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Abstrakt

Nazev: Navrh marketingového planu Aquaparku Plovarny Hranice na Moraveé

Cile prace:

Hlavnim cilem prace je vytvofit marketingovy plan zaméfeny na hlavni skupiny zakaznika
aquaparku Plovarny Hranice na Moravé. Tvorba tohoto planu, by méla slouzit
k efektivnéjsimu vyuziti sportovniho zafizeni a ke strategickému naplanovani piistupu
k jednotlivym skupinam zakazniki, tzn. déti do 6 let, mladez, studenty, dospélé, seniory,
rodice s détmi do 6 let, ZTP/P, navstévniky kurzl a ostatni navstévniky.

Mezi vedlejsi cile patii identifikace prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek aquaparku,
prozkoumani variant marketingové strategie a ziskdni zpétné vazby na marketingovy mix
od zékazniki aquaparku. Uvedené cile v podstaté navazuji na hlavni cil, tedy maji s timto

hlavnim cilem pfimou souvislost.

Metody:

Od vedeni aquaparku byla ziskana vyro¢ni zprava, dale pak interni smérnice, a také bylo
umozneéno uskute¢néni primarniho sbéru dat se zaméstnanci, ktery mél podobu
polostrukturovaného rozhovoru se tfemi pracovniky aquaparku.

Dale byly pouzity metody analyzy, syntézy, komparace a ankety. Analyza byla provedena
prostiednictvim prostudovani primarnich zdroji informaci, SWOT analyzy a situacni analyzy.
Objektem komparace byly konkurencni subjekty, pii této metodé bylo vyuZzito vefejné
dostupnych udaji z webovych stranek konkuren¢nich aquaparki. Syntéza pak shrnovala
veskeré poznatky (véetné poznatkti z odborné literatury), aby mohlo dojit ke spInéni cila
prace. Anketa méla podobu kratkého prizkumu mezi zdkazniky Aquaparku Plovarny Hranice

na Morave.

Vysledky:

Prostiednictvim provedenych analyz byly zjistény velké nedostatky v oblasti marketingu
tohoto aquaparku. Mezi nejvétsi nedostatky patii nabidka sluzeb, ktera je v soucasné dobé
spiSe zékladni a nijak se neodliSuje od konkuren¢nich aquaparkli. Produktovou nabidku lze
roz§ifit pomoci nékolika novinek - tzv. kryozdna, venkovni sauna Snocnim provozem
a aquazorbing. Dalsi rezervy aquaparku se tykaji nedostate¢ného poctu skupin zakaznikt

navitévujicich tuto plovarnu, ktery by zarugil vyssi piijmy. ReSenim by se mohla stat nova



spoluprace s cestovnimi kancelafemi, které by v ramci ziskani provize doporucily navstévu
aquaparku svym klientim, nebo ji pfimo zatradily do svych zdjezdid. Vibec jako nejvétsi
nedostatek se jevi marketingovd komunikace aquaparku s vefejnosti. V akénim planu jsou
popsana nova opatfeni na vylepSeni této oblasti. Mezi dal$i nedostatky aquaparku patii nizka
kvalita webovych stranek a s tim souvisejici neexistence online rezervace sluzeb. Zaroven
shleddvame rezervy v chybé&jici nabidce balickd vyuzivani riiznych sluzeb za zvyhodnénou
cenu V prostorach aquaparku (napfi. fitness + bazén + masaze + sauna), dale nepfizptisobeni
marketingového mixu seniorum, ktefi by se méli stat hlavni zakaznickou skupinou aquaparku
a to predevSsim Vdopolednich hodinach, kdy je navstévnost aquaparku nizsi.
Z demografického hlediska navic dochazi v Ceské republice ke starnuti populace, coZ bude
v budoucnu znamenat zvysujici se podil starsich obyvatel na celkovém poétu obyvatel CR,

takze 1 z tohoto diivodu by se mél marketing na seniory zamétovat.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, Aquapark Plovarna Hranice na Morave,

situacni analyza, SWOT analyza, akéni plan



Abstract

Title: A marketing plan Aquapark Plovarna Hranice na Morave

Targets:

The main objective is to create a marketing plan focusing on key groups of customers
Aquapark Plovarna Hranice na Morave. Making this plan should serve to more efficient use
of the sports facilities and a strategic planning approach to individual customer
groups - children under 6 years of age, youth, students, adults, seniors, parents with children
up to 6 years, visitors courses and other visitors.

The secondary objectives include identifying opportunities, threats, strengths and weaknesses
waterpark, exploring variations marketing strategies and obtain feedback on the marketing
mix from customers waterpark. The objectives stated in essence, linked to the main objective,

therefore, have the primary objective correlate.

Methods:

By keeping the water park was acquired annual report, as well as internal guidelines, and also
allow implementation of primary data collection with staff who had a form of semi-structured
interview with three staff waterpark.

Others have used the methods of analysis, synthesis, comparison and polls. The analysis was
conducted through studying the primary sources of information, SWOT analysis and
situational analysis. The object of comparison were competing entities, this method has been
used publicly available data from websites competing water parks. Synthesis then gathered all
knowledge (including knowledge from literature) to allow it to meet our goals. Poll took the

form of a short survey among customers Aquapark Plovarna Hranice na Morave.

Results:

Through analyzes performed were identified major weaknesses in marketing this waterpark.
Among the largest shortcomings include offering services which is currently rather basic and
do not differ from competing water parks. Product range can be extended by using several
innovations - called. Kryozona, outdoor sauna-night and aquazorbing. Other reserves
waterpark are related to insufficient number of groups of customers visiting this swimming
pool that would guarantee higher incomes. The solution could be a new collaboration with

travel agencies, which in the course of obtaining the commission recommended a visit to the



waterpark their clients, or directly incorporated into its tours. Even as the biggest problem
seems to be waterpark marketing communication with the public. The action plan describes
the new measures to improve this area. Other shortcomings include a waterpark low quality
websites and the associated absence of online booking services. At the same time we find
reserves in the missing menu packages use different services at a discounted price at the
premises of the waterpark (eg. Fitness + pool + massage + sauna), followed by the mismatch
of the marketing mix for seniors who should become the main customer group waterpark,
especially in the morning, when traffic is lower waterpark. From a demographic perspective is
in addition to the Czech Republic to the aging population, which in the future will mean
an increasing proportion of older people in the total population of the Czech Republic, so for

this reason should be marketing to focus on the elderly.

Keywords:
marketing, marketing plan, Aquapark Plovarna Hranice, situational analysis, SWOT analysis,
action plan
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1. Uvod

Podniky, véetné téch plsobicich v oblasti sportu, v dnesni dobé neustale hledaji nové
prilezitosti pro ziskdni novych zdkazniki, a to za Ucelem posileni vlastni
konkurenceschopnosti a udrzeni stabilni trzni pozice. Velkou pfilezitost pii naplnéni této
ambice predstavuje marketing, protoze klade diiraz na uspokojeni pfani a potfeb zakaznikd,
¢imz ptitahuje jejich zajem o nakup produkti ¢i vyuziti sluzeb dané organizace.

Efektivni realizace marketingové ¢innosti se stava vyzvou pro vSechny spole¢nosti bez

rozdilu. Na dnesSnich vysoce konkuren¢nich trzich uz nelze spolé¢hat na ,,ndhodu®, nybrz
spole¢nosti musi zdkazniky oslovovat a ziskdavat pomoci komplexnich a systematickych
ptistupt. Marketing umozinuje pochopit pfani a potieby zakaznikd, a také na zaklad¢ tohoto
pochopeni ptipravit nabidku takovym zptisobem, aby doslo k jejich ziskani.
Velmi podstatnou roli v tomto procesu hraje marketingovy plan, protoze koordinuje realizaci
vSech marketingovych ¢innosti spolecnosti. Zaroven pii tomto respektuje podobu ostatnich
planti organizace, aby nedoSlo ke vzniku nesrovnalosti a nedokonalosti V podnikatelské
¢innosti organizace. Tato prace se zabyva tématem marketingového pldnu vybraného
sportovniho zatizeni.

Marketing je fenoménem dneSniho trzniho prostfedi. Diivodem jeho vzristajici obliby
organizacim jako takovym. O podstat¢ marketingu vypovida tato definice: Cilem kazdé
spolec¢nosti je vytvorit, ziskat a udrzet zdkaznika. Tento ukol nemulze byt splnén, pokud
nebude vyrobeno, vytvofeno a dodano zbozi, které zakaznici chtéji a ocefuji, a to navic
za podminek, které jsou pro zdkazniky atraktivni (Vastikova, 2014, str. 20).

Na jedné stran€ v trznim prostiedi stoji zakaznik, ktery ma svoje ocekavani. Na druhé
strané organizace, kterd chce zdkaznika ziskat. Pravé tento fakt zjiStuje stale vétSi pocet
podnikll véetné sportovnich organizaci, které¢ zacinaji uplatnovat marketing.

Sportovnim zafizenim se pro ucely této prace rozumi tzv. aquaparky, které v odborné
literatufe nejsou jednoznacné definované. Pro Ucely prace lze za aquapark povazovat objekty
slouzici pro realizaci volnoCasovych aktivit, které nabizeji moznost sportovni aktivity
vV podobé plavani, a které k tomu jesté¢ nabizeji fadu dalSich doprovodnych sluzeb, véetné
vodnich ¢i suchozemskych atrakci. Pojmenovani koupalisté pod nazvem aquapark v praxi
neni nijak regulovano a zavisi na konkrétnim provozovateli, coZ u vefejnosti podnécuje

diskuze o tom, co jesté lze povaZovat za aquapark a co jiz nikoliv.
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Prace se konkrétné zabyva Aquaparkem v Hranicich na Moravé, S jehoz teditelkou
byla domluvena uzka spoluprace. Z tvodnich rozhovorid vyslo najevo, ze vedeni aquaparku
pocituje velké rezervy v oblasti marketingu, proto také vznikla dohoda o zpracovani
marketingového planu v rdmci této prace. Za ucelem zpracovani marketingového planu pak
aquapark poskytnul fadu internich statistik a analyz, z jejichz podoby bylo vychazeno pfti
zpracovani kapitol této prace. Pozadavky aquaparku také ¢aste¢né ovliviiuji podobu hlavniho

cile a vedlejsich cilt této prace.
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2. Marketing

Vyznam a dualezitost marketingu pro jednotlivé trzni organizace jiz byla naznacena.
Nyni tak Ize ptejit k podrobnéjSimu rozboru tohoto pojmu.

Marketing je ,,aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. *“ (Jakubikova, 2013, str. 14).

Tato definice v podstaté potvrzuje vyznam a $iroké pole ptisobnosti moderniho pojeti
marketingu. Akceptaci tohoto pfistupu se marketing stava nejdtlezitéjsi obchodni koncepci
svoji doby a vytvafi situaci, kdy podmifiuje trzni uspéch organizace.

Zaroven se musi marketingova ¢innost spole¢nosti realizovat v souladu s pozadavkem
na ziskovost, tedy uspokojovat piani a potieby zdkaznikli ziskoveé. Marketing se prosazuje
v okamziku, kdy alesponl jedna ze stran potenciadlni obchodni transakce zacina premyslet
o prostredcich, kterymi dosdhne zddouci reakce ostatnich stran. Marketing se stavd uménim
volby cilovych trhit a ziskdvani, udrzeni a rozvoje zdkaznikii pomoci vytvareni, dodavani
a komunikace vyssi zakaznické hodnoty (Kotler, Keller, 2013, str. 35).

Marketing tedy neptinasi pouze ptridanou hodnotu zdkaznikiim, ale nezapomina ani na

zisk pro podnik. Zisk je pro spole¢nosti podminkou k pfeziti, proto nesmi byt v dne$ni dobé
opomenut. Marketing musi najit optimalni bod mezi ziskem a ptanimi zakaznik.
Pivod vzniku marketingu lze vysledovat do doby, kdy doSlo ke vzniku nové a dosud
nepoznané trzni situace. Touto trzni situaci byl pfebytek a nadvyroba, ktera byla zpiisobena
implementaci novych védeckych poznatkli do praxe, primyslovou revoluci, efektivnéjsi
vyrobou a novymi manazerskymi ptistupy. Trh se stal pfesyceny a nabidka zacCala pirevySovat
poptavku (Vochozka, Mula¢, 2012, str. 383).

Tato citace charakterizuje dnesni trzni prostfedi. Pfebytek zplisobuje, Ze existuje tvrdé
konkurenéni prostfedi, ve kterém si mohou zdkaznici volit mezi desitkami riaznych
dodavatell, produktii, sluzeb atd. Pravé vhodna marketingova Cinnost je mulze piesvédcit

K nakupu u daného podniku.

Marketing sluZeb
Postupem ¢asu doslo ke vzniku riznych odvétvi marketingu. To pravdépodobné z toho
diivodu, Ze existuji rizné produkty, o které se zajimaji riznorodi zakaznici. Pro tuto praci je

kli¢ovy marketing sluzeb.
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Uplatnéni marketingu ve sluzbach nevychdzi pouze ze znalosti obecnych podminek
fungovani spolecnosti v daném prostiedi, ale i ze specifickych podminek odvétvi sluzeb
a charakteru sluzeb jako takovych (Zamazalova, 2010, str. 342).

I sektor sluzeb tak patii ke specifickému odvétvi, které vyzaduje vyuziti specifickych
marketingovych pfistupt a nastrojui.

Sluzby jsou samy o sobé vysoce heterogenni a je velmi obtizné je vSeobecné
definovat. Dokonce i tfi zdkladni charakteristiky sluzeb, které se zpravidla uvadi v literatute,
jsou problematické, avSak dala by se mezi né zatfadit nehmatatelnost a interakce
se zakaznikem (Lowendahl, 2005, str. 26).

Marketing sluzeb je ovlivnén zejména vlastnostmi sluzeb, kterych je celkem pét,
a sice: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.
Nehmotnost se vykazuje tim, Ze sluzby nelze jednoduSe vystavovat, a ani zdkaznik si je
nemiize prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se jich dotknout. Neodd¢litelnost se
projevuje tim, Ze sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele (stroje ¢i Cloveka). Specifickym
rysem marketingu sluzeb je tak interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem. Proménlivost je
dalsi vyznamnou charakteristikou sluzeb a znamena, ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde,
jak a kym jsou sluzby poskytované. Pouze slozit¢ 1ze zarucit, ze stejna sluzba bude provedena
dvakrat naprosto ve stejné kvalité. Pomijivost Sluzby znamend, ze sluzby nemohou byt
uskladnéné pro pozdéjsi pouziti nebo pro pozdéjsi prodej. Absence vlastnictvi spociva v tom,
ze sluzby nelze vlastnit (Kotler, 2007, str. 707-719).

Marketing sluzeb musi na uvedené vlastnosti reagovat. Podniky musi pocitat s tim, ze
zékazniky nepiesvedci k nakupu napiiklad obal produktu ¢i stejné kvalita produktu, protoze
u sluzeb takové vrstvy produktu neexistuji, ale sluzby maji i vyhody. Nutnost interakce
zékaznika s poskytovatelem vytvari prostor pro snadnéj$i budovani vzajemnych vztahli a vede
k efektivnéj$imu zkoumani nakupniho chovani a piesvédCovani. Vyuziti marketingu sluzeb

a jeho zéasad tak vede k lepSim hospodaiskym vysledkiim.

Marketingové Fizeni

Pojem marketingového fizeni je Siroky a miZe znamenat fadu ¢innosti. Jak naptiklad
napovida tato citace:
Marketingové Fizeni chapeme jako soubor Ccinnosti a nastrojii vedoucich k vytvareni
a udrzovani dlouhodobych vztahii se zakaznikem tak, aby firma mohla efektivné plnit své vize
a cile. Za soubor cinnosti se povazuje predevsim proces planovani, realizaci a kontroly. *

(Vochozka, Mulac, 2012, str. 383)
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Planovani, realizace a kontrola jsou klicovymi souc¢astmi marketingu. Z logického
pohledu na sebe vSechny fize navazuji a nemohou bez sebe efektivné existovat.
Marketingovy plan nemuize byt oznacen za Uspésny v ptipadé, ze nedojde ke kontrole tspechu
jeho realizace apod. Kli¢em k marketingovému tspéchu je vytvoteni dlouhodobého vztahu se
zakaznikem. Pouze timto zptisobem miize naplnit svoje cile a vize.

Podstata marketingového prostiedi a jeho neustalé zmény kladou pozadavek na to, aby
se marketingové tizeni stalo nepfetrzitym procesem. V dnesni dobé musi kazda organizace
uvazovat nad svoji budoucnosti a vyhledavat moZznosti a cesty budouciho rozvoje
V podminkach dynamicky se rozvijejiciho a méniciho prostfedi. V konkuren¢nim boji vitézi
pouze subjekty, které nejlépe dokézou predvidat budouci vyvoj a reagovat na n¢j vcas, tedy
provadét zmeény. Nezbytnou soucasti strategického tizeni je porozuméni trhiim a zakazniktim.
Tento zplisob fizeni je strategickym marketingovym fizenim (Vastikova, 2014, str. 30).

Uvedena citace v podstaté potvrzuje vySe uvedené skutecnosti o vyznamu a tuloze
marketingu, nutnosti jeho vyuziti, ¢i porozuméni trhiim a zakaznikiim. Velky vyznam pak ma
marketingové planovani, které stoji na zacatku cesty organizace K uspéchu, protoze obsahuje
uvahy nad budoucnosti spolecnosti a hledd moZnosti pro vyuziti nejvhodnéjSich trZznich

prilezitosti, a to vS§echno ve velmi nestalém a naro¢ném trznim prostiedi.
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3. Marketingovy plan

Pravdépodobné nejpodstatnéj$i cinnosti marketingového planovani je vytvofeni
marketingového planu. Nejprve je ovSem nutné pojem marketingového planovani podrobnéji
charakterizovat.

Prvni fazi marketingového fizeni je marketingové planovani, které si klade za cil
analyzu situace a prostiedi, ve které spolecnost svoji ¢innost realizuje. Pozornost se soustiedi
i na sortiment, tvorbu cili a strategii pro jejich dosaZzeni, poptipadé¢ navrh realizace
marketingovych programi a dalsi nalezitosti (Vochozka, Mula¢, 2012, str. 384).

Marketingové planovani tak v podstaté shrnuje aktualni situaci spole¢nosti, ale také se
snazi najit optimalni prostor pro jeho dalsi rozvoj.

Marketingové  planovani patfi k nejvyznamnéjSim  dovednostem  kazdého
marketingového pracovnika. Vystupem marketingového planovéni je formalni dokument —
marketingovy plan (Karlicek, 2013, str. 234).

Planovani patii k nejdillezit€jSim ¢innostem kazdého manaZera. Vystupem kazdého
planovani je potom plan, ktery obsahuje zakladni informace o tom, jakym zptisobem, chce
organizace dosahnout svych cili. Pravé marketingovy plan je klicem k napInéni
podnikatelského planu ¢i zaméru (Westwood, 2013, str. 1).

Marketingovy plan patii k funkénim planim spolecnosti, kde slouzi jako zakladni
nastroj pro fizeni a koordinaci marketingového tsili. Zpravidla je nutné, aby organizace
vypracovala marketingovy plan pro kazdou vyznamnou oblast svoji marketingové Cinnosti.
Marketingovy plan je hlavnim nastrojem pro kritickou analyzu situace, ale i pro definovani
zévazku pro budoucnost (JuraSkova, 2012, str. 158).

Marketingovy plan se stava nutnosti pro kazdou organizaci, ale také pro kazdou
¢innost organizace, protoze je nastrojem pro fizeni a koordinaci marketingového snazeni.
V praxi muze nastat situace, kdy dojde ke ztratam spole¢nosti, protoze bude realizovat
ruznorodou marketingovou ¢innost pro svoje riizné produkty. Namisto toho by se m¢l snazit
integrovat jednotlivé aktivity, aby ziskal synergicky efekt. Tvorba podrobného
marketingového planu pro vSechny produkty muze pfinést novy pohled na marketing
a moZnosti propojeni jednotlivych aktivit pro propagaci riznorodych produktu.

Klicovym vystupem marketingového planovani je vypracovani strategického
marketingového planu, ktery charakterizuje cilové trhy a hodnotové propozice podniku podle

analyzy nejlepS$ich trznich ptilezitosti (Jakubikova, 2013, str. 86).
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rozvoje spolecnosti a posileni jeho trzni pozice. Tato se posili tim, ze dojde k realizaci
skute¢né efektivnich aktivit. Efektivni aktivity jsou podlozené planem, ktery definuje cilové
trhy a jejich vlastnosti a dovednosti.

Marketingovy plan mtize byt zpracovan pro jednotlivé kategorie produktl, znacky,
nové produkty, trzni segmenty, geografické trhy a vyznamné zékazniky. Jeho podrobna
specifikace se zamétuje na urceni toho, kde budou umisténé marketingové zdroje, kdo, co,
kdy a pro koho uskute¢ni z hlediska dosazeni planovanych cilti (Juraskova, 2012, str. 158).
Pokud organizace prodava vice produkti, tak musi vytvofit i vice marketingovych pland,
které nasledné shrne do jednoho celku — strategického marketingového planu.

I dobre sestaveny, hodnotné vypracovany marketingovy plan nemusi byt zdarukou
uspéchu. Selhat lze v jeho realizaci. Proto je potrebné jiz v prithéhu pripravy planu zvazovat,
jak bude plan realizovan — marketingovi pracovnici prubéziné sleduji napliovani planu.
Pokud dochazi k odchylkam, musi hledat jejich pricinu. Ta miize spocivat v chybné
vypracovaném planu, v nedostatecném vyzkumu, v protichiidnych zdmérech v segmentaci,
targetingu, positioningu c¢i v nedostatecném propojeni prvki marketingového mixu.
(Jakubikova, 2013, str. 88)

Z tohoto vyplyva, ze uz v pribéhu planovani musi byt zvazované dalsi souvislosti
spojené s realizaci a kontrolou marketingového planu. Jak uz bylo uvedeno, tak vSechny faze
marketingového fizeni na sebe navazuji a musi spolu souviset. Jedna chyba ve fazi
marketingového planovani tak muize v podstaté zkazit vSechny ostatni kroky. Nutnosti je
vyhnout se zejména zakladnim chybam, které ptedchozi citace uvadi.

V podstaté plni marketingovy plan ¢tyii zakladni funkce. Prvni z nich je skutecnost, ze
slouzi jako prostiedek komunikace. V radmci druhé funkce umozinuje delegovat pravomoci. Za
tfeti se jedna o prostiedek koordinace. A kone¢né je prostiedkem alokace (Zamazalova, 2010,
str. 30).

Vsechny funkce jsou pro organizaci efektivni, coz potvrzuje velky vyznam
marketingového planu. Samoziejmé plati, Ze je musi organizace efektivné vyuzivat. Zakladem
je komunikace v organizaci. Marketingovy plan jasn¢ shrnuje budouci zaméry, s kterymi
seznamuje vSechny zajmové osoby ve spolec¢nosti. Zaroven piehledné urcuje odpovédnosti
a pravomoci jednotlivych zaméstnanci za realizaci marketingového planu. Dtlezita je
samoziejm¢& 1 koordinace, jejimZ prostfednictvim lze snadnéji urcit Ukoly jednotlivym
pracovnikiim, sledovat jejich plnéni a kontrolovat jejich snazeni. Alokace pak urcuje vyuziti

zdroju, které ma podnik pro realizaci marketingového planu k dispozici. UZ pfi tvorbé planu,
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tak ziskava prehled o potfebé financnich, persondlnich, casovych ¢i administrativnich zdroju.
Timto je marketingovy plan pfinosem pro vSechny dalsi fdze marketingového fizeni.
Struktura marketingového planu vétSinou sestava z manazerského shrnuti (stru¢ného shrnuti),
situaéni analyzy, definice marketingovych cili, navrhu marketingové strategie,
marketingového mixu, rozpoctu a ¢asového planu (Karli¢ek, 2013, str. 234).

