfedstavu o tom, jaky Ze to produkt s pomoci PR aktivit

vlastné propagujeme.

4.1 Zakladni informace o laznich Teplice nad Bec¢vou

Lazné¢ Teplice nad Be¢vou se fadi mezi jedny z nejstarSich moravskych lazni. Svou
unikatni polohou, jedinecnou lécivou kyselkou, pifijemnym prostiedim a Sirokou paletou
poskytovanych sluzeb jsou dnes oblibenym a casto vyhleddvanym mistem k 1écbé,
odpocinku a relaxaci. Jejich historie sahd az do roku 1553, ze kterého pochéazi prvni

pisemnd zminka o téchto laznich.

4.1.1 Poloha lazni

Obr. 3. Prehled lazenskych zarizeni v Olomouckeém kraji

Zdroj: www.super-spoluzaci.blog.cz/0702.
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Lazn¢ se nachézi na hlavnim silni¢nim tahu Praha — Olomouc — Ostrava. Lazensky aredl je
vzdalen jen nékolik kilometrti od mésta Hranice, konkrétné se nachéazi ve vychodni ¢asti
hiebenu Malenik, pravé v misté, kde feka prolomila kru devonskych vépenci na izemi tzv.

,Moravské brany* (latinsky Porta Moraviae). **

Velkym piinosem je jejich snadnd dostupnost, zejména diky kvalitnimu vlakovému i

autobusovému spojeni.

Casto se stava, ze si lidé 1azn& Teplice pletou s druhymi Teplicemi — v Cechach — kde se
také nachazi lazeniské zafizeni. Tyto lazné jsou vSak primdrn¢ zameétfeny na IéCbu
pohybového aparatu a dale pak (stejné¢ jako ldzn€¢ Teplice nad Becvou) cévnich
onemocnéni a nemoci nervového a duSevniho charakteru. V projektové Casti své prace
bych déle chtéla navrhnout zpiisob, jak od sebe tyto dva lazenské objekty s téméf totoznym

nazvem pokud mozno jesté 1épe odlisit.

4.1.2 Historie Lazni Teplice nad Be¢vou

Historie t&chto lazni se datuje jiz od doby renesance. Podle knihy Skvosty lazni'® patii

Teplice nad Be¢vou mezi nejstarsi 1azné¢ na Morave.
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4.1.2.1 Historie v datech '

1553 historické prameny uvadi, Ze prvotni krok, ktery pozd¢ji vedl ke vzniku lazni Teplice
nad Bec¢vou, se odehrdl pravé vtomto roce, kdy majitel zdejsiho panstvi Jan Kropac
z Nevédomi, nechal vody, které¢ doposud bezicelné¢ odtékaly do Becvy, svést do jedné

nadrze. Voda pak byla vyuzivana nejen k piti, ale také ke koupelim utuzujicim zdravi.

1580 ve svém spise ,,O vodach hojitedlnych aneb teplicech moravskych® poprvé popsal

zdejsi lazen a lazeniské neduhy zemsky Iékat Tomas Jordan z Klausenburku

1627 v tomto roce lazné¢ zaznamenal Jan Amos Komensky na své mapé Moravy vydané

v Amsterodamu

1669 Jan Ferdinand Hertod podrobné popsal zdejsi lazenskou 1écbu ve svém latinském

spisu "Tamaro mastix Moraviae"

Ocekavany rozvoj zdejSiho lazenstvi byl ale pierusen tficetiletou valkou a néslednymi

selskymi rebeliemi.

1711 na biehu feky BecCvy byla konecné postavena prvni zdénd vicepatrova lazeniska
budova. Prozatim se do van ke koupelim snasela voda v konvich. V téZze dob¢ byl prvnim

lazeniskym hostim k dispozici také ubytovaci hostinec se stajemi
1775 Karel z Dietrichstejna nechal vybudovat kapli sv. Peregrina, ktera je zde dodnes

1813 z divodu narGstu poctu pacienti a zvySovani jejich pozadavkl na kvalitu
poskytovaného servisu byl postaven komfortnéjsi lazensky objekt. Voda do van jiz

nemusela byt snaSena v lahvich, ale napoustéla se ze sbérné¢ho zasobniku

V téze dob& nechal hranicky hejtman a pozdé&jsi nejvyssi prazsky purkrabi Karel Chotek

upravit kopcovité prostedi nad lazenskymi objekty na park

1820 v Olomouci byla vydana brozura o lazenstvi, ve které se objevila také kresba

teplickych 1azni

1856 Josef z Dietrichsteina nechal provést rozbor teplické vody. Na zakladé vysledku,
které prokazaly jeji 1€Civou schopnost, se chystal na velkou piestavbu celého aredlu. Své
zaméry vsak jiz nestacil uskutec¢nit, protoze zemfel. Po jeho smrti se do uskute¢néni jeho

piedstav pustila az jeho dcera — knéZzna Gabriela Hatzfeld-Wildenburgova.
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1864 byly zakoncCeny zameéry, které Gabriela Hatzfeld-Wildenburgova nechala realizovat.
Byl otevien novy lazeiisky dim v italském stylu a také hostinec ve Svycarském stylu. Oba
objekty byly dohromady propojeny difevénou kolonddou. Novym prvkem byla pumpa,

kterou byla voda vhanéna piimo do van.

Byl proveden dalsi rozbor vody a na jeho zaklad¢ doporucena 1é¢ba onemocnéni dychacich
cest a predevsim tuberkul6zy. Dopliikovou 1é¢bou bylo v té dobé¢ také piti ovciho mléka,

které laznim dodavali majitelé stdd pod nedalekym hradem HelfStyn.
1923 v tomto roce 1azn¢ piesly do vlastnictvi Okresni nemocenské pojistovny v Ostrave

1924 bylo slavnostné otevieno lazeniské sanatorium Moravan, které funguje dodnes a také

vybudovana jednopatrova lazenska budova Slovenka, ktera také funguje i nyni

1929 byl zahijen provoz dnesniho sanatoria Janacek, v t& dobé pod nazvem Grandhotel
Kli¢

1930 l4zné presly do vlastnictvi Ustiedni socialni pojistovny v Praze

1932 v tomto roce zahdjena prestavba starSiho objektu na biehu Be¢vy — dnesni sanatorium

Becva a byl dostavén lazensky diim Praha

Pocatek 30. let 20. stol. na zaklad¢ rozsahlého geologického prizkumu byla zachycena

mineralni zfidla uhlicité kyselky a utésnéno dno feky Becvy

1939 po néstupu nacismu byly ldzn€ vefejnosti uzavieny a kontrolu nad nimi pfevzala
némeckd vojenskd sprava. Aredl slouzil nejprve jako lazaret pro ranéné némecké vojaky a
pozdéji jako ubytovny pro némeckou mladez. Nékolik mésict po valce pak 1azné vyuzivali

také sovétsti letei.
1946 byl obnoven normalni provoz
1949 zahajeni provozu détské 1écebny Radost

1950-1957 z divodli zamyslené vystavby piehrady v tdoli, byl provoz lazni na néjakou

dobu pierusen, protoze nové jezero by zatopilo vétSinu zdejSich objekt

18. ledna 1957 ziskaly Teplice nad Be¢vou lazensky statut. Od tohoto roku se 1lazn¢ zacaly

rozvijet, byl rozsifen mistni park, vytyCeny a upraveny chodniky...

80. léta 20. stol. béhem téchto let byly zrekonstruovany lazeiisk¢é domy Janacek a

Moravan, které funguji dodnes



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

1989... Sametova revoluce a doba, kterd nasledovala po ni, znamenala pro lazn¢ mnoho

vvvvvv

Becvou po skonceni prvni viny tzv. kuponové privatizace

V soucasnosti je lazenskym hostim k dispozici celkem 10 lazenskych domt, znichz
nejkomfortngj§i sluzby nabizi sanatorium Moravan (pokoje jsou vybaveny vlastni
koupelnou a socidlnim zafizenim, telefonem, televizi se satelitnim pifijmem a v objektu je

k dispozici komplexni lazeniska a rehabilitani péce).

Tab. 2. Ubytovaci kapacity jednotlivych lazeniskych domii. Zdroj:

Sanatorium Moravan 110 mist
Sanatorium Janacek 190 mist
Sanatorium Becva 138 mist
lazensky dam Praha 89 mist
lazetisky dim Slovenka 86 mist
détska 1écebna Radost 74 mist
lazenisky dim Milena 35 mist
lazensky dim Vlasta 35 mist
lazetisky dim Lesanka 22 mist

Lazn¢ samoziejmé nabizi svym navstévnikiim také pestré kulturni vyziti. K dispozici je jim
napft. knihovna, ¢itarny, spolecenské mistnosti s televizory, ping-pongovy stlil nebo tfeba
klubovna s kulec¢nikem. Také piiznivci aktivnéjSiho sportu si zde vSak ptijdou na své.
Ptimo v lazenském arealu se mohou udrzovat v kondici na n€kolika tenisovych kurtech,
zahrat si minigolf, navs$tivit mistni fitness-centrum nebo saunu, projet si zdejsi okoli na
kole nebo (po domluve) i na koni ¢i si tteba zarybatit. Pro milovniky dobrého jidla a piti

nabizi néktera zdejsi sanatoria restauraci, bar nebo kavarny.
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4.2 Léebny program lazni Teplice nad Be¢vou

Lazn¢ Teplice nad Becvou se specializuji zejména na 1écbu chorob kardiovaskularniho
systému. Primarnim poslanim lazenskych 1écebnych zatizeni tohoto typu je v soucasnosti
pfedevsim rehabilitace pacienti, postizenych t€émito nemocemi. Veskeré postupy, které se
v téchto zafizenich uZivaji, jsou vypracovany podle norem stanovenych Ceskou
kardiologickou spole¢nosti. Tedy ani v Teplicich nad Be¢vou se nejedna o lécbu
klasického typu, pfi niz pacient jen pasivné piijima lécebné ukony, ale o aktivni proces,

ktery si vyzaduje pacientovu spolupraci a smétuje k zlepSeni jeho zdravotniho stavu.

Cilem tohoto zptisobu léCeni je navratit pacienta do stejného spoleCenského a pracovniho
postaveni, jaké m¢l pted tim, nez onemocnél popt. mu zajistit takové postaveni, které plné

odpovida jeho nyn¢jSimu zdravotnimu stavu.

Teplice nad Becvou jsou ktomuto druhu moderni rehabilitace vybaveny po vSech

strankach.

K tomu, aby po prvotnim, tzv. vstupnim vySetfeni, mohl byt pacient zafazen do 1é¢ebného
programu, maji k dispozici nejen vyskoleni personal, ale pfedevSim vétSinu potiebné

dostupné moderni techniky.

Aby vSak diagnéza pacientova zdravotniho stavu byla korektni, je potfeba nechat nejprve
provést nékolik odbornych vysetieni, ale také klast diraz na jiz zminénou aktivni
spolupraci klienta, bez niz by nasledna lazeiiska kardiorehabilitace ziejmé nedosahla

pozadovaného efektu.
Zminéné vstupni vySetieni se sklada z téchto casti:

= biochemické vySetieni krve k odhaleni rizikovych faktor; nad rdmec bézného
vySetfeni je zjiStovani hladiny homocysteinu v krvi

echokardiografické vySetieni

Holterova monitorizace EKG

Holterova monitorizace TK

chodecky test Polar

klidové EKG vySetteni

spiroergometrické vysetieni

$ 44 3 3 33

spirometrické vySetieni
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= vstupni 1ékatské vySetfeni se zaméfenim na kardiovaskuldrni systém

= zatéZzové EKG vySetieni
Jakmile je cely tento proces ukoncen, je potvrzena diagnoéza a zhodnocen zdravotni stav
klienta, stanovi se 1é¢ebny plan. Ten mmj. zahrnuje takova opatieni jako stanoveni druhu

diety, stupn¢ a druhu pohybové aktivity, mozna rezimova opatieni atp.

U nékterych klientl, ktefi se paralelné 1&¢i jesté z n€kterych jinych onemocnéni (zejména
se jedna napf. o choroby pohybového aparatu), je mozno také s piihlédnutim k jejich
zévaznosti navrhnout nékterou dals$i 1écebnou metodu, jiz ldzné¢ Teplice nad Becvou

disponuji. '’

4.3 Indikace lazni Teplice nad Be¢vou '®

Indika¢ni seznam dle Vyhlasky MZ a. 58/1997 Sb.

4.3.1 Indikace dospélych:

II. Nemoci obéhového ustroji:

1. Lécba rizikovych faktorii kardiovaskularniho aparatu

2. Stavy po zanétu srdce

3. Vrozené¢ a ziskané srdecni vady

4. Symptomaticka ischemické choroba srdecni

5. a 6. Stavy po infarktu myokardu

7. Hypertenzni choroba

8. Onemocnéni tepen koncetin

9. Stavy po zanétech Zilnich trombo6zéach a operacich varixt, chronicky lymf. edém
10. Funk¢ni poruchy perifernich cév.

11. Stavy po operacich vad vrozenych i ziskanych, stavy po revaskulariza¢nich

operacich, stavy po perkutanni transmuralni angioplastice.

12. Stavy po rekonstrukénich a reavaskularizaanich operacich na cévnim systému.
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VII. Nemoci pohybového ustroji:

12. Vertebrogenni algicky syndrom funkéniho i degenerativniho ptivodu, soustavné

1éCeny.

4.3.2 Indikace déti:

XXII. Nemoci obéhového ustroji:

1. Stavy po revmatické horecce

2. Stavy po akutni karditidu nerevmatické, para a postinfek¢ni

3. Chronické kardiditidy

4. Vrozené vady a ziskané vady srdce a velkych cév pied operaci

5. Stavy po operacich vrozenych nebo ziskanych vad obéhoveho ustroji

6. Systémové revmatické a jiné kolagenni onemocnéni s postizenim obéhového

aparatu 1 kloubni formy

7. Neurocirkulaéni astenie zdvazné symptomatologie

8. Juvenilni hypertenze

9. Nemoci perifernich cév

10. Lécebné edukacni pobyt pacienta s prognosticky zavaznymi i rizikovymi faktory

XXVII. Nemoci pohybového ustroji:

1. Juvenilni chronicka arthritis a jina chronickd onemocnéni kloubti a patete

XXX Nemoci kozni:

1. Psoriasis — lupénka chronické a recidivujici formy
2. Chronické a recidivujici ekzémy, vCetné atopického, chronické prurigo
5. Ichtyozy

6. Chronické dermatdzy
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4.4 Lécebné procedury P

Zakladem zdejsi 1éCby je, jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, predevSim
alkalicka zemité kyselka. Ta je pfimo z prament svedena do van, piihfivana (jeji teplota se
totiz pohybuje pouze kolem 22°C) a vyuzivana ke koupelim. Kyselka je vhodna také k piti
— v celém aredlu ldzni se nachéazi nékolik prament, kde se mohou pacienti osvezit touto

energeticky velmi bohatou mineralni vodou.