Obsah marketingového planu neni jednozna¢né urcen, protoze kazda organizace je
odlisna a ma odlisné potieby (i Vv oblasti marketingu), ale ve vétSinou se vyuziva uvedené
struktury marketingového planu.

Dulezitou podminkou efektivniho zpracovani marketingového planu je zajisténi stavu,
kdy bude zpracovan pro kazdou vyznamnou oblast marketingové Cinnosti. Obvykle se jedna
o oblast produktu (v¢etné jeho ptipadnych modifikaci), pozici znacky na trhu a jeji vnimani,
oblasti novych produkti v souvislosti s jejich uvedenim na trh, definovani segmentt trhu
a specialnich zakaznikli (na trhu B2B). Dilezité je 1 podminka flexibility (Zamazalova, 2010,
str. 31).

Tato definice pak blize pfedstavuje zdkladni obsah toho, co by mél marketingovy plan
obsahovat, a to bez ohledu na obecné nazvy jeho kapitol. Reseni produktu je nutnosti, protoze

tento je zakladem nabidky organizace.

3.1. Vize, poslani spolecnosti

Vize a poslani jsou dal§i nezbytnou kapitolou marketingového planu, protoze definuji
zékladni podobu jeho budoucnosti (z pohledu vrcholového managementu ¢i vlastnika
spole¢nosti).

Vize budouciho stavu podniku je na zaklad¢ dynamické strategické analyzy vytvoiena
piedstava a vile pozménit podnik k dosazeni v dlouhodobém horizontu urcitého tspésného
cilového stavu organizace, a to dosahovanim konkurenceschopnosti v globalnim prostiedi,
kvalitativné urcenych novych dlouhodobych cilii. Vize podniku stru¢né, jasné, srozumitelné
definuje podstatu dlouhodobych inovaci a cilovy stav, k némuz sméfuje usili podniku
(Martinicova, Kone¢ny, Vaviina, 2014, str. 83).

Marketingovy plan nemiize vzniknout bez identifikace toho, jak ma vypadat
budoucnost spolecnosti, protoze pak nelze stanovit zadouci strategické marketingové cile.
Dalsi vyhodou vize a poslani je skutecnost, Ze nuti tviirce marketingového planu k zamysleni
se nad tim, kam se chce spole¢nost v budoucnosti dostat — naptiklad, jestli bude muset

vstoupit na nové trhy? Pak se marketingovy plan vytvari snadnéji.
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Vize by méla spliovat nasledujici pozadavky (Fotr, 2012, str. 35):

e Vizi je nutné formulovat z mnoha pohledd tak, aby doslo k vytvofeni jednotného
a kompromisniho feseni, které neptivede podnikatelsky subjekt do probléml.

e Vize musi definovat soucasny a budouci stav, aby bylo patrné, jakou zménou musi
v budoucnosti spole¢nost projit za i¢elem ziskani konkurenceschopnosti.

e Vize by méla byt zdkaznicky orientovana a zaméfit se na uspokojeni potteb zakaznikd.

e Vize by méla deklarovat socialni politiku spolecnosti (tedy odpoveédnost vuci
zékazniklim, zaméstnanctim, ekologickému prostiedi atd.)

e Formulace komponent by méla byt od pocatku natolik ptfesnd, aby bylo mozné na
zéklad¢ zptesiujicich informaci zjiSténych b&hem procesu tvorby strategického
zdmeéru provést jeji korekcei.
| tvorba vize ma tedy sva pravidla, ktera by meéla spole¢nost dodrzovat.

Z marketingového pohledu je dilezité, Ze je nutné vizi zaméfit pro zédkaznicky a orientovat se
na uspokojeni potieb zakaznikti. Timto se pak zvySuje i efektivnost marketingového planu.

,, Vedeni podniku o vizi jedna s odborniky i se zaméstnanci tak, aby mohli iniciativné prispéet
K jejimu stalému zdokonalovani, konkretizaci a uskuteciiovani v ménicich se podminkdch.
Ztotozneni vSech zaméstnancii s vizi je vyznamnym motivacnim faktorem dosazZeni spolecnych
cilii. Vize je zakladem pro urcovani cilii podniku. “ (Martinicova, Kone¢ny, Vaviina, 2014,
str. 83)

Poslanim sdé€luje spolecnost svym zaméstnanciim a svému okoli primarni ucel svoji
existence a cestu, kterou chce tohoto ucelu dosdhnout. Poslani vyjadiuje hodnoty organizace,
které maji sdilet vSichni jeji zaméstnanci. Proces vytvoieni poslani ovliviiuji faktory v podobé
(Vastikova, 2014, str. 45):

e Sektor, ve kterém organizace realizuje svoji ¢innost (soukromy ¢i veiejny).

e Historie organizace a jeji soucasna image.

e Faktory vyskytujici se v externim a internim prosttedi organizace.

e Klicové ptilezitosti a hrozby v externim prostiedi organizace.

e Dostupnost zdroja (lidskych i financ¢nich).

Poslani je pak dal$i soucasti marketingového planu, kterou je nutné formulovat, a ze
které pak budou tviirci vychazet. Poslani v podstaté shrnuje zdkladni situaci organizace a jeji
budouci zdméry, a z tohoto pak musi marketingova ¢innost vychazet.

Poslani spole¢nosti v podstaté vymezuje odpovédi na tti zakladni otazky (Fotr, 2012, str. 34):

e Jaky smysl bude mit podnikani spole¢nosti?
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e Cim bude spole¢nost jedine¢na a pro koho budou jeho produkty uréené?
e Ceho bude chtit organizace dosdhnout?

Odpovédi na uvedené otdzky musi spolecnost do svoji marketingové cCinnosti
reflektovat, takze musi byt i obsahem marketingového planu. V opacném ptipadé neni mozné
zaruCit, ze dojde ke spInéni poslani.

Zatimco poslani oznamuje diivod existence spolecnosti tak, aby jej pochopili vSichni
zaméstnanci a dal$i osoby, tak vize poslani zpfesiiuje o predstavu budouciho podnikani
spole¢nosti a zprihlediuje sméry jejiho vyvoje (Fotr, 2012, str. 34).

Toto tvrzeni tak shrnuje rozdily mezi vizi a poslanim. Pro marketing je pfinosné;si poslani,
jehoz prostiednictvim lIze ziskat pfedstavu o nutnych marketingovych ¢innostech, které
V kone¢ném diisledku povedou k dosaZeni Zadouciho stavu (ptfedstavy o budoucim podnikani

spolecnosti).

3.2. Situacni analyza

Dalsi podstatnou nalezitosti marketingového planu je situacni analyza. Nasledujici

definice ptinasi zakladni pfehled o vyznamu situacni analyzy pro marketingovy plan.
Situa¢ni analyza je metodou pro vSeobecné zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti, a to jak
vnéjSiho prostiedi, tak 1 vnitfniho prostiedi spoleCnosti. Vnéjsi prostiedi ma podobu
makroprostiedi a mikroprosttedi, ve kterém spoleCnost realizuje svoji ¢innost. Vnitini
prostiedi sestava napiiklad z kvality managementu a zaméstnanci, strategie spolecnosti,
finan¢ni situace, vybavenosti, historie, umisténi a dalSich prvka (Jakubikova, 2013, str. 94).

Z toho vyplyva, Ze bez realizace situacni analyzy v podstaté¢ neni mozné piipravit
zivotaschopny marketingovy plan. Bez znalosti vnéjSiho a vnitiniho prostfedi neni jasné, jaké
marketingové cile si ma spole¢nost stanovit, resp. jestli bude jejich splnéni vibec mozné
realizovat.

Situaéni analyza shrnuje nejdilezit€j$i informace o cilovém trhu. Na zékladé¢ jejich
definice a poznani mohou marketéfi vytvofit marketingovou strategii (Karli¢ek, 2013,
str. 235).

| tato definice v podstaté podtrhuje dulezitost situacni analyzy pro marketingovou

¢innost spole¢nosti.

Marketingové makroprostiedi a jeho analyzy
., Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013, str. 99)
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Makroprostiedi ovliviiuje ¢innost spole¢nosti velmi vyrazné, a to i piesto, Ze opacny vliv zde
prakticky neexistuje. Kazdd organizace se musi zamyslet nad vyvojem faktord, které se
V tomto prostoru nachazeji, aby se dokazal pfipravit na rtizné varianty vyvoje.

Nejvyuzivangj$i analyzou pro popsani marketingového makroprostfedi je PEST
analyza, ktera se zabyva politicko-pravnimi souvislostmi, ekonomickymi souvislostmi,
socialné-kulturnimi faktory a technologickymi vlivy, které ptisobi na vSechny podnikatelské
subjekty na daném trhu (Karli¢ek, 2013, str. 35).

Analyza PEST v podstaté¢ shrnuje vSechny klicové oblasti makroprostfedi, které
organizace v dnesni dob¢ ovliviuji.

Mezi faktory pro zkoumani v ramci PEST analyzy se mize zafadit naptiklad (Fotr, 2012,

str. 305):

e Politicko-pravni prostiedi — vliv platné legislativy a vladni politiky na strategicky
zamér podniku (naptiklad danové zakony, investi¢ni pobidky, stabilita vlady, vyvoj
statniho rozpoctu, ochrana soukromého vlastnictvi, obchodni pravo atd.)

e Ekonomické prostiedi — makroekonomické udaje a trendy jejich vyvoje (naptiklad
ménové kurzy, inflace, urokové sazby, vyvoj hrubého doméciho produktu, ceny
jednotlivych komodit, primérné mzdy a jejich vyvoj atd.)

e Socialni prostfedi — v€etné demografickych faktorii (naptiklad socialni programy pro
rizné skupiny obyvatelstva, mobilita pracovni sily, slozeni obyvatelstva, véku
obyvatelstva, vzdélanostni struktury atd.)

e Technologické prostiedi — technologicka Groven v misté produkce vyrazné ovliviiuje
uspésnost strategického zaméru (zkouma se tempo vyvoje technologii, rozsah
provadénych inovaci, vyvoj cen ptirodnich zdrojt, ptistup k datiim a informacim atd.),
zde se zarazuji 1 ekologické faktory (typu vnimani ochrany zivotniho prostfedi, diirazu

na obnovitelné zdroje, prosazovani trvale udrzitelného rozvoje apod.)

Politické a pravni regulace mohou velmi negativné ovlivnit spole¢nost. Napiiklad se
zvysi danové zatizeni, nebo dojde k zakazu prodeje nekterych produktd a sluzeb. Na druhou
stranu pfilezitost mohou piedstavovat investi¢ni pobidky a podobné intervence. Ptilezitosti
a hrozby muze vytvafet i ekonomické prostiedi, ve kterém muize dojit k poklesu
makroekonomické vykonnosti, kterd se projevi nedostatkem kupni sily. Nebo muize dojit

vvvvvv

n¢hoz miZe spolecnost aktivné upravovat svilj marketingovy mix (napiiklad pii starnuti
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populace vyvijet produkty vhodné pro starSi osoby atd.) K tomu vSemu miize napomoci

i technologicky vyvoj v daném prostiedi.

Marketingové mikroprostiedi a jeho analyzy

., Marketingové mikroprostredi (odvetvi, ve kterém firma podnika) nebo také
mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné
ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013, str. 102)

V marketingovém mikroprosttedi uz se nachazi faktory, které miiZze aktivné spolecnost
ovlivnit. Marketingovy plan mutze pocitat stim, Ze lze plsobeni téchto faktord Iépe
piizpisobit potfebam spolecnosti.

Klicovym faktorem marketingového mikroprostedi je konkurence, kterou lze podle
Porterova modelu péti konkurenénich sil, chapat v Sir§im kontextu, kdy tento zahrnuje nejen
stavajici pfimou konkurenci, hrozby vstupu novych konkurentti, ale také hrozby substituti,
vyjednavaci silu zdkaznikl a dodavatel (Karlicek, 2013, str. 47).

Marketingovy plan tak nesmi opomenout zejména konkurenci, kterd ptedstavuje
nejvyrazngj$i hrozbu pro organizaci. Na druhou stranu poznani konkurentti umoziuje vyuzit
jejich slabych stranek pro ziskani jejich zakaznikt.

Konkurence a jeji sila je nejvyznamnéjSim faktorem ovlivilujicim ziskovost
spolecnosti, a také schopnost spolecnosti prezit na trhu. Z obecného hlediska plati, ze nejveétsi
riziko ptfedstavuje konkurence s nejvétSim podilem na trhu (protoze ma vétSinou nejvetsi

zdroje a zkuSenosti), ale na druhou stranu zalezi, také na dalsich okolnostech (Luther, 2011,

str. 35).

Interni prostredi spolecnosti a jeho analyzy

Interni prostiedi spoleCnosti mize byt zkoumdno s vyuzitim celé fady riznych
internich analyz, kdy je jejich cilem objektivni zhodnoceni soucasné¢ho postaveni spolecnosti,
ale také posouzeni jeho potencidlu pro rozvoj (Fotr, 2012, str. 43).
Poznani interniho prostfedi vede k tomu, Ze spoleCnost lépe dokaze zhodnotit vlastni
schopnosti pro vykon marketingového ¢innosti a marketingového planovani. Interni analyza

tak slouzi pro posouzeni jeho potencialu pro rozvoj.

3.3. SWOT analyza

SWOT analyza pak shrnuje zdkladni poznatky ziskané marketingovou situaéni

analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.
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Utelem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry je soucasna strategie
spole¢nosti schopna vyrovnat se zménami, které nastavaji v externim prostiedi. Tato analyza
identifikuje silné a slabé stranky spole¢nosti (nachazi se v internim prostiedi organizace),
a také prilezitosti a hrozby (nachdzi se v makroprostfedi a mikroprostiedi). Silné stranky
ve kterych se organizaci nedafi nebo je organizace nedéla dobte (ostatni organizace je umi
Iépe). Prilezitosti mohou v budoucnosti zvySit poptavku, 1épe uspokojit zakazniky nebo
ptinést organizaci uspéch. Hrozby definuji skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou snizit
poptavku nebo zapficinit nespokojenost zakaznikti (Jakubikova, 2013, str. 129).

Vsechny uvedené faktory (silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby) musi

spolecnost identifikovat a reflektovat ve své strategii. V opacném piipad¢ pak nebude schopen
flexibiln€ reagovat na zmény trzniho prostiedi a nedosédhne trzniho uspéchu. Ptitom plati, ze
podoba téchto faktort je rliznoroda a jejich vliv nelze doptedu plnohodnotné odhadnout.
Silné a slabé stranky ptsobi jako pozitivni, resp. negativni faktory, které mohou byt snadnéji
zménéné organizaci (tedy i marketingem), protoze se nachazi v internim prostfedi organizace.
Zatimco piilezitosti a hrozby se nachazeji v externim prostiedi a organizace je nemohou
bezprostiedné ovlivnit (Karli¢ek, 2013, str. 235).

Pti identifikaci faktorG pro SWOT analyzu se kazdd organizace setkdva bud’
s negativnimi, nebo pozitivnimi faktory, ale také s faktory, které I1ze jednoduse ovlivnit, popf.
s faktory, které ovlivnit viibec nelze.

Sestaveni SWOT analyzy se miize zdat jako velmi jednoduché, az trividlni, ale
Vv podnikové praxi Casto nastava situace, kdy jeji vystupy marketingovému planovani
nepiispivaji zadnou hodnotou, protoze odpovédni pracovnici neumi tento nastroj dobrie
ovladat. Mezi Casté chyby patii uvadéni nerelevantnich faktort do SWOT analyzy (jejich
velky pocet), diiraz pouze na soucasnou pozici podniku (nerespektuji se trendy vyvoje),
nerespektovani konkurence (silné a slabé stranky nereflektuji konkurencni subjekty) apod.
(Karli¢ek, 2013, str. 235-236)

Tvorba SWOT analyzy pro potfeby marketingového planovani patii mezi klicové
kroky, tedy rozhodné¢ nesmi byt podcenéna. Pravé naopak. SWOT analyza poskytuje
informace strategického vyznamu. Samoziejmé pouze za piedpokladu, Ze je sestavena

spravné.
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3.4. Marketingové cile a cilové trhy

., Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni

marketingové zamery, soubor ukoli, které se vztahuji k produktum a trhim, a firma

predpoklada, ze budou splneny béhem urcitého casového obdobi.* (Jakubikova, 2013, str.

156)

Marketingové cile spolecnosti jsou dalsi ze stézejnich ¢asti marketingového planu.

Bez jejich existence nelze sméfovat marketingové snazeni zddoucim smérem a vytvaret

podminky pro efektivni uplatnéni marketingové ¢innosti. Marketingové cile vSak musi byt

provazané s Ostatnimi cili spole¢nosti, aby nedoslo ke vzniku nesrovnalosti a problémii.

V podnikové praxi se k nejcastéjSim cilim fadi nésledujici (Vochozka, Mula¢, 2012, str.

392):

Navyseni trzni hodnoty pro majitele spole¢nosti — vV sou¢asném trznim prostiedi se
Maximalizace zisku — spole¢nost se zde soustiedi na navySeni ziskli z provozni
¢innosti. Nejcastéji se vyskytuje u malych spole¢nosti a jednotlivct.

Maximalizace obratu — spole¢nost se snazi maximalizovat sviij obrat, coz muze
realizovat prostfednictvim zvySeni ceny nebo trzniho podilu.

Navyseni fyzického objemu prodanych vyrobkii — spolecnost zvysi fyzicky objem
vyroby, ale zaroven snizi cenu jednotlivych produkta.

Pteziti — spolecnost tento cil voli v ¢asech krize ¢i recese.

Kazda spole¢nost ma dostatek moznosti k tomu, aby si ptizplisobil marketingové cile

svym zajmim. Jejich podoba musi odpovidat trzni situaci, ale také moznostem organizace.

K tomu je jesté nutné zajistit, aby doslo k naplnéni dalSich pozadavk na cile.

Za Ucelem zajisténi efektivity se cile musi vyznaCovat urcitymi pravidly, které lze

shrnout zkratkou SMART. To znamena, ze maji byt (Jakubikova, 2013, str. 27):

Specifické — naptiklad v uréeném mnozstvi nebo kvalité.

Mg¢titelné — naptiklad vyjadieni, jak velky podil trhu, chce spolecnost ziskat.
Akceptovatelné — musi jej akceptovat vSichni zaméstnanci a ostatni lidé, ktefi se maji
jeho splnéni podilet.

Realné — jsou stanovené cile dosaZitelné a nejsou pifehnané naro¢né?

Terminované — musi byt definované casové etapy pro sledovani plnéni.
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Uvedené podminky jsou pro tvorbu cilli stéZejni, protoze napiiklad nelze plhit cil,
ktery neni konkrétné specifikovan nebo ¢asové ohranic¢en. Vyuziti metodiky SMART ma sviij
vyznam a je nezbytnou soucasti tvorby marketingového planu. Dalsi text uz se zabyva
cilovymi trhy.

Cileny marketing je kompromisem mezi marketingem individudlnim a hromadnym.
Pfi individudlnim marketingu se spole¢nost snazi ptizpiisobit jednotliveiim, coz sebou nese
vysoké naklady. Pfi hromadném marketingu pak organizace oslovuje vSechny zakazniky bez
rozdilu, coz je zpravidla velmi neefektivni. U cileného marketingu dochézi k rozdéleni vSech
kupujicich na daném trhu do urcitych skupin podle danych kritérii. Timto vznikaji segmenty,
které zahrnuji kupujici s podobnymi pottebami, chovanim a dal$imi charakteristikami
(Karlicek, 2013, str. 104-105).

SpoleCnosti maji tadu pfilezitosti k tomu, jakym zplsobem oslovit potencidlni
zékazniky. V podstaté¢ se rozhoduji o kombinaci uplatnéni individualniho a hromadného
marketingu. Kazdy z téchto ptistupt ma svoje vyhody a nevyhody.

,,Proces rozdéleni trhu na jednotlivé zakaznické segmenty je oznacovan jako tzv.
segmentace. Proces vybéru segmentii, na které se chce firma zamérit, je oznacovan jako tzv.
targeting. Posledni, treti fazi cileného marketingu je tzv. positioning. Jedna se o proces, pri
kteréem se firma snazi ovliviiovat, jak ma byt jeji produkt (resp. jeji znacka) cilovym
segmentem kupujicich vnimana. *“ (Karlic¢ek, 2013, str. 105)

Teémito pojmy (segmentace, targeting, positioning) se vice zabyva dalsi ¢ast prace.

Segmentace

Segmentace rozdé€luje trh na jasné definované skupiny. Kazdd z téchto skupin se
nazyva segmentem a je tvofena zdkazniky sdilejicimi podobné potieby a piani. Ukolem
spole¢nosti je potom identifikovat vhodny pocet a povahu trznich segmentt, a rozhodnout, na
které zacilit svoje aktivity. Podle segmentace pak musi dojit k Upravé marketingového
programu, aby odrazel odli$nosti zakaznika (Kotler, Keller, 2013, str. 252).

Segmentace umoznuje rozliSeni trznich segmenti a snadnéjSi osloveni klicovych
skupin zakaznikli. Pokud organizace nerealizuje hromadny marketing, tak se segmentace
stava velmi dileZitou soucasti kazdého marketingového pocinani.

K zédkladnim zpisoblim segmentace patii geografickd segmentace, demograficka

segmentace, psychografickd segmentace, behavioralni segmentace (Jakubikova, 2013, str.
162).
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Demografickd segmentace rozd€luje trh podle veékovych skupin, velikosti rodiny
zakaznika, jeho zivotniho cyklu, pohlavi, pfijmu, zaméstnani, vzd€lani, vyznani, rasy,
generace, narodnosti ¢i spole¢enské tiidy (Kotler, Keller, 2013, str. 254).

Geograficka segmentace rozdé¢luje zakazniky do skupin podle oblasti, ve kterych ziji
(naptiklad kontinent, stat, region, kraj, mésto atd.) Psychografickd segmentace se vSima
aktivit, zajmt a nazort potencidlnich zakaznikt (Jakubikova, 2013, str. 162).

Podstatou behaviordlni segmentace je rozdéleni skupin zakaznikl podle jejich znalosti
o vyrobku, postoju k vyrobku, ptistupu k pouzivani vyrobku nebo reakce na vyrobek (Kotler,
Keller, 2013, str. 265).

Kazda organizace ma dostatek pfilezitosti pro realizaci segmentace, protoze muze
rozdé€lovat zakazniky do skupin podle Siroké tady kritérii. Tento pfistup pak umoziuje
vytvotfeni povédomi o cilovém trhu, na ktery se miize organizace sousttedit. V tomto piipade

uz tak ptichazi prostor pro targeting.

Targeting

Targeting spociva v rozhodnuti o tom, které trzni segmenty jsou pro spole¢nost
potencialné zajimavé, a na které se zaméti. Soucasnym trendem je vyhledavat stdle mensi
a lépe definované cilové skupiny, na které se zaméfi pozornost spolec¢nosti (Kotler, Keller,
2013, str. 269).

Tento piistup Ize velmi snadno pochopit. Pti detailnéjsi znalosti zédkaznika je vétsi
pravdépodobnost, ze spolecnost pochopi jeho ptani a potieby, takze mu ptipravi produkt,
ktery bude 1épe vyhovovat jeho pozadavkiim a ptanim.