Lazn¢ Teplice nad Bec¢vou a.s. tedy poskytuji s pomoci modernich lécebnych metod a
prostiedkii balneoterapie komplexni lazeniskou lé¢bu. Abychom si ale mohli udélat
ucelenou piedstavu o vSech procedurdch, které lazné¢ provozuji, podivejme se nyni na

nasledujici piehled: "

4.4.1 Prehled veSkerych lazenskych procedur poskytovanych v laznich Teplice nad

Becvou:
Vodolécba

CO2 uhlicité koupele; CO2 plynovy bazén; Klasicka ¢astecna a celkova masaz; Podvodni
masaz rucni; Viriva lazen nohou; Viriva lazen celotélova; Stfidava nozni lazen; Hauffeho
ruéni lazen (procedura, pfi niz pacient ponofi ruce po lokty do vanicek s vodou o teploté 36
°C. Zbytek téla ma zabaleny do prostéradla a jinym je navic ptikryty. Po celou dobu
procedury se postupné pripousti tepla voda, az do teploty 42 °C. Po jejim skonceni pacient
jeste chvili odpociva v zabalu a néasledné se osprchuje); Skotské stiiky; exotické koupele;
ovocné koupele; rizové koupele; ptisadové koupele (k t€ém se vyuziva zejména raselina a
stil z Mrtvého moie); plavani a cvieni v bazénu; sauna

Maséaze:

bylinna; klasicka; podvodni; pfistrojova nebo rucni lymfodrendz; reflexni segmentova

Svétlolécba:

biolampa; horské slunce; solarium; solux (procedura, ktera se vyuziva k léCeni zanctu
¢elnich a Celistnich dutin. Aplikuje se pfi ni infracervené zateni ze vzdalenosti 10 — 20cm,

a to bud’to s ¢ervenym nebo modrym filtrem)

Reflexni 1é¢ba:

mobilizace; techniky mékkych tkani
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Aplikace tepla a chladu:

Ptisadové koupele — bahenni zébaly; Parafinové a parafangové zabaly; Kryoterapie (terapie
chladem, lokalni, ale i celkové odebirani tepla télu skrze ptikladani studenych obkladi.
Vyuziva se pro své protibolestivé u€inky); Sollux ; Horské slunce; klasické bahenni zébaly;
parafin; polarium Arktika; zabaly z bahna Mrtvého mote

Fyzikdlni terapie:

distan¢ni elektroterapie VAS — 07; impulsoterapie-stimulacni proudy; interference; TENS,;
vakuokompresni terapie, lontoforéza (typ elektroléCebné metody, jenz s pomoci iontl
umoziuje do povrchové vrstvy kiize pacienta ¢i jeho sliznice elektrolytickym u¢inkem
galvanického proudu vpravit léCivé latky); Galvanizace (pifi aplikaci této procedury
pocituje pacient lehké mravenceni, brnéni a mirného tepla. Galvanizace ptiznivé ptisobi na
zlepSeni poruch prokrveni a snizeni bolesti. Je zalozena na principu 1ééby pomoci
stejnosmérného proudu); Diatermie (tato metoda 1écby pomahé rozSifovat cévy, zvySovat
celkovou obranyschopnost, ma analgetické a relaxacni U€inky na pficné¢ pruhované
svalstvo. Plisobi tak, ze pfivadi vysokofrekvencni energii hluboko do tkani); Diadynamické
proudy (na ptedpis lékare se ptes prilozenou a podlozenou elektrodu aplikuje dany druh
proudu, jeho intenzita se voli podle subjektivni snaSenlivosti pacienta. Diadynamické
proudy se vyuzivaji hlavné pro své analgetické ucinky); Interferencni proudy (jsou
vyuzivany k zesileni u¢inka vakuovych elektrod. Vyuzivaji se zejména k 1é€bé nemoci
pohybového aparatu); Triibertovy drazdivé proudy; Ultrazvuk; Magnetoterapie
Kineziterapie:

Zahrnuje vSeobecnd kondicni cvi€eni, kterd jsou zamétena na konkrétni postizeni pacientd.

cviceni na pristrojich (ergometr, chodnik, vesla, severska chiize); cvicna ergometrie — tzv.
Tunturi; cviénd ergometrie monitorovana - Ergoline Reha System; individudlni;
monitorovand chiize v terénu — (monitoring tepu piistrojem Polar); skupinova

Nestandardni procedury:

arjuvédska masaz; masaz aromatickymi oleji; masdz dolnich koncetin olejem Salus
Celuline; maséaz lavovymi kameny; masaz obliceje; peeling pfed masazi; thajskd masaz

Celou Skalu 1é¢ebnych procedur doplnuji:

Oxygeno terapie; Inhalace; Dietni rezim; Eduka¢ni programy; Odvykani koufeni ZDROJ:
web LTNB
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Nyni, kdyz se ndm uz konecné¢ dokonale podafilo poznat nas produkt, bylo by dobr¢ zjistit,
co si 0 ném vefejnost mysli, kdo je nasi cilovou skupinou, jaké maji 1azné postaveni na trhu
a jak se tém, kdo naSich sluzeb jiz vyuzili, produkt libi. VSechny tyto informace jsem
ziskala s pomoci vyzkumd, které¢ byly loni v laznich provedeny nebo jsem je na zédkladé¢

podkladu ziskanych od konzultantky mé prace pi. Ing. Yvety Sommerové zpracovala sama.

4.5 Pruzkum trhu z okoli lazni Teplice nad Be¢vou

Nasledujici vyzkum mi byl poskytnut mym zdrojem zlazni Teplice, pi. Ing. Yvetou
Sommerovou. Vyzkum byl proveden v ¢ervnu lonského roku (tedy r. 2007) a toho
vyhodnoceni pochazi konkrétné ze 24. 7. 2007. Jedna se o priizkum trhu 14zni Teplice nad

Becvou.
Cilem pruzkumu bylo pfedevsim:

= ziskat pfedstavu o tom, jaké je v§eobecné povédomi o laznich jako takovych

= zjistit, jaké je vSeobecné povédomi o polariu Arktika

= ziskat odpovéd’ na otazku jaké mnoZzstvi penéz jsou potencionalni klienti ochotni

investovat do lazenské péce

Prizkum, ve kterém bylo nakonec osloveno celkem 360 respondentl, byl realizovan
v pfidruzenych obcich a obcich, které jsou v blizkém okoli 1azni Teplice nad Becvou.
Jicin.
Respondenti odpovidali na celkem 7 otazek:

1) Co se Vam vybavi pod pojmem Teplice nad Bec¢vou?

2) Vzpomenete si, jaké nemoci se v 1aznich 1é¢i? Pokud ano, jaké?

3) Vite, Zze do 1azni mohou jezdit i zdravi lidé?

4) Co si predstavite pod pojmem Polarium Arktika?

5) Dbate o své zdravi aktivné nebo pasivné?

6) Kolik jste ochotny zaplatit za zdravotni prevenci (mésicné)?

7) Pokud budete chtit védet néco o laznich Teplice nad Becvou, kde to zjistite ?
Z dotazovanych lidi byly Castéji ochotny ke spolupraci zeny. Témét kazdému, kdo se
daného priizkumu zucastnil, byl soucasné predan leta¢ek informujici o polariu Arktika a

dalSich procedurach poskytovanych témito laznémi.
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Zaroven s timto prizkumem probihalo také aktivni oslovovani ordinaci ve vSech vyse
uvedenych méstech. Do ¢ekaren nemocnic, praktickych 1ékaiti a vybranych stomatologii
byly vylepeny plakaty avizujici volné prodejné procedury a polarium Arktika. Spolu s nimi
byly na misté k dispozici také informacéni bulletiny (konkr. Lazeniské procedury 7 dni

v tydnu a polarium Arktika).

Z provedeného prizkumu marketingové oddéleni lazni Teplice nad Be¢vou tedy nakonec

ziskalo tyto informace:

1. Asociace spojené s 1aznémi Teplice nad Be¢vou

Asociace spojené s LTNB

7%
11%

O LTNB = lazné
mLTNB = jeskyné
O zadné asociace

82%

Obr. 4. Asociace spojené s LTNB; Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade informacit

LTNB

V Lipniku nad Becvou si polovina dotdzanych respondentii pojem lazné Teplice nad
Becvou spojuje s Aragonitovymi jeskynémi a 15,5 % respondentti z Novoji¢inska si
nedokaze v souvislosti s ldznémi vybavit viibec nic — v tomto mésté jsou tedy ldzn¢ znamy
nejméng.

Daéle z prizkumu vyplynulo, ze 14zn€ jsou v povédomi spiSe mladsich lidi, coz dokazuje 1
fakt, ze 10% oslovenych nad 50 let si s nimi nespoji zadnou asociaci.

Ackoli jsou lazné Teplice nad Becvou v blizkém okoli pomérné¢ znamé, vétSina zdejSich

obyvatel si v souvislosti s nimi vybavi jen obecné pojmy. Dokdzat vyjmenovat konkrétni

procedury, jez lazn¢ nabizi, uméla pouze neceld 3% respondentt.
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2. Znalost 1ééebného zaméreni lazni:

Znalost indikace LTNB

16%

O spravna odpoved - IéCba srdce

14%
m mylna odpoved - |éCba pohyb.
aparatu

O nedokazalo uréit

Obr. 5. Znalost indikace LTNB; Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé informaci
LTNB

Lepsi povédomi o tom, na co se péce v laznich Teplice specializuje, maji zejména Zeny nad
50 let v€ku, naopak vétSina respondentl do 35 let a 20% oslovenych muzii neumélo tuto
specializaci urcit.

v v

Lidoveé feceno, jsou v nejbliz§im okoli 1azné Teplice nad Befvou znamé hlavné pod
pojmem ,,lazn€ na srdce.” Naopak ve méstech, ktera jsou Teplicim mirné vzdalenéjsi (napf.
jiz zminény Novy Ji¢in, ValaSské Mezifi¢i nebo okresni meésto Prerov), lidé casto

odpovidali myln¢ nebo nedokazali odpovédét viibec.
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3. Znalost orientace lazni i na zdravou klientelu:

Povédomi o orientaci lazni i na zdravou klientelu

O ano
mne

Obr. 6. Povedomi o orientaci lazni i na zdravou klientelu, Zdroj: Viastni zpracovani

na zaklade informaci LTNB

O tom, Ze ldzn¢ mohou navstévovat i zdravi klienti, vi necelych 75 % oslovenych

respondentti. Ukdzalo se, ze nejvétsi neznalost tohoto faktu prevazuje zejména u muzi

z ValaSského Mezifici starSich 65 let véku. Témeét 40 % z nich odpovédelo, ze o této

moznosti nevi.
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4. Asociace spojené s polariem Arktika

Asociace spojené s polariem Arktika

@ newbavi si nic

W spoji si polarium s l1é¢bou
mrazem

Obr. 7. Asociace spojené s polariem Arktika; Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé

informaci LTNB

Nejméné zndmé je polarium opét ve Valasském Mezifici a mezi respondenty star§imi 65
let véku, Castéji muzi

5. Zpusob péce o zdravi

Pecujete o své zdravi?

1%

O ano

Hne

99%

Obr. 8. Pecujete o sveé zdravi?; Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade informaci

LTNB
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Jak lze zjistit 1 z grafu, pievazna vétSina respondentil na otazku, zda o své zdravi pecuje,
odpovédéla kladné. Prazkum také ukazal, ze 1idé o své zdravi pecuji radéji aktivné (spise
mladsi lidé a muzi), neZ pasivné (zejména respondenti nad 65 let véku). Jen 1,4 %

respondentt uvedlo, Ze se o své zdravi nestara vibec.

Prizkum tedy vykdzal, Zze v nejbliz§im okoli je dostatek potencialnich zédkaznika, ktefi o

své zdravi dbaji.

6. Jak velké mnoZstvi finacnich prostiedki jsou potencionalni Kklienti ochotni

investovat do zdravotni prevence

Kolik KE mésicné jste ochotni investovat do zdravotni
prevence?

29% @ cca. 200 K¢

M hic

O meéné nez 200 K¢ Ci nevyjadili
se

33%

Obr. 9. Graf Kolik K¢ mésicné jste ochotni investovat do zdravotni prevence?

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade informaci LTNB

v

Z pruzkumu vyplynulo, ze do zdravotni prevence jsou nejochotnéjsi investovat obyvatelé
Pterova a ValaSského Mezifi¢i, nejmensi mnozstvi finan¢nich prostfedki by vynalozili

obyvatelé¢ Nového Ji¢ina.

Déle bylo prizkumem zjisténo, ze vice pencz jsou ochotny do svého zdravi investovat
zeny, nez muzi a také, ze ¢im star$i respondent byl, tim ochotnéjsi byl aktivné o své zdravi

pecovat.
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Celkové tedy ztéto casti vyzkumu vyplynulo, Zze potenciondlni klientela pochazejici
z laznim nejbliz§ich mist neni pfili§ ochotna do péce o své zdravi investovat mnoho

finan¢nich prostiedki.

7. Zdroj informaci o laznich Teplice nad Be¢vou

Zdroj informacio LTNB

13%

O internet
m osobni kontakt
50% Oinzerce

Obr. 10. Graf Zdroj informaci o LTNB, Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade
informaci LTNB

Napt. konkrétné obyvatel¢ Hranicka vyuzivaji jako zdroj informaci nejcastéji osobni

komunikaci, na Pferovsku lidé upfednostiiuji tiskovou inzerci (celych 20 % dotazanych).
DOPORUCENI VYPLYVAJICI Z VYSLEDKU PROVEDENEHO PRUZKUMU:

= zamérit se vice na oblasti Novojicinska, Valasského Mezirici, Prerova. Tyto regiony
lezi v blizkosti lazni, presto Fada taméjsich obyvatel nevi o laznich nic blizsiho

= nabidka produktii a procedur zacilena na zdravou klientelu ma potencial, ale
vzhledem ktomu, Ze kndam jezdi starsi populace, musime pocitat s pocatecni
neditvérou této vekové kategorie a vétsi konzervativnosti, neochotou zkouset
novinky

= propagace kryokabiny by méla byt stale aktivni, nebot znalost v nejblizsim okoli je
mala. Jde o potencial klientii, kteri by mohli polarium navstévovat nejcastéji a

pravidelné.
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Meli bychom se zamérit na tyto aktivni jedince, oslovit je predevsim nabidkou

aktivnich programii zamérenych na sport, spravnou zivotospravu a odpocinek

= poskytovani kvalitnich a dostatecnych informaci prostiednictvim internetu se jevi

Jjako velmi dobra volba — zejm. pro mladsi populaci. Vzhledem k tomu, zZe u starsi

generace hraje velkou roli osobni kontakt, znalost prostiedi a doporuceni je

nezbytné pecovat o klienty tak, aby se k nam radi vraceli a predavali informace o

spokojenosti dal *° Zdroj: Ing. Yveta Sommerova

Demografické charakteristiky dotazovanych:

Tab. 3. Demografické charakteristiky dotazovanych; Zdroj: Ing. Sommerova

VEK

POHLAVI

BYDLISTE

Absolutni ¢etnosti

Relativni ¢etnosti

do 35 let 108 30,0%
36-50 let 124 34,4%
51-65 let 87 24.2%
nad 65 let 38 10,6%
NEODPOVEDEL 3 0,8%

Zena 201 55,8%
Muz 157 43,6%
NEUVEDENO 2 0,6%

Lipnik nad Be¢vou 10 2,8%

Prerov 94 26,1%
Hranice 112 31,1%
Novy Ji¢in 71 19,7%
Valasské Mezifici 73 20,3%

Zpracovaly: Ing. Jana Velickova, Ing. Yveta Sommerova

Dne: 24. ¢ervence 2007
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Mnou ustanovena doporuceni vyplyvajici z vysledku tohoto priuzkumu:

Co se tyce asociaci spojovych s laznémi Teplice nad Be¢vou, domnivdm se marketingové
oddéleni mize byt s vysledky vyzkumu pomérné spokojeno. 82% lidi, ktefi si se slovnim
spojenim Teplice nad Bec¢vou vybavi zdejsi lazenské zafizeni je pro néj myslim uspéch.
Varovnym signalem ale je, ze ¢im vice se od lazni vzdalujeme, tim vic povédomi o nich

upada. To se tyka také vSeobecného povédomi o jejich indikacich.

Ptece jenom celkem 30% lidi, kteti bydli v dosahu cca. max. 40km a spoji si 1azn€ s jinou
specializaci €1 viibec nevédi, s ¢im by se zde méli jet 1éCit. Zajimavosti také je, ze 99%
respondentt tvrdilo, Ze pecuji o své zdravi, ale pouze 38% z nich je ochotnd do zdravotni
prevence investovat az 200K¢ meési¢né€. Tato Castka je vSak vzhledem k cendam, jaké jsou
dnes u lécebnych procedur nastaveny, nizkd a informace samotnd je varovnym signdlem
pro marketingové oddéleni, které by se mélo snazit nastavit komunikaci lazni tak, aby si
lidé uvédomili, Ze penize, které zaplati za lazeiiské procedury, nejsou utraceny, ale vlastné
investovany — a to do toho nejcennéjsiho, co lidé maji. Pro marketingové oddéleni LTNB
byla velkym piinosem také informace, jakymi kandly se spole¢nosti vefejnost komunikuje.
Jak jsme mohli vycist z grafu, nejcastéjsi cestou ziskdvani informaci je pro zajemce o lazné
internet. Nenechme se vSak mylit. Vzorek dotazovanych byli totiz lidé v primérném veéku

mezi 35-50 lety, zatimco typicky navstévnik lazni je cloveék po padesatém roce veku.