Pti hledani vhodnych trznich segmenti musi spolecnost reflektovat atraktivitu daného
segmentu a vlastni moznosti. Atraktivita se posuzuje z hlediska velikosti segmentu, tempa
jeho rustu, ziskovosti, ale i podle dalSich strukturalnich faktord (konkurence, pozice
odbeératelli, pozice dodavatelti atd.) Vlastni moznosti spoleCnosti 1ze zkoumat prostiednictvim
analyzy silnych stranek spole¢nosti (Kotler, 2007, str. 484).

Timto je patrné provazani jednotlivych ¢asti marketingového pldnu. Targeting mlize
navazovat na SWOT analyzu, kterd zase reflektuje situaci v internim a externim prostiedi
organizace. V kazdém ptipadé targeting pomaha identifikovat potencialné nejvynosnéjsi

skupinu zédkaznikd.

26



Positioning

Positioning je urceni postaveni, které produkt zaujima v o€ich zdkaznik v ramci
porovnani produktu s produkty konkurentl. V podstaté positioning predstavuje zpusob,
kterym chce byt spole¢nost vnimdna Vv mysli spotiebitele. Dale pak moznost vymezeni
se proti konkurenci ¢i dal$im zdjmovym skupindm (dodavatelim, odbératelim,
spolupracujicim spolecCnostem). Pii vybéru strategie positioningu jde o identifikaci
a stanoveni moznych konkuren¢nich, volbu spravnych konkurenénich vyhod a volbu celkové
strategie positioningu (Jakubikova, 2013, str. 170-171).

Efektivni umisténi sluzby na trh (positioning) vyzaduje, aby doslo k provedeni SWOT
analyzy, dale pak k vyhodnoceni moznosti pfedstaveni sluzby na trhu, k vybéru nejlepsi
moznosti odpovidajici image a predstavam organizace, ale také k sestaveni planu
marketingového mixu, ktery bude odpovidat tomu, jak chce spolecnost sluzbu piedstavit
vybranému segmentu zékaznikd (Vastikova, 2014, str. 56).

., Positioning zacina u produktu, kousku zbozi, sluzby, firmy, instituce nebo i osoby.
Avsak positioning nespociva v tom, CO S produktem délate. Positioning spociva v tom, cO
Snim délate v mysli pripadného zakaznika. To znamend, Ze umistite produkt v myslich
potencidlnich zakazniku. *“ (Kotler, 2007, str. 504)

Marketingovy plan nesmi opomenout positioning, ktery ma sviij vyznam zejména
V ptipad¢, ze na trhu existuje vetsi pocet velmi podobnych produkti. Pravé v takovém piipadé
musi zaujmout produkt urité misto v myslich zakaznikli, aby se od ostatnich produkta
nalezité odlisil. Podkladem pro positioning musi byt vysoce kvalitni marketingovy plan, ktery
optimadln¢ skloubi zdméry spolecnosti S pozadavky zdkazniki (a pfitom bude respektovat

1 dalsi nalezitosti marketingové situace).

3.5. Marketingova strategie

., Marketingova strategie — marketingova logika, s jejiz pomoci hodld podnikatelska
Jjednotka dosahnout svych marketingovych cilii. “ (Jakubikova, 2013, str. 172)

Ve své podstat¢ marketingové strategie definuji, na které segmenty trhu se ma
spole¢nost zaméfit, jakou strategii v ramci marketingového mixu zvolit, ale také jakou pozici
produktu ¢i znacky na trhu vytvotit (Zamazalova, 2010, str. 27).

Marketingova strategie spolecnosti tak vyuziva vSech relevantnich informaci, které se
podafilo nashromazdit v dosavadnim pribehu zpracovani marketingového planu. Strategie je

odvozena od cill, ale také od toho, jaké se spolecnosti nabizeji prilezitosti ¢i k cemu ma
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dostupné zdroje. V prvni fadé¢ se vSak strategie musi piizplsobit pfanim a potfebam
zakaznik.

Marketingovou strategii lze vyjadrit ve tiech ¢astech (Jakubikova, 2013, str. 172):

e Popis cilového trhu, positioningu a cili v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku na
prvnich par let.

e Nastinéni planované ceny, distribuce a marketingového rozpoctu na prvni rok.

e Planované dlouhodobé trzby, cile v oblasti zisku a strategii marketingového mixu.

Toto tvrzeni tak v podstaté potvrzuje, ze marketingova strategie vychazi z ptredchozich
¢asti marketingového planu.

Jako priklad marketingovych strategii lze pfedstavit tfi obecné strategie pro
spole¢nosti, které svoji ¢innost realizuji v konkurenénim prostiedi. Jedna se o tzv. generické
strategie typu strategie vidc¢iho postaveni v ndkladech, strategie diferenciace a strategie
koncentrace. Pfi snaze o naplnéni strategie viid¢iho postaveni v nakladech se spole¢nost snazi,
aby méla niz$i naklady nez jeho konkuren¢ni spole¢nosti na daném trhu. Pfi strategii
diferenciace se organizace snazi o to, aby byl jeji produkt jedinecny, tedy odlisil se
od ostatnich produkt nabizenych konkurenci. Strategie koncentrace vyuzivd vybéru velmi
uzkého segmentu zakaznikd, ktefi maji specifické potteby, které mtize spole¢nost uspokojit.
Takovyto trzni segment konkurence zanedbava, protoze pro ni neni atraktivni (Karlicek,
2013, str. 102-103).

I zde samoziejme plati, ze se spolecCnost nemusi drzet obecnych strategii, ale mtize si
vytvofit vlastni specifickou strategii podle vlastni potieby. Obecné strategie definuji zakladni

varianty marketingové strategie, které se nabizeji v podstaté kazdému z trznich subjektt.

3.6. Marketingovy mix sluzeb

,Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych
Kk tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl, co nejblize potiebdm a pranim cilového
trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret dilci mixy. ©“ (Jakubikova, 2013, str. 190)

Marketingovy mix je tak v podstaté souborem nastroji, kterymi se realizuje
marketingova strategie, a tedy i1 v podstaté cely marketingovy plan. Podobu marketingového
mixu lze jednoduSe pfizplsobit potiebam organizace, ale samoziejmé také cilovému trhu,
tedy zédkazniklim.

Oproti klasickému marketingovému mixu 4P se marketingu sluZeb ptidavaji jesté dalsi
tii prvky (dalsi 3P). Jedna se o prvek lidé, procesy a materialni prostedi (Vastikova, 2014,
str. 22).
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Marketing sluzeb se tak odliSuje od marketingu hmotnych produktd. Spolecnosti, které
sluzby produkuji, tak musi uvedené odliSnosti zohlednit v rozsifené podobé marketingového

mixu.

Produkt

Produkt Ize oznalit jako zakladni stavebni jednotku marketingovych aktivit. Jeho
podoba by méla konkretizovat potfeby, prani, pozadavky a ocekavani zékaznikl, a také
odpovidat pozadovanému uzitku a ucelu vyuziti prosttednictvim jeho charakterovych
vlastnosti (Jakubikova, 2013, str. 202).

V marketingu sluzeb je produktem sluzba, kterd piedstavuje soubor hmotnych

a nehmotnych prvkd obsahujicich funkéni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muize byt myslenka, sluzeb nebo zbozi nebo i kombinace vSech tii vystupti. Ve
vetsing spolecnosti poskytujicich sluzeb sestdva jejich nabidka ztzv. klicového (neboli
zakladniho produktu) a periferniho (neboli doplikového produktu). Hlavnim divodem
nakupu sluzby je zékladni produkt. Doplikovy produkt pfidava ke sluzbé ur€itou hodnotu
(naptiklad v podobé poskytnuti informaci a poradenstvi, péci o zdkaznika a jeho bezpecnost,
piebrani objednavek a uctovani, popf. specialnich sluzeb) (Vastikova, 2014, str. 78-79).
Na zakladé€ analytického pohledu lze rozlisit tfi zakladni vrstvy produktu, a to jadro produktu,
vlastni produkt, rozsifeny produkt. Jadro produktu je feSeni pfani a problémt zakaznika,
splnéni jeho oCekavani, ptani a potieb. Zpravidla smefuje do oblasti pocitli a emoci. Vlastni
(skutecny, realny) produkt se vyznacuje jako soubor charakteristickych vlastnosti, které
zékaznik od produktu vyzaduje. Skute¢ny produkt je pfedmétem konkuren¢niho usili, kdy se
projevuje naptiklad kvalitou, znackou, stylem, image, designem, obalem, tvarem baleni,
dosazitelnosti atd. Rozsifeny produkt pak obsahuje dalsi sluzby nebo vyhody k produktu,
které jsou dodateCnym uzitkem pro zékazniky. Konkrétné¢ naptiklad servis, zarucni lhity,
garanni a jiné opravy, odbornou instruktdz, poradenstvi, leasing, platby na splatky
(Jakubikova, 2013, str. 202-203).

Produkt je klicem k dosaZeni trznitho tUspéchu. OvSem jeho podoba musi byt
pfizplisobena potfebam a ptanim cilové skupiny. Z tohoto diivodu marketingova teorie
rozeznava ruzné soucasti produktu a rlizné varianty, aby se mohl produkt pfizplsobit. Prostor
pro odliSeni nastava zejména u skutecného produktu a rozsiten¢ho produktu, kde se teoreticky
nabizi desitky riznych alternativ pro diferenciaci produktu. Produkt pak ovliviiuje i podobu

ostatnich ¢asti marketingového mixu.
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Cena

,,Cenou se rozumi penézni castka sjednana pri ndkupu a prodeji vyrobku a pri
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. Cena je vyjadrenim hodnoty
produktu. V cené se odrazeji zajmy dvou subjektit na trhu, tj. prodavajicich i kupujicich.
(Jakubikova, 2013, str. 270)

Do kone¢né vyse ceny nelze zahrnout pouze marketingovou strategii, ale i celou fadu
dalsich faktorii. Zejména se jedna o naklady, které vytvareji spodni hranici ceny, ale také 1ze
zohlednit ceny konkurence a hodnotu produktu vnimanou zédkaznikem (coZ je horni hranice
ceny). Pti nakladové tvorbé ceny spole¢nost navysSuje jednotkové naklady na vyrobu, prode;
a distribuci urcitého produktu o pozadovanou marzi. Zohlednéni cen konkurence je vhodné,
aby spole¢nost ziskala ptehled o tom, jestli jsou jeji produkty konkurenceschopné. Pokud
konkurence prodava velmi podobny produkt za niz$i cenu, tak je produkt spole¢nosti
neprodejny. Hodnota vnimand zakaznikem ptedstavuje subjektivni hodnotu, kterou
prodavanému produktu pfisuzuje zdkaznik. Zakaznik mize byt ochoten za produkt zaplatit
1 vyS$i Castku. Pokud to spolecnost nereflektuje, tak se zbytecné pfipravuje o penize
(Karlicek, 2013, str. 175-176).

Ceny sluzeb ovlivituje jejich nehmotnost, neoddélitelnost a z toho plynouci blizkost ke
kupujicimu, specifika distribuce, heterogenita a zbytny charakter sluzeb. Vlastnosti téchto
faktort Ize shrnout nasledovné (Vastikova, 2014, str. 97):

e Nehmotnost sluzeb — sluzby jsou nehmotné, coz miize pisobit jako nevyhoda, ale na
druhou stranu muZze tato vlastnost povzbudit zvédavost zakaznikd. Sluzby nelze
skladovat, takze odpadaji ndklady na jejich skladovani, a také lze sluzby jen slozité
reklamovat (Casto uz nelze vratit penize zpét).

e Neodd¢litelnost sluzeb a z toho plynouci blizkost ke kupujicim — dodavka sluzeb je
Casto spojena s osobou, kterd sluzbu piimo poskytuje. Naklady na ptipadny piesun
sluzby pak musi byt zapocitané do ceny, popf. respektovat ndklady, které¢ vynaklada
zakaznik, aby mohl sluzbu konzumovat.

e Distribuce — ur€itou soucasti distribuce je vétSinou osobni kontakt, ktery omezuje
geograficky rozsah prodeje sluzeb. I malé organizace tak mohou vykazovat monopolni
postaveni na ur€itém trhu. VySe monopolni ceny je pak zadvisld na alternativnich
nakladech spojenych s dosaZzenim konkurencni sluzby. Ceny pak mohou zvySovat
1 vysoké naroky na zaméstnance, ktefi musi mit urcitou kvalifikaci. Naklady (tedy
1 ceny) sluzeb mohou zvySovat vysoké naroky na jejich poskytovani, jejich
neopakovatelnost ¢i malé moZnosti standardizace.
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e Heterogenita sluzeb (rGznorodost) — riiznorodost sluzeb snizuje moznosti jejich
patentovani, coz pak vede k velké konkurenci a pfitomnosti riznych substitutii. Tento
stav pak vede i ke snizovani cen a riziku cenovych valek.

e Zbytny charakter piredevsim trznich sluzeb — pokud se u zdkaznikd projevuje nizsi
kupni sila, tak mohou preferovat odlozeni spotfeby urcitych sluzeb (zabavy, dovolené,
stravovani v restauracich atd.). Ceny sluzeb jsou tak vice citlivé na pfijmy
obyvatelstva a nuti producenty k vétsi cenové flexibilité.

Cena je dalsi souc¢asti marketingového mixu, a také se pravdépodobné jedna o nejvice
specifickou c¢ast. Na jednu stranu by méla respektovat ptani a potfeby zakaznikd, ale
na druhou stranu se pfi jeji tvorbé primarné uspokojuje zajem spolecnosti o dosazeni zisku,

o

¢i alespon pokryti nakladd. Ve sluzbach pak ceny ovlivituje $irsi fada faktorti a specifik.

Distribuce

V novém marketingovém pojeti se vramci distribuce spole¢nosti ,, soustieduji
na vytvoreni takového vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na
tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi,
které potrebuji, i v kvalite, kterou pozaduji. “ (Jakubikova, 2013, str. 240)

Spole¢nosti maji na vybér ze tii zdkladnich distribu¢nich strategii. Jedna se o strategii
mtenzivni distribuce, exkluzivni distribuce a selektivni distribuce. Cilem intenzivni distribuce
je zajisténi stavu, kdy bude produkt dostupny zakazniktim kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou.
Pocet distribu¢nich mist je na maximalni mozné urovni. Exkluzivni distribuce je opakem
intenzivni distribuce a spoleCnost se snazi klast diraz na zazitek, ktery je zakazniklim
zprostiedkovan pii nakupu produktu, takze spolecnosti omezuji pocty distribucnich mist
a peclivé si distribuni partnery vybiraji. Selektivni distribuce ptedstavuje kombinaci
intenzivni a selektivni distribuce (Karlicek, 2013, str. 214).

Kazd4 organizace mlize volit takovou distribu¢ni strategii, kterd ji vyhovuje nejvice.
V marketingu sluzeb jsou vSak moznosti distribuce omezenéjsi, protoze maji sluzby svoje

specifické vlastnosti.
Marketingova komunikace
,,Marketingovou  komunikaci  (promotion) se rozumi Fizené informovani

a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
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marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova
komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. “ (Jakubikova, 2013, str. 240)

Marketingova komunikace nabizi Sirokou ftadu pftilezitosti pro osloveni cilovych
skupin a jejich piesvédceni k realizaci zddouciho ndkupniho chovani.

K zédkladnim nastrojim marketingové komunikace patii reklama, direct marketing,
podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line
komunikace (Karli¢ek, 2013, str. 193).

Reklama je placenou formou neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb 1identifikovaného sponzora. Tento nastroj patfi k nejstarSim, nejviditeln&jSim
tiskové reklamy, televizni reklamy, rozhlasové reklamy, venkovni reklamy, internetové
reklamy apod. Velkou vyhodou reklamy je jeji rychlej$i plisobeni a moznost kontroly nad
obsahem zpravy a volbou vyuzitich médii. Naopak nevyhodou je vySS§i cena (pro malé
spolecnosti) ¢i neosobni povaha sdéleni (Vastikova, 2014, str. 131).

Direct marketing (pfimy marketing) umoziuje pomérné piesné zacilit a vymezit
cilovou skupinu a zaroven kontrolovat a méfit jeji reakce. Toto pak piedstavuje zakladni
vyhodu pfimého marketingu. Naopak nevyhodou je mensi dosah pfimého marketingu k Siroké
vetfejnosti. Pfimy marketing se realizuje prostfednictvim prospektti, katalogt, casopist pro
zékazniky, telemarketingem, ale v posledni dobé zejména direct mailem, kdy se vyuziva
e-mailova nebo internetova komunikace (Vysekalova, 2012, str. 23).

Podpora prodeje jako komunika¢ni disciplina sestava z Siroké fady nastroji, které
slouzi ke stimulovani okamzitého prodeje. Jedna se o piimé slevy z ceny produktu, prodej
vyhodnych baleni produktu (napiiklad 2+1 zdarma), slevy po ptedlozeni kuponu, vzorky
produktu rozdavané potencialnim zakaznikiim zdarma, darky k zakoupeni produktu, potadani
soutézi atd. Zakladnim cilem podpory prodeje je ziskani okamzitého a znatelného nartistu
prodeji. Zaroven vSak mohou byt velmi nakladné (Karli¢ek, 2013, str. 196).

Public relations je ,,budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky
ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého image firmy a reSeni a odvrdceni nepriznivych
fam, poveésti a udalosti. Mezi hlavni ndstroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. © (Kotler, 2007, str. 889)

Event marketing vyznacuje aktivitu, kdy spolecnost zprostiedkovava svoji cilové
skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Zazitky pak maji vzbudit pozitivni pocity, a tak se
projevit na oblibenosti znacky. Udalost mé& nejcastéji podobu sportovni, umélecké,

gastronomické ¢i jiné zdbavné nebo spoleCenské akce. Z pohledu marketingu vede takova
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akce cilovou skupinou k aktivni spoluti¢asti, ¢imz zprosttedkovava vice ¢i méné intenzivni
emocionalni prozitek s danou znackou. Vyhodou event marketingu je moznost navyseni
loajality stavajicich zdkaznikl ke znacce (Karlicek, Kral, 2011, str. 137).

Sponzoring je jako nastroj marketingové komunikace zalozen na principu sluzby
a protisluzby, kdy sponzor poskytuje financni ¢astku nebo vécné prostiedky. Za tento
prispévek pak ziskava uréitou protisluzbu, kterd je mu ndpomocna pti plnéni marketingovych
cilii. Sponzoring je oboustrannym obchodem a nikoliv poskytovanim dard. Primarné zde hraji
velkou roli ekonomické motivy. Zatimco u darcovstvi se pozornost soustiedi na dobro¢inné
aktivity a naroky na komeréni ndvratnost nejsou téméf Zadné. NejCastéji se sponzoring
soustfedi na sportovni, kulturni a socialni oblast (Vysekalova, 2012, str. 24).

Osobni prodej Vodvétvi sluzeb je osobni prodej velmi vyznamnou soucasti
marketingové komunikace, protoZze vhodnym zplsobem umoznuje osobni interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Prostiednictvim takového kontaktu dochéazi ke
generovani vyhod v podobé osobniho kontaktu, posilovani vztahti a stimulace nakupu dalSich
sluzeb. Naopak nevyhodou mohou byt vysoké néklady (Vastikova, 2014, str. 135).

Online komunikace se Vv poslednich letech stala soucasti prakticky vSech komunika¢nich
disciplin. V reklam¢ se zacalo vyuzivat on-line bannert, v pfimém marketingu direct mailu ¢i
V podpofte prodeje online kupont (Karlic¢ek, 2013, str. 201).

Mezi zadkladni vyhody online komunikace patfi moznost pifesného zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuZzitelnost multimedidlnich obsahii, jednoduchd méfitelnost
ucinnosti a relativné nizké naklady (Karlicek, Kral, 2011, str. 171).

Rozsah vyuziti nastroji marketingové komunikace je natolik vysoky, Ze si kazda
organizace dokaze sestavit optimalni komunika¢ni mix, kterym oslovi potencidlni zakazniky,
a ktery umozni naplnéni marketingovych cili. Tak jako u vSech jinych marketingovych
¢innosti zde plati, ze si jednotlivé aktivity nesmi vzdjemné odporovat, ale naopak, musi se
vhodné dopliovat.

Marketingovd komunikace v oblasti sluzeb sestdvad z komunikaéni strategie, ktera se
projevuje nasledujicimi kroky (Vastikova, 2014, str. 127):

e Situacni analyza.

e Stanoveni cilli marketingové komunikace.

e Stanoveni rozpoctu.

e Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu.

e Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi.
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e Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie.

Tento postup marketingové komunikace se vyrazné¢ neodliSuje od marketingu
hmotnych produktii. Podstata marketingové komunikace je stejnd. Nutnosti se stava
pripoutani pozornosti potencidlnich spotiebitelli a jejich pfesvédceni k realizaci nakupniho

chovani.

Lidé

Ve sluzbach tvofi lidé velmi vyznamnou slozku v marketingovém mixu sluzeb.
Pojmem lidé se rozumi zaméstnanci, zdkaznici, vefejnost nebo rodiny, ptatelé a znadmi
zékaznikd, kteti vytvaieji referenéni trhy. Ugastnici takového trhu se podileji Gstni reklamou
na vytvareni image produktu-sluzby i celé organizace (Vastikova, 2014, str. 152).

V podnicich sluzeb lze vyuzit kategoriza¢ni schéma zaméstnancl, které vychazi
z frekvence jejich styku sklientem ¢i zucasti na béznych marketingovych c¢innostech.
Zaméstnance lze rozdé€lit na kontaktni pracovniky, koncepéni pracovniky, obsluhujici
pracovniky, podpirné pracovniky. Ve velmi Castém styku se zakazniky byvaji kontaktni
pracovnici, a také se vyznamné podili na marketingové Cinnosti. Zpravidla maji dostatek
mentalnich a fyzickych schopnosti, dale pak umi tesit konflikty (nejen mezi pracovniky, ale
1 mezi organizacemi). Pracovnici koncep¢ni ptichazi do kontaktu se zakazniky spiSe ziidka,
ale maji vliv na marketingovou strategii (naptiklad ji pfimo vytvaii jako pracovnici
marketingovych oddéleni). Obsluhujici pracovnici pfichazeji do kontaktu se zakazniky Casto,
takze musi mit dobré komunikacni a obchodni schopnosti. U podplrnych zaméstnanca
neexistuje pravidelny kontakt se zdkazniky, a také jejich podil na béZznych marketingovych
¢innostech je minimalni (Vastikova, 2014, str. 152).

Zvlasté u sluzeb tak plni zaméstnanci velmi dilezitou roli, kterou nemuize ani
marketingové ftizeni a marketingové pldnovani podcenovat. Zaméstnanci zpfistupnuji

zakaznikiim sluzbu a velmi vyrazné tak ovliviiuji jejich spokojenost.

Procesy

Procesy jsou souhrnem postupii a ¢innosti, se kterymi se musi pracovnici ztotoZnit,
a které musi respektovat a dodrZovat. V oblasti sluzeb se k procesim fadi vSechny ¢innosti,
postupy, mechanismy a rutiny, kterymi se sluzby produkuji a dodavaji. Jejich fizeni je pak

kli¢ovym faktorem pro zvySeni celkové kvality sluZzeb (Vastikova, 2014, str. 180).
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Pti poskytovani sluzeb dochézi k pfimému setkani zakaznika se sluzbou, a to v piesné
uréeném meétitelném Casovém obdobi. Ke kontaktu zdkaznika se sluzbou dochazi u vSech
prvki sluzby, vcetné osobnich kontaktli se zaméstnanci v ur¢itém materidlnim prosttedi a pti
vyuziti hmotnych prvki sluzby. Pti nékterych ptipadech je sluzba poskytnuta a spotfebovana
pfimo v okamziku této interakce (jde o sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikem).
V dalsich pripadech je piima interakce pouze jednim prvkem celkového produkéniho
a spotiebniho procesu (jedna se o sluzby s nizkym kontaktem se zédkaznikem). (Vastikova,
2014, str. 181)

Efektivni procesy jsou podminkou spravného poskytnuti sluzby, a také maji potencial
pro zvySeni celkové kvality sluzby. UZ kontaktem zdkaznika se sluzbou dochazi k ur¢itému
procesu, ktery musi byt bez problémt a musi v Klientech zanechat dobry pocit. Zejména

u sluzeb s vysokym kontaktem zakaznika.