Z prizkumu dale vyplynulo napf. to, Ze celd Ctvrtina dotazovanych také nevi o tom, Ze
pobyt v laznich lze vyuzit 1 piesto, ze zrovna nemaji né¢jaké zdravotni obtize. Tento fakt je
také jednim z téch, které by mély byt dislednéji propagovany. A také to, ze celych 34% lidi
si jeden z nejnovéjSich produkth 1azni, polarium Arktika, nespoji s 1é€bou mrazem, ukazuje
na fakt, ze by lazn¢ mély svou propagaci (v naSem piipadé tedy konk. public relations

aktivity), prohloubit.
Z toho vseho tedy vyplyva toto:

= je nutné prohloubit public relations aktivity, ale také propagaci obecné ve
vytyCenych spadovych oblastech (tzn. zejména ve méstech Prerov, ValaSské
Meziti¢i a Novy Ji¢in)

= vzhledem k tomu, Ze se tak zatim nedé&ji, anebo pouze ojedinéle, bylo by dobré

oslovit s nabidkou moznosti vyuziti 1azni pro zdravou klientelu jako mista relaxace
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a rekonvalescence i sektor B2B (business to business), ktery je otevienéjsi
k trendim a casto vyuzivad sluzeb, vyskytujicich se v portfoliu lazni napf.
k utuzovani vztahli se zaméstnanci, obchodnimi partnery atp.
= nabizi se mySlenka vyuzit k propagaci polaria Arktika dalSich cest. Zkusit se
zamg¢fit na aktivnéjsi zplisob, tzn. napi. uspotfadat Den otevienych dveti s moznosti
vyzkouseni této sluzby zdarma a se slevou na koupi permanentek
= LTNB by mohli, vzhledem k cilové skupiné¢ 35-50 zacit vyuzivat internet aktivnéji,
vzhledem k tomu, ze 50% téchto lidi si informace o LTNB hleda pravé zde.
Napt. jeho prostfednictvim komunikovat s potencidlnimi klienty formou diskusniho féra
atp. Tuto ¢innost by mohla mit na starost napf. pracovnice call centra, abychom uSetfili

naklady za dal$i pomocnou pracovni silu

4.5.1 Cilova skupina

Z informaci ziskanych od pi. Ing. Sommerové, ale 1 vlastnim pozorovanim, dale
z dotazniku, ktery naleznete nize a v neposledni fad¢ diky zkuSenostem zdejSich
zaméstnanct bych jako hlavni cilovou skupinu 1azni urcila lidi mezi 35 — 65 lety (zejména
pak klienty ve veéku 50 let a vySe). Tato v€kova hranice je vSak pomérné obsahla, proto

bych své public relations aktivity rozd¢€lila do ¢tyfech oblasti:

= 1idé do 35 let

= 1idé 35-50 let

= 1idé 50-65 let

= 1idé nad 60 let véku
Je jasné, ze vzhledem k odliSnosti charakteristik téchto jednotlivych segmentt cilovych
skupin, by bylo dobré zamétit propagaci na kazdy jednotlivy segment zvlast. To se vSak
prozatim skoro nedé¢je. Je pravda, Ze co se tyCe Media relations, zde se PR agentura
pokousi cilit na jednotlivé skupiny lidi prostiednictvim jim urcenych tiskovin, stejné tak je
tomu i na webu, ale ostatni PR aktivity LTNB jsou sméfovany na jakousi ,,v§eobecnou
cilovou skupinu,* tedy ty, kdo potfebuji nebo chtéji zlepsit sviij zdravotni stav ¢i jen,
v ramci, prevence, relaxovat. Z ekonomického hlediska je pro spolecnost 1azn¢ Teplice nad
Becvou dobré cilit svou propagaci na primarni cilovou skupinu (tedy na lidi 50+), protoze

ti maji k dispozici prosttedky, které jsou ochotni investovat do péce o své zdravi.
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4.5.2 SWOT analyza prostredi

Ve chvili, kdy podrobn¢ zndme sviij produkt, je dilezité zjistit, jak si naSe spolecnost,
v tomto ptipad¢ tedy lazné¢ Teplice nad Becvou, stoji na trhu. Co je jeji vyhodou, co
nevyhodou, ¢eho by se méla bat nebo co naopak pfi své propagaci vyzdvihnout. Abychom
dostali kvalitni odpovédi na tyto otazky, miizeme vyuzit v marketingu pomérné Casto

vyuzivaného prostredku — tzv. SWOT analyzy prostiedi.

Z vyukovych hodin marketingu jsme se jako studenti fakulty multimedialnich komunikaci
dozvédéli, ze pti aplikaci SWOT analyzy v oblasti lidskych zdrojl 1ze silné a slabé stranky
chapat jako analyzu soucasnosti a naopak moznosti a hrozby jako analyzu dal§iho mozného

vyvoje. Proto jsem tohoto poznatku vyuzila i ve vlastni analyze.

Interni analyza =

Silné stranky (Strengths)

4

dlouholeta tradice

kvalifikovany personal

zachovalé ptirodni prostiedi

(prozatim) nevycerpatelné zasoby mineralni vody, na jejimz zaklad¢ 1azné funguji
propojeni lazenskych sluzeb s welness aj. aktivitami

bohaté kulturni a sportovni vyziti

&lenstvi ve Svazu 1é¢ebnych lazni CR

dobra image organizace (zejména dodrZovani corporate indentity)

medialné dobry obraz

$ 4L 4 3333 33

uvédomeéni si potfeby komunikace:
o dlouhodoba spoluprace s médii prostiednictvim externi PR agentury
o ptehledné, pravidelné aktualizované a obsahové€ pestré webové stranky
o potadani GspéSnych akci pro (potencionalni) klienty
o propagace prostfednictvim sponzoringu
= spoluprace s okolnimi okresy a dalSimi unikdtnimi misty, kde se soustied’uje
turisticky ruch
= moznost nabidnout unikétni sluzby, jako napt. 1éCbu mrazem v polariu Arktika

nebo pobyt na odvykani koufeni
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Slabé stranky (Weaknesses)

4 0 4 ¢ 4 4 4 3¢

4

4

4

lidé 1azn& Teplice nad Be¢vou ¢asto zaméiiuji za 1azné Teplice v Cechach

pomérné malé povédomi o tom, co je predmétem 1écby (viz. prizkum trhu)
omezeny rozpocet na propagaci

Spatna informovanost o moznostech sportovniho vyziti (informace podavaji
vétSinou jen recepcni a pouze na dotaz)

nutnost platit dle nového zakona poplatky za pobyt — mize odradit klientelu

LTNB obcas komunikuje prostfednictvim starSich nositel komunikace (dotazniky,
DVD)

spole¢nost se malo orientuje na komunikaci smérem k B2B sektoru

nezname piesny pocet spokojenych klientl (netplna zpétna vazba)

spolecnost nevyuziva spoluprace s mistnimi turistickymi zajimavostmi az tak, jak
by mohla

kopcovité krajina — zt€Zuje pohyb star$im lidem

Spatny piistup sekundarnich pracovnikli — personalu, ktery neni zaméstnan piimo
spole¢nosti LTNB, ale dlouhodobé plisobi zejm. na mistni kolonad¢ (tyka se hl.
nékterych prodavacek, které stale jestd pracuji a smysli jako za dastt CSSR)
informacni systém

malo parkovacich mist — chybi pfehledné informace o tom, kde parkovat

Externi analvza =

PrileZitosti (Opportunities)

=
=

4 ¢

v ptipad¢, ze bychom vice apelovali na tradici, mizeme ji 1épe vyuzit k propagaci
propojeni lazenskych sluzeb s welness aktivitami a ve spojeni s bohatym kulturnim
a sportovnim vyziti je dobré pro svoji komplexnost — klienti vitaji mit ,,vSe
v jednom*

&lenstvi ve Svazu 1é¢ebnych lazni CR zaruGuje spole¢nosti diivéryhodnost

dobré image organizace, uvédomeéni si potieby komunikace a medialné dobry obraz

mohou byt faktory, na kterych se da propagace 1épe stavét
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=

=

hlubsi spolupréace s okolnimi okresy a dalSimi unikatnimi misty, kde se soustied’uje
turisticky ruch dava témto mistim pfileZitost navzajem se propagovat, zatim toho
vSechny strany vyuzivaji spiSe sporadicky

moznost nabidnout unikatni sluzby, jako napf. 1é€bu mrazem v polariu Arktika

nebo pobyt na odvykani koufeni je ptilezitost, jak prildkat nové zakazniky

Hrozby (Threats)

4 0

4 0

4 0

nedostatek financi (omezeny rozpocet)

neochota pracovnikli na sob¢ pracovat

ani pfes opakované pokusy se nepodafi prosadit, aby si lidé lazn€¢ Teplice
automaticky nespojovali s Teplicemi v Cechach

jeden Spatny krok (napf. lékait) a nasledny negativni obraz mlze Spatn¢ ovlivnit
pracné budovanou povést lazni

muze se vyskytnout negativni word-of-mouth, které se Spatn€ vyvraci (napft. diky
Jiz zminénému piistupu pracovnikii kolonady atp.)

lidé si automaticky nespoji 1azné Teplice nad Becvou s pfedmétem jejich 1écby, a
proto zavitaji jinam

zptehlednit informacni systém a systém parkovacich mist

diky nizkému rozpoctu na propagaci se nepodaii komunikovat efektivné

lidé se nedozveédi o moznostech sportovniho, kulturniho popf. jiného vyziti a budou
se nudit

poplatek za pobyt dle nového zakona mize odradit klientelu

klienti se ze zastaralych nosi¢it mohou dozvédét mylné informace

klienty ze sektoru B2B si ptfitdhne konkurence dfive, nez se nam ji podaii ziskat a
poté si ji udrzi

spokojenych klientd je mén¢, nez jsme ocekavali

spolecnost se spoji s mistnimi turistickymi zajimavostmi, ale nevyplati se ji to
finan¢né

kopcovita krajina odradi klienty — daji pfednost jinym laznim
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4.5.3 Analyza dotazniku pro zjiStovani spokojenosti:

Kromé prizkumu trhu jsem od pi. Ing. Sommerové dostala k dispozici také dotazniky,
které maji zjistit, jak se pacientiim, kteti zde pobyli, v laznich libilo ¢i nelibilo, co by
zmeénili atp. Tyto dotazniky jsou pacientim k dispozici pii vstupnim vySetieni pacienta u

1ékare ¢i na stojanech u recepci. Klienti k nim tak maji neustaly ptistup.

Dotaznik samotny je pfilohou této prace, jeho analyzu naleznete v né€kolika nasledujicich

odstavcich:

a) hodnoceni vizualni stranky:

Dotaznik neni dlouhy. Jeho obsah zabira jednu stranu A4. Na obou stranach tohoto listu je
na respondenty ptipraveno celkem 12 otazek, pouze jedna z nich je pfimo oteviena, ostatni
uzaviené nebo polouzaviené (nabizeji prostor, aby se dotazovany mohl k dané odpovédi
blize vyjadiit). Dle mého soudu je toto mnozstvi piiméfené, jeho vyplnéni zabere cca. 10
minut Casu a 12 otazek je prave tolik, aby respondenty neodradilo, ale naopak ptesvédcilo,
aby si nasli ¢as na jeho vyplnéni.

Dotaznik je nadepsan jako ANKETA, je vyveden v korporatnim stylu lazni (je pouzito
tmave Cervené pismo, na zadni stran¢ je v pravém dolnim rohu vyobrazeno logo lazni a

vpravo uvedena verze dotazniku, kontakty na marketingové odd¢leni lazni véetné oficidlni

adresy spolecnosti a slogan — Vice nez lazng¢...).

b) hodnoceni obsahové stranky:
Chyby pfi tvorbé dotazniku:

= otazky €. 1 a 2 klasické informac¢ni — v pofadku
= otdzka ¢. 4,7 a 12 — v potadku
= otazka €. 3, 5, 9 — u oteviené odpoveédi neni vytyCeno misto, kam piesnou odpoveéd’

zanést — ztézuje praci hodnotitelim

4

otazka ¢. 8 maly prostor pro vyjadieni se

U

otazka €. 9 — zameénit poradi otdzek spravné dle abecedy (tzn. e namisto f a naopak)

= otdzka €. 10 — oznamkujte 1-5 a dava k dispozici jen skéalu ¢tyf moznosti
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=

4 ¢

otazka ¢. 11 — 2 v1 — mély by byt oddélen¢, u kontaktnich informaci chybi
vytyCené misto, kam odpovéd’ zanést

vSude je pouzito malé pismo, jen u otazek €. 6. a 8. verzalky

pro potieby marketingového oddé¢leni by bylo efektivnéjsi, kdyby klienti dotaznik
vypliovali az po ukonceni pobytu v laznich, pfed svym odjezdem domt nez kdyz
obsah dotazniku je pfili§ rozstépeny — nedava souvisly pohled na jistou stranku

lazni, ale pta se pouze na obecny piehled o vSem

Pozitiva dotazniku:

=

=
=
=
=

prvnim z nich je, ze dotaznik obsahu tivodni slovo, které vysvétleno, pro¢ bude jeho
vyplnéni pro nés ptinosem

jiz zminované udrzovani corporate identity

ptehlednost a jasna struktura

idealni mnoZstvi otazek, které respondenta neodrazuje z ¢asového hlediska

nechybi kontakt na spole¢nost i marketingové odd¢leni

Nedlouho poté, co se mi do rukou dostala 1. verze dotazniku, jsem od konzultantky své

prace dostala jeho aktualizovanou verzi z roku 2007.

Tato verze se od prvni li$i v nasledujicim:

=
=

otazka ¢. 9 — ,,Proc jste zvolil/a naSe 14zn€?* je vynechéana

ptibyla nova otazka — ,,Vyuzil/a jste n&jaké doplitkové procedury?*

u otazky jak jste u nas spokojeni je vynechana pobidka ke znamkovani jako ve
Skole, staci odpoveéd’ zaskrtnout

votazce ¢. 11 je misto strohého ,,VaSe adresa, telefon, email (nepovinna
informace)* napsana véta: ,,Pokud mate zdjem, abychom Vias informovali o
nabidkach lazni Teplice nad Becvou, uved’te, prosim, Vasi emailovou adresu.*

co se tyce vzhledu — kontakty a logo byly pfesunuty z druhé strany na stranu prvni,
zatimco vzadu je jen vyobrazeni kolonady; na prvni strané otazky nejsou sefazeny

pod sebou, jako tomu bylo u prvni verze, ale riizné roz¢lenény na strance
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Celkové se domnivam, ze doSlo ke zlepSeni, ale stale jesté neni v dotazniku vycClenény
prostor, kam by respondenti méli zanaset své odpovédi. To je tedy, vzhledem k Gipravam

v nyn¢&jSim dotazniku, snad nejvétsi chyba, kterou mu lze vytknout.

Poznatky ziskané z dotazniku:

BREZEN 2007

Pocet respondentt: 164

Z toho 45% zen, 54% muzi, 1% nevyplnéno

VéEkoveé rozpéti: 52% ve v€ku 51-65 let; 25% ve véku 66 let a vice
Dalsi kladené dotazy:

= Po kolikaté jste navstivil/a naSe 14zne?

Jaky typ pobytu jste vyuzil/a?

Ptinesl Vam pobyt v naSich laznich znatelné zlepSeni VaSeho zdravotniho stavu?
Doporucil/a byste pobyt svym zndmym?

Proc€ jste zvolil/a nase 1azn¢?

8 4 3 3 3

Chtél/a byste LTNB znovu navstivit?