Materialni prostredi

Materidlnim prostfedim v marketingovém mixu sluzeb se rozumi prvni vjemy
a dojmy, které zakaznik ziskava pii vstupu do prostort, kde se dana sluzba poskytuje, a které
maji navodit pfiznivé nebo nepiiznivé ofekavani. Sluzby jsou nehmotné, ale pravé materialni
prostiedi, mize v zakaznicich navodit piedstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité
provedeni (Vastikova, 2014, str. 168).

Specifikem materialniho fizeni je snaha spolecnosti o vytvoieni Corporate Identity,
coz je individualni, pro firmu typicky obraz, ktery je v souladu s jeji filozofii a cilem. Do této
problematiky pak spada tzv. Corporate design, ktery svoji pozornost soustfedi na graficke,
vizualni ztvarnéni symbolli spolecnosti na vSech trovnich (od loga az po architekturu), ¢imz
dotvaii jeji celkovy obraz. Toto je zdroven tlohou materidlniho prostiedi (Vastikova, 2014,
str. 171-172).

Materialni prostiedi dopliuje cely marketingovy mix, protoze se jednd o vjemy
a dojmy, se kterymi si ma spotiebitel sluzbu asociovat. Pokud nelze konzumaci sluzby odd¢lit
od mista poskytnuti sluzby, tak nabyva materidlni prostfedi na vyznamu. Jeho efekt na
zakaznika nelze podcenit, ale pravé naopak. Materidlni prostiedi musi byt zohlednéno pii

tvorb& marketingové strategie, a tedy i marketingového planu.

3.7. Rozpocet a harmonogram

,,Rozpocet by mél resit jak potrebu financnich prostiedki, tak zdroje financovani.

Firmy obvykle vytvari rozpocet realizace marketingovych programu: 1. procentem z trzeb
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(nevyhodou je nepomér mezi potiebami a moznostmi takového rozpoctu — at' uz potreb
Ci zdroju), 2. na zdklade udajit o konkurenci, opét miize dojit k nesouladu mezi skutecné
potrebnymi zdroji prostredkii a zdroji poskytnutimi na realizaci akce, 3. na zakladé potreb
marketingového programu: zdroje jsou odvozeny od vyse potieb.“ (Vochozka, Mula¢, 2012,
str. 393)

V marketingovém planu plni rozpocet velmi dulezitou ulohu, protoze ma podobu
vykazu ocekavanych ziskll a ztraty. Piijmy se kalkuluji jako predpokladané trzby. Naopak
vydaje sestdvaji z ndkladli na vyrobu, distribuci ¢i marketing. Vysledny rozdil pak piedstavuje
ocekavany zisk. Pfedpoklad zisku (tedy 1 rozpocet) pak ovlivituje podobu marketingovych
operaci (Kotler, 2007, str. 113).

Rozpocet se zabyva zpisobem, kterym se bude realizace marketingového planu
financovat. Kazd4 organizace musi peclivé zvazovat, jaké ma moznosti a zdroje pro
financovani a nasledn¢ rozhodnout o alokaci prostfedkli na realizaci marketingového planu.
Zde by méla zejména posoudit pravdépodobnost vzniku riznych nakladu, a také samoziejmé
moznost generovani marketingovych vynost.

Harmonogram slouzi pro nastaveni termind a casové ohrani¢eni realizace

marketingové strategie a marketingového planu.

3.8. Akcni plan

Ak¢ni plan (neboli akéni program) znamena ,,volbu specifickych marketingovych
taktik, projektovanych a implementovanych pro dosazeni podnikatelskych cilii. Jednad se
o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukolu:
aktivita, cil aktivity, odpovédna osoba, casovy rozsah od-do, planovany rozpocet. "
(Zamazalova, 2010, str. 30)

V akénim planu dochazi krozpracovani marketingové strategie na taktické
a operativni ukoly, které bude nutné realizovat za Ucelem splnéni marketingové strategie.
V podstaté se jednd o podrobné urceni jednotlivych aktivit, dil¢ich cili, persondlni

odpovédnosti, a také samoziejmé terminti a o¢ekavanych efektil, véetné stanoveni nakladu.

3.9. Kontrola a vyhodnoceni

ZkuSenosti z praktického podnikového Zivota ukazuji, Ze neni velkym problémem
sestaveni marketingového planu, ale velmi slozit¢ je jeho naplnéni. Pfi implementaci
marketingovych plant tak musi kli¢ovou sehrat kontrolni mechanismy, které zhodnoti plnéni

marketingového planu a dosahovani cilti. V dnesni dob€ uz lze pro vétSinu marketingovych
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¢innosti stanovit jasné a mefitelné vysledky, které 1ze velmi dobtfe vyhodnotit a kontrolovat
(Veber, Srpova, 2012, str. 199).

V ramci marketingovych strategii a marketingovych plant se monitoringem
a kontrolou rozumi neustalé sledovani a kontrolovani marketingovych c¢innosti, méfeni
aktualniho vykonu a jeho komparace se stanovenymi cili. Az na zakladé této Cinnosti lze
ptikrocit k Gipraveé aktudlni strategie (Zamazalova, 2010, str. 28).

V ramci marketingové ¢innosti Ize kontrolu vyuzit ve ¢tyfech zakladnich pripadech.
Prvnim pfipadem je kontrola ro¢niho planu, dale pak rentabilita produktti a zdkaznickych
skupin vyrobkovych znacek, jakoz i riznych marketingovych €innosti. Tfetim piipadem je
strategicka kontrola, ktera si klade za cil zjiSténi, jestli vlivem zménénych podminek neztratila
marketingova strategie smysl. V poslednim ptipad¢ se kontroluje efektivnost (Jakubikova,
2013, str. 85).

V podstaté lze rozdelit marketingovou kontrolu na operativni a strategickou.
Operativni kontrola sestava z prubézné kontroly vysledkii a plnéni ro¢niho planu, a také
samoziejmé z realizace napravnych akci. Strategickd kontrola pak identifikuje, jestli zakladni
strategie spolecnosti odpovida jejim silnym strankam a prilezitostem. Marketingové plany
mohou velmi rychle zastarat a ambici spole¢nosti by mélo byt ptehodnoceni celkovych
piistupt k trhu (Kotler, 2007, str. 115).

Timto se zavrSuje obsah marketingového planu jako takového. Je pak na kazdé
organizaci, aby si zvolila, jestli chce tuto navrhovanou podobu vyuzit, nebo si vytvoii vlastni

specificky obsah marketingového planu.
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4. Specifika marketingu sportovnich zarizeni

V ptedchozi ¢asti prace se uvadi, ze marketing se uplatiluje v fadé riznych obort,
a také, ze je nutné podrobnéji upravit jeho vyuziti podle specifik daného odvétvi ¢i produkta.
V piipadé€ této prace je nutné respektovat specifika marketingu sportovnich zatizeni.

Pod pojmem sportovni zafizeni si muzeme piedstavit Sirokou Skalu raznych
sportovist, jakou jsou naptiklad lyzafskéd stfediska, bazény, tenisové aredly, fotbalova
a golfova hii§té, zimni stadiony a mnoho dalSich mist, ktera jsou urcena k provozovani sportu.
Sportovnim zafizenim nazyvame mimo jiné také koupalisté, plovarny a aquaparky, kterym
se vénuje tato prace. Marketing sportovnich zatfizeni je tteba odliSovat od jinych oblasti, ve
kterych se samotny marketing vyskytuje. Pravé tato prace se bude zabyvat marketingovym
planem sportovniho zatizeni — tedy aquaparku v Hranicich na Morave.

Jednim ze specifik marketingu sportovnich zafizeni je jeho spojitost s marketingem
sluzeb a cestovniho ruchu. Sportovné-rekreacni sluzby patii k nejvyznamnéjsim z hlediska
ucasti na cestovnim ruchu a vyuzivaji pfirodnich i uméle vytvofenych predpokladt k rozvoji
sportu, rekreace a turistiky (Jakubikova, 2012, str. 35).

Sportovni cestovni ruch se povazuje za samostatny segment, ktery se déli na aktivni
a pasivni. Aktivni sportovni cestovni ruch spojuje cestovani se sportem, které vyhledavaji
predevsim aktivné smyslejici turisti. Jednd se napiiklad o zajezdy cestovnich kancelati do hor
Ci stale popularnéjsi wellness pobyty, které nabizi moznost cestovani v kombinaci s aktivnim
odpocinkem.

Jednim ze specifik sportovnich zatizeni je také skutecnost, ze z divodi vysokych
provoznich nakladt se vét§inou jedna o neziskové spole¢nosti. Regiony a obce vsak stale vice
usiluji jak o propagaci vlastni, tak i propagaci svych aktivit. Tou se jednak chtéji odlisit, ale
i upozornit na nabizené sluzby a piilakat jak mistni obyvatele, tak turisty k jejich vyuziti,
a zvysit tak v regionu dodate¢né ekonomické aktivity. Mésta, stejné jako soukromé subjekty,
usiluji 0 to, aby obyvatelé regionu vyuzivali maximum sluzeb v misté bydlisté. Dostupnost co
nejSirSitho spektra sluzeb v misté vede k niz$i potifebé dojezdu mimo spadovou oblast
a ekonomickd aktivita obyvatel tak umoziuje dal$i rozvoj regionu a vyssi kvalitu
zivota. (Flemr, 20009, str. 164).

Sport a aktivni traveni volného ¢asu maji svou opodstatnénou spole¢enskou roli. Ve
svété je péfe o sport povazovana za dulezity nastroj v rukou vefejné spravy a je ji také
vénovana velka pozornost. Sport a kvalita sportovnich zafizeni je povazovana jako prostfedek
ke zvySeni ekonomické aktivity v regionu. Mesta a mikroregiony se proto snazi vyuzit
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mistnich zvlaStnosti pro zvySeni povédomi o své atraktivité, k ¢emuz slouzi zejména

historické pamatky, sport a kulturni akce — koncerty, vystavy apod. (Flemr, 2009, str. 165).
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5. Aquapark, jeho kategorie a legislativni predpisy

V poslednich letech lze vysledovat v odvétvi cestovniho ruchu trend v rdstu zajmu
0 tzv. aquaparky, tedy vodni parky stobogany a jinymi vodnimi atrakcemi. Aquaparky
mohou byt v provozu po cely rok nebo pouze po ¢ast sezony. U celoroéniho provozu se jedna
bud’ o aquaparky zastiesené, nebo termalni. V téchto atrakcich se velmi ¢asto poskytuji i dalsi
doprovodné sluzby typu fitness, wellness. Novinkou se stavaji tzv. tropické aquaparky, jejichz
zatizeni simuluje atraktivni tropickou scenerii (naptfiklad palmami, lagunami, pladZemi,
vodopady atd.). (Kotikova, 2013, str. 106)

V soucasné dob¢ neni terminologie aquaparkt nijak legislativné upravena, takze neni
naptiklad jasné, kde konci kryté nebo venkovni koupalisté a co uz je povazovano za aquapark.
Stejné tak neni definovan rozdil mezi b&znym koupaliitém a aquaparkem (Smid, 2012).

Pro kategorizaci aquaparka tak lze vyuzit vlastnich poznatkd. Myslime si, ze by
aquaparky mohly byt kategorizovany nasledovné: kategorie aquaparkii podle ro¢nich naklada
na provoz, kategorie aquaparkti podle poctu atrakci, kategorie aquaparki podle rozlohy,
naklady na vystavbu aquaparki a posledni kategorii je rozliSeni aquaparkl, které byly

vybudovany nové od zékladl a téch, které vznikli pfestavbou z ptivodnich bazénii ¢i plovaren.

Kategorie aquaparki podle ro¢nich nakladi na provoz
Roc¢ni naklady na provoz aquaparku zpravidla dosahuji n€kolika miliont korun.
Konkrétni ¢astka se pak odviji od velikosti aquaparku a dalSich specifik. Pfipadné tak lze
vyuzit rozdéleni na aquaparky s ro¢nimi naklady provozu:
e Nizké naklady: spodni hranici Ize velmi tézko urcit, avSak jedna piiblizné o 2 az 6
miliond korun ¢eskych.
e Me¢én¢ nékladné: 6 az 10 miliond korun ¢eskych.
e Stfedné nakladné: 11 az 20 milionti korun ¢eskych.

e Velmi nakladné: 21 a vice miliont korun ¢eskych.

Kategorie aquaparki podle po¢tu atrakei
Atrakce maji potencidl k pfitdhnuti pozornosti potencidlnich zakaznikl, takze lze
aquaparky rozttidit i podle tohoto kritéria. Za atrakci lze v tomto smyslu povazovat zabavné
zatizeni. Kategorizace je nasledujici:
e Aquaparky nabizejici mensi pocet atrakci: 1 aZ 4 atrakce.

e Aquaparky nabizejici stfedni pocet atrakci: 5 az 10 atrakei.
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e Aquaparky nabizejici vyssi pocCet atrakci: 11 az 20 atrakei.

e Aquaparky nabizejici nadstandardni pocet atrakci: 21 a vice atrakei.

Kategorie aquaparki podle rozlohy
Aquaparky lze ttidit i podle jejich velikosti ve ¢tverecnich metrech. V tomto piipadé
Ize vyuzit kategorii:
e Mini aquapark: do 800 m?
e Maly aquapark: 801 az 1200 m?
e Stedni aquapark: 1201 az 1800 m?

e Velky aquapark: 1801 a vice metrii ¢tverecnich.

Primérna nakladovost vystavby aquaparku
Vystavba aquaparki je velmi nakladnou zalezitosti. Do ceny vstupuji rizné faktory
a nemusi platit, Ze velikosti mens$i aquapark bude levnéjsi nez stiedni aquapark apod. Z tohoto
davodu lze vyuzit i tuto kategorizaci:
e Aquapark s naklady vystavby do 150 mil. K¢ (Aquapark Plovarna Hranice na Moravé
120 mil. K¢)
e Agquapark s naklady od 150 milioni K¢ do 500 milionu K¢
e Agquapark s naklady od 500 milioni K¢ do 1 mld. K¢
e Agquapark snaklady nad 1 mld. K¢ (naptiklad Aquapark Aqualand Moravia
v Pasohlavkach nedaleko Brna 1,2 mld. K¢)

Zpusob vystavby aquaparki (puvod vzniku aquaparki)
e Vybudovani aquaparku na misté ptivodniho bazénu ¢i plovarny (tedy vznik aquaparku
prostfednictvim pfestavby jiz existujiciho bazénu ¢i plovarny)
e Vybudovani zcela nového aquaparku na misté, kde se dfive nenachédzel zadny jiny

bazén ¢i plovarna

v wvr

v v

ménovych kurzi, tak také z divodu moznosti postavit naptiklad rozlohou mensi aquapark za

nadprimérné naklady, jelikoz by aquapark disponoval nadpriimérnym poctem atrakci.
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Zasadni rozdily mezi aquaparky

Mezi aquaparky tak existuji rizné rozdily, které plynou z jejich odlisnych
charakteristik. Uvedené kategorie pak mohou urcit zakladni konkuren¢ni odli§nosti mezi
aquaparky. Mensi aquapark s malym poctem atrakci pravdépodobné nemtize konkurovat
velkému aquaparku, ktery dosahuje nadstandardniho poétu atrakci. Na druhou stranu pak
takovy velky aquapark ma velké naklady na provoz a velkou nakladovost vystavby, coz pak
mize byt v kone¢ném dusledku konkurenéni nevyhoda. Dulezita je samoziejmé i lokalita, ve
které je aquapark umistén. Ve velkych méstech se aquaparky teoreticky uzivi Iépe. Na druhou
stranu zde maji lidé vétsi vybér volnocasovych aktivit a tak musi aquaparky bojovat
s konkurenci 1 jinych volnocasovych a sportovnich zafizeni. V malém mésté, kde je takovych
aktivit pouze mélo, miize aquapark patiit mezi navitévovangjsi. Vyjimku v Ceské republice
tvofi naptiklad aquapark Aqualand Moravia v Pasohlavkach, ktery je nejvétsi na Morave, jeho
vystavba stala pres 1,2 miliardy korun, avSak lezi na odlehlém misté pobliz vesnic, kde

nejbliz§i mésto je vzdaleno 50km od tohoto aquaparku.

Legislativni predpisy souvisejici s provozem aquaparku, hygiena, technické zajiSténi,
voda, bezpe¢nostni opatieni

Provoz aquaparki a bazéni v Ceské republice upravuji rizné legislativni piedpisy ¢&i
Ceské statni normy, popiipadé jiné technické normy. K nejrozsahlej§im a nejvyznamngjsim se
fadi CSN EN 13451 Vybaveni plaveckych bazénti, CSN — EN 1069 Navrhovéani a provoz
skluzavek s vySkou nad 2 metry, TNV 94 09 20 Bezpecnost bazéni a koupalist, vyhlaska
135/2004 Sh. Teplota vody v bazénech. V aquaparcich (¢i bazénech a koupaliStich) je nutné
zajistit bezpecnost prostiednictvim osoby s minimalni kvalifikaci — zachranarské minimum.
K dals§im obecnym zasadam patii, ze teplota vody nesmi v bazénu ptesahnout 38 stupnt
Celsia a v uzavienych prostorech musi byt zajistény adekvatni podminky pro dychani. Kazda
atrakce musi mit bezpecny ptistup, bezpe¢ny odchod a proudy vody nesmi narézet nebo tlacit
k pevnym konstrukcim apod.!

Nedodrzeni hygienickych podminek miize pfimo ohrozit zdravi navstévniki bazénu,
koupalisté. Dle zdkonu 238/2011 Sb. je dilezité, aby byl kazdy bazén umistén v takové

lokalité, ktera umoziiuje adekvatni odvodnéni a odkanalizovani. Koupali§t€ musi byt

! FARKOVA, Kristyna. Atrakce na koupalitich. Skoleniplavciku.cz [online]. 2011 [cit. 2016-06-29]. Dostupné

z: http://www.skoleniplavciku.cz/files/Atrakce_na_koupalistich.pdf
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vybaveno Satnami, sprchami, zachody s tekouci vodou a odklddacimi a ptevlékacimi prostory.
V Satndch musi byt podlahy a stény vyrobeny ze snadno Cistitelného materidlu a podlaha

disponovat protiskluzovym povrchem (Jirsak, 2014, str. 4).

5.1. Historicky vyvoj aquaparkii

Ve 20. stoleti doSlo k rozmachu tzv. klasickych plaveckych arealt, které byly
vybavené pouze plaveckymi ¢i détskymi bazény obdélnikového tvaru. Bazény byly budované
podle standardnich rozmért a ¢asto podle standardizované dokumentace, takze vlastné nikdo
nemél zajem jezdit plavat do okolnich mést, kde byla kvalita plaveckého aredlu na stejné
urovni. Az v jednadvacéatém stoleti doSlo ke zméné. Nové rekonstruované a modernizované
plavecké aredly nabidly zakaznikiim vyssi komfort sluzeb a zacaly slouzit nejen jako
prilezitost pro kondi¢ni plavani, ale 1 jako ptilezitost pro traveni volného ¢asu vSech generaci,
zejména rodin s détmi. Zakazniky spiSe zaujme plavecky areal, ktery nabizi vét§i rozsah
nabizenych sluzeb (a to i zakazniky z okolnich meést). V nové vzniklém konkurenénim
prostiedi obstoji pouze plavecké aredly, které se tomuto trendu piizptsobi a budou hledat
cesty, jak oslovit potencidlni klientelu. K zdkladnim moZnostem marketingovych inovaci patii
nasledujici (Smid, 2008):

e Inovace nabidky sluzeb o skupinové plavani a predprodeje — jednd se o zajiSténi
klientely smluvné dopfedu a navic bez nutnosti dalSich investic (naptiklad do
prestavby). Optimalni variantou je ztfizeni plavecké vyuky Skol nebo jinych skupin
obyvatelstva, které se mohou dostavit v dopolednich hodinach. Dal§i mozZnosti je
piredprodej volnych vstupenek velkym firmam, které je pak nabidnou svym
zaméstnancim v ramei systému zaméstnaneckych vyhod. Pak zalezi na zaméstnanci,
jestli sluzby vyuzije, ale plavecky aredl, jiz trzbu ziskal. Podobné to funguje
u kartovych systémt, které se nabiji dopiedu a slouzi klientim pro opakované vstupy.
Provozovatel koupalisté timto ziskava bezurocnou ptjcku.

e Poféadani vefejnych ¢i soukromych akci — v plaveckych aredlech lze uspotadat fadu
akcei, které ptildkaji ur€ité zdjmové skupiny osob, a také prostfednictvim médii areal
zviditelni ¢i uvedou do podvédomi lidi pro dalSi ndvstévy. Konkrétné se miize jednat
o akce typu animacnich programi, skupinovych cviceni, vodni diskotéky apod.
Takovéto akce se mohou poradat i pro zaméstnance ur€itych spole¢nosti.

e Modernizace provozu — posledni moznost souvisi s modernizaci provozu plaveckych
zdrojii a energii, Usporu vody a zvlasté usporu pracovnich sil, proto zde ptibyvaji
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prvky automatizace nahrazujici lidskou praci, ¢i se vyuzivaji materidly s nizkymi

naroky na udrzbu i za cenu vyssich investic.
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6. Cile a ukoly prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit celkovy marketingovy plan zamétfeny na hlavni
skupiny zakaznikti — tzn. déti do 6 let, mladez, studenty, dospélé, seniory, rodice s détmi do 6
let, ZTP/P, navstévniky kurzl a ostatni navstévniky Aquaparku Plovarny Hranice na Morave.
Tvorba tohoto planu, by méla slouzit k efektivnéjSimu vyuziti sportovniho zafizeni a ke
strategickému naplanovani pfistupu k jednotlivym skupindm zdkaznikii. V soucasnosti je
hospodareni aquaparku ztratové, coz zdlraziuje nutnost zlepSeni marketingové ¢innosti. Toto
zlepSeni vSak nemlZe vzniknout bez vytvoreni kvalitniho marketingového planu, ktery
jednotlivé marketingové ¢innosti sjednoti a bude koordinovat, a to ve prospéch organizace.

Mezi vedlejsi cile patti identifikace ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek
aquaparku, prozkoumani variant marketingové strategie a ziskdni zpétné vazby
na marketingovy mix od zakaznikti aquaparku. Uvedené cile v podstaté navazuji na hlavni cil,
tedy maji s timto hlavnim cilem piimou souvislost. Marketingovy plan musi respektovat
interni a externi prostfedi organizace. Z tohoto divodu musi byt nutné provedena SWOT
analyza. Kazdé spole¢nosti se nabizi nékolik variant marketingovych strategii, takze z tohoto
davodu, se stdva nutnosti jejich prozkoumani, 1 kdyz pouze z pohledu odborné literatury.
Marketing se musi vprvni fadé piizpasobit zakaznikim a jejich potiebam, pianim
¢i postojum. Na zakladé tohoto je zadouci realizovat anketu, které povede k ziskani zpétné
vazby na marketingovy mix.

K témto cilim je nutné jesté definovat dalsi ukoly, které si prace klade. Jako prvni je
nutné zhodnotit stav uplatnéni marketingu v aquaparku a ptinést navrhy pro jeho ptipadné
zlepSeni. Bez marketingu se v dneSni dob¢é uz spolecnosti neobejdou a jeho ignorovani mtize
negativné poskodit spole¢nost. Dal§im ukolem je charakterizovani specifik marketingu
sportovnich zatizeni, protoZze marketing uz dosdhl takového vyvoje, Ze nabizi rizné
alternativy svého uplatnéni, a to pro rizné spole€nosti z rtiznych odvétvi.

Vzhledem k horsi ekonomické situaci aquaparku je dal$im ukolem prace zajistit, aby
navrhovana marketingova feSeni nebyla pouze nakladnymi gesty, ale byla skute¢né efektivni
a navratnd. Kazdd znavrhovanych cinnosti je tak posouzena i z hlediska potencidlni

navratnosti.
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7. Metodika prace

Analyza sportovniho zafizeni prob&hla s vyuzitim internich informaci od vedeni
aquaparku, ale také z vetejné dostupnych zdrojiu. Od vedeni aquaparku byla ziskana vyro¢ni
zprava, dale pak interni smérnice, a také bylo ziskdno povoleni k uskutecnéni primarniho
sbéru dat se zaméstnanci. Primarni sbér dat mél podobu polostrukturovaného rozhovoru se
tfemi zaméstnanci aquaparku — feditelkou aquaparku, zastupcem recepce a zastupcem
plavcikt. Plavéik byl vybran hlavné z toho diivodu, ze ptichdzi kazdodenné do styku
Sriznymi skupinami navs§tévnikti aquaparku, komunikuje Snimi a tim si vytvaii obraz
o typologii navstévnikti. Od rozhovoru s recepéni jsme si slibovali jiny thel pohledu na
fungovani aquaparku. Cilem tohoto rozhovoru bylo ziskat podnéty ke zlepSeni marketingoveé
¢innosti aquaparku. Rozhovory se uskute¢nily zac¢atkem biezna roku 2016.

Dalsim zdrojem informaci pro tuto oblast byla anketa, ktera se uskute¢nila mezi
zakazniky aquaparku. Divodem k tomuto kroku byla skute¢nost, Ze marketing je pfimo spjat
se zdkazniky, takze nelze marketingovy plan vytvaret, aniz by byl zjistén jejich pohled na
celou problematiku. Na zaklad¢é analyzy sportovniho zafizeni se podafilo ziskat dostatek
podnétii pro vypracovani samotného marketingového planu sportovniho zatizeni jako
stézejniho ukolu této prace.

Struktura marketingového planu odpovida obsahu, ktery je zpravidla uvadén
v odborné literatuie. V podstaté nebylo nutné tento obsah nijak upravovat. Marketingovy plan
vychazi zejména z vlastnich poznatkl a navrhi, ale je doplnén jesté o informace z externich
zdrojt, které jsou napiiklad nutné pro lepsi pochopeni jevl a trenda v externim prostredi.

Jak vyplyva z predeslého textu, tak pii vypracovani prace bylo vyuzito metody
analyzy, syntézy, komparace a dotaznikového Setteni.

Analyza byla provedena prostiednictvim prostudovani primarnich zdroji informaci.
Objektem komparace byly konkurencéni subjekty a pifi této metodé bylo vyuzito vefejné
dostupnych udajii z webovych stranek konkurencnich aquaparkll. Syntéza pak veskeré
poznatky shrnovala (v¢etné poznatkt z odborné literatury).

Anketa méla podobu kratkého prizkumu mezi zakazniky Aquaparku Plovarny Hranice
na Morav€. Podafilo se oslovit 279 zakaznikl, ktefi v ramci ankety hodnotili jednotlivé
souvislosti marketingu sluzeb aquaparku, a to v€etné jeho porovnani s konkurenci ostatnich
aquaparkl. Anketa probéhla v terminu od 10. 2. 2016 do 20. 3. 2016, a to formou osobniho
kontaktu. Dotaznik byl ndhodn¢ rozdan kolemjdoucim jak v blizkosti aquaparku, tak v centru

mésta Hranice na Moravé. Dotaznik byl nasledné¢ vyplnén jejich osobami. Navratnost
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probihala ihned po vyplnéni, néktefi jedinci se pii odevzdani dotazniku podélili také o své
osobni nazory a posttehy ohledné nabizenych sluzeb aquaparku. Vyplnéni jednoho dotazniku
trvalo v priméru 6 minut. Data se pak podatilo analyzovat s vyuzitim software MS Excel, kdy
jsou vystupem tabulky s relativnimi a absolutnimi cetnostmi odpovédi. Po dohodé se
zadavatelem nebylo nutné dotazovani po né€kolika tydnech opakovat, jelikoz se jednalo
o anketu, pfi které dochazelo i na osobni konverzaci s respondenty. Anketa se nachazi
v ptiloze €. 2.

Dal$im zdrojem primarnich dat byla realizace vlastniho pozorovani Urovné kvality
sluzeb v konkuren¢nich akvaparcich, kdy se jednalo o tzv. mystery shopping. Jednalo se
o navstévy vytipovanych konkuren¢nich aquaparkii za ucelem zhodnoceni jejich

marketingového mixu.
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8. Analyza sportovniho zarizeni

8.1. Profil sportovniho zarizeni

Aquapark vlastni spolecnost Ekoltes Hranice, a. s., pfiCemz jedinym akcionafem
spoleCnosti Ekoltes je mésto Hranice. V Hranicich se Ekoltes dlouhodobé podili na
poskytovani vefejnych sluzeb, takze kromé provozu aquaparku, realizuje i dalsi ¢innosti jako
napiiklad zajistuje spravu zelené ve mésté, spravu nemovitosti, vefejného osvétleni Ci
odpadové hospodaistvi. Obrazek ¢. 1 ptehledné zobrazuje organizac¢ni strukturu spolecnosti

Ekoltes Hranice, a. s.

Obr. €. 1 Organizacni struktura spolecnosti Ekoltes Hranice, a. s.
Organizaéni struktura EKOLTES Hranice, a.s.
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Cilem spole¢nosti Ekoltes Hranice je poskytovat kvalitni sluzby a inovovat pouZivané

technologie se zamétenim predev§im na technické sluzby pro mésto Hranice.

Mésto zodpovidalo za samotny projekt vystavby aquaparku, dale za realiza¢ni

ptipravu a vybér dodavateld, pficemz samotnou realizaci vystavby aquaparku mésto predalo

spole¢nosti Ekoltes Hranice a.

Ss., ktera financovala vystavbu sportovniho zafizeni
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prostfednictvim bankovniho uvéru. Vystavba Aquaparku v Hranicich na Moravé stéla
120 mil. K¢.

Vznik aquaparku ptedchazely debaty tfech ¢lenti projektového tymu. Jednim z nich
byl pan Lumir Zatopek, ktery ptisel s mysSlenkou provozovani plavecké Skoly. Dal§imi dvéma
Cleny, ktefi stali za vznikem aquaparku v Hranicich na Moravé, byli pan Dusan Gadas
a soucasna pani feditelka aquaparku Mgr. Iva Macurova, ktefi spole¢né vymysleli koncepci
provozu aquaparku. Otevieni aquaparku probéhlo 17. 10. 2006 a venkovni prostor (letni
koupaliste) byl otevien o tfi roky pozdéji. V roce 2010 jesté doslo k dokonceni rekonstrukce
budovy se socidlnim zafizenim a budovy obcerstveni pro letni koupalisté.

V soucasné dob¢ prispiva mésto na provoz aquaparku dotaci ve vysi 2,5 mil. K& roéné.
Zaroven se valné hromad¢ kazdoro¢né predkladaji hospodarské vysledky ke schvaleni. Na
provoz aquaparku dohlizi feditel spoleGnosti Ekoltes pan Ing. Cermak. O provoznich
i strategickych zalezitostech aquaparku pak rozhoduje spole¢nost Ekoltes samostatné a bez

nutnosti porady se zastupci mésta.

Obr. €. 2 Aquapark Plovarna Hranice na Moravé — vnitini prostory

Zdroj: viastni foto
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Obr. €. 3 Aquapark Plovarna Hranice na Moravé — venkovni prostory

Zdroj: vlastni foto

8.1.1. Financ¢ni analyza

Soucasna finanéni situace aquaparku je ovlivnéna uv€rovym financovanim
a vysokymi vnitropodnikovymi néaklady, jejichz vySe ovlivituje skute¢nost, ze aquapark zatim
nedosahl v historii svého provozu zisku.

Piijmy tohoto sportovniho zafizeni jsou generovany ptfedevs§im z prodeje vstupného,
déle z prondjmu vybranych prostor jako napiiklad:

e prostory fitness centra (najem 4.500 K¢ / mésic + spotieba energii)
e prostory pro soukromé masaze (najem 1.000 K¢ / mésic + energie)
e kancelar plavecké skoly (najem 5.000 K¢ / mésic + energie)

o détsky koutek (ndjem 2.000 K¢ / mésic + energie)

e restaurace s obCerstvenim (najem 10.000 K¢ / mésic + energie)

DalS§im zdrojem piijmi je prondjem reklamnich ploch, pficemZ jsou k pronajmu
nabizeny pouze prostory piimo v bazénové hale a ostatni prostory zistavaji nevyuZity.
Z rozhovoru spani feditelkou aquaparku pani Mgr. Ivou Macurovou vyplynulo, Ze Si
aquapark vybird pouze takové firmy a jejich reklamy, které se v ramci designu hodi do
prostfedi uvniti aquaparku, coz na jednu stranu oceni navstévnici dbajici na vzhled vnitinich
prostor, na druhou stranu vSak takto pfichazi aquapark o mozné pifijmy z pronajmu dalSich
reklamnich ploch. V bazénové hale se v soucasnosti nachazi reklamni plochy vhodné pro

bannery a samolepky na sklech.
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e Dbannery: reklamni plocha pro jeden banner je stanovena na 180x80cm a cena
¢ini 10.000 K¢ / rok bez DPH (z rozhovoru vy$lo najevo, ze firmy maji
zpravidla zijem vzdy maximalné o jednu reklamni plochu urcenou pro
bannery)

e samolepky na sklo: velikost i cena za reklamni plochu se lisi podle individualni
domluvy mezi obéma stranami

I pfesto, ze aquapark generuje piijmy ptesahujici 10 mil. K¢, tak je jeho aktudlni
hospodareni ztratové a to aZ ve vysi 4 mil. K¢. Jak jiz bylo zminéno, velky podil na tom maji
splatky bankovniho uvéru a naklady spojené s provozem aquaparku. Od roku 2006, kdy
probéhla vystavba aquaparku, se vSak kazdorocné finan¢ni ztrata zmenSuje a to z divodu
klesajicich uroka z bankovniho uvéru. Zajimavym poznatkem z rozhovoru s pani feditelkou

je, ze aquapark by byl ztratovy, 1 kdyby byla vystavba financovana z vlastnich zdroja.

8.1.2. Marketingové udaje o sportovnim zarizeni

Marketingové daje jsou pfedstavené formou analyzy marketingového mixu, a také

popisem marketingové strategie.

Marketingova strategie

Marketingova strategie aquaparku neni v soucasné dobé jednozna¢né definovana.
Aquapark vyuziva spiSe moznosti operativniho a taktického planovani, nez vytvoteni souvislé
marketingové strategie. Odpovédnou osobou za marketingovou c¢innost je pani feditelka
aquaparku, ktera ma vSak na starosti mnoho dalSich Cinnosti, které je tézké s oblasti
marketingu casoveé skloubit. Navrh marketingového planu by mél vyrazné ptispét ke zlepSeni

této situace.

Produkt
Nabidku sluzeb aquaparku lze rozdélit do tii zakladnich kategorii:

e SluZzby bazénové haly — plavecky bazén 25 m (4 drahy), relaxacni bazén se sluzbami
(divoka teka, vodni ¢iSe s houpacim bazénem, masazni lavice, vzduchova lehatka,
vodni masazni trysky, sopka, chrli¢ vody), détsky bazén 10 x 5 m, tobogan 100m
dlouhy, whirpool, parni kabina, odpo¢inkova zona na galerii.

e Sluzby vnéjsi bazénové haly — finsk4 sauna, parni sauna, aroma parni sauna, masaz

nohou, odpocivarna, masaze, fitness centrum, obcerstveni ve vstupni hale.
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e Sluzby doplikové - kondi¢ni plavani, plavecké kurzy pro skoly, plavecka skola,

dopoledni plavani pro rodice s détmi.

Soucasna struktura vyuziti sluZzeb

Dopoledne vyuzivaji zdkaznici pouze kondi¢niho plavani a moznost realizace kurzi
pro Skoly. Tyto Cinnosti se realizuji pouze v plaveckém bazénu. Odpoledne (zpravidla od 14
¢i 15 hodin — podle provozni doby) dochazi do aquaparku vefejnost ¢i dalsi zakaznici.

Pro aquapark jsou vyznamné i Skolni kurzy. Prostory bazénu v aquaparku lze vyuzit
i pro realizaci Skolnich kurzti pro déti ze zakladnich $kol v Hranicich na Moravé (vyuka
zakladniho plavani). V Hranicich na Moravé se nachazi sedm zakladnich Skol, kde se potadaji
povinné plavecké kurzy. Aquapark nabizi realizaci 10 plaveckych kurzt tydné (tj. od 8 hodin
do 13 hodin, v rozsahu dvou dnti v pracovnim tydnu), kdy ma jeden plavecky kurz 45 minut +
15 minut piestavky, tedy kapacita je 5 plaveckych kurzt za den. Pocet Gcastniki v jednom
kurzu je 20 déti. Tato kapacita uspokoji pozadavky jedné zakladni Skoly. Bohuzel

z kapacitnich davodu nelze navysit, jelikoz v jinych vSednich dnech vyuZzivaji bazén seniofi.

Sezonni provoz v aquaparku

Hlavni sezona provozu aquaparku kopiruje $kolni rok, to znamena, ze probiha od zafi
az do Cervna. O hlavnich Skolnich prazdninich je omezen provoz nékterych krouzku ¢i je
zruSena moznost kondi¢niho plavani. Venkovni bazén, ktery je v obdobi letnich prazdnin
u vefejnosti velmi oblibeny a tradicn¢ z velké Ccasti zaplnény, je otevien kazdy
den od 9 — 21 hod.

Sluzby aquaparku jsou uréené pro Sirokou veiejnost, ktera hleda vhodné zpuisoby
traveni svého volného casu, popf. pro podnikatelské subjekty, které chtéji nabidnout svym
zaméstnancim urcité zaméstnanecké vyhody (benefity). V neposledni fadé mohou
prostiednictvim vyuziti sluzeb zlepSovat lidé¢ svlij zdravotni stav a regenerovat psychické
a fyzické sily, zejména seniofi. Zakladni sluzbou je moznost vyuziti bazénové haly s vodnimi
atrakcemi. K doplikovym sluzbam pak patii moznost vyuziti riznych dalSich sluzeb — sauny,

masazi, restaurace, kurzl a programi.
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Cena

Pfi stanoveni ceny aquapark zohlediuje zejména vnitini faktory, tedy takové, které se
nachéazeji v jeho internim prostfedi. Jedna se o néklady a vySi dotace na provoz, kterou
ziskava od mésta Hranice. Cenova politika zohlediiuje i skute¢nost, ze se ¢astecné jedna
o vefejnou sluzbu, ktera je urCena obyvatelim mésta, protoze vystavba aquaparku a jeho
provoz byl financovan firmou Ekoltes Hranice, kterou vlastni pravé mésto. Konecna vyse
ceny je vSak pIn¢ v kompetenci vedeni aquaparku. Provoz aquaparku je specificky tim, ze zde
existuji velké fixni naklady, které vznikaji bez ohledu to, kolik navstévnikt sluzby vyuziva.
Pro aquapark je samoziejmé¢ zadouci, aby byla jeho navstévnicka kapacita naplnéna cO
nejvetsi merou.

Jak vyplyva z nasledujici skupiny tabulek, ceny aquaparku za sluzby jsou rtuznorodé.
Nasledujici tabulka ptedstavuje zakladni cenik sluzeb bazénu, kdy zdkazniky rozd€luje do
ruznych kategorii, a to na dospélé, mladez, studenti, seniory, déti do 6 let, rodiCe s détmi,

ZTP/P. Témto skupinam pak jesté uctuje odlisné ceny podle doby trvani vyuziti sluzby.

Tabulka 1 Cenik bazénu

Cenik bazénu
1 hod. 70,- K¢
Dospéli 2 hod. 130,- K¢&
3 hod. 190,- K¢
e s S 1 hod. 60,- K¢
Mladez, stu er;‘gE seniofi na > hod. 110 - K&
3 hod. 160,- K¢
Déti do 6 let bez Casoveho | o5y
omezeni
1 hod. 35,- K¢
Rodic¢ s détmi do 6 let dopo,leleni 25 - K&
plavani
1 hod. 50,- K¢
U 2 hod. 90,- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku
Dalsi ceny jsou vytvofené pro skupinu osob, které se vénuji kondi€nimu plavani. Jak

vyplyva z tabulky, tak se i zde rozdé&luji spotiebitelé do kategorie dospéli ¢i mladeZz, studenti,

seniofi nad 65 let.
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Tabulka 2 Cenik kondi¢ni plavani

Cenik - kondi¢ni plavani

Dospéli 1 hod. | 45,- K¢

Mladez, studenti, seniofi nad 65 let | 1 hod. | 40,- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku

Odlisné ceny za sluzby si aquapark uctuje o vikendech a svéatcich, coz je patrné
Z nasledujici tabulky. O vikendu jsou ceny vys$i nez ve vSedni den, coZ je zpusobeno
naro¢né¢j$im provozem (vy$$i mzdové ndklady pro pracovniky), ale také vyssi poptavkou po

sluzbach aquaparku.

Tabulka 3 Cenik bazénu o vikendech a svatcich

Cenik bazénu o vikendech a svatcich

X170 1 hod. | 80,- K¢
Dospéli
2 hod. | 150,- K¢
Mladez, studenti, seniofi nad 65 let 1hod. | 65,- K¢
2 hod. [120,- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku

Dalsim typem vstupného je tzv. rodinné vstupné, které je cenoveé zvyhodnéno, protoze

jej vyuziva vétsi pocet osob. Tabulka predstavuje aktudlni ceny.

Tabulka 4 Cenik rodinné vstupné

Rodinné vstupné (2 rodice + 3 déti max.)
Dospéli 1 hod. | 60,- K¢
Dité do 6 let bez&as. | o5 ke
omezeni
Dit¢ 6-15 let 1 hod. | 50,- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku

Rodinné vstupné se také odliSuje o vikendech a svatcich. I zde plati, Ze je na vySsi

urovni, nez ve vSedni den.
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Tabulka 5 Cenik rodinné vstupné o vikendech a svatcich

Rodinné vstupné o vikendech a svatcich

Dospéli 1 hod. | 70,- K¢
Dité 6 - 15 let 1hod. | 60- K&
Dité do 6 let SRS, | e

omezeni

Zdroj: interni informace aquaparku

Cenik aquaparku jesté definuje dalsi ceny, které se uctuji napiiklad za prodej Cipu, ¢i

kauci na jednorazovy Cip. Tento cenik pocitd 1 s moznosti ztraty jednorazového Cipu.

Tabulka 6 Cenik - dalsi ceny

DalSi ceny

Prodej ¢ipu 200

- K¢

Kauce na jednorazovy Cip 50,

- K¢

Ztrata jednorazového ¢ipu | 200

- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku

Cenove¢ vyhodnéjsi jsou pro pravidelné navstévniky moznosti zakoupeni kreditnich

permanentek na vstupy. Tabulka uvadi jednotlivé kategorie a ceny vstupného, které se

nabizeji navstévnikiim.

Tabulka 7 Cenik - kreditni permanentky

Cenik - kreditni permanentky

“re x s orientacni s
Kategorie pocatecnl cenazal nejmene
vklad min. 1/2 hod.
hod.
Kondi¢ni plavani dospéli 300,- K¢ 40,- K¢ X
Kondi¢ni plavam‘ nvl.ladez studenti 300,- K& 35, K& .
seniofi
Vertejnost dospéli 300,- K¢ 60,- K¢ 30,00 K¢
Veftejnost mladez seniofi studenti 300,- K¢ 50,- K¢ 25,00 K¢
Veftejnost ZTP 300,- K¢ 40,- K¢ X

Zdroj: interni informace aquaparku
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Do aquaparku dochazi i déti z matetskych, zdkladnich a stfednich Skol, které zde
absolvuji povinny plavecky vycvik. Dalsi tabulka pfindsi piehled o cenach, které se této
skupiné uctuji.

Tabulka 8 Cenik - matefské, zakladni, stfedni Skoly

Cenik - mateiské, zakladni a stiredni
Skoly:
MS, Z8 - plavecka vyuka

Plavecké

2 1 zak/1-1,5h 3,- K¢
pomucky

Mg, Zg, SS - mimo plaveckou vyuku

1 zak/1 hod 35,- K¢

Plavecky
krouzek

Zdroj: interni informace aquaparku

1 z4k/1 hod 35,- K¢

Nasledujici tabulka pak predstavuje cenik za navstévu sauny a pary. I zde maji

navstévnici moznost zakoupeni cenoveé vyhodnéjsi permanentni vstupenky.

Tabulka 9 Cenik - sauna, para

Cenik - sauna, para

Dospéli 1 vstup (2 hod.) 110,- K¢

Zdroj: interni informace aquaparku
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Distribuce (misto)

Aquapark se nachazi na jednom misté a jeho provozovna nemiize byt nijak piesunuta,
takze zde plati, Ze zdkaznik musi ptichazet do provozovny, aby mohl sluzby vyuzit. V tomto
misté také zékaznik sluzby spotiebovava. Tento fakt by mél ovlivnit zejména marketingovou
komunikaci, ktera musi presvédcCit vefejnost k navstéve aquaparku.

Aquapark se nachdzi na okraji mésta Hranice na Moravé vedle fotbalového stadionu
SK Hranice. Pravé fotbalisti by se mohli stat dalsi skupinou potencidlnich zakazniki, avsak

V soucasné dob¢ aquapark nijak tyto sportovce nezvyhodiuje.

Marketingova komunikace

Marketingové-komunikacéni aktivity organizace jsou nahodilé a spoléhaji zejména na
vyuziti public relations, tiskové a outdoor reklamy. Public relations spo¢iva v tom, Ze se
v mistnim tisku objevuji informace o aquaparku (napiiklad v souvislosti se zahajenim sezony,
otevienim novych atrakci apod.). Tiskova a outdoor reklama ma podobu ndkupu reklamnich
prostor v lokalnim tisku a na reklamnich plochach ve mésté Hranice na Moraveé. Efektivita
téchto nastrojii neni nijak vyhodnocovana.

Za nahodilé lze aktivity povazovat ztoho divodu, ze chybi standardni plan
marketingové komunikace, ktery by byl propojen s marketingovym planem ¢i dalSimi
strategickymi zaméry organizace. Inzerce napiiklad probihd podle dostupnosti finan¢nich
zdroju. Nikoliv podle vykyva poptavky ¢i jinych trendd. O pristupu k marketingové
komunikaci vypovida i absence hodnoticich aktivit, kdy neni vyhodnocovana efektivita
nastroji marketingové komunikace. Nelze tak konstatovat, jestli maji komunikaéni aktivity

smysl, a tedy zda vedou k finan¢ni navratnosti.