Diky vysledkiim tohoto Setfeni se marketingové oddéleni lazni dozvédélo, ze témér 50%
(celych 45% dotazovanych) lazné navstivilo uZz ponckolikaté a ptiblizn€ stejna Cast zde
byla prvné. 57% lidi vyuzivalo komplexni lazenské 1écby, zatimco pouhych 12% lidi
vyuzivalo 1écby ptispévkové a 30% dotazovanych tvofili samoplétci. Na otazku, zda jim
pobyt v LTNB pfinesl znatelné zlepSeni zdravotniho stavu, 50% respondenti odpovédélo,
ze ano, 95% dotazovanych by se sem rado vratilo znovu a 97% ze vSech respondentt pobyt
v téchto laznich pak déle doporudili svym zndmym. To samo o sob¢ je velice dobra
informace, protoze 1 ten sebelepS$i marketingovy manazer ziejm¢ nikdy nenahradi

vvvvvv

zvolil/a nase 1azné?.* Odpoveéd’ na ni ndm poskytne nasledujici graf:
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Proc jste zvolilizrovha LTNB
jiné [ 14%
znam LTNB uz dlouho | | 22%
webové strank | 8%
inzerat | 7%
doporuceni lékare | | 43%
doporuéeni znamych | ‘ | 16%
0% 5;/0 1(;% 15% 20% 25% 36% 35% 40% 45% 50%

Obr. 11. Proc jste zvolil zrovna LTNB? Odpovédi za brezen 2007. Zdroj: Viastni

zpracovani na zakladé informaci LTNB

DUBEN A KVETEN 2007

Pocet respondenti: 150

Z toho: 49% zen, 51% muzu

VéEkoveé rozpéti: 38% ve véku 51-65 let, 41% ve veéku 66 let a vice

V téchto dvou mésicich navstivilo LTNB poprvé 71% naSich respondentl, 29% zde
pobyvalo jiz ponékolikaté. Komplexni lazenskou péci vyuzilo 59% dotazovanych,
prispévkovou lazeniskou péci 5% a samoplatecky pobyt 35% respondentii. Znatelné
zlepSeni zdravotniho stavu ptinesl pobyt 31% tazanych, 47% pfiznalo, Ze u nich doslo
k mirnému zlepSeni, 21% odpovéd€lo na tuto otdzku, ze nevi. Ze vSech dotdzanych by
LTNB znovu navstivilo 83%, svym znamym by pobyt ve zdejSich laznich doporucilo 99%

lidi a na otdzku ,,Pro€ jste zvolil/a nase 14zné?* odpovim opét grafickym znazornénim.
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Pro¢ jste zvolil zrovna LTNB?

nezjisténo 6%
jiné 5%

znam LTNB uz dlouho 5%

webové strank 20%

inzerat 7%
doporuceni Iékare | | 39%
doporu€eni zndmych | 18%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obr. 12. Proc jste zvolil zrovna LTNB? Odpoveédi za duben a kvéten 2007.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade informaci LTNB

Diky témto analyzam tedy mame k dispozici vSechny potiebné informace, které
potiebujeme k tomu, abychom mohli objektivné hodnotit, zda jsou public relations aktivity,
které nyni spolec¢nost lazn¢ Teplice nad Befvou vyuzivd, efektivni. Konecné se tedy

vvvvvv

forem externi PR komunikace ve zvolené organizaci a medialni analyza.
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5 ROZPOCET NA PUBLIC RELATIONS AKTIVITY LAZNI
TEPLICE NAD BECVOU

Je samoziejmosti, ze abychom mohli d¢€lat kvalitni PR, je nezbytné mit k tomu k dispozici
budget, ze kterého budeme cerpat. Po domluvé s konzultantkou moji prace z 1azni Teplice
nad Bec¢vou, marketingovou manazerkou téchto lazni pi. Ing. Yvetou Sommerovou, ktera
toto rozhodnuti konzultovala s vedenim spolec¢nosti, jsme se v dob¢, kdy by tyto informace
mohly byt pro konkurenci pomérné zajimavé, rozhodly, financni rozpocet na public
relations aktivity nepiedkladat v jeho skutecné podobé, ale vyuzit k jeho prezentaci

zvlastniho koeficientu, ktery znam jen ja, jako autorka prace a pi. Ing. Sommerova.

Tab.4. Rozpocet LTNB na PR aktivity. Zdroj:Ing. Sommerova

Mésicni naklady na public relations agenturu v roce 2007: 32 000, - K¢

Celkové rocni niaklady na public relations aktivity za rok

2007:

800 000, — K¢

V soucasnosti 1azné Teplice nad BeCvou nemaji pevné stanoveny zpisob, jak meéfit
efektivnost prostfedkli vynalozenych za public relations agenturu. Jedinymi zplsoby,
jakymi lazné prozatim navratnost téchto prostiedki ,,méfi, je sledovani trzeb a

navstévnosti.
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6 TYPY PUBLIC RELATIONS VYUZIVANE V LAZNICH TEPLICE
NAD BECVOU

Jak jsem jiz popsala v teoretické casti své praci, podle Ph. Leslyho rozliSujeme osm
zéakladnich oblasti, jimiz se vztahy s vefejnosti zabyvaji. Nyni, v praktické ¢asti, bych toto
¢lenéni rada aplikovala pifimo na mnou zvolenou organizaci a pokusila se specifikovat

jednotlivé oblasti blize.

1) PUBLIC AFFAIRS
Na tuto oblast se lazné Teplice nad Becvou, jako vyd€lecnd organizace, vibec

neorientuji.
2) PRESS RELATIONS

Press neboli media relations jsou v ldznich pomérné¢ vyuzivanym typem public
relations. Marketingové oddéleni lazni Teplice si je bud’to zajiStuje samo nebo
prostiednictvim externi PR agentury Five Seasons zastupované panem Jaromirem

Pohanem.

3) GOVERNMENT RELATIONS

Government relations lazn¢ nijak specidlné nepéstuji. Komunikace mezi nimi a
vladnimi institucemi se odehravd na bézné urovni podobné, jako u jakékoliv jiné
komer¢ni organizace, tzn. ptredev§im budovani dlouhodobych vztahli s pracovniky
finan¢niho uradu prostiednictvim ekonomického oddé€leni nebo (spiSe okrajove) vztahti

s ministerstvem zdravotnictvi ¢i ministerstvem pro mistni rozvoj.

4) INVESTOR RELATIONS
Vztahy s investory jsou upevilovany predevS§im na valnych hromadich a také
prostiednictvim rubriky pro akcionafe na webovych strankdch lazni www.ltnb.cz

konkr. v sekci O LAZNICH, podrubrice INFORMACE PRO AKCIONARE.

5) COMMUNITY RELATIONS
Community relations jsou dilezitou oblasti PR, na které 1azn¢ Teplice samoziejme také

kladou duraz.

Projevuje se to zejména v potfadani rtiznych akci, ale i dodrzovanim corporate identity
atp. Vice o této, stejn¢ jako dalSich oblastech, se dozvime dale z podrobnéjSiho rozboru

PENCILS a z dalsi ¢asti mé prace.


http://www.ltnb.cz/
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6) EMPLOYEE RELATIONS

Ackoli se ve své praci zabyvdm pouze vztahy s vnéj$i vefejnosti, piece jenom jsou
Employee relations také nedilnou soucasti PR dané organizace. Proto bych se rada
zminila o tom, Ze tyto vztahy lazn€ upeviiuji prostfednictvim vybudovaného
informacniho systému, dal§i wvnitini komunikace a také hromadného emailu

vsichni@ltnb.cz.

7) INDUSTRY RELATIONS

Tzv. Industry relations se u lazni Teplice nad Becvou projevuje v podobé obcasné
vzajemné participace s LéCebnymi laznémi Bohdanec, které maji stejného majitele jako
Lazn¢ Teplice.

8) MINORITY RELATIONS

Tuto skupinu vztahii 1azné Teplice pifimo nerozvijeji.
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7 ANALYZA EXTERNIiCH PUBLIC RELATIONS LTNB PODLE
PENCILS

Publications:

= vyrocni zpravy
= brozury s nabidkami sluzeb v corporate identity firmy

Events:

= otevieni lazenské kolonady
= Den Srdce
= Kardiologické dny
= sponzoring
= HC Cementéarna Hranice (oddil hazené)
= basketbalovy klub Novy Ji¢in
= modni prehlidky (napf. na posledni Modni show konané v Hranicich LTNB
konkr. piispély darkovymi poukazy na den v laznich, péti volnymi vstupy do
polaria Arktika a poukazem na masaz lavovymi kameny)
Miss Europe & World — Junior 2007 (vklad sponzorského daru)
= tradi¢ni sportovni akce Author Sela Marathon 2008 (zavodky na kolech)

4

= European star aerobic & dance show

News:

= materialy pro novinaie poskytované vétsinou PR agenturou
= podklady pro tiskové konference
Community Involvement Activities: nejsou mi znamy piiklady téchto aktivit smérem

z lazni, ale dle konzultantky mé prace se LTNB na tuto oblast specializuji
Identity media

Lazn¢ se drzi jednotného korporatniho stylu ve vSech oblastech komunikace s vetejnosti,

at’ uz se jedna o tiskoviny, propagacni pfedméty ¢i jiné nosice korporatni identity.

Korporatni barvou LTNB je tmavé Cervend, barva vyjadiujici aktivitu, veselost, vladu,

v ’ ’ r 21 r Mot s v . , r rxr
vzruseni, podniceni “ a také samoziejm¢ piislusnost k srdci a tepnam, které se zde 1é¢i.
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Logo spolecnosti se sklada z napisu Lazné Teplice nad Becvou, piic¢emz slovo ,,Teplice* je
usttednim prvkem loga, ma Cernou barvu a je vysazeno boldem, zbytek textu je pak
mensSimi pismeny napsan tmavé ¢ervenou barvou stejné, jako polooteviené Cervené srdce,
které je umisténo v Sikmo postaveném zlutooranzovém ctverci. Pro lepsi ndzornost viz.

obrazek

T : I m Lazné

nad Becvou
Obr.13. logo lazni Teplice nad Becvou.
Zdroj: www.ltnb.cz

Témér na vsech tiskovinach a vSude tam, kde jej 1ze uplatnit, prezentuji lazné sviij slogan.

Ten obvykle byva napsan bilym pismem v tmavé ¢erveném poli (vzdy kurzivou) a zni:

Vice nez lazneé...

Pted skonCenim této prace se mi bohuzel nepodatilo zjistit, zda maji lazn¢ Teplice nad
Becvou vytvoteny vlastni design manudl, podle n¢hoz se v téchto zdlezitostech fidi.
Vzhledem k peclivosti, sjakou je na jejich corporate identity kladem diraz se vSak
domnivam, Ze budou mit k dispozici alespont nezbytné minimum s piehledem o vyuZzivani

barev, loga a sloganu.
Lobbying activity:

= tuto skupinu vztahti 1azn¢ Teplice pfimo nerozvijeji

Social Responsibily Activities:

= vtéto oblasti se firma angazuje formou nepravidelné podpory a spoluprace

s né€kterymi mistnimi organizacemi, které se zamétuji na pomoc potifebnym
Diky témto analyzdm tedy mame k dispozici vSechny potiebné informace, které
potfebujeme k tomu, abychom mohli objektivné hodnotit, zda jsou public relations aktivity,
které nyni spole¢nost lazné¢ Teplice nad Becvou vyuziva, efektivni. Konecné se tedy

vvvvvv

forem externi PR komunikace ve zvolené organizaci a medialni analyza.
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8 PROSTREDKY EXTERNICH PUBLIC RELATIONS, KTERE
LTNB VYUZiVAJi
Média
= tiskové konference (spiSe vSak ojedinéle pouze v piipadé¢ opravdu vyznamnych
udalosti jako je napf. otevieni sanatoria...)
= tiskové zpravy (jsou zajistovany externi PR agenturou, nékdy také samotnym
marketingovym oddélenim spolecnosti)

Kontrolovana média

= informacni brozury

= webova prezentace — specializovanou firmou vytvofené a pravideln¢ aktualizované
stanky na adrese www.ltnb.cz, z hlediska bézného navstévnika bych tyto stranky
hodnotila jako ptehledné, podavajici vSechny potfebné informace. Finan¢né se
laznim vyplati vzhledem k tomu, Ze nejvétsi financni odliv predstavovala jejich
realizace a nasledny redesign, ktery prob¢hl v loniském roce. Nyni, co se tyce
finan¢nich investic, je tato polozka nizkondkladova, protoze vétSinou je hlavni
investici do n¢j kazdoro¢ni poplatek za doménu. Pro lepsi pfedstavu o tom, co vSe
na nich lze nalézt, predkladam ptepis jejich menu.

Menu
O laznich

Historie/Soucasnost/Védeckd rada — Léazné Teplice nad Becvou a. s./Informace pro
akcionaie/Zameéstnani/Dopravni spojeni/Co s sebou do lazni/Prezentace lazni/Sportovcei

v laznich
Nabidka pobyti

Komplexni lazenskéd péce/Prispeévkova lazeniska péce/Lécebné relaxacni pobyty/Hotelové
ubytovani/Programy pro firmy a spolecnosti/Procedury ambulantné/Procedury ambulantné-

stara/Lékarska vySetteni a konzultace
Ubytovani

Bedéva/Moravan/Janac¢ek/Radost/Milena/Slovenka/Praha/Tereza


http://www.ltnb.cz/
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Lécba

Lécebny program/Lécebné procedury/Indikace/Lékatsky tym/Polarium Arktika
Objednavka

Ceniky

Lécebné-relaxatni pobyty/Lazenské procedury stare/Lazenské procedury a Iékarska
vySetfeni/Hotelové ubytovani a stravovani/Piispévkova lazenska 1é¢ba/Programy pro firmy

a spolecnosti/Kultura/Sport/Sluzby/Ostatni poplatky
Odborni verejnost
Volny ¢as

Atraktivni mista/Tipy na vylet/Cyklistické trasy/Sport/Kavéarenské sluzby/Kulturni
program/Knihovna/Zajezdy

NapiSte nam
Zajimavé odkazy

Kontakty

Individualni osloveni

= dopisem/e-mailem z interni databaze

Interaktivni komunikace

= call centrum (vySkolend operatorka je kdispozici 5 dni vtydnu na dobie
zapamatovatelném telefonnim cisle 581 81 81 81, z n&jz volajicimu poda vétSinu
pozadovanych informaci €1 jej piepoji tam, kde mu na jeho dotazy odpovi)

= weby o turismu nebo ubytovani, kde LTNB inzeruji (loni napf. prob¢hla také web
kampaii na www.seznam.cz a www.google.com, kterd méla zajistit, aby se LTNB
dostaly do celnich pozic vyhledavact — sviij ucel to sice splnilo, ale pouze na
kratko, protoze se platilo za tzv. pocet proklikli, a jakmile se vycerpal, LTNB zase

spadly nize)


http://www.seznam.cz/
http://www.google.com/
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Osobni zkuSenosti

= darky — propagacni predméty:
o nizkondakladové: propisky, tasky, destniky, kSiltovky, pexeso atp.
o draZzsi a reprezentativni: vino v lahvi s piskovanym logem, koZené
penézenky, tasky, diafe, kalendare...
= akce, udalosti, prezentace

Ucast na veletrzich

= Holiday world 2008 — veletrh cestovnichu ruchu konany v Praze
= Tourism Expo 2008 — regiondlni veletrh cestovniho ruchu v Olomouci
= veletrh Ferienmesse ve Vidni — zde byl stanek ldzni sougasti expozice CR

= Region tour 2008 — veletrh turistickych moznosti v regionech

Promoakce pii piilezitosti akci regiondlniho charakteru

= Den pro zdravi HoleSov (akce s vysokou navstévnosti, na niz méla LTNB svijj
stanek a kde bylo prezentovano zejména polarium Arktika a nordic walking;)

= Lazensky vikend v ndkupnim centru Olympia Olomouc (prezentace potfaddana
agenturou Czech tourism)

= potadani tradi¢nich sezoénnich promenadnich koncertl na zdejsi kolonadé

Akce poradané pfimo laznémi Teplice nad Beévou

= otevieni lazenské kolonady (pofadéd se vzdy v mésici kvétnu, je urcena vefejnosti,
kromé& bohatého programu se zde konaji také nékterd vysetieni, kterd informuji
ptichozi o jejich aktudlnim zdravotnim stavu, probiha zde tombola, tipovaci soutéze
a také se zde sbiraji data do ankety na zjiStovani spokojenosti)

= Den Srdce (osvétova jednodenni akce s kulturnim programem, ktera se kazdoro¢né
koné pod zastitou UNESCO; zahrnuje také odborné prednasky, ucast na posledni
byla asi 800 lidi)

= Kardiologické dny (akce pofadand pro odbornou vetejnost vzdy v lednu, probiha
pod zastitou Ceské kardiologické spoleénosti; jeji soucasti jsou piednasky a vederni
program)

= nepravidelné prednasky o zdravi a Zzivotnim stylu s lékafi, primafem ¢i hosty

z l1ékatského prostredi urené Siroké vetrejnosti
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=

=

cviceni v laznich (ur€eno zendm z blizkého okoli, zaméfuje se na dnes popularni
formy cviceni, jako jsou napf. lekce biiSniho tance)
lazeniské tanecni vecery (ty jsou vSak nejCastéji navstévovany pouze lazenskymi

hosty)

Akce, které LTNB sponzoruji:

=

Miss Europe & World — Junior 2007 — formou sponzorského daru

tradiéni sportovni akce Author Sela Marathon 2008

modni prehlidky (napf. u té posledni, ktera se konala v Hranicich, LTNB konkr.
ptispéli darkovymi poukazy na den v laznich, péti volnymi vstupy do polaria
Arktika a poukazem na masaz lavovymi kameny)

sponzoring European star aerobic & dance show

Kromé toho jsou vSak lazn¢ také dlouhodobym sponzorem téchto sportovnich klubti:

=
=

HC Cement Hranice (pouze finan¢ni spoluprace)
basketbalovy klub Novy Ji¢in (finan¢ni spoluprdce 1 sponzoring formou

pravidelnych vySetfeni a pobytli zdarma)

V praktické ¢asti mé prace jsem poukazovala na Némcovo déleni nejCastéji pouzivanych

komunikacnich prostfedkt v public relations. Nyni bych rada poukazala na to, které

z téchto prostiedkili 1azn¢ Teplice nad Be¢vou vyuzivaji, a které naopak ne.