Procesy

K realizaci n€kterych procest vyuziva aquapark moderni moznosti automatizace.
Naptiklad vstupni systém je feSen zcela automaticky s vyuzitim samoobsluznych turniketii ¢i
s mechanickou brankou pro imobilni navstévniky. Samoobsluzny systém zarucuje, ze ma
zakaznik vstup pouze do piredem zaplacené sluzby, resp. do prostort, kde tato sluzba probiha.
Pti zaplnéni maximalni hodinové kapacity systém zarucuje, Ze navstévnici nebudou vpusténi
do doby uvolnéni této kapacity. Doba vyuZiti sluzby (¢as) se v bazénové hale méti od vstupu
do téchto prostor. V ptipadé piekroceni navstévniho ¢asu si musi zdkaznik doplatit vyuZitou
sluzbu. Podobné je automatizovdna i cCinnost pokladny, které automaticky prodavaji

vstupenky, kdy se tyto vstupenky nahraji na bezkontaktni ¢ipovou kartu nebo naramek.
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Dalsi sluzby pak vyzaduji piimy kontakt persondlu se zdkaznikem.
Uklid prostorii Aquacentra zajistuje kazdodenné externi uklidova spole¢nost, a to

nejen béhem dne, ale i po skonceni provozu.

Materialni prostiredi

Interiér budovy aquaparku odpovida modernimu a designovému vzhledu. Pievaznou
¢ast interiéru tvofi hala s plaveckym drahovym bazénem, relaxacni bazén s atrakcemi, dale
pak détsky bazén, 100 metrd dlouhy tobogan, Whirlpool a parni kabina. Celad hala je
prosklend a navstévnikim poskytuje vyhled na zalesnéné kopce Moravské brany, ¢imz se
posiluje Uc¢inek relaxace a wellness. Interiér dotvari prostory obcCerstveni a restaurace pobliz
vstupu do haly. V dalSich prostorach se nachazi finska sauna, fitness centrum, kancelafe,
masaze.

Exteriér materidlniho prostfedi je tvofen zejména parkovistém a aredlem letniho
koupalisté. Toto koupalisté se nachdzi v prostiedi pfijemné a hornaté krajiny. Navstévnikim
poskytuje moznost traveni volného ¢asu 1 sportovnimi aktivitami (beachvolejbalem, stolnim
tenisem, badmintonem). Parkovani v arealu koupalisté je zdarma.

Exteriér 1 interiér materialniho prostiedi je navrzen takovym zptisobem, aby vyvolaval kladné

reakce v zakaznicich, ktefi pak maji vykazovat vétsi ochotu k opakovanému vyuziti sluzeb.

Lidé

V souCasné¢ dobé vaquaparku pracuje 15 zaméstnanci plus externi personal
(zajist'ujici sluzby pronajimateli prostor — napiiklad masaze, persondl restaurace). Interni
personal je tvofen feditelkou aquaparku, administrativni pracovnici, ucetni, technikem,
udrzbaii (2 pracovnici), plavéiky (3 pracovnici), obsluhou pokladen (2 pracovnice)
a pomocnym personalem (4 pracovnice). Celkové ro¢ni mzdové naklady na zaméstnance na
plny pracovni tivazek dosahuji 4,5 mil. K&. Ve dnech s vysokou navstévnosti je nutné najimat

vypomoc na ¢astecny pracovni tivazek.

8.2. Analyza konkurence

Seznam vét§iny aquaparki a bazént na tizemi Ceské republiky (podle dostupnych

udaji) se nachazi v priloze Cislo 1.

Z tohoto vysokého poctu aquaparkl si musi sportovni zafizeni zvolit tzv. strategické

konkurencni subjekty, tedy takové, které jej ohrozuji ponejvice. Pro ucely prace se bude
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jednat o aquaparky, které lezi v okruhu 50 km od Hranic na Morave, jelikoz rozsah této prace

neumoziuje analyzu vSech konkuren¢nich subjektii. Navic Cesky ndrod se v oblasti sluzeb ve

sportu vyznacuje velkou naro¢nosti na dostupnost sportovnich zatizeni, tudiz by v ramei této

prace nedavalo velky smysl analyzovat naptiklad vSechny konkurenéni aquaparky na Morave.

Dalsi skupinou konkurentd, kterou mize aquapark analyzovat, jsou lidfi trhu. Tento

pojem Vv ramci prace oznatuje nejvétsi a nejnavitévovanéjsi aquaparky v Ceské republice.

Analyza nabidky jejich sluzeb mize pfinést zajimavé naméty na zlepsSeni soucasné nabidky

zkoumaného aquaparku.

Agentura CzechTourism zveiejnila Zebfidek nejlepsich aquaparki v Ceské republice.

Jedna se o nasledujici (vybér z deseti nejlepSich):

Aqualand Moravia — lezi v Pasohlavkach v Jihomoravském kraji, kde nabizi 7 bazéna,
12 tobogéant, 9 saun a 4 vyiivky. K tomuto jesté patii sluzby v podobé kryozony,
fimskych 14zni a restaurace.

Aquapark Babylon Liberec — nabizi zazitky ve stylu ptibéhii Julese Verna (pfimoiské
meéstecko s vysokym majadkem a tajuplnym motskym svétem pod vodni hladinou).
Aquapark Cestlice (Aquapalace Praha) — nejvétsi aquapark ve stiedni Evropé, ktery
nabizi vodni svét, sauny, lazn¢ (SPA), moderni fitness.

Aquapark Olomouc — rozklada se na ploSe dvou hektart. Navstévnikim nabizi
moznost celorocniho provozu, protoze je Castecné zastieSen. Tento aquapark patii ke
strategické konkurenci, takze je jeho popisu vénovana dalsi ¢ast prace.

Vodni raj Jihlava — kryta ¢ast arealu ma kapacitu 240 osob, venkovni ¢ast pak 2 500
osob. K dispozici je navstévnikiim stometrovy tobogan, divoké feky a perlickové
lazka.

Aquacentrum Sutka — bezbariérovy areal nabizi kryty padesatimetrovy bazén, vyiivku,
divokou feku, tobogany, vodopad, relaxacni bazén, détské brouzdalisté, vodni bar
S obcerstvenim a wellness.

Aquapark Vyskov — aquapark nabizi kryty plavecky areal a venkovni (letni) plavecky

areal.
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Aquaparky v okruhu 50 km

V padesatikilometrovém okruhu zkoumaného aquaparku se nachazi nékolik riznych
aquaparkd. Za strategickou konkurenci pro analyzu konkurence budou povazované
aquaparky: Aquapark Olomouc, Aquapark Frenstat pod Radhostém, Vodni areal Jih-Ostrava-
Zabteh.

Agquapark Olomouc
Aguapark Olomouc byl otevien vroce 2009, a to sdruzenim soukromych firem
a méstem Olomouc. Od této doby je ve ztratovém hospodateni, coZ je podle predstavitela
meésta zpisobeno vysokymi odpisy majetku a pokracujici hospodarskou krizi, ktera negativné
ovliviiuje navstévnost. V roce 2013 skoncilo hospodateni ztratou 5,7 milionu korun ¢eskych
(podobné jako v roce 2012). Mésto Olomouc dotuje aquapark ¢astkou 47 az 43 miliond roéné.
Navstévnost pak v roce 2013 dosdhla arovné 185 000 lidi (meziro¢ni rast o 5 000 osob). Az
72 % navstévnikl zde tvoii rodiny s détmi (anoolomouc.cz, 2014).
Nasledujici informace vychazeji pievazné ze zdroje Aquapark Olomouc, 2016, ale
také z vlastniho pozorovani, tzv. mystery shopingu pii vlastni navstéve.
e Vzdalenost: 42 km
e Hlavni konkuren¢ni vyhody: informacni servis (webové stranky), specializované
programy (balicky sluzeb), darkové poukazy, propracovany vérnostni program,
programy pro celé firmy.
e Produkt: vnitini areal s bazény, vnéjsi areal s bazény, détsky koutek, sluzby relax
a wellness, restaurace, eshop (s darkovymi poukazy a upominkovymi predméty).
e Cena: ruzné ceny podle ¢asovych pasem, vyssi cenova hladina nez v aquaparku.
e Misto: dostupna lokalita s dobrou dopravni infrastrukturou.
e Marketingova komunikace: podobna skladba aktivit jako u Aquaparku v Hranicich na
Moravé.
e Persondl: V rdmci navstévy nenastal zaddny problém s personalem.
e Procesy: vétsSina procest je automatizovana a probiha bez problému.
e Materialni prostfedi: pisobi lep§im dojmem nez v aquaparku, zejména s ohledem na
Cistotu a moderngjsi vzhled.
e Dalsi dodate¢né informace (slabé stranky, strategie atd.): kvalita aquaparku je na velmi
dobré urovni. Pfi hledani podnéth pro zlepSeni marketingové €innosti (i jiné ¢innosti)

se muze stat Aquapark Olomouc vzorem pro zkoumany aquapark.
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Aquapark FrenS$tat pod Radhostém

Nasledujici informace vychdzeji prevazné ze zdroje Aquapark Frenstat pod

Radhostém, 2016, ale také z vlastniho pozorovani, tzv. mystery shopingu pii vlastni navstéve.

Vzdalenost: 50 km

Hlavni konkuren¢ni vyhody: nejsou.

Produkt: kryty bazén a venkovni aquapark.

Cena: ceny jsou na podobné urovni jako v Aquaparku Plovarny Hranice na Morave.
Misto: dobra dostupnost.

Marketingova komunikace: nepodafilo se zaznamenat zadné marketingoveé-
komunikacni aktivity.

Procesy: na podobné trovni jako ve zkoumaném Aquaparku Plovarny Hranice na
Moravé.

Materialni prostiedi: na podobné trovni jako ve zkoumaném Aquaparku Plovarny
Hranice na Moravé.

Dalsi dodatecné informace (slabé stranky, strategie atd.): tento konkurent ma tfadu
slabych stranek (pfi komparaci) se zkoumanym aquaparkem. Napiiklad ma
omezeng¢jsi oteviraci dobu, neni zde restaurace, posilovna, tedy ma slabsi nabidku
doplikovych sluzeb. Webova prezentace neni pfiliS moderni a propracovana.
Aquapark Plovarna Hranice na Moravé je ztohoto pohledu kvalitn€jsi a tento

konkurent pro néj neptedstavuje hrozbu.

Vodni areal Jih-Ostrava-Zabieh

Nasledujici informace vychazeji pfevazné ze zdroje Aquapark Jih-Ostrava-Zabieh,

2016, ale také z vlastniho pozorovani, tzv. mystery shoping pii vlastni navstéve.

Vzdalenost: 50 km

Hlavni konkuren¢ni vyhody: soucasti aredlu jsou i sportovisté, coz mize prilakat vyssi
pocty navstévnika, tematické akce pro déti.

Produkt: venkovni koupalisté a aquapark, sportovni aktivity (fotbal, nohejbal, plazovy
volejbal, tenis).

Cena: vyssi cenova uroven nez v Aquaparku Plovarny Hranice na Morave.

Misto: dobra dopravni dostupnost automobilem, MHD, na kole, pésky.
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e Marketingova komunikace: podobna skladba aktivit jako u Aquaparku v Hranicich na
Morave.

e Personal: nebyl zaznamenan zadny problém s personalem v pribé¢hu mystery shoping.

e Procesy: nejsou nijak automatizované, ale probihaji bez problému.

e Materidlni prostiedi: star$i prostfedi s n¢kterymi modernimi prvky.

e Dalsi dodatecné informace (slabé stranky, strategie atd.): v aredlu se nachazi malo

doplinkovych sluzeb, zejména v oblasti wellness a relaxace.

Komparace aquaparki podle vlastnich kritérii

Analyza konkurence bude provedena i formou komparace podle vlastnich kritérii.
Jedna se o kritéria, ktera jsou rozebrana u kazdého analyzovaného aquaparku. Kazdému
z kritérii je piifazena uréitd vaha a nasledné dochazi k sestaveni potadi aquaparki
u jednotlivych kritérii (od nejlepSiho po nejhorsi). Timto bude mozZné srozumitelnéji
aquaparky porovnat a ziskat piehled o tom, ve kterych oblastech se Aquaparku Plovarny

Hranice na Moravé¢ dafi 1épe.

Tabulka 10 Analyza konkurence

, Hranice na Frenstat pod Ostrava-
Faktor Vel Moravé Olomouc Radhoétgm Zabreh
Produkt 0,2 3 1 4 2
Cena 0,25 2 4 1 3
Misto 0,15 3 1 4 2
Market_mgové 0,05 5 1 5 5
komunikace
Procesy 0,1 2 1 3 4
Lidé 0,1 2 1 2 2
Materialni prostredi 0,15 2 1 4 3
Celkem skére (1 —nejlepsi 235 175 2,85 26
, 4 - nejhorsi)

Zdroj: vlastni zpracovani

Komparaci shrnuje uvedena tabulka. Z jejiho obsahu vyplyva, Ze nejlepSim
konkurentem (z hlediska hodnoceni) je Aquapark Olomouc, ktery vynika témét ve vSech
hodnocenych kritériich, krom& ceny. Vysokou cenu vSak lze ospravedlnit pravé vysokou
urovni ostatnich faktord. Aquapark Plovarna Hranice na Moravé je pak druhym nejlepSim
v ramci komparovanych Aquaparkd. Hor$i vykonnost je zaznamenana v oblasti produktt

a také mista. Zatimco u umisténi nelze ocekévat zlepSeni, tak v produktové politice, se lze
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zlepsit. Na tfetim misté se umistil Aquapark Vodni aredl Jih — Ostrava — Zabieh. Nejhorsi

Z hodnocenych je Aquapark Frenstat pod Radhostém.

8.2.1. Analyza hlavnich skupin zakaznikdi a vyuZziti sportovniho
zarizeni
Analyza navStévnosti
Analyza navstévnosti vychdzi z internich tidaji sportovniho zatizeni. V jednotlivych
letech je mozné sledovat pocty navstév, pramérné ceny a celkovou trzbu u jednotlivych
skupin navstévnikd. Pro zlepSeni piehledu jsou navstévnici rozdéleni do kategorie dospéli,
mladez, studenti, seniofi, déti do 6 let, rodiCe s détmi do 6 let, ZTP/P, navstévnici kurzi. Co
se tyCe struktury, tak jsou pocty navstévnikli v prib&hu casu podobné. Nejvétsi podil
navstévnikil je ve skupiné dospéli, dale pak ve skupiné rodice s détmi. O poznani mensi (ale
presto vyrazngjsi) podil tvofi navstévnici ve skupiné navstévnici kurzli a ve skupiné mladez,
studenti, seniof'i. Mensi podily navstévniki tvoti skupiny déti do 6 let, ¢i ZTP/P.
Analyzu navstévnosti v letech 2013 az 2015 shrnuje nésledujici graf. Jak z ného

vyplyva, tak pribézné€ roste pouze navstévnost u skupiny rodin s détmi.

Graf ¢. 1 Analyza nav§tévnosti, Zdroj: interni informace aquaparku
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Naésledujici tabulky vyjadiuji analyzu navstévnosti v konkrétnich ¢islech za rok 2013,
2014 a 2015.

Tabulka 11 Analyza navstévnosti 2013

Analyza navs§tévnosti v roce 2013
Poc¢ Primérna .
wivsey | cona | T
Dospéli 47 105 112 5275760 K¢
Mladez, studenti, seniofi 19 841 98 1 944 418 K¢
Déti do 6 let 3400 25 85 000 K¢
Rodice s détmi do 6 let 36 810 35 1 288 350 K¢
ZTP/P 2 541 50 127 050 K¢
Navstévnici kurzi 18 413 60 1 104 780 K¢
Celkem 128 110 63,33 9 825 358 K¢
Zdroj: interni informace aquaparku
Tabulka 12 Analyza navstévnosti 2014
Analyza navstévnosti v roce 2014
e, | T | o
Dospéli 46 254 110 5087 940 K¢
Mladez, studenti, seniori 18 412 94 1730 728 K¢
Déti do 6 let 3241 25 81 025 K¢
Rodic¢e s détmi do 6 let 37 841 35 1 324 435 K¢
ZTP/P 2 410 50 120 500 K¢
Navstévnici kurzu 17 851 60 1 071 060 K¢
Celkem 126 009 62,33 9415 688 K¢

Zdroj: interni informace aquaparku
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Tabulka 13 Analyza navstévnosti 2015

Analyza navs§tévnosti v roce 2015
Poc¢ Primérna .
wivsey | cena | T

Dospéli 47 512 105 4 988 760 K¢
Mladez, studenti, seniofi 17 745 95 1 685 775 K¢

Déti do 6 let 3150 25 78 750 K¢
Rodice s détmi do 6 let 38 741 35 1 355935 K¢

ZTP/P 2154 50 107 700 K¢
Navstévnici kurzi 19 551 60 1 173 060 K¢
Celkem 128 853 61,67 9389 980 K¢

Zdroj: interni informace aquaparku

Analyza trzeb

Trzby za vstupy do aquaparku ptesahuji kazdoro¢né€ hranici 9 mil. K¢&. Od roku 2013

ovSem dochazi k mirnému poklesu trzeb, 1 kdyZ pocet navstév byl v roce 2015 nejvétsi (v

ramci sledovaného obdobi). Snizila se vSak priimérna cena za sluzby, coz se nejvice projevilo

na poklesu trzeb, které generuji hlavni skupiny navstévniki — dospéli a rodice s détmi do 6

let. Podrobné;jsi rozbor se nachazi v dalSich tabulkach.

Dalsi graf zobrazuje analyzu podilu jednotlivych skupin zakaznikl na trzbach. Tento

graf potvrzuje vySe uvedené informace a v podstaté kopiruje informace o navstévach.

Graf ¢. 2 Analyza trzeb, Zdroj: interni informace Aquaparku
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Anketa mezi zakazniky

Anketa byla realizovana v mésté Hranice na Moravé, a to pobliz mistniho aquaparku.
Cilem bylo ziskat zpétnou vazbu na marketingovy mix aquaparku, a to pfimo od zakaznikt
tohoto sportovisté. Metodika tohoto dotaznikového Setfeni byla zvolena na zadost vedeni
aquaparku, které si pralo ziskat zpétnou vazbu od svych zékazniki, a to zejména na oblasti,

které jsou do Setieni zahrnuty.

Otazka Cislo 1. — Navstévujete Aquapark Plovarnu Hranice na Moravé?
Ur¢it€ ano (respondent bude pokladan za zakaznika)

SpiSe ano (respondent bude poklddan za zédkaznika)

SpiSe ne (respondent bude pokladan za zakaznika)

Urcit€ ne

Tabulka 14 Navstévujici Aquapark Plovarnu Hranice na Moravé

Navstévujete Aquapark Plovarnu Hranice na Moraveé? Suma Podil

Ur¢ité ano (respondent bude pokladan za zakaznika) 152 32,97%
SpiSe ano (respondent bude pokladan za zékaznika) 69 14,97%
SpiSe ne (respondent bude pokladan za zakaznika) 58 12,58%
Ur¢ité ne (dal neodpovida) 182 39,48%

Zdroj: vlastni zpracovani

Podafilo se ziskat odpovédi od 279 osob, které aquapark navstévuji. K pravidelnym ¢i
spiSe pravidelnym navstévnikiim v tomto piipadé patii 47,94 % respondentli. Touto otdzkou
se podartilo také zjistit, Ze 39,48 % respondentl aquapark nenavstévuje. I na tuto skupinu
zékaznikti mize marketingova ¢innost sportovniho zatizeni vV budoucnosti piisobit, aby doslo

K jejimu presvéd¢eni k nakupu sluzeb.

Otazka ¢islo 2. — Doporucdil byste navstévu Aquapark Plovarnu Hranice na Moravé
svym znamym, pratelim ¢i rodiné?

Urcité ano

SpiSe ano

Neutralni postoj

SpiSe ne

Urc¢ité ne
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Tabulka 15 Ochota k doporuceni Aquapark Plovarny Hranice na Moravé

Doporucil byste navstévu Aquapark Plovarnu Hranice na ,

< . RIS Suma Podil
Moraveé svym znamym, pratelim ¢i roding?
Ur¢ité ano 92 32,97%
Spise ano 55 19,71%
Neutralni postoj 86 30,82%
SpiSe ne 31 11,11%
Urcité ne 15 5,38%

Zdroj: vlastni zpracovani

Navstévu aquaparku urcité ¢i spiSe ano doporucuje nadpoloviéni vétSina respondentt,
tj. 52,68 % respondenti, ktefi toto sportovisté navstévuji. Objevuje se ovSem i podstatny podil
neutralné smyslejicich respondentti (tj. 30,82 %). Pro marketingovy plan je uziteCnou
informaci 1 podil 16,49 % dotazovanych, ktefi nechtéji sluzby aquaparku doporucit. Tento

podil je nutné v budoucnosti neustale snizovat.

Otazka ¢islo 3. — Jak hodnotite webové stranky Aquaparku Plovarny Hranice na
Moravé?

Velmi prehledné

SpiSe prehledné

Neutraln¢ (neznam je)

SpiSe nepiehledné

Velmi nepiehledné

Tabulka 16 Hodnoceni webovych stranek Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite webové stranky aquaparku? Suma Podil

Velmi prehledné 14 5,02%
Spise ptehledné 11 3,94%
Neutralné (neznam je) 65 23,30%
SpiSe neptehledné 130 46,59%
Velmi neptehledné 59 21,15%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dal$i odpovédi je patrné, Ze webové stranky aquaparku nejsou piehledné. Tuto
moznost definuje 67,74 % respondentt. Pfitom pouze minimum odpovédi se priklani
k ptehlednosti webovych stranek. V dnesni dobé nabyva webova prezentace na vyznamu,

takZe nelze z marketingového hlediska, tento vysledek jakkoliv podcenit.
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Otazka cislo 4. — Jak hodnotite ceny Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé?
Velmi dobie

Spise dobie

Neutralné

SpisSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 17 Ceny Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite ceny aquaparku? Suma Podil

Velmi dobie 28 10,04%
Spise dobie 66 23,66%
Neutralné 180 64,52%
Spise Spatné 5 1,79%
Velmi $patné 0 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce byla hodnocena cenova uroven sluzeb aquaparku, a to z obecného
hlediska (nikoliv u jednotlivych sluzeb). Nadpolovi¢ni vétSina zédkaznik se k cendm stavi
neutrdlné (tj. 64,52 %). Pouze velmi nizky podil respondentt (1,79 %) zvolil negativni
moznost — spiSe Spatn¢. Takze v oblasti cenové politiky nepanuji velké nedostatky.
Marketingovy plan se samoziejm¢ mize zaméiit na to, aby doSlo ke zvySeni podilu

spokojenych navstévnikt s cenovou politikou.

Otazka dcislo 5. — Jak hodnotite kvalitu sluzeb?
Velmi dobie

SpiSe dobie

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi Spatné
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Tabulka 18 Kvalita sluZeb Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite kvalitu sluzeb? Suma Podil

Velmi dobie 111 39,78%
Spise dobie 62 22,22%
Neutralné 64 22,94%
Spise Spatné 18 6,45%
Velmi $patné 24 8,60%

Zdroj: vlastni zpracovani

Kvalitu sluzeb aquaparku hodnoti nadpoloviéni vétSina respondentd (tj. 62 %
dotazovanych) jako velmi ¢i spiSe dobrou. Pouze mensi podil zde zvolil negativni varianty
odpovédi. Pro aquapark je pfinosem, ze existuje silngjSi skupina zakaznikl, kterd nema
s kvalitou sluzeb vyraznéjsi problém, ¢i existuje 22,94 % respondentti, ktefi hodnoti sluzby
neutralné. Marketing musi neustale pracovat na tom, aby se zvySoval podil zdkaznikt, kteti

kvalitu hodnoti jako velmi dobrou.