Prostiedky public relations — které LTNB vyuZivaji:

TISTENE A VIZUALNI:

=
=

4 4 4 3¢

klasické placené inzeraty podporujici image organizace

sd€leni pro tisk, n¢kdy doplnéné fotografiemi a pozndmkami pro redakci volné
k pouziti

placené Clanky, at’ uz vlastni ¢i redakéni

vyro€ni zpravy

vyvesky, informacni tabule pro vnitini 1 vnéj$i informaci nejbliz§iho okoli

¢lanky pro odborné ¢asopisy
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AUDIOVIZUALNI A AUDITIVNI:

= piimé rozhovory, seminafe a kontakty s odbornou vetejnosti (veletrhy a vystavy)
= ,,dny otevienych dvefii,” tématické dny Den srdce, Otevieni lazetiské kolonady
interview, rozhovory, diskusni vystoupeni

tiskové konference

vetejna vystoupeni pti konkrétnich udalostech

ucast na soutézich a jejich sponzoring

vetejné akce (festivaly, slavnosti, dobro¢inné akce...)

4 4 4 84 80 ¢

nosice zvuku (CD, mp3...)
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9 PROSTREDKY PUBLIC RELATIONS — KTERE LTNB
NEVYUZiVAJi

Média
= press kity

= press tripy

Kontrolovana média

= firemni ¢asopisy
= video

Interaktivni komunikace

= internet chat a fora
= konference, seminare

TISTENE A VIZUALNI:

4

pravidelny Casopis pro zaméstnance a relevantni ¢ast vetejnosti

= odborny ¢asopis pro vlastni i vn¢j$i vetejnost

= pravidelné kontaktni dopisy

= obézniky

= jubilejni publikace

= sponzorované knihy

= ucebni pomiicky pro Skoly

= individudlni osloveni relevantni ¢asti verejnosti dopisem

= faxy, telegramy, dalnopisy jako avizo pro nasledujici sdéleni
= dobrozdani o sluzbach, aktivitach atp. pro Sir$i vefejnost

AUDIOVIZUALNI A AUDITIVNI:

= navstéva organizace
= kursy a seminafe pro zakazniky, odbératele, dodavatele
= specialni public relations filmy pro vetfejné ¢i soukromé uziti

= kontaktni telefonaty
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10 DALSI PROSTREDKY VYUZIVANE LTNB V EXTERNI PR
KOMUNIKACI:

= spoluprace s firmami a cestovnimi kancelafemi, kterym jsou poskytovany zvlastni
nabidky; firmy pobyt v laznich vyuZzivaji jako benefity pro své zaméstnance ¢i
obchodni spolec¢niky, bohuzel neni tato praxe zatim pftili§ rozsifena

= kooperace s mistnimi Zbrasovskymi aragonitovymi jeskynémi a také s nedalekym
hradem HelfStyn

= zasobovani informacnich center na Pferovsku informacemi o moznostech 1écby a

pobytl v 1aznich

4

dotazniky — k dispozici u 1ékatii pfi vstupnim vySetieni a na stojanech u recepci. ..

= DVD s propagacnim filmem o laznich — bohuzel informace na ném jsou jiz
zastaralé, a proto je tém¢f nepouzitelné

= vyuziti komunikace face-to-face hlavné prostfednictvim recepcnich a personalem

lazni obecné (napft. v sanatoriich Ize ziskat informace o ned€lnich promenadnich

koncertech)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

11 MEDIALNI ANALYZA

V piedchozi ¢asti moji prace jsme si objasnili, kdo je cilovou skupinou lazni Teplice nad
Bec¢vou. Vzhledem k tomu, Ze se vékové rozmezi lidi, na néz 1lazné¢ své public relations
aktivity cili, pohybuje zejména od 50 let véku vyse, zvolila jsem si pro svilj rozbor tisténé

public relations aktivity a v mensi mitfe také webové public relations aktivity.

Pro provedeni vlastni medidlni analyzy media a online PR jsem zvolila postup
doporuc¢ovany vedouci na$i katedry a konzultantkou moji prace pani Ing. Mgr. Olgy

Juraskové.

Od své konzultantky jsem za timto ucelem ziskala monitoring tisku za rok 2007 a ve své

analyze tiSténého PR jsem tedy podrobné u jednotlivych ¢lankl rozebirala tyto faktory:

4

kdy se zprava objevila

titulek

nazev tiskoviny

primérny prodany naklad

primérna ¢tenost

diilezitost vzhledem k cilové skupiné

autor — kdo byl podnétem zpravy — zda média/firma/agentura
typ €lanku

rozsah zminky o LTNB

umisténi ¢lanku na strance

obsah sdéleni — jaka firemni sdéleni ¢lanek obsahuje?
vyraznost zminek — byla zminéna firma/vyrobek?
pozice firmy — jak byla prezentovana pozice firmy?

celkové vyznéni

$ 4 4000023 3 3 3 3 3 3 3 0

citace — kdo byl citovan?

= dalsi komentare
Vysledky, které jsem touto analyzou ziskala, jsem pievedla do n¢kolika grafi. Grafy
nezobrazuji veSkerd ziskana data, ale jen ta, kterd se zdaji byt zmého pohledu pro
marketingové oddé¢leni lazni Teplice nad Becvou nejzajimavéjsi. Ve vyse uvedeném

ptehledu jsou zvyraznéna tucné.
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11.1 Analyza tisSténych PR ¢lanku
V roce 2007 bylo o laznich Teplice vydano celkem 40 public relations ¢lankd.
Nasledujici graf ukazuje Procento vydanych clanki v jednotlivych mésicich tohoto roku:

Procento ¢lanki v jednotlivych mésicich:

Procento ¢lankt v jednotlivych mésicich

O Leden

Prosinec Leden Unor m Unor
Listopad 8% 3% 10% O Bfezen
14%

Bfezen 0 Duben
m Kvéten

m Cerven
Rijen m Cervenec
5% Duben O Srpen
Zaf 5% m Zafi
5% 13% m Rijen
O Listopad

Cervenec CGenen

0,
Srpen 13% 5%

5% O Prosinec

Obr. 14. Procento clankii v jednotlivych mésicich. Zdroj: viastni

Z pohledu na graf tedy zjistujeme, ze nejvyssi pocet ¢lankt zminujicich lazné Teplice nad
Bec¢vou vysel v mésicich bieznu a listopadu. Na zakladé poznatku, ze hlavni lazenskou
sezonou je obdobi kvéten — fijen se domnivam, ze pokud bychom chtéli s pomoci media
relations cilen¢ plsobit na nasi cilovou skupinu, méli bychom tak ucinit nejspiSe prave
v téchto mésicich. Mésice biezen a duben totiz predchéazeji zacatku sezony, proto je dobré
zacit svou klientelu podnécovat k navstévé lazni jiz v predstihu. Z tohoto divodu mé
osobn¢ zarazi nizky pocet c¢lankti vydanych pravé v meésici dubnu. Zacit s cilenou

propagaci jiz v bieznu je vSak podle mne pravé vhodna doba.

Co se tyce listopadu, zde je vyuziti media relations také vhodné, protoze jde o propagaci
produktu v dobé, kdy skoncila sezéna, ale blizi se napf. vanoce, Silvestr atp.
Ptedpokladam, ze cilem tohoto poc¢inani je tedy zajistit si staly piisun klientd i v obdobi
mimo sezénu. V mésicich Prosinec — Unor je potom dobré, zvolit tzv. udrzovaci kampan

prave tak, jak se dle grafu v roce 2007 také délo.
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11.1.1 Typ &lanka

Mnohé marketingové vyzkumy neustdle prokazuji, Ze nejefektivnéji plsobi na Ctenaie
takové Clanky, které se jevi jako redakéni text. NejCastéjSim typem Clnku, jaky se
v tisténém PR ldzni vyskytoval je, jak ukazuje nésledujici graf, redakcni c¢lanek,
nasledovany ¢lankem oznaCenym jako placend inzerce (ta vSak ve vétSin€ pripadi méla
také vzhled red. textu). Dalsi dva typy clankd, které se v analyze vyskytovaly, se

objevovaly pouze v malé mifte.
Vzhledem k faktu, ktery jsem jiz nastinila vySe (ze ¢tenaf preferuje radu redakce pred
placenou inzerci) bych doporucila, aby se marketingové oddéleni lazni ¢i jejich PR

agentura vice zaméfilo na to, aby vzhled jejich ¢lanki této tezi odpovidal.

Typ ¢lank
2.5% 12,5%
7,5% @ redakéni
® redakéni - rozhovor
O reportaz
Oinzerce
77,5%

Obr. 15. Typ ¢lankii. Zdroj: viastni
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Rozsah zminky o LTNB
Rozsah zminky o LTNB
15%
12,50%
@ méné nez A4
m A4
O dvojstrana

Obr.16. Rozsah zminky o LTNB. Zdroj: viastni

Graf zvefejnény vyse vyobrazuje, v jakém rozsahu se ¢lanky zminovaly o laznich Teplice
nad Becvou, jejich procedurach ¢i ¢emkoli, co by na né¢ odkazovalo. Je s podivem, Ze
v 15% ptipadd se podafilo zaznamenat ¢lanek, ktery by o ldznich Teplice pojednaval na

celych dvou stranach, coz je, pro jejich reputaci, opravdu piinosem.

11.1.2 Autori PR ¢lanku lazni Teplice nad Be¢vou

Dalsim zjiStovanym tudajem bylo, kdo je nejcastéjSim autorem public relations clanki.
Vzhledem k tomu, ze si za timto ucelem lazn¢€ najimaji externi agenturu, méla by to byt
prirozené ona. Vyzkum potvrdil, Ze tomu tak opravdu je. Jeho vysledky jsou zvetejnény
v dal$im nasledujicim grafu. Hned za nim se vSak v autorstvi umistily samotné 1azné, které

touto cestou také poméerné spesné rozvijeji své media relations.
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Autofi PR ¢lanki lazni Teplice nad Be¢vou

2,5%
30,0%

o LTNB
m PR agentura
O redakce

O nezjisténo

35,0%

Obr. 17. Autori PR ¢lankii lazni Teplice nad Becvou. Zdroj: viastni

11.1.3 Diilezitost ¢lanku vzhledem Kk cilové skupiné

40 ¢lankl rocné se nezda byt prilis. OvSem velmi zalezi na tom, zda a nakolik ¢lanek
zasahne danou cilovou skupinu. V pfipad¢€, ze se mu to podafi, predstavuje jeden kazdy
znich pro nasi firmu ndvratnou investici. Je-li tomu naopak, lidové by se feklo, ze
vyhazujeme penize za tento druh public relations oknem. Nasledujici graf nam ukazuje,

zda je Clanek umistén v takové tiskoving, kterd ovlivni tu spravnou cilovou skupinu.

Dulezitost ¢lankl vzhledem k cilové skupiné

2,5%

17,5%

O nizka
m stredni
O vwsoka

O nezjisténo

55,0%

Obr.18. Dulezitost vzhledem k cilové skupiné. Zdroj: viastni
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Dal§imi neméné dulezitymi faktory, které bych zde rada prezentovala v grafické podobg,
jsou udaje o tom, jaky byl primérny prodany naklad tiskovin, v nichz se ¢lanky objevily a

také jaka je jejich primérna ¢tenost. Oboji nam ukazuji grafy ¢. 19 a €. 20.

Pramérny prodany naklad tiskovin v nichz byly uverejnény
¢lanky LTNB

13% @ do 20 000
= 20 000 - 50 000
050 000 - 100 000
@ 100 000 - 200 000
m 200 000 - 300 000
10% @ nad 300 000

@ neovefeno
3% 3% 5% 14% O nezjidténo

10%
42%

Obr. 19. Prumeérny prodany ndklad tiskovin, v nichz byly uverejnény clanky LTNB.

Zdroj: www.abccr.cz

Ctenost tiskovin, v nichz byly uvefejnény élanky LTNB

7,5% .
10,0% o Ctenost
m do 100 000
5,0% 0 100 000 - 200 000
0 200 000 - 400 000
55,0% 10,0% m 400 000 - 600 000
@ 600 000 - 800 000
7.5% m nad 800 000
O nezjisténo

Obr. 20. Ctenost tiskovin, v nichz byly uverejnény clanky LTNB.

Zdroj: www.abccr.cz
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Obe¢ tyto informace jsou pro nas diilezité proto, Ze si diky nim mtizeme spolehlivé utvofit
predstavu o tom, kolik lidi se mohlo o nasem produktu dozvédét — tedy jak velkou Sifi

z cilové skupiny (ale také dalsich lidi) se nam mohlo podafit zasdhnout.

11.1.4 Medialni analyza — vyhodnoceni:

Na zavér této analyzy tiSténych public relations aktivit bych tedy rada prehledné uspotadala

zjisténi, jichz jsem diky této analyze doséhla:

= Clanky jsou vydavany témet rovnovazng, v mésicich, které jsou specifické tim, ze se
jedna bud’to o zacatek nebo konec sezdny je kladen na tyto aktivity vétsi diraz;
jedinou vytku bych zde zfejmé méla v posileni media relations v mésici dubnu

= je pozitivni, ze vétSina ¢lanktt ma redakéni vzhled, u téch, u nichz se to zatim
nepodafilo, bych se snazila ptisté zjednat napravu

= domnivam se, Ze rozsah zminky o laznich Teplice je adekvatni tomu, kolik za tuto
praci lazné plati externi public relations agentuie

= dal$im pozitivnim poznatkem také je, Ze najata public relations agentura je z vétsi
¢asti tim, kdo se dokéaze postarat o to, aby se o laznich psalo

= v celych 55% ptipadi se PR agentuie ¢i marketingovému oddéleni LTNB uspésné
dafi pomérn¢ dobfe vybirat jednotlivé tiskoviny, v nichz je text uvefejilovan,
s ohledem na cilovou skupinu

= (tenost publikaci, v nichz ¢lanky o LTNB vysly, je dle mého nazoru pomérné dobra

11.2 Analyza webovych PR ¢lanki

V roce 2007 se na webovych serverech objevilo o LTNB celkem 62 evidovanych ¢lank.