Otazka Cislo 6. — Jak hodnotite personal Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé?
Velmi dobie

SpiSe dobie

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 19 Personal Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite personal aquaparku? Suma Podil

Velmi dobie 64 22,94%
Spise dobie 89 31,90%
Neutralné 62 22,22%
Spise Spatné 55 19,71%
Velmi Spatné 9 3,23%

Zdroj: vlastni zpracovani

Personal je dilezitou slozkou marketingového mixu sluzeb. V ptipadé aquaparku je
hodnocen sice rtiznorod¢ (kromé vylozené Spatného hodnoceni), ale nadpoloviéni vétSina (tj.
54,84 %) dotazovanych se pfiklonila k velmi pozitivnimu ¢i spiSe pozitivnimu hodnoceni.
Konec¢né vysledky vSak napovidaji, Ze nikoliv vZdy panuje s persondlem spokojenost. I na

tento vysledek musi marketingovy plan zareagovat.
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Otazka ¢islo 7. — Jako hodnotite externi prostiedi Aquaparku Plovarny Hranice na
Moravé?

Velmi dobie

Spise dobie

Neutralné

SpisSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 20 Externi prostfedi Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite externi prostiedi aquaparku? Suma Podil

Velmi dobie 231 82,80%
Spise dobie 41 14,70%
Neutralné 7 2,51%
Spise Spatné 0 0,00%
Velmi $patné 0 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala pfistup k externimu prostiedi aquaparku jako soucasti
materialniho prostfedi. S timto nebyla zjiSténa téméf Zzadna nespokojenost. Tento nastroj

marketingového mixu tak nemusi doznat Zzadné vyrazné obmeény.

Otazka Cislo 8. — Jak hodnotite interiér Aquaparku Plovarny Hranice na Moraveé?
Velmi dobie

SpiSe dobie

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 21 Interiér Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jako hodnotite interiér aquaparku? Suma Podil

Velmi dobie 199 71,33%
Spise dobie 54 19,35%
Neutralné 26 9,32%
SpiSe Spatné 0 0,00%
Velmi Spatné 0 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podobné¢ jako exteriér aquaparku byl zkouman i interiér jako soucast marketingového
mixu. Ani zde se neobjevilo zadné negativni hodnoceni, 1 kdyz vétsi podil respondentti zde
oznacil moznost — spiSe dobfe, coz naznacuje urcité nedostatky. Marketingovy plan by vSak

mél nejprve fesit jiné nedostatky, nez tento.

Otazka Cislo 9. — Jak hodnotite srozumitelnost ceny?
Velmi dobie

SpiSe dobte

Neutralng

SpiSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 22 Srozumitelnost ceny u Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite srozumitelnost ceny? Suma Podil

Velmi dobie 63 22,58%
SpiSe dobre 41 14,70%
Neutralné 58 20,79%
SpisSe Spatné 58 20,79%
Velmi Spatné 59 21,15%

Zdroj: vlastni zpracovani
Srozumitelnost ceny byla zkoumdna jako dalSi z faktorti v dotaznikovém Setieni.
Z vysledkt je patrné, Ze srozumitelnost ceny neni na dobré urovni. Objevuji se velké rozpory

V chapani ceny a je urcité nutné tento faktor vice zpiehlednit.

Otazka cislo 10. — Jak hodnotite pocet sluzeb (Sifi sortimentu)?
Velmi dobie

Spise dobie

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi $patné
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Tabulka 23 Siie sluzeb z celkového hlediska

Jak hodnotite Sifi sluzeb z celkového hlediska? Suma Podil

Velmi dobie 142 50,90%
Spise dobie 85 30,47%
Neutralné 35 12,54%
Spise Spatné 5 1,79%
Velmi $patné 12 4,30%

Zdroj: vlastni zpracovani

S poctem sluzeb, které aquapark nabizi, nepanuje vyrazna nespokojenost, ale téméer
tretina respondentt (tj. 30,47 %) uvadi, Ze existuje prostor pro zlepseni, protoze oznacuji

odpoveéd’ — spiSe dobie. V budoucnosti tak mtize dojit k urCitému zlepSeni v této oblasti.

Otazka ¢islo 11. — Jak hodnotite srozumitelnost procesi (pouZivani ¢ipovych karet,
pravidla vyuziti sluzby atd.)?

Velmi dobie

SpiSe dobte

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 24 Hodnoceni srozumitelnosti procest

J gk hodnotite sroz'umitelno'st procesti  (pouzivani Suma Podil
¢ipovych karet, pravidla vyuziti sluzby atd.)?

Velmi dobie 111 39,78%
Spise dobie 71 25,45%
Neutralné 56 20,07%
Spise Spatné 30 10,75%
Velmi Spatné 11 3,94%

Zdroj: vlastni zpracovani

Procesy nesmi byt pfili§ slozité, aby zikaznika neodradily od nédkupu sluzeb.
Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, Ze neni srozumitelnost hodnocena vylozené negativné,
ale existuje podil 34,76 % respondentt, kteti maji neutralni ¢i negativni stanovisko. Z tohoto

diivodu je nutné uvazovat o mozném zjednoduseni procesti v budoucnosti.
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Otazka ¢islo 12. — Odkud jste se 0 Aquaparku Plovarné Hranice na Moravé dozvédél/a?
Osobni doporuceni

Mistni tisk

Reklamni plakaty

Jinak

Nevzpomindm si

Tabulka 25 Zdroj informaci o0 Aquaparku Plovarné Hranice na Moravé

Odkud jste se o0 aquaparku dozveédel? Suma Podil

Osobni doporuceni 28 10,04%
Mistni tisk 56 20,07%
Reklamni plakaty 20 7,17%
Jinak 6 2,15%
Nevzpominam si 169 60,57%

Zdroj: viastni zpracovani

Zdroj informaci o aquaparku byl zkouman v ramci dalsi otazky. Podafilo se zjistit, Ze
vétSina respondentli, uz si nepamatuje na tuto zalezitost. Nicméné nejcastéjSim zdrojem

informaci u ostatnich byl mistni tisk (tj. 20,07 %) a osobni doporuceni (tj. u 10,04 %).

Otazka cislo 13. — Jak hodnotite informacni a poradensky servis Aquaparku Plovarny
Hranice na Moravé?

Velmi dobie

SpiSe dobie

Neutralné

SpiSe Spatné

Velmi Spatné

Tabulka 26 Informacni a poradensky servis Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé

Jak hodnotite informaé}li a poradensky servis Suma Podil
Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé?

Velmi dobie 36 12,90%
SpiSe dobie 59 21,15%
Neutralné 154 55,20%
SpiSe Spatné 17 6,09%
Velmi Spatné 13 4.66%

Zdroj: viastni zpracovani
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Informacni a poradensky servis v aquaparku je hodnocen neutralng, a to nadpolovi¢ni
vétsinou respondentt (tj. 55,20 %). Dalsi vétsi podil (tj. 34,05 %) pak hodnoti tuto oblasti
pozitivngji formou odpovédi — velmi ¢i spise dobie. Ambici do budoucnosti by mélo byt
vyrazné zlepseni spokojenosti navstévnika v tomto smeru.

Otazka cislo 14. — NavS$tévujete i jiné aquaparky?
Ano
Ne

Tabulka 27 Navstévnost jinych aquaparki

Navstévujete i jiné aquaparky? Suma Podil
Ano 180 64,52%
Ne 99 35,48%

Zdroj: vlastni zpracovani

Anketa zkoumala i navstévnost jinych aquaparkd mezi dotazovanymi (aktualnimi
navstévniky Aquaparku Plovarny Hranice na Moraveé). Vice nez tietina (tj. 35,48 %)
dotazovanych navstévuje i jiné aquaparky, takze mohou byt jejich nazory pfinosem pro

budouci zlepSovani podoby marketingového mixu zkoumaného aquaparku.

Otazka cislo 15. — Pokud ano, tak které?
Rizné

Aquapark Olomouc

Aguapark Frenstat pod Radhostem
Aguapark Kravare

Vodni areél Jih-Ostrava-Zabieh

Jiné

Tabulka 28 Navstévnost konkurenénich subjekti

Pokud ano, tak které? Suma Podil

Rizné 76 42,22%
Aquapark Olomouc 61 33,89%
Aquapark Frenstat pod Radhostém 27 15,00%
Aguapark Kravare 5 2,78%
Vodni areal Jih-Ostrava-Zabieh 3 1,67%
Jiné 8 4,44%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkrétné jsou ponejvice navstévované rizné aquaparky. Z nabidky pak byl nejcastéji
volen Aquapark Olomouc (tj. v 33,89 % piipadt). Obliben je i Aquapark Frenstat pod
Radhostém (v 15 % ptipadl). Pouze mensi zajem byl identifikovan u Aquaparku Kravaie (t;.

2,78 %) a Vodni areal Jih-Ostrava-Zabieh (tj. 1,67 %).

Otazka cislo 16. — Jako hodnotite Aquapark Plovarnu Hranice na Moravé ve srovnani
s konkuren¢nim?

Aquapark Plovarna Hranice na Moravé je lepsi

Je to srovnatelné

Konkuren¢ni aquapark je lepsi

Tabulka 29 Hodnoceni a Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé ve srovnani s konkuren¢nimi

Jako hodno:u’t,e aquapark ve srovnani Suma Podil
S konkurenénim?

Aquapark Plovarna Hranice na Morav¢ je lepsi 21 11,67%
Je to srovnatelné 95 52,78%
Konkurené¢ni aquapark je lepsi 64 35,56%

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle nadpolovi¢ni vétsiny respondentt (tj. 52,78 %) jsou sluzby Aquaparku Plovarny
Hranice na Moravé srovnatelné s ostatnimi aquaparky, které navstévuji. Nicméné celych
35,56 % respondentii hovoii o tom, ze jsou konkuren¢ni aquaparky lepsi. Déle pak 11,67 %

respondentll ma opacny nazor.

Otazka cislo 17. — Pokud je konkuren¢ni aquapark lepsi, tak v ¢em konkrétné (oznacte i
vice mozZnosti)?

Lepsi nabidka atrakci

Je tam bezpec¢néji

Vyhodnéjsi ceny

Kvalitngjsi interiér

Jiné, uved'te
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Tabulka 30 Konkurené¢ni vyhody ostatnich aquaparki

Pokud je konkuren¢ni aquapark lepsi, tak v ¢em

konkrétné (oznacte i vice moznosti)? Suma Podil

Lepsi nabidka atrakci 66 32,67%
Je tam bezpec¢néji 11 5,45%
Vyhodnéjsi ceny 62 30,69%
Kvalitngjsi interiér 51 25,25%
Jiné, uvedte 12 5,94%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala konkrétni diivody toho hodnoceni, Ze jsou jiné aquaparky lepsi.

Z vyhodnoceni vyplyva, ze divodem je casto lepSi nabidka atrakci, vyhodnéjsi ceny

a kvalitn€j$i interiér. Z tohoto pak musi vychazet 1 marketingovy plan, ktery lépe navrhne

reakci na toto zjiSténi. Naptiklad rozsifenim nabidky atrakci ¢i vyhodnéjsi cenovou politiku.

V ¢em by se m¢l aquapark zlepsit? Jakou novinku byste uvital/a? (oteviend otazka)

Moznost odpovédi na tuto otevienou otazku vyuzilo pouze malo respondentti (20 osob).

Nejcastéji doslo ke zminéni vyhodnéjsich cen, Ci zlepSeni nabidky kurzi.

Otazka cislo 18. — Jaky je Vas vék?
Tabulka 31 Vék respondenti

Jaky je Vas vek? Suma Podil

17 a mén¢ let 32 11,47%
18 let az 28 let 64 22,94%
29 let az 39 let 62 22,22%
40 let az 50 let 28 10,04%
51 let az 61 let 55 19,71%
62 let a vice 38 13,62%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentli bylo ve vé€ku 18 az 28 let, kdy se jednalo o 22,94 %. Podobny

podil osob byl i véku 29 az 39 let (tj. 22,22 %). Podatilo se ziskat i podnéty od starSich ¢i

mladSich skupin navstévnikd aquaparku.
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Otazka Cislo 19. — Jaké je Vase pohlavi?
Muz

Zena

Tabulka 32 Pohlavi respondenti

Jaké je Vase pohlavi? Suma Podil
Muz 155 55,56%
Zena 124 | 44,44%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 55,56 % muzi a 44,44 % zen.

8.2.2. Polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci aquaparku

Jako dalsi primarni zdroj bylo vyuzito realizace rozhovoru s vybranymi zaméstnanci
aquaparku.

Tento primarni sbér Udaji byl proveden se tfemi cilené¢ vybranymi zaméstnanci
aquaparku. Jednalo se o fteditelku aquaparku, kterd zodpovida za realizaci marketingoveé
¢innosti, ale také o plavcika a pokladni.

Podaftilo se tak ziskat informace od 20 % zaméstnanct (3 z 15), a také od pracovnikd,
ktefi maji primy kontakt se zakazniky, popt. nesou odpovédnost za podobu marketingového
planu. Tazatel zaznamenaval odpovédi respondentli do zdznamového archu. Zde jsou uvedené
pouze formou souhrnu.

A) Jak hodnotite marketingovou c¢innost aquaparku, tedy snahu o priblizeni se

piranim zakaznika?

Reditelka aquaparku piiznava, Ze na marketing neni kladen ptili§ny diiraz, coz vyplyva
Z toho, ze zde neni persondl s dostatecnymi odbornymi znalostmi. V ramci propagace se
spoléha spiSe na nizkonakladové aktivity. Podle dalSich pracovnikii se ob¢as mezi zdkazniky

objevuji pozadavky, které jim aquapark nemuze prostfednictvim svych sluzeb splnit.

B) Jaké zmény V nabidce produkti by mél aquapark udélat, aby se priblizil
potiebam a pianim zdkaznika?

Podle pani feditelky aquaparku neni pfili§ novych pozadavki ze strany zakazniku.

Podle dalSich dvou zaméstnanci chtéji zdkaznici slevy, kdyZz vyuZivaji vice produkt

najednou, nebo se alespon ptaji, jestli se nechystd implementace novych atrakcei ¢i sluzeb do

produktové nabidky.
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C) Myslite, Ze je v okruhu 50 km lepsi aquapark a proc¢?
Reditelka aquaparku povazuje jeho kvalitu za srovnatelnou s okolnimi aquaparky.
Stejny nazor ma i personal, ktery ovSem upozoriuje, ze existuji i lepsi aquaparky, a to

zejména s vétsim poctem atrakci a modernéj$iho vybaveni a materidlniho prostiedi.

D) V ¢em by se mél aquapark zlepsit?

Podle pani feditelky je urcité velky prostor na zlepseni sluzeb a urovné aquaparku, ale
samoziejmé je dals$i rozvoj limitovan rozpoctem. ZlepSeni sluzeb aquaparku je ptimo zavislé
na zvySeném poctu zakaznikd, a to z hlediska vyssSich pfijmt. Podle zaméstnanci se muze
aquapark urcité zlepSit srozvojem dalSich sluzeb a rozSifenim produktové nabidky —
naptiklad formou rozsifeni poctu atrakci, aby byl hranicky aquapark schopen konkurovat

1 vétSim aquaparktim.
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9. Marketingovy plan sportovniho zarizeni

Na zaklad€¢ ptedchozich udaji je mozné vytvotit konkrétni marketingovy plan pro
vybrané sportovni zafizeni. Jeho podoba je nasledujici.

V soucasné¢ dobé neplni zkoumany aquapark zakladni ekonomické cile. Tento
marketingovy plan by mél vyrazné zlepsit jeho hospodaiskou situaci.

Marketingové fizeni se musi zlepSit zejména v oblasti marketingové-komunikaéni
politiky, ale stimto souvisi i nutnost upravy dalSich marketingovych oblasti, jelikoz

marketing jako takovy je v tomto sportovnim zafizeni velmi podcenovan.

9.1. Vize, poslani aquaparku

Aquapark nema Vv soucasné dob¢ definovanou vizi ani poslani. Tento marketingovy

plan navrhuje nasledujici znéni.

Vize

Aquapark Plovarna Hranice na Moravé by se m¢l stat oblibenym mistem pro traveni
volného cCasu obyvatel a ndvstévnikit Olomouckého kraje. Tohoto miize docilit pouze
neustdlou inovaci nabidky produktd, dodrzovanim nejvysSich standardi kvality, rozvojem
dovednosti personalu a technického zdzemi, ale také prodejem sluzeb za ptijatelné ceny, které
zohledni pfijmovou situaci navstévnika.

Tato vize udava zékladni pfedstavu o budouci podobé a vyznamu organizace. Pii jeji
tvorbé byl kladen diiraz na stru¢nost, jasnost, srozumitelnost a identifikaci cilového stavu,

ktery chce aquapark dosahnout.

Poslani

Poslanim Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé je prizpusobit se do maximalni
mozné miry navstévnikiim, aby doslo k co nejlepSimu uspokojeni jejich potteb a zarovenr méli
moznost dosdhnout co nejvétsi regenerace. V koneéném dusledku aquapark ptispéje
k podpofe zdravého zivotniho stylu u vSech v€kovych kategorii, a to prostiednictvim
kvalitnich a modernich sluZeb, ve kterych si najde zalibeni kazdy navstévnik.

Toto poslani vyjadiuje primarni Gcel existence organizace a cestu, kterou chce daného
ucelu dosdhnout. Podoba poslani odpovidd na tfi zdkladni otazky, které jsou uvedené
v odborné literatute. Definuje smysl podnikéni, jedine¢nost produktu, cilovou skupinu, a také

budouci stav organizace (zadouci podobu).
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K hodnotam aquaparku se mize zaradit:
e BezpecCnost — zajisténi bezpecnosti pro vSechny navstévniky, a to bez vyjimky.
e Kvalita — dodrzovani nejvyssich standardd kvality, a to jak poskytovanych sluzeb, tak
I V ramci internich procest, které jsou pro zakazniky neviditelné.

e Profesionalita — profesionalni pfistup ke vSem zakazniktm.

9.2. Situacni analyza

Interni analyzy jsou obsahem paté kapitoly — Analyza sportovniho zafizeni. Jejich
vystupy jsou pak soucasti SWOT analyzy, ktera definuje silné a slabé stranky aquaparku.

Situa¢ni analyza se tak vénuje externimu prostiedi v podobé makroprostiedi
a mikroprosttedi (kromé analyzy konkurence).

Jednotlivé faktory jsou zde predstavené formou vlastniho shrnuti, popt. je vyuzito

1 vetfejn¢ dostupnych zdrojt.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou vytvofené pro Olomoucky kraj, ve kterém se analyzovany
subjekt nachazi. Hruby domaci produkt je klicovy ukazatel vyvoje ekonomiky, protoze
definuje souhrn hodnot pfidanych zpracovanim ve vSech odvétvich v Cinnostech, které se
povazuji za objektivni. Dlouhodob¢ se Olomoucky kraj podili na tvorbé hrubého domaciho
produktu Ceské republiky na arovni 4,7 % (toto plati od roku 2011 do roku 2014, ze kterého
pochézeji posledni statisticka data). Nejvyssi hodnoty bylo dosazeno v roce 2005, a to
Vv podilu 4,9 %. Pfi ptepoctu hrubého domaciho produktu na jednoho obyvatele v absolutnim
vyjadieni je ziejmé, ze tento ukazatel vykazuje rist, a to nepietrzit¢ od roku 2003 do roku
2014 (posledniho sledovaného). Hodnota vzrostla z 193 844 K¢ na 314 748 K¢&. V relativnim
vyjadieni vSak tento ukazatel kolisd mezi hodnotami 74,1 % az 78,1 %. Ukazatel €istého
disponibilniho dichodu domécnosti na jednoho obyvatele (Castka, kterou mize domacnost
vénovat na kone€nou spotiebu) naznacuje, ze jsou na tom obyvatelé Olomouckého kraje
pomérné dobie. Od roku 2003 tato Castka rostla (z 120 211 K¢ na 183 173 K¢ v roce 2014).
Disponibilni dichod se tak zvySuje (ris.cz, 2015).

Socialni faktory

Statistika navstévnosti tuzemskych aquaparkti a bazént poskytuje vystupy, které
vedou ke zjisténi, Ze je navstévnost tuzemskych bazénil na ptijatelné Grovni. Pfi podrobnéjSim
pohledu a komparaci se zahrani¢im je zfejmé, Ze nejveétsi mezery jSOU V navstévnosti bazént
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a aquaparki segmentu seniorti. Naptiklad v Némecku tvoii seniofi vysoké procento
navstévnikll v dopolednich hodinach, kdy se vénuji relaxaci a cviceni v bazénech. Nedostatky
se objevuji 1 u navstévnosti aquaparkli a bazénli ze strany mladeze. V roce 2012 patiil
k nejnavitévovandj§im bazén v Podoli v Praze (960 000 navitév) a Aquapalace Cestlice
(830 000 navstév). Celkem navstivilo bazény a aquaparky v roce 2012 ptiblizné 4 788 000
navstévniku (aquainfo.cz, 2014).

O navstévy aquaparki maji velky zdjem i ucastnici domaciho cestovniho ruchu, tedy
turisté pochazejici z Ceské republiky. Podle agentury CzechTourism patéi naptiklad
k nejnavstévovanéjsim turistickym atrakcim AquaPalace Praha, ktery v roce 2014 navstivilo
pies 845 tis. osob, coz znamend, Ze se jednalo o tfeti nejnavstévovangjsi turistickou atrakci na
tizemi Ceské republiky (po Prazském hradu a Zoologické zahradé Praha). Zebticek byl
sestaven na zdkladé sledovani navstévnosti vice nez 400 turistickych objekti (icot.cz, 2015).
Navitéva aquapark pak patii k tradi¢nim zpisobtim traveni volného ¢asu mezi obéany Ceské
republiky.

Hranice na Moravé tizemné patfi do Olomouckého kraje, u kterého Cesky statisticky
ufad (2015) uvadi nasledujici statistické udaje (jedna se o stav na konci roku 2015). V kraji
7ilo 634 178 osob, z toho 310 286 muza a 324 432 zen. V Hranicich na Moravé Zilo 18 494
obyvatel. Nezaméstnanost se zde pohybovala na Grovni 4,3 %. Oproti pfedeslému roku se
jednalo o pokles 0 2,5 %. Z hlediska ukazatelti cestovniho ruchu primérna doba pobytu
V Olomouckém kraji €inila v roce 2015 celkem 4,2 dnti. Primérny pocet pfenocovani byl na
urovni 3,2. Olomoucky kraj navstivilo o 12,3 % vice turistll nezZ v roce predchozim (tj. 2014).

(Cesky statisticky tfad, 2015).

Technologické faktory

Aguapark momentaln¢ vyuziva pokrocilé provozni technologie, ale ve vlastnim zajmu,
by mél sledovat inovace uréené pro aquaparky. V soucasné dobé sportovni zafizeni nema
informacni systém, ktery by shromazd'oval poznatky o takovém typu trendd. Implementaci

novych technologii mtize aquapark zkvalitnit svoje sluzby ¢i usettit naklady.

Politické a legislativni faktory

Politické prostiedi v Ceské republice (a Olomouckém kraji) vykazuje stabilitu
a nemélo by byt hrozbou pro existenci sportovniho zatizeni.

Naproti tomu legislativni prostfedi nevykazuje pfiliSnou stabilitu, protoZe neustale

dochazi ke zméndm legislativy, které mohou pozménit podminky podnikatelské Einnosti.
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Muze se jednat napiiklad o zménu danové legislativy, pracovné-pravni legislativy,

hygienickych pfedpisii apod. Na uvedené zmény nema zatizeni prakticky zadny vliv.