Zde je prehled server(, na kterych byly umistény:
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Tab. ¢. 5. Prehled serverii s evidenci ¢lankii o

LTNB. Zdroj:Vlastni zpracovani na zaklade

informaci LTNB

www.ceskopis.cz 1 ¢lanek
www.clovekonline.cz 2 ¢lanky
www.czechtravelhouse.cz 1 ¢lanek
www.damskajizda.cz 3 ¢lanky
www.dokonalezeny.cz 4 ¢lanky
www.doktorka.cz 1 ¢lanek
WWW.evien.cz 2 ¢lanky
www.femina.cz 4 ¢lanky
www.hledej-ubytovani.cz 1 ¢lanek
www.chocolate.cz 2 ¢lanky
www.chytrazena.cz 6 ¢lankt
www.ladyweb.cz 4 ¢lanky
www.magazin.ksoft.cz 7 €lankh
www.pritelkyne.cz 4 ¢lanky
WWW.Senio.cz 2 ¢lanky
www.topzena.cz 7 €lankh
www.venusanka.cz 1 ¢lanek
www.zdravi.idnes.cz 2 ¢lanky
WWW.zenain.cz 8 ¢lankn
Celkem 100% = 62 ¢lanki



http://www.ceskopis.cz/
http://www.clovekonline.cz/
http://www.czechtravelhouse.cz/
http://www.damskajizda.cz/
http://www.dokonalezeny.cz/
http://www.doktorka.cz/
http://www.evien.cz/
http://www.femina.cz/
http://www.hledej-ubytovani.cz/
http://www.chocolate.cz/
http://www.chytrazena.cz/
http://www.ladyweb.cz/
http://www.magazin.ksoft.cz/
http://www.pritelkyne.cz/
http://www.senio.cz/
http://www.topzena.cz/
http://www.venusanka.cz/
http://www.zdravi.idnes.cz/
http://www.zenain.cz/
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V jednotlivych mésicich roku 2007 tedy vypadaly PR aktivity zajiStujici propagaci lazni

Teplice nad Be¢vou na internetu takto:

PR aktivity na webu -za rok 2007
Prosinec ] 6,45%
Listopad | 22,58%
Rijen | 16,45%
Z4f | 1 8,06%
Srpen | ] 9,67%
Senenec | 19,67%
Cenen | ] 8,06%
Kvéten | 12,90%
Duben | 12,90%
Bfezen [T]3,26%
Unor |0%
Leden | 0%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Obr. 21. PR aktivity na webu — za rok 2007.

Zdroj:vlastni

V roce 2007 vedeni lazni investovalo do tzv. kiizovych odkazu, které mély zajistit lepsi
povédomi o LTNB na internetu a naldkat navstévniky na domovskou stranku LTNB
poptipad¢ primo k navstéve lazni. Tato investice se vSak nejevila jako efektivni vzhledem

k tomu, ze se m¢fila skrze pocet prokliki a ten byl vyCerpan jiz za tii mésice.

Jelikoz internet vSak neni vzhledem k nasi primarni cilové skupiné hlavim komunika¢nim

kanalem, omezila jsem svlij rozbor pouze na vySe uvedené informace.
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12 VYPLATI SE LAZNIM NAJIMAT SI EXTERNI PR AGENTURU?

Vesker¢ public relations aktivity z oblasti media relations ma na starosti pan Jaromir Pohan

z prazské agentury Five Seasons. Ta ma za ukol:

= nakupovat prostor v médiich
= psat a uvetejiiovat tisténé i webové PR ¢lanky
= prubézné odvadét reporty o své Cinnosti
Rozpocet na tyto aktivity viz. vySe tabulka Rozpocet LTNB na PR aktivity — kolonka

Me¢sicni naklady na public relations agenturu v roce 2007.

Otazkou vsak je, zda jsou prosttedky vydané na public relations aktivity spole¢nosti lazn¢

Teplice nad Be¢vou vynakladany efektivné.

Marketingové oddéleni této spoleCnosti si samoziejmé jiz tuto otdzku polozilo, ale
prozatim (jak je jiz udano vyse) méfeni probiha jen formou sledovani trzeb a navstévnosti.
Jedinou vyjimkou jsou vysledky prace public relations agentury, ktera, aby dokézala, ze
jsou prostiedky, které se vynakladaji za jeji sluzby, efektivni, pfedlozila marketingovému

odd¢€leni nasledujici tabulku:

12.1 Struéna statistika Public relations za obdobi zari 2007 — leden 2008

12.1.1 TISKOVINY

Tab. ¢. 6. Statistika PR zari 2007 — leden 2008. Tiskoviny. Zdroj:agentura Five Seasons

TITUL ROZSAH CENA INZERTNIi PLOCHY
Blesk pro Zeny Y4 strany 40 000,-

Pani domu Y5 strany 60 000,-

Tina 1/1 strany 125 000,-

Express Y5 strany 42 000,-

Moje zdravi 1/1 strany 75 000,-

Ceskopis 3 strany 135 000,-

Playboy Y4 strany 35 000,-

Koktejl Special 1/1 strany 75 000,-
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Katka Y2 strany 65 000,-
Potapéni 1 strany 45 000,-
Pani domu Y5 strany 60 000,-
Revue 50+ 1/1 strany 45 000,-
Komora 1/6 strany 12 500,-
Rytmus Zivota Y5 strany 72 500,-
Svét Zeny Y2 strany 45 000,-
Celkem obsazena redakéni plocha v hodnoté inzerce: 932 000,- K¢

12.1.2 WEBOVE PORTALY

Tab. ¢. 7. Statistika PR zari 2007 — leden 2008. Webové stranky.

Zdroj: agentura Five Seasons

WWW ROZSAH CENIKOVA CENA (INZERTNi PLOCHY)
K Soft magazin CCIP cca. 12 000,- K¢
Zena — in CCIP cca. 14 000,- K¢
Femina CCIP cca. 16 000,- K¢
Damska jizda CCIP cca. 14 000,- K¢
Femina CCIP cca. 16 000,- K¢
Zena in CCIP cca. 14 000,- K¢
Pro damy 1/1 CC 14 000,- K¢

Zena —in 1/1 CC 14 000,- K&
Pritelkyné 1/1 CC 12 500,- K¢
K-Soft magazin 1/1 CC 12 000,- K¢
Clovék On Line 1/1 CC 12 500,- K¢
Venusanka 1/1 CC 12 000,- K¢
Chytra Zena 1/1 CC 14 000,- K¢
Dokonalé Zeny 11 CC 14 500,- K¢
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Pro damy 1/1 CC 14 000,- K¢
Celkem obsazena redakéni plocha webu
205 500,- K¢
v hodnoté inzerce:
Celkem obsazena redak¢ni plocha v médiich v hodnoté inzerce: 1 137 500,- K¢

zdroj — pi. Ing. Sommerové — od p. Jaromira Pohanky

Dle metody AVE, jiz se mé&ii velikost clanku prepocitana podle ceniku za inzertni plochu,

se tedy z nasledujici tabulky dozvidame, ze jak investice do tiSténé¢ho, tak i online PR, se

laznim vyplati. Osobné bych vSak z pohledu marketingového oddéleni navrhovala jiny

zpusob méfeni — viz. projektova ¢ast této prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 POROVNANI EFEKTIVITY JEDNOTLIVYCH FOREM PR

Tisténé PR aktivity versus PR online versus eventové akce

V praktické ¢asti mé prace jsme si jako nejcastéjsi typ navstévnika lazni Teplice nad
Becvou definovali ¢lovéka ve veéku 50+. Vzhledem k tomuto faktu se tedy z hlediska
efektivity PR aktivit jevi nejucinnéj$i propagace tiSténd, protoze pro vétSinu lidi z této
vekové kategorie jesté neni obvyklé vyhledavat si cilené¢ informace na internetu ¢i se na
ném vubec pohybovat. Mnozi z nich k nému také maji bud’ pomérné omezeny ¢i zadny
pristup. Dalsim zpiisobem komunikace, ktery tito lidé preferovali, bylo osobni setkéni. To
se Casto muze uskuteénit skrze event akce, které 1azn¢ Teplice nad Becvou pfipravuji nebo
akce, jichZ se ucastni. Ty jsou v tomto sméru samostatnou kapitolou. Diky nim totiz ma
spole¢nost pfilezitost, aby si zdkaznik ze vzajemné komunikace odnesl nejen infomaci, ale
také zazitek, ktery se mu mize vracet v podobé vzpominek. V posledni dob¢, kdy
spolecnost zacind byt pfesycena klasickym pojetim komeréni komunikace, je tento zptsob

jednim z téch, diky nimz si 1ze pomérné rychle najit cestu ke klientovi.

Fakt, Ze 50% oslovenych respondenti priizkumu trhu ve véku do 50 let ale preferovalo
jako zpusob komunikace internet je pomérné diraznym argumentem proto, pro¢ by se

marketingové oddéleni mélo vice zaméfit na komunikaci skrze web.

Je pravda, Ze hlediska obsahového 1 vizualniho nejde webovym strankam spolecnost témet
nic vytknout, co mi ale pfece jenom na jejich webu chybi je moZnost interaktivni
komunikace s potencialnim klientem napft. prostiednictvim chat nebo jesté 1épe diskusniho
fora. Dal$im opomijenym prvkem na webovych strankach www.ltnb.cz je dle mého ndzoru
také to, Zze zde neni vyClenéna fotogalerie, kde by byly k dispozici nejen fotografie
z prostfedi LTNB, ale pfedevsim z akci, kterych se lidé mohli ucastnit. Kazdy rad zavita na
internetovou stranku o niz vi, ze na ni najde vlastni fotografii napt. pfi proceduie nordic
walking ¢i coby ucastnika nékteré z eventovych akci. A kazdy také rad preda dal svym
znamym informace o tom, kde se na n¢j mohou na internetu podivat. Jiz jednou jsme to ve
své praci zminila a rdda bych to zopakovala jest¢ podruhé — komunikace word-of-mouth

zatim stale jesté je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace.


http://www.ltnb.cz/
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14 KROKY VEDOUCI K POSILENI EXTERNI PR KOMUNIKACE
VE ZVOLENE ORGANIZACI:

14.1 Jiny zptusob méieni efektivnosti PR aktivit

V teoretické ¢asti mé prace jsme si ukédzali zptsoby, jimiz lze méfit, nakolik jsou nase PR
aktivity efektivni. Kdyz jsme se pak vénovali rozpoctu a déle pfevodu prace PR agentury
metodou AVE, slibila jsem, Ze se v projektové Casti své prace pokusim navrhnout jina

feSeni pro méteni public relations aktivit LTNB.

Abychom vsak mohli spolehlivé urcit, zda pro nas vysledky naSich méfeni dopadly dobte
nebo zda-li je tomu pravé naopak, je potieba nejprve si stanovit realné cile, jichz chceme

s pomoci uplatiiovani PR aktivit dosdhnout.

Z mého pohledu by byl vhodny zplsob postupovat kricek po kricku. Dotaznikovym
Setfenim bylo zjisténo, ze zejména obyvatelé vzdalenéjSich mést, max. vSak do 40 km od
LTNB, vétSinou nemaji presnou predstavu o tom, co s v laznich 1é¢i, nékteii z nich

dokonce ani nevédi, Ze jsou v laznich Teplice nad Bec¢vou lazné.

Proto bych jako primarni cil stanovila nejprve posilit image lazni Teplice nad Becvou a
doséhnout toho, aby lazné byly ve vSeobecném povédomi téchto lidi. Takto vytyceny cil by

se ale Spatn¢ vyhodnocoval, proto bych jej rad¢ji stanovila napf. takto:

Dosahnout toho, aby se v priibéhu jednoho roku zvysilo povédomi obcanti mést Novy Jic¢in
a ValaSské Mezifici o laznich Teplice nad Becvou, jejich indikaci a nabidkach sluzeb o
alespoil 0 25%. Zda byl tento cil splnén bychom mohli méfit formou dotaznikovych Setfeni
provadénych v obou méstech pred startem nové PR kampanég, zhruba v poloviné jejiho
priabéhu (to aby se ptfipadné komunikace dala ptenastavit trochu jinak) a po skonceni
kampané. Dal§imi doporu¢ovanymi zptisoby méfeni by bylo PRAVIDELNE méfeni a
porovnani vysledkii néavstévnosti webovych stranek nebo tfeba zjistovani co mozna

nejpresnéjSiho poctu zacastnénych na akcich LTNB.

Ve zkratce: abychom mohli spravné meéfit efektivitu PR aktivit, je nutné stanovit si cile.
Déle bych doporucovala provadét vyzkum formou prizkumu trhu (protoze je zalozen na
osobnim kontaktu a dodava ndm kvalitni informace), doposud vyuZzivana metoda AVE

k méfeni media relations neni totiz ekvivalentem, ktery by spolehlivé ur€il, zda se nam
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investice do PR agentury vyplati a ani ostatni dva zplisoby méieni vyuzivané¢ LTNB

doposud nejsou prilis efektivni.

14.2 Jak LTNB odlisit od Teplic v Cechach?

Zadate-li do jednoho z nejvyuzivangjsich internetovych vyhledavaét v CR slovni spojeni
»lazn¢€ Teplice,” teprve az na Ctvrtém miste vas vyhledavac nasmeéruje na lazné Teplice nad
Beévou. Tzv. ,Teplice v Cechach,“ jsou mezi obyvateli Ceské republiky pomérng
rozSiteny pojem a s pojmem Teplice si Teplice nad Becvou spoji vétSinou jen lidé, kteii
bydli v jejich blizkosti nebo ti, kteti uz je navstivili. Je pravda, Ze v posledni dob¢ se diky
pomérné kvalitni propagaci 1 Teplice nad Becvou stale vice a vice dostavaji do povédomi
lidi, ale Teplice v Cechach v tomto sméru stéle je$té hraji prim. Jak tedy dosahnout toho,
abychom zvysili povédomi o laznich Teplice nad Be¢vou a tim padem také jejich
navstévnost? Odpovédi na tuto otdzku je dle mého nézoru opét — klast vétsi dliraz na
celkovou propagaci spolecnosti a vynalozené prostfedky investovat co mozZna

nejefektivnéji.

V nasledujici ¢asti této prace bych tedy rdda uvedla konkrétni ptipady, jak by se dalo
podpofit stavajici public relations aktivity nebo jaké dalsi zplisoby prezentace by LTNB

jesté mohlo v rdmci svych PR aktivit vyuZit:

= pro efektivnéjsi zajisténi adekvatni a hodnotné zpétné vazby by bylo vhodné
dotazniky tykajici se spokojenosti klientl se zdejSim pobytem vydavat zejména pti
vystupnich vySetfenich pacientli; nevyhodou tohoto zptsobu by vsak bylo, Ze toto
vySetieni neabsolvuji samoplatci, t€ém by se tedy tento dotaznik mohl distribuovat
napf. prostfednictvim pokojskych, které¢ by dotazniky zanechéavaly a posléze také
odevzdavaly na pokoji samoplatce

= protoze LTNB zatim nema utvofené déleni potenciondlnich klienti do cilovych
skupin, bylo by vhodné to Clenéni provést (napt. stejné, jako jsem to udélala
v praktické Casti své prace ja) a poté své aktivity v této oblasti vice zaméfit na tyto

jednotlivé cilové skupiny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

= zaméfit své public relations aktivity vice na segment B2B, ktery je pro lazné
atraktivni z hlediska piijmua

= posilit své public relations aktivity zejména v blizkém okoli 14zni (zejména pak ve

= marketingové oddéleni 1azni zddnym zpisobem nevyuziva faktu, Ze se 1dzné¢ mohou
pyS$nit bohatou historii — z pozice marketingového pracovnika bych navrhovala se
na tento fakt ve své propagaci zaméfit a napf. uspofadat interaktivni vystavu
v mistni galerii nebo uspotadat pokus o zapis do Ceské knihy rekordi s agenturou
Dobry den (najit si cokoli, co maji LTNB nejdéle, v cem vynikaji a na tom tuto akci
postavit) nebo také napi. pfipravit historickou show, kterou by $lo pojmout napf.
jako Den v laznich v roce 1625 — najmout si hostesky v kostymech, zatidit dobovou
atmosféru a postarat se o kvalitni propagaci této akce jak pted, tak i po jejim konani

= doporucovala bych vyuzit také propagace v mistnich kinech — napft. prostiednictvim
kratké filmové ¢i zvukové upoutavky; tento zplisob propagace je pomérné finanéné
nenaro¢ny a v ramci regionu by jist¢ dokazal ptildkat mnohé klienty

= LTNB sice maji na svych webovych strankach vytyCenou firemni filozofii, ale
v komplexni public relations komunikaci se tuto mysSlenku vibec nesnazi tzv.
»prodat,” proto bych public relations aktivity l4zni vice zaméfila také na propagaci
této firemni filozofie.

= jako externi copywriter jedné reklamni agentury si dovolim také zhodnotit slogan
lazni — Teplice nad Be¢vou — Vice nez lazné... Z mého pohledu se zda jeho
myslenka dobrd, jen bych ji slovné vyjadfila trochu jinak — Teplice nad Be¢vou —
Vic, nez jen lazné...
Laikovi by se mozna mohly oba slogany zdat totozné, ale kdyz se nad tim
zamyslime, prvni z nich zni, jakoby se 14zn¢ nad néco povySovaly, zatimco mnou
navrhovana varianta dokonale vyjadfuje mySlenku, kterou mé zfejmé tento slogan
nést — a sice, ze v téchto laznich se vam dostane NEJEN kvalitni lazenské péce, ale

také jiné pfidané hodnoty.
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HYPOTEZY:

Po konzultaci pfedbézného obsahu mé bakalaiské prace s marketingovou manazerkou
lazni Teplice nad Becvou pi. Ing. Yvetou Sommerovou jsem si na zac¢atku prace stanovila

tyto tfi hypotézy:

= Dosavadni externi komunikace lazni Teplice nad Becvou je na dobré urovni

= 1 pres to, Ze je PR komunikace ldzni na dobré urovni, je moZno objevit v ni

nedostatky, které by se mély vylepSit

= Navzdory tomuto faktu je v§ak dosavadni externi public relations komunikace

1azni efektivni
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ZAVER

Ukolem této prace bylo analyzovat externi public relations aktivity lazni Teplice
nad Becvou. V tvodu jsme si stanovila tii otdzky a k nim tii hypotézy. Prvni z nich — a
sice, ze dosavadni externi komunikace 14zni Teplice nad Be¢vou je na dobré trovni, se mi
potvrdila. Spolecnost se ve svych public relations aktivitich nezaméfuje, jak tomu Casto
byva, pouze na media relations, ale uvédomuje si nutnost komunikovat také s pomoci
jinych kanali. Zejména bych v tomto ohledu rada upozornila na webové stranky lazni
www.ltnb.cz , které jsou vytvofeny piehledné, zajimavé a podavaji navstévnikim
dostate¢ny piehled o vSem, co by je mohlo zajimat. Pomérn¢ dobrym tahem je také call
centrum, které sice nebyva vyuzivano v takové mife, jako jiz zmiflované internetové
stranky, ale zase hraje dulezitou roli pfi komunikaci s primarni cilovou skupinou —
lazenskymi hosty ve véku 50+. Dal§imi nemén¢ dilezitymi komunikacnimi kanaly jsou
eventové akce a propagace ldzni formou sponzoringu. Obojimu se pracovnici
marketingového oddéleni aktivné vénuji, a tak pomahaji spolecnosti upeviiovat vztahy

s Sirokym zabérem potencionalni klientely.

V druhé hypotéze jsem tvrdila, Ze také na public relations komunikaci spolecnosti
lazné Teplice nad Becvou je co zlepSovat. Stejn€, jako v prvnim ptipadé, i tato hypotéza se
mi potvrdila. Zejména bych se vice zaméfila na rozd€leni dosavadni jedné cilové skupiny
do nékolika a pokusila se propagaci cilit vice pfimo na pfislusniky dané cilové skupiny, nez
obecné na kohokoliv, kdo by se potencionalné mohl stat klientem lazni. To se uz sice déje
v pfipad€ media relations, ale u dalSich prostfedkl public relations komunikace, které 14zné

pro svou propagaci vyuzivaji, tomu tak doposud neni.

Tteti hypotézou byla domnénka, Ze dosavadni externi public relations komunikace
téchto lazni je efektivni. Ackoli 43% respondenti na otdzku Proc¢ jste si zvolil zrovna
LTNB (ke svému pobytu) odpovédélo, ze diky doporuceni 1€kare, 1 tak se domnivam, ze
lazn€¢ Teplice nad Becvou komunikuji pribézné, ucelené a kvalitné, a Ze zejména
v posledni dobé€ se jim tato houzevnatost vyplaci, protoze pocet klienti, kteti do zdejSich
lazni piijizdi, byl v pribéhu celého roku 2007 zhruba na stejné Urovni a ani nyni zatim

nedochazi k jejich poklesu.


http://www.ltnb.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

Seznam pouzité literatury

1: Lécebneé lazne, oficialni stranky svazu, [online]., [cit. 2008-02-15], dostupné na WWW:

http://www.lecebne-lazne.cz/ceske-lazenstvi/

2: Portal verejné spravy Ceské republiky, [online]., [cit. 2008-02-15], dostupné na WWW:
http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/7017P
C 8411 1=164/2001&PC 8411 ps=10#10821

3: SVOBODA, Viclav, Zaklady public relations, vydala UTB ve Zlin¢, druhé vydani Zlin
2005, str. 16. ISBN: 80-7318-043-X

4: FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Computer Press, prvni vydani Brno 2003.
ISBN: 80-7226-811-2
5: NEMEC, Petr, Public relations Zdsady komunikace s verejnosti, Management Press,

prvni vydani Praha 1993, tiraz. ISBN: 80-85603-26-8

6: SVOBODA, Viaclav, Zaklady public relations, vydala UTB ve Zlin¢, druhé vydani Zlin
2005, str. 17. ISBN: 80-7318-043-X

7: ppt. Ing. Olga JurasSkova — prevzato z vyukové hodiny PR

8: NEMEC, Petr, Public relations Zdsady komunikace s verejnosti, Management Press,

prvni vydani Praha 1993. ISBN: 80-85603-26-8

9: TELLIS, Gerard, J. Reklama a podpora prodeje, Grada Publishing, prvni vydani Praha
2000, str. 285. ISBN: 80-7169-997-7

10: FORET, Miroslav, Marketingova komunikace, Computer Press, prvni vydani Brno
2003, str. 231. ISBN: 80-7226-811-2

11: TELLIS, Gerard, J. Reklama a podpora prodeje, Grada Publishing, prvni vydani Praha
2000. ISBN: 80-7169-997-7

12: SKAPOVA, Hana, Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations, vydala APRA
1999, str. 8.

13: SKAPOVA, Hana, Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations, vydala APRA
1999, str. 26.

14: SKAPOVA, Hana, Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations, vydala APRA
1999, str. 27.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

22: KNESCHKE, Jana, Vyuzivate vSechny moznosti PR? Marketingové noviny [online].,
publikovano: 27. 11. 2006, [cit. 2008-02-15]. Dostupny WWW:

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4709

23: Wikipedie — oteviena encyklopedie, [online]., [cit. 2008-02-15], dostupné na WWW:
http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

24: JAKUBIKOVA, Dagmar, Aplikace marketingu-zakladni  podminka
konkurenceschopnosti ceskych lazenskych subjektit v podminkach Evropské unie, [online].,
publikovano: 30. 05. 2006, [cit. 2008-02-15]. Dostupny WWW: http://www.cestovni-

ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php

25: KNOP, Karel, Ldzenstvi — ekonomika a management, Grada Publishing, prvni vydani
Praha 1999. ISBN: 80-7169-717-6

15: SOUKUP, Vladimir, DAVID, Petr a kol., Priivodce po Cechich Moravé Slezsku,
Lazne Teplice nad Becvou a okoli, nakl. S&D, prvni vydani Praha 1997, str. 6 — 10. ISBN:
80-86030-14-9

16: SOUKUP, Vladimir, DAVID, Petr, Skvosty ldazni, Euromedia Group, prvni vydani
Praha 2005. ISBN: 80-242-1524-1

17: Lécebny program, webové stranky LTNB, [online]., [cit. 2008-02-15]. Dostupny
WWW: http://www.ltnb.cz/stranky/lecba/lecebny-program.htm

18: Indikace, webové stranky LTNB, [online]., [cit. 2008-02-15]. Dostupny WWW:
http://www.ltnb.cz/stranky/lecba/indikace.htm

19: Lécebné procedury., webové stranky LTNB, [online]., [cit. 2008-02-15]. Dostupny
WWW: http://www.ltnb.cz/stranky/lecba/lecebne-procedury.htm

20: Ing. Yveta Sommerova.

21: VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. Reklama,
propagace nebo komunikace, Grada Publishing, prvni vydani Praha 2001, str. 124. ISBN
80-247-9067


http://www.cestovni-ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php25
http://www.cestovni-ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php25
http://www.cestovni-ruch.cz/zdroje/lazne-marketing.php25

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

Literatura nevyuzita v textu:

JURACKA Vladimir, NECID Jiii, Hranice maly priivodce méstem a okolim, vydalo MU
Hranice — odbor skolstvi a kultury, nakl. MIJOKA Hranice, prvni vydani Hranice 1995.

KRIZEK Vladimir, Obrazy z déjin ldzeristvi, nakl. LIBRI, prvni vydani Praha 2002. ISBN:
80-7277-092-6
NEMEC Petr, Public relations Zdsady komunikace s verejnosti, Management Press, prvni

vydani Praha 1993. ISBN: 80-85603-26-8

SVOBODA Viclav, Public relations moderné a ucinné, Grada Publishing, prvni vydani
Praha 2006. ISBN: 80-247-0564-8



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

103

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVE advertising value equivalent - ekvivalent inzertni hodnoty

B2B business to business

CCIP cenikova cena inzertni plochy

EKG elektro-kardio-graf

HC hazenkaisky klub

KLL komplexni lazeniska 1écba

LTNB lazn¢ Teplice nad Be¢vou

med. medialni

PLL piispévkova lazenska 1écba

PR public relations

PENCILS | publications, events, community involvement activities, identity media,
lobbying, social responsibility

UNESCO | United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
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PRILOHA P I: MEDIALNI ANALYZA

P¥iloha 1 —- MEDIALNI ANALYZA TISKOVIN ZA ROK 2007

Mésic Leden 2007

Titulek Lazné s unikatnim lé¢ivym zdrojem
Nazev tiskoviny Moédni trendy

Prumérny prodany naklad 75 000

Prumérna ctenost nezjisténo

Diilezitost vzhledem k cilové skupiné stiedni

Autor LTNB

Typ ¢lanku redakéni — rozhovor

Rozsah zminky o LTNB dvojstrana

Umisténi ¢lanku na strance

cela dvojstrana

Obsah sdéleni

polarium

Vyraznost zminek

firma, zejména produkt — polarium

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace Ing. Irena GladiSova

Dalsi -

Mésic Unor 2007

Titulek Zit vitalng a bez cigaret LTBN, a.s.
Nazev tiskoviny Moédni trendy

Prumérny naklad 75 000

Prumérna ctenost nezjisténo

Diilezitost vzhledem k cilové skupiné stiedni




Autor LTNB
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB dvojstrana

Umisténi ¢lanku na strance

vyuziti celé plochy — v¢. 4 fotografii

Obsah sdéleni

celkové o LTNB, pobyt Vitalita, Homocystein,

program na odvykani koufeni aj.

Vyraznost zminek

zminéna firma i1 produkty

Pozice firmy

velmi dobra

Celkové vyznéni pozitivni
Citace -

Mésic Unor 2007
Titulek Celotélova kryoterapie
Nazev tiskoviny Katka
Primérny Naklad 106 221
Prumérna ctenost 619 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka
Autor PR agentura
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB strana A4

Umisténi ¢lanku na strance

cela strana (mimo pravého sloupce pro reklamu)

Obsah sdéleni

polarium

Vyraznost zminek

zminéna firma i produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace

Dalsi




Mésic

Unor 2007

Titulek Doba ledova v Moravské brané
Nazev tiskoviny Regenerace

Primérny prodany naklad 18012

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor PR agentura

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB Y5 strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

horni poloviny stranky

Obsah sdéleni

obecné o LTNB, polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy dobra
Celkové vyznéni pozitivni
Citace -

Dalsi -

Mésic Unor 2007
Titulek Arktika
Nazev tiskoviny Cosmopolitan
Primérny prodany naklad neovérovan
Prumérna ¢tenost k 08/2007 187 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni
Autor LTNB

Typ ¢lanku inzerce




Rozsah zminky o LTNB

strana A4

Umisténi ¢lanku na strance

cela stranka

Obsah sdéleni polarium

Vyraznost zminek firma i produkt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni neutralni

Citace -

Dalsi -

Mésic Btiezen 2007

Titulek Lazné Teplice nad Becvou

Nazev tiskoviny

Dovolena pro Vas

Primérny prodany naklad

nezjisténo

Prumérna ¢tenost

nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné

pomérn¢ vysoka

Autor LTNB
Typ ¢lanku celobarevna inzerce — vzhled redakéniho €l.
Rozsah zminky o LTNB A4

Umisténi ¢lanku na strance

cela strana

Obsah sdéleni

zminéna firma i produktové fady, cca. % strany

vénovana polariu

Vyraznost zminek

nejvyssi — zminéna firma i produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

neutralni dojem

Citace

Dalsi




Mésic

Brezen 2007

Titulek

Udg¢lejte si vylet do lazni (podtitulek Moravska
doba ledova)

Nazev tiskoviny Tina

Primérny prodany naklad 138 860

Prumérna ¢tenost v r. 2006 483 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor PR agentura

Typ ¢lanku budi dojem redakéniho ¢lanku
Rozsah zminky o LTNB odstavec = 17 fadku + foto z polaria

Umisténi ¢lanku na strance

lukrativni — 1. odstavec ¢lanku

Obsah sdéleni

existence polaria a jeho vliv na zdravi

Vyraznost zminek

zminéna firma i konkr. produkt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Bfezen 2007

Titulek Teplicka doba ledova (podtitulky Proti starnuti;

Nové proti koufeni)

Nazev tiskoviny Vlasta
Primérny prodany naklad 102 225
Priumérna ¢tenost v r. 2006 607 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni
Autor PR agentura

Typ ¢lanku

vzhled redakéniho ¢lanku




Rozsah zminky o LTNB

cca. 60% strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

horni poloviny strany a stiedni dolni polovina

Obsah sdéleni

obecné o LTNB, existence polaria a jeho vliv na

zdravi, pobyt pro odvykani koufeni

Vyraznost zminek

zminéna firma i 2 z produktt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi odkaz na webové stranky

Mésic Btiezen 2007

Titulek Lazné s unikatnim 1é¢ivym zdrojem

Nazev tiskoviny

Body — mezinarodni 1ékai'sky magazin

Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor LTNB

Typ ¢lanku redakéni - rozhovor
Rozsah zminky o LTNB dvojstrana A4

Umisténi ¢lanku na strance

cela dvojstrana v¢. 4 fotografii

Obsah sdéleni

obecné o LTNB, polarium

Vyraznost zminek

zminéna firma a 1 produkt - polarium,

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace

Ing. Irena GladiSova — vykonna feditelka

Dalsi




Mésic

Brezen 2007

Titulek Uzdraveni a uvolnéni v dob¢ ledové
Nazev tiskoviny Express

Primérny prodany naklad nezjisténo

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor PR agentura

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB polovina strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

dolni polovina strany

Obsah sdéleni

polarium

Vyraznost zminek

zejména produkt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Bfezen 2007
Titulek Teplice nad Becvou

Nazev tiskoviny

Dovolena pro Vas

Primérny prodany naklad

nezjisténo

Prumérna ¢tenost

nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné

pomérné vysoka

Autor LTNB
Typ ¢lanku inzerce
Rozsah zminky o LTNB dvojstrana




Umisténi ¢lanku na strance

cela dvojstrana v¢. fotografii

Obsah sdéleni

obecné o LTNB (cca. 1 a % strany) a polarium

(cca. Y2 strany)

Vyraznost zminek

firma (vycet sluzeb) i produkt - polarium

Pozice firmy dobra
Celkové vyznéni neutralni
Citace -

Dalsi -

Mésic Duben 2007
Titulek Arktika — Lécba mrazem
Nazev tiskoviny Kvéty
Primérny prodany naklad 102 765
Prumérna ¢tenost k 08/2007 514 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka
Autor LTNB

Typ ¢lanku inzerce
Rozsah zminky o LTNB Va stranky A4

Umisténi ¢lanku na strance

dolni polovina strany (neni znamo ktera piesn¢)

Obsah sdéleni

polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni neutralni

Citace -

Dalsi -

Mésic Duben

Titulek Nova past na kuraky




Nazev tiskoviny

21. stoleti

Primérny prodany naklad 52993
Prumérna ¢tenost 2006 334 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni

Autor PR agentura
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB cca. ¥a strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

cela stranka

Obsah sdéleni

biorezonance — pobyt na odvykani koufeni

Vyraznost zminek

firma, produkt - biorezonance

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace Jaromir Pohan — zastupce PR agentury
Dalsi -

Mésic Kvéten

Titulek Doba ledova 1é¢i
Nazev tiskoviny Prazsky denik
Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka

Autor nezjisténo

Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB Y, strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

nelze urdéit




Obsah sdéleni

obecné o LTNB, polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt — polarium