Rivalita soucasné konkurence

Rivalitou soucasné konkurence se blize zabyva analyza konkurence, z které vyplyva,
ze v okruhu 50 kilometri existuje nékolik podobnych aquaparkl, které mohou piebirat
navstévniky Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé. Z informaci z dotaznikového Setfeni
mezi zakazniky pak vyplyva, ze 64,52 % zékaznikd navstévuje i jiné aquaparky. Rivalita mezi
soucasnou konkurenci je velmi silna, takze pfedstavuje hrozbu pro existenci sportovniho

zafizeni.

Hrozba ze strany substituti

Hrozba ze strany substituti je pro aquapark velmi silna, a to v pfipadé, Ze je
substitutem jakakoliv volnoCasova ¢i sportovni aktivita. Moznosti jak sportovat, je
V Hranicich pomérné hodné, at’ uz se jednd o Sportovni centrum Naparia, kde se nachazi
velké fitness centrum, badmintonové kurty ¢i zde existuje moznost prondjmu velké sportovni
haly. Na druhou stranu pfimo ve mésté nejsou zadné jiné plovarny a aquaparky, takze v tomto
ohledu neexistuje substitut. Pro zdjemce o plavani vSak neni problémem vycestovat za hranice
meésta a vyuzit podobnych sluzeb jinde. Jedna se tak o hrozbu, kterd miize negativné poskodit

spolecnost.

Hrozba ze strany prichodu nové konkurence

Hrozba ze strany ptichodu nové konkurence je prakticky nulova. Postaveni nového
aquaparku by bylo pfili§ finanéné narocné a potencialni konkurent by pravdépodobné
nepfistoupil k investici, protoze by byla rizikova a to také ztoho divodu, Ze jiz na trhu
funguji zavedené aquaparky). Navic mésto Hranice neni, co do poctu obyvatel, az tak velké,

tudiz by vystavba dalSiho aquaparku nedavala velky smysl. Hrozba tak neni aktudlni.

Vyjednavaci sila dodavateli a vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci dodavatell je na slabsi Girovni a neptedstavuje hrozbu, protoze aquapark
miiZe snadno prejit k jinému dodavateli.

Pocet odbérateli je vysoky, coz vyplyva z analyzy navstévnosti. Ta se pohybuje na

urovni 128 tis. osob. Timto se v podstaté snizuje vyjednavaci sila odbératelt.
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9.3. SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje situacni analyzu a poznatky o internim prostfedi sportovniho

zatizeni, ¢imz vytvaii prostor pro vybér strategické alternativy.

Silné stranky aquaparku

Jedind bazénova plocha v Hranicich na Moravé — Vv Hranicich na Moravé maji
ptiznivei plavani jedinou moznost k této aktivité, a to pravé v daném aquaparku. Diive
byl v Hranicich na Moravé jesté jeden kryty bazén (Cementaf), avSak vystavbou
aquaparku zanikl.

Moderni zdzemi — aquapark navstévnikiim nabizi moderni zdzemi pro traveni volné€ho
Casu a sportovni aktivity. Aquapark byl postaven teprve na konci roku 2006, tudiz se
jedna o pomérné nedavnou stavbu, ¢emuz odpovidaji také vnitini prostory aquaparku.
ochota spotiebitell k doporuceni sluzeb — z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
u spotiebitelil panuje spokojenost se sluzbami a jsou ochotni doporucit sluzby svym
znamym, takze zde existuje prostor pro usporu za marketingovou skupinu.

kvalita sluzeb — vramci dotaznikového Setfeni byla kvalita sluzeb hodnocena
pozitivné, a to nadpolovicni vétSinou respondentt.

Materialni prostfedi aquaparku — bylo vramci dotaznikového Setieni hodnoceno

rovnéz pozitivne.

Slabé stranky aquaparku

Finan¢ni situace aquaparku — Aquapark ma ztratové hospodafeni, které muze
vV budoucnosti brzdit jeho dalsi rozvoj. Je to zplisobeno pievazné tim, Ze se vystavba
aquaparku financovala prostiednictvim bankovniho tvéru, ktery je nutno nyni splacet.
Dalsi velkou polozku vydaji tvoii ndklady na provoz aquaparku. Pfijmy aquaparku se
pohybuji primérné okolo 10 mil. K¢ ro¢né, coz se dd obecné povazovat za sluSny
pfijem, avSak na to, aby byl tento sportovni aredl ziskovy, to zatim nestaci. K lepsi
finanéni situaci by mél ptispét také novy marketingovy plan.

Marketingové fizeni aquaparku — marketingova ¢innost aquaparku je podcenéna a neni
natolik propracovana, aby se dalo hovofit o pfijatelné Grovni marketingového fizeni.
Je to zptisobeno pievazné tim, ze marketing ma na svédomi sama feditelka aquparku,

ktera v§ak musi vykonavat mnoho dalSich a diilezitych ¢innosti, spojenych s provozem
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tohoto sportovniho zafizeni. V souctu ztoho vyplyva, ze by nebylo od véci zvazit
zaméstnat dal$i osobu, kterd by méla na starosti pouze marketingovou oblast.
Nevyuziti online marketingové komunikace (naptiklad nepiehledné webové
stranky) — tento novy trend je vyuzivadn pouze minimalné. Dikazem mulize byt Spatna
kvalita webovych stranek nebo neexistence profilu na socialni siti Facebook, ktera by
mohla ptilakat pfedev§im mladé uzivatele z Olomouckého.

Personal aquaparku — v dotaznikovém Setfeni dosahl hors§iho hodnoceni.
Nesrozumitelna cenova politika — srozumitelnost cen je v ramci dotaznikového Setfeni

hodnocena jako nepfili§ povedena a pichledna.

PrileZitosti aquaparku

Klesajici nezaméstnanost v Olomouckém kraji — tento jev miize zpusobit, ze bude mit
vice lidi vetsi mnozstvi financnich prostiedkl, takze zacne vyuzivat i sluzeb
aquaparku.

Rostouci navstévnost Olomouckého kraje v ramci cestovniho ruchu — vétsi pocet
navstévniku kraje zvySuje Sance, Ze budou mit zajem o navstévu aquaparku. V tomto
piipadé se vSak musi pocitat s tim, ze této skupiny navstévnikli bude chtit vyuzit
i konkurence.

Zajem ucastniki cestovniho ruchu o aquaparky — tato piilezitost souvisi
s predchazejicim bodem, kdy aquaparky patii mezi oblibené cile turistti, takze k tomu
mohou inklinovat i navstévnici Olomouckého kraje.

Disponibilni ptijmy obyvatelstva Olomouckého kraje rostou — kromé zaméstnanosti
rostou 1 prijmy. VEtsi mnoZzstvi prebytecnych prostiedkii tak miize byt obyvatelstvem
investovano do volno¢asovych a sportovnich aktivit, pro jejichz realizaci je aquapark

vhodnym mistem.

Hrozby aquaparku

Okoli aquaparku — nenabizi zadné dal$i moznosti traveni volného ¢asu napiiklad pro
rodiny s détmi, coz je mize odradit od navstévy aquaparku. Jedinym sportovistém
nedaleko aquaparku je fotbalovy stadion SK Hranice, kde hraji mistni fotbalisté
Vv soucasné dob¢ soutéz nesouci ndzev Divize E.

Hrozba ze strany substitutl — potencialni navstévnici mohou velmi snadno vyuzit

jinych volnocasovych aktivit, které se v Hranicich na Moravé nachdzeji. Z téch
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sportovnich se jedna naptiklad o Sportovni centrum Naparia, ktera nabizi vedle
posilovny také badmintonové kurty a multifunkéni halu. AvSak ve mésté Hranice
neexistuje zadny jiny bazén ¢i aquapark, tudiz hrozba piimych substitutii neni tak
velka.

¢ Rivalita soucasné konkurence — tato rivalita je na vysoké urovni a snizuje miru vyuziti
sluzeb aquaparku. Konkurenci aquaparku je v pfedchozim bod¢ zminéné Sportovni

centrum Naparia.

Vyhodnoceni SWOT a vystupy pro marketingovy plan

Aguapark ma fadu silnych stranek, které ovSem nevytvareji silnou konkuren¢ni
vyhodu. Spokojenost zdkaznikli, dobra kvalita sluzeb ¢i dostate¢nd urovenn materialniho
prostiedi existuje 1 u konkurence. Aquapark tak mize hledat sviij dal§i potencial rozvoje
Vv oblasti pftilezitosti, které nabizeji moznost osloveni novych segmenti zakaznikd, a to
naptiklad turist cestujicich do Olomouckého kraje nebo osob, které se prozatim navstévam
aquaparku vyhybaji z diivodu nedostatku financi. Marketingovy plan by se mél zaméfit na
eliminaci slabych stranek, a to zejména v oblasti dosavadniho marketingového fizeni
a vyuzivani online marketingu. Lepsi marketingové fizeni by pak mélo vést ke zlepSeni
finan¢ni situace, coZ by také znamenalo eliminaci jedné ze slabych stranek. Co se tyce hrozeb,
tak uvedené Ize také prostiednictvim marketingového planu eliminovat. Vhodna
marketingova strategie mize snizit riziko vyuziti substitutli, a také pomoci lépe se odliSit od
soucasné konkurence. Na moznosti trdveni volného cCasu v okoli aquaparku vsSak

marketingovy plan mit vliv nebude.

9.4. Marketingové cile a cilové trhy

Struktura zakaznika

Aquapark navstévuji zdkaznici, kteti se daji roz€lenit do téchto skupin:

o Skoly, $kolky, vefejnost, zajemci o kondiéni plavani, zdjemci o sauny a péru,
maminky s détmi.

e Osoby z Domu déti a mladeZe (tento provozuje krouzek plavani v intervalu 3 x tydné).

e Zakaznici plavecké Skoly Hranice (poskytuje kurzy plavani a dalsi programy, Které
probihaji v aquaparku).

e Maminky s kojenci do 1 roku (jedna se o kojence od 3 mésicii do 1 roku, pro které se

voda v oddé€leném bazénu specialné upravuje).
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Ostatni maminky s détmi ve véku nad 1 rok.
Kluby a spolky (rizné zajmové kluby, které svym klientim nabizeji plavecké kurzy
apod. — Klub seniort, Klub cementaiskych diichodcti, Svaz diabetikti, vojenské utvary,

hasici).

Struktura ziakaznika pro potieby marketingového plinu

Pti definici novych cilovych segmenti Ize vychazet ze soucasné struktury zakaznikd,

ale pridat 1 dal§i charakteristiky cilové skupiny. Pfi navazani na ptedchozi roz€lenéni do

skupin, a také na analyzu navstévnosti, lze vyuzit tuto strukturu zékaznikli pro potieby

marketingového planu:

Dospéli — jednd se o osoby starsi 18 let.

Mladez, studenti, seniofi — jedna se o osoby ve véku 7 az 17 let, dale pak studujici do
26 let véku, popt. osoby v dichodovém véku.

Déti do 6 let — malé déti, popt. kojenci navstévujici specializovany bazén.

Rodice s détmi do 6 let — rodi¢e navstévujici aquapark v doprovodu déti, a to do 6 let.
ZTP/P — osoby s platnym prukazem ZTP/P.

Navstévnici kurzi — jednad se o osoby, které navstévuji rizné kurzy v prostorach
aquaparku.

Ostatni navstévnici — osoby vyuzivajici dalSich sluzeb v prostorach aquaparku (fitness

centrum, masaze apod.)

Strukturu navstévnosti téchto skupin v roce 2015 uvadi nasledujici tabulka. Z textu

vyplyva, ze nejvice navstévuji aquapark dospéli a rodice s détmi do 6 let. Na tyto skupiny se

pak musi marketingova ¢innost podniku primarn¢ soustiedit. Dllezita je 1 skupina navstévnici

kurzi, kterd momentalné zajistuje 15,2 % z celkové navstévnosti. Na trzbach se skupina

dospéli podili z 53,1 %. Skupina mladez, studenti, seniofi pak z 18 %. Déti do 6 let generuji

0,8 % trzeb. RodiCe s détmi do 6 let vytvateji trzby v podilu 14,4 %. ZTP/P se podileji na

trzbach ze 1,1 %. Posledni skupina navstévnikl kurzl vytvaii trzby v podilu 12,5 %.
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Tabulka 33 Statistika navstévnosti 2015

Pocet Podil
navstev

Dospéli 47 512 36,9%
ls\grlﬁgff studenti, 17 745 13,8%
Déti do 6 let 3150 2,4%
Rodide s détmi do 6 let 38 741 30,1%
ZTP/P 2 154 1,7%
Navstévnici kurzi 19 551 15,2%

Zdroj: interni informace aquaparku

V kli¢ovych skupinach zakaznikii je nutné zvySovat jejich zdjem o opakované

navstévy aquaparku a neustale podporovat poptavku. Tohoto cile Ize dosahnout s vyuzitim

marketingové komunikace, ale také prostfednictvim rozsifené nabidky novych produkti.

K nejvétsim zméndm tak dojde v rdmci téchto marketingovych oblasti.

Tabulka 34 Podil skupin na trzbach

Podil skupin na trzbach

Dospéli 53,1%
Mladez, studenti, seniofi 18,0%
Déti do 6 let 0,8%
Rodice s détmi do 6 let 14,4%
ZTP/P 1,1%
Navstévnici kurza 12,5%

Zdroj: interni informace aquaparku

Zakladnim marketingovym cilem pro obdobi let 2017 az 2020 je:

e NavySovat navstévnost v segmentu dospéli, navstévnici kurzi, mladez, studenti

a seniofi, a to o 10 % kazdoro¢né (oproti roku 2015).

Tento cil lze zatadit do kategorie nejcastéjSich marketingovych cili. Lze konstatovat,

7e se jednd o snahu o zvySeni objemu prodanych sluzeb, a to formou zvySeni navstévnosti.

Timto by mélo dojit ke zvySeni obratu a zisku.

K sekundarnim cilim patfi:

e ZvySeni podilu skupiny dospéli na trzbach o 7 % do roku 2018 (oproti roku 2015).
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e Zatraktivnéni nabidky produktti o nové atrakce a sluzby, které nasleduji médni trendy,
a to nejméné v poctu dvou atrakei do konce roku 2017.

e Zkvalitnéni online marketingové komunikace, a to tak, aby doslo k ziskani minimalné
1 500 fanouski na profilu aquaparku na socidlni siti Facebook do konce roku 2017.

e Zapracovani navstévy aquaparku do programu minimalné¢ 5 zdajezdd cestovnich

kancelari, a to do konce roku 2017.

Piedpoklad finanéniho vyvoje pii splnéni marketingovych cilti je uveden v kapitole

0 rozpoctu.

9.5. Marketingovad strategie

Nova marketingova strategie by se méla zaméfit na n¢kolik klicovych zakaznickych
segmenti, které oslovi podobu marketingového mixu sluzeb. Cast segmentd tvoii stavajici
zékaznici, ale dalsi ¢ast bude muset aquapark ziskat, jako novou skupinu klientt. Stavajici
klientela mize aquaparku pomoci vtom smyslu, Ze bude jeho sluzby doporucovat svym
znamym a pratelim, coZ se z vysledkl dotaznikového Setfeni ukédzalo jako mozna volba.

Cilové segmenty zakazniku jsou predstavené v piedchozi kapitole. M¢lo by se jednat
o dospclé, mladez, studenti, seniory, rodie s détmi a navsStévniky kurz. Nelze také
opomenout ostatni skupiny, které aquapark navstévuji, 1 kdyz jejich ptinos do celkového
rozpoctu je niz8i. Na trhu by mél aquapark pilisobit jako poskytovatel spolehlivych
a kvalitnich sluzeb. Marketingova strategie je podrobnéji rozpracovana v ostatnich kapitolach
tohoto marketingového planu, kde se nachdzi segmentace, targeting, positioning, navrh
marketingového mixu, rozpoCty a harmonogramy. VSechny c¢asti marketingové strategie
odpovidaji marketingovym cilim. Z obecného hlediska mize aquapark realizovat strategii
diferenciace a strategii viid¢iho postaveni v ndkladech. Diferenciace miize byt provedena
snahou o odliSeni se od konkurence, ovSem aquapark nema tolik pftilezitosti, aby doSlo ke
skute¢né kvalitnimu odliSeni, takze by mé¢l jesté strategii doplnit o snahu snizovani nakladu,

a tedy ziskdni vlid¢iho postaveni v nékladech.

9.6. Marketingovy mix sluzeb

Navrh produktové politiky
Budouci podoba produktové politiky by mela byt pfizpisobena vystupim z auditu
produktové politiky, ktery 1épe odpovi na otazky souvisejici s potfebou inovace nabidky

produktt. Audit produktové politiky aquaparku ma nasledujici podobu:
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e Jaké vyhody od sluzby ocekavaji zdkaznici? Produkt musi nabidnout komplexni
sluzby, které souvisi s vyuzivanim sluzeb aquaparku. V soucasné dobé toto piimo
nenapliuje, takze se musi zlepsit.

e Jakd je stavajici a predpokladana dostupnost zdroji potiebnych pro poskytovani
sluzby? S dostupnosti zdroji by nemél v budoucnosti nastat zadny problém, protoze
zdroje pro ¢innost dodava Siroké fada dodavateld.

e Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci? Toto je podrobnéji rozepsano
v ramci analyzy konkurence. NejlepSi konkurent (Aquapark Olomouc) ma velmi dobie
propracovanou produktovou politiku, ale dominuje i v dalsich prvcich marketingového
mixu (kromé ceny).

e Poskytuje konkurence svym produktem zékazniktim vétsi vyhody a je to pfi¢inou ztrat
organizace? Tento bod se nepodatilo zjistit. Provoz aquaparku je ovSem velmi
nakladny, takze k této situaci mize dochazet.

e DokazZe ta ¢i ona sluzba ptinaset organizaci dostatecny zisk? V soucasné dobé tomu
tak neni, protoze je provoz aquaparku ztratovy.

e Dostava se sluzba (pfedevsim vetejnd) k cilovym zakaznikim, a je tedy vynakladani
zdrojii na jeji produkci ucelné? Ano, zakaznici maji pristup k nabidce.

Produktova politika tak potiebuje, aby doSlo k jejim zménam, a to v souladu

s modernimi trendy a v souladu s pozadavky a ptanimi zakaznikd.

Navrh cenové politiky

Cenova politika by se méla postupné¢ zjednodusovat. Piehled vstupného obsahuje
desitky polozek, takze plsobi nepiehledné, coz potvrdili také respondenti v dotaznikovém
Setfeni. Aquapark zna primérné ceny vstupného a muze tak urcité tarify postupné rusit.
V budoucnosti lze vytvofit vstupné, které bude zohlediovat zakazniky podle jejich
ptislusnosti k urcité skupiné, a pak podle Casu, ktery stravi v aquaparku, popt. podle toho,
jestli maji skupinovou nebo individualni vstupenku. Jednd se o skupinu: dospéli, mladez,
studenti, seniofi, déti do 6 let, rodi¢e s détmi do 6 let, ZTP/P, navitévnici kurzi. Casové od

1 hodiny aZ do 3 a vice hodin. Skupinovou slevu by §lo Cerpat pfi vyuziti 3 a vice osob.

Navrh distribuéni politiky (misto)
Tato oblast nemusi byt zménéna. Sluzby aquaparku nemohou byt realizované na jiném

misté, tudiz zde neni prostor pro Gpravy.
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Navrh marketingové-komunikaéni politiky

Marketingové-komunikacni politika sportovniho zafizeni musi projit vyraznymi
zménami, a do komunika¢nitho mixu musi byt zafazené vSechny obvyklé ndastroje
marketingové komunikace. Reklama by méla zacit vyuzivat potencialu cilené internetové
reklamy, kterou lze provadét na socidlnich sitich. S jeji pomoci je mozné lépe zasahnout
obyvatele Olomouckého kraje a piesvédcit je k vyuziti sluzeb aquaparku. Public relations se
muze blize zaméfit na budovani vztahii se zastupci lokalniho tisku, aby se zvysil jejich zajem
o publikovani ¢lankt o aquaparku. V soucasné dobé se zobrazuji v tisku pouze ziidka
informace o udalostech tykajicich se aquaparku. Nejcastéji se jedna o novinky v tisku zvany
Hranicky denik. Podpora prodeje muze nabidnout zvyhodnéné bali¢ky sluzeb pro klicové
segmenty zakaznikl. Piimy marketing pak mize byt vyuzit pro osloveni potencidlni skupiny
osobniho prodeje je omezena, ale prodej sluzeb mohou nabizet turistickd informacni centra
v kraji, tedy zaméstnanci téchto subjektd. Jednotlivé aktivity musi byt integrovany ve
vzajemny celek. Podrobnéji se navrhem marketingové-komunikacni kampané zabyva akéni

plan.

Navrh zmén materialniho prostiedi
Materialni prostiedi je hodnoceno pozitivné (v ramci dotaznikového Setieni mezi
zékazniky). Zména jeho podoby tak neni primarné nutnd, ale v budoucnosti lze pocitat

S nutnosti oprav a uprav materialniho prosttedi podle aktudlniho opottebeni.

Navrh zmén procesu
V procesech neni velky prostor pro zmény. Rada funkci je zautomatizovana. Zatimco
dalsi sluzby musi poskytovat lidé. Prostor pro dalSi automatizaci ¢i Gsporu naklada je zde

mensi.

Navrh zmén prvku lidé

Spokojenost s personalem je podle navstévnikd aquaparku riznoroda, takze prostor na
zlepSeni zde existuje. ZlepSeni kvality persondlu je vSak spiSe tkolem pro zaméstnance
odpovédné za personalni vedeni nez ukolem pro marketingovy plan. V tomto piipad€ to

znamena feditelka aquaparku, kterd ma vSak na starosti v podstaté provoz celého aquaparku.
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9.7. Akcni plan

Z ptedchoziho textu vyplyvaji zékladni ¢innosti, které musi aquapark realizovat pro

splnéni svych marketingovych cilt.

9.7.1. RozSifeni produktové nabidky - Kkryozéna, venkovni sauna,

aquazorbing

Nabidka sluzeb v hranické plovarné je v soucasné dobé spiSe zakladni a nijak se
neodliSuje od konkuren¢nich aquaparki. Pravé naopak i konkurenéni aquaparky zacinaji svoji
nabidku roz$ifovat a implementovat nové produkty, aby se jim podatilo uspét v konkuren¢nim
boji.

Produktovou nabidku lze rozsifit pomoci nékolika novinek v sortimentu. Prvni
z téchto novinek je tzv. kryozona, ktera je alternativou pro saunu. V kryozoné se poskytuje
kryoterapie slouzici pro regeneraci, rekondici a relaxaci lidského téla, a to prostfednictvim
chladivé terapie. V prostorach aquaparku se nachdzi vhodné prostory pro ziizeni kryozony,
které mohou byt pronajimané zajemci o provoz této sluzby, tedy externimu subjektu, ktery se
zavaze kryozonu provozovat nejméné tfi roky.

Jako dalsi ze sluzeb se nabizi zprovoznéni sluzby sauny i v noci. Zejména v zimnich
meésicich mize venkovni sauna s nocnim provozem podpofit poptavku po sluzbach
aquaparku. Tato sluzba by byla nejprve k dispozici ve vybranych dnech, aby se otestoval
zajem vetejnosti o jeji vyuziti.

Aquazorbing patii mezi novinky v oblasti vodnich atrakci. Zajemcim o vyuziti této
sluzby umoziuje tzv. chizi na vod¢, a to ve velké nafukovaci