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Kvéten 2007
Titulek Co chystaji na 1éto
Nazev tiskoviny Hotel Spa
Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor PR agentura

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB cca. 60% strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

spiSe vlevo

Obsah sdéleni vycet sluzeb
Vyraznost zminek firma i produkt
Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace marketingova specialistka R. Pupikova
Dalsi -
Mésic Kvéten 2007

Titulek

Moravska brana




Nazev tiskoviny Béjecna nedéle

Primérny prodany naklad 33210

Prumérna ¢tenost k 08/2007 104 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor PR agentura

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB 1 odstavec — 15 radka
Umisténi ¢lanku na strance uprostied

Obsah sdéleni historie ve zkratce a indikace LTBN
Vyraznost zminek firma

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi soucast obecného textu o Hranicku
Mésic Kvéten 2007

Titulek Kdyz houstne dym

Nazev tiskoviny Koktejl

Primérny prodany naklad 27 060

Prumérna ¢tenost k 08/2007 139 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni

Autor PR agentura

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB cca. 2 strany A4

Umisténi ¢lanku na strance leva polovina stranky

Obsah sdéleni pobytem v LTNB proti koufeni




Vyraznost zminek

produkt — biorezonance

Pozice firmy

vyborna

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace MUDr. Véra Mrazova
Dalsi -

Mésic Kvéten 2007

Titulek Polarium

Nazev tiskoviny

Svét zeny

Primérny prodany naklad 260 577
Prumérna ¢tenost k 08/2007 531 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni

Autor PR agentura
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB cca. Ya strany A4
Umisténi ¢lanku na strance vpravo dole
Obsah sdéleni polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy

dobra (zminéna pouze ona)

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Cerven 2007

Titulek Tak trochu jini doktofi

Nazev tiskoviny

Vikend-magazin Hospodatskych novin




Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni
Autor LTNB
Typ ¢lanku reportaz
Rozsah zminky o LTNB ti1 radky

Umisténi ¢lanku na strance

nad oddélujicim titulkem

Obsah sdéleni

moznost kryoterapie poskytuje i LTNB

Vyraznost zminek

zminéna firma

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni neutralni

Citace -

Dalsi -

Mésic Cerven 2007
Titulek Zajdéte do polaria
Nazev tiskoviny Tina

Primérny prodany naklad 117 681
Prumérna ¢tenost k 08/2007 518 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni

Autor PR agentura
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB cca. 2 strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

horni polovina

Obsah sdéleni

polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt — polarium




Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi ¢lanek je pouze o LTNB
Mésic Cervenec 2007

Titulek To je ale zima; Obracena cigareta
Nazev tiskoviny Playboy

Primérny prodany naklad 11 506

Prumérna ctenost 83 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka

Autor PR agentura

Typ ¢lanku inzerce formou ¢lank
Rozsah zminky o LTNB cca. Ya strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

vlevo naboku, vpravo dole

Obsah sdéleni

polarium, biorezonance

Vyraznost zminek

zminéna firma i oba produkty

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi zajimavé podani

Mésic Cervenec 2007

Titulek Dostat pacienta po kardiochirurgickém zakroku

co nejdiiv do aktivniho Zivota

Nazev tiskoviny

Vsudybyl

Primérny prodany naklad

nezjisténo




Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor LTNB

Typ ¢lanku redakéni - rozhovor
Rozsah zminky o LTNB dvé strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

celé dve strany A4

Obsah sdéleni celkové o LTNB a jejich nabidkach
Vyraznost zminek firma i vyc¢et produktd
Pozice firmy vyborna

Celkové vyznéni

pozitivni (!)

Citace Ing. 1. Gladisova, MUDr. Jifi Leisser

Dalsi vyborné zpracovani v¢. fotografii, faktu, citaci
Mésic Cervenec 2007

Titulek Nordic walking pohyb pro kazdy vek

Nazev tiskoviny

Styl pro Zeny — magazin Prava

Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni
Autor redakce
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB 5 radku

Umisténi ¢lanku na strance

posledni odstavec

Obsah sdéleni nordic walking
Vyraznost zminek firma i produkt
Pozice firmy dobra




Celkové vyznéni pozitivni
Citace -

Dalsi -

Mésic Cervenec 2007
Titulek Moravska brana
Nazev tiskoviny Blesk pro Zeny
Primérny prodany naklad 188 296
Prumérna ¢tenost k 08/2007 710 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB odstavec — 17 radkd

Umisténi ¢lanku na strance

uprostred

Obsah sdéleni

obecné o LTNB, indikace

Vyraznost zminek

zminéna firma

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Cervenec/Srpen 2007

Titulek Lepsi je byt zdravy a bohaty nez...
Nazev tiskoviny Lobby

Primérny prodany naklad 6220

Prumérna ¢tenost

nezjisténo




DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné

nizka

Autor LTNB
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB cca. /2 strany

Umisténi ¢lanku na strance

horni polovina

Obsah sdéleni lazne
Vyraznost zminek firma i produkty
Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace Y. Sommerova
Dalsi -

Mésic Srpen 2007
Titulek Zazracna budka pro unavené muze
Nazev tiskoviny Playboy
Primérny prodany naklad 11104

Prumérna ctenost 83 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB dvé strany
Umisténi ¢lanku na strance pokryva obé strany
Obsah sdéleni polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni




Citace

Dalsi -
Mésic Srpen 2007
Titulek nezjistén

Nazev tiskoviny

Styl pro Zeny — magazin Prava

Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB cca. tfi odstavce

Umisténi ¢lanku na strance

spise uprostred

Obsah sdéleni vycet sluzeb
Vyraznost zminek firma i produkty
Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Zati 2007
Titulek Nemocné srdce jen nas prasvih
Nazev tiskoviny 24 hodin
Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka




Autor redakce
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB pouze citace — 5 fadku

Umisténi ¢lanku na strance

horni polovina

Obsah sdéleni citat
Vyraznost zminek firma
Pozice firmy dobra
Celkové vyznéni pozitivni

Citace feditel 14zni — MUDr. FrantiSek Juran
Dalsi -

Mésic 7411 2007

Titulek Maséazemi proti inaveé

Nazev tiskoviny

Metropolitni expres

Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka
Autor redakce
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB 8 radkn

Umisténi ¢lanku na strance

piedposledni a posledni odstavec

Obsah sdéleni

arjuvédské masaze

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace

masér Vladislav Horecky




Dalsi

Mésic

Rijen 2007

Titulek

Srdce jako zvon

Nazev tiskoviny

Koktejl extra

Primérny prodany naklad 25953
Prumérna ¢tenost k 08/2007 139 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni
Autor redakce
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB 2 strany AS

Umisténi ¢lanku na strance

pravy dolni roh; dolni polovina druhé str.

Obsah sdéleni LTNB, vycet sluzeb
Vyraznost zminek firma i produkty
Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi -

Mésic Rijen 2007

Titulek Pojed’te do lazni vy i vaSe déti
Nazev tiskoviny Pani domu
Primérny prodany naklad 42 125

Prumérna ctenost 74 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor

PR agentura




Typ ¢lanku

redakéni

Rozsah zminky o LTNB

5 odstavet — 79 fadka

Umisténi ¢lanku na strance

levy sloupec 1. strany + text v obrazku, spodni

Va druhé strany

Obsah sdéleni

program zdravé dité, pobyt na odvykani

koufeni, polarium, redukce celulitidy

Vyraznost zminek firma i produkty
Pozice firmy dobra
Celkové vyznéni pozitivni

Citace MUDr. Véra Mrazova
Dalsi pomérné obsahly ¢lanek
Mésic Listopad 2007

Titulek Na srdce je skvéla Moravska brana
Nazev tiskoviny Ceskopis

Primérny prodany naklad nezjisténo

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB 2 strany AS

Umisténi ¢lanku na strance

celé dve strany

Obsah sdéleni historie 1azni; vycet procedur
Vyraznost zminek firma i produkty

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace




Dalsi

Mésic Listopad 2007
Titulek Jak na stres manazeri
Nazev tiskoviny Komora cz
Primérny prodany naklad nezjisténo

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB cca. 1/5 strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

levy dolni roh

Obsah sdéleni

existence lazni, vycet sluzeb

Vyraznost zminek

firma, produkty

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace MuDr. Jifi Leisser

Dalsi ptesné zasahuje cilovou skupinu
Mésic Listopad 2007

Titulek Stop Celulitidé

Nazev tiskoviny

Rytmus zivota

Primérny prodany naklad 306 955
Prumérna ¢tenost k 08/2007 980 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné stiedni

Autor

PR agentura




Typ ¢lanku

redakéni

Rozsah zminky o LTNB

citace — 22 fadku

Umisténi ¢lanku na strance

horni polovina

Obsah sdéleni

1é¢ba celulitidy

Vyraznost zminek

firma, produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace MuDr. Jifi Leisser
Dalsi -

Mésic Listopad 2007
Titulek Lazné s cimbalovkou

Nazev tiskoviny

In magazin Hospodaiskych novin

Primérny prodany naklad 76 231

Prumérna ctenost 219 000

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB 1 odstavec — 8 fadku

Umisténi ¢lanku na strance

levy dolni roh — nad tématickym obrazkem

Obsah sdéleni

silvestrovsky pobyt

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy

dobra

Celkové vyznéni

pozitivni

Citace

Dalsi




Mésic

Listopad 2007

Titulek Vyrazte do lazni Teplice nad Becvou
Nazev tiskoviny nezjisténo

Primérny prodany naklad nezjisténo

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nezjisténo

Autor LTNB

Typ ¢lanku inzerce

Rozsah zminky o LTNB Y, strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

dolni polovina

Obsah sdéleni o LTNB, vycet sluzeb a vyziti
Vyraznost zminek firma i produkty

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni neutralni

Citace -

Dalsi -

Mésic Listopad 2007

Titulek Na zdravi si dejte vodu z 1azni
Nazev tiskoviny Regenerace

Primérny prodany naklad 18012

Primeérna ¢tenost nezjisténo

DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor LTNB

Typ ¢lanku vzhled redakéniho ¢lanku

Rozsah zminky o LTNB

cca. 2 odstavce




Umisténi ¢lanku na strance

leva dolni polovina — vedle fota; prava horni

pol.

Obsah sdéleni

o LTNB, polarium

Vyraznost zminek

firma i produkt

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace -

Dalsi pod ¢l. pozn. Komer¢ni prezentace
Mésic Prosinec 20007

Titulek Relaxujte pfed Vanoci

Nazev tiskoviny

Metropolitni expres

Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné nizka

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB 1 odstavec — 8 fadku

Umisténi ¢lanku na strance

posledni odstavec

Obsah sdéleni vycet sluzeb
Vyraznost zminek firma i produkty
Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace

MuDir. Jifi Leisser

Dalsi

Mésic

Prosinec 2007




Titulek

Obezita je epidemie

Nazev tiskoviny

Rytmus Zivota

Primérny prodany naklad 256 891
Prumérna ¢tenost k 08/2007 980 000
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné sttedni
Autor redakce
Typ ¢lanku redakéni
Rozsah zminky o LTNB odstavec

Umisténi ¢lanku na strance

predposledni odstavec — horni pol. strany

Obsah sdéleni citace MuDr. Jitiho Leissera
Vyraznost zminek firma

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace MuDr. Jifi Leisser
Dalsi -

Mésic Prosinec 2007
Titulek Potapéni je nadherné, ale rizikové, tikaji 1ékati
Nazev tiskoviny Zdravovéda
Primérny prodany naklad nezjisténo
Primeérna ¢tenost nezjisténo
DiileZitost vzhledem Kk cilové skupiné vysoka

Autor redakce

Typ ¢lanku redakéni

Rozsah zminky o LTNB cca. 2 strany A4

Umisténi ¢lanku na strance

dolni polovina 1. strany, 1. polovina levého

horniho sloupce




Obsah sdéleni existence LTNB
Vyraznost zminek firma

Pozice firmy dobra

Celkové vyznéni pozitivni

Citace

MUD:r. FrantiSek Juran

Dalsi




PRILOHA II. DOTAZNIK KE ZJISTOVANI SPOKOJENOSTI

Vazeni hosté,

jsme nesmirné potéseni, Ze jste si vybrali pravé nase lazné. K lazenskému pobytu neodmyslitelné patii kromé
1écby a lékarského vySetfeni i spolecenské vyziti, vyhovujici ubytovani a vysokd kvalita poskytovanych

sluzeb.

Takto anketa slouzi k tomu, abychom mohli naSe sluzby neustale vylepSovat a pfispivat tak k Vasi absolutni
spokojenosti. Zalezi nam na Vasi Gspésné 1écbe ¢i piijemné straveném rekondi¢nim pobytu s poskytovanim
sluzeb na nejvyssi trovni. Dovolujeme si Vam proto piredlozit k vyplnéni nasledujici anketu, ktera je
anonymni. Individudlni pfani a pozadavky muzete rovnéz sdélit osobné obchodnimu oddéleni. Piedem
dékujeme za ochotu a Cas, ktery vyplnéni této ankety vénujete. Vyplnénou anketu vhazujte prosim do

schranek oznacenych napisem ,,ANKETA® rozmisténych v aredlu lazni nebo odevzdejte na recepci.

Marketingové oddéleni, Lazné Teplice nad Becvou, a.s.

1. VasSe pohlavi
a) Zena
b) muz

2. Vas vék

a) do 35 let

b) 36 — 50 let

c) 51 —65 let

d) 66 a vice
3. Po kolikaté jste navstivil/a naSe lazné?
a) poprvé

b) po ne€kolikaté (uved'te, prosim kolikrat)

4. Ve kterém lazeniském domé jste ubytovan/a?



5.V tomto lazeiiském domé jste na léceni?
a) poprvé

b) po nékolikaté (uved’te prosim kolikrat)

6. Jaky typ pobytu jste vyuZila

a) Komplexni lazenska Iécba

b) Prispévkova lazenska 1écba

¢) Samoplatecka lazenska 1é¢ba

d) Samoplatecky-1é¢ebny ¢i rekondi¢ni pobyt (program) Ktery.........cccveveerieeniineiiiiiieneeneeiens
¢) Ambulantni 1éCeni uved’te Prosim jaka...........cccveeverierienieiiee e

) Jiny uvedte Prosim JAKY.......cooi i

7. PFinesl Vam pobyt v naSich laznich znatelné zlepSeni Vaseho zdravotniho stavu?
a) absolutni zlepSeni

b) mirné zlepseni

¢) nevim nedokazu hodnotit

d) nepfinesl mi zadné zlepseni

8. Doporucil/a byste pobyt v nasich laznich svym pratelim a znamym?
a) Pokud ano, z jakého divodu?

b) Pokud ne, z jakého divodu?

9. Pro¢ jste zvolil/a naSe lazné
a) doporuceni znamych/ptatel
b) doporuceni lékate

¢) inzerat v novinach/Casopise
d) webové stranky lazni

f) znam lazné jiz dlouho

e) jiné, prosim dopliite



10. Jak jste u nas spokojeni? Oznamkujte prosim jednotlivé body podle $kolni stupnice, tedy znamkami
1az5s.

uplné castecné Castecné uplné

spokojeny spokojeny nespokojeny | nespokojeny

1 2 3 4

ochota/pfistup

zaméstnancl

pfijimaci kancelar

recepce

obsluha stravovaciho zatizeni

uklid a udrzba pokoji

zdravotnicky personal

1¢kai'sky personal

¢asovani procedur

pestrost stravy

uroven podavani stravy

chutnost stravy

uroven okoli lazenskych

sanatorii a laz. parkt

uroven uklidu

uroven ubytovani

zanrova pestrost kultury

Cetnost kulturnich aktivit

vylety poradané laznémi

sportovni vyuziti

knihovna

sluzby

kavarny




upominkové predméty

prodej tisku

kadetnisctvi

kosmetika

11. Chtéli byste znovu navstivit nase 1azné? Mate zajem, abychom Vs informovali o dalSich nabidkach

pobyta?
a) ano
b) ne

Vase adresa, telefon, e-mail (nepovinna informace):

12. Prostor pro Vase podnéty: Co postadate, co byste privital/a?

Lazné Teplice nad Becvou, a.s., 753 51 Teplice nad Be¢vou €. p. 63

Tel.: 581 687 008, Fax: 581 606 520, marketing@ltnb.cz, www.lItnb.cz


mailto:marketing@ltnb.cz
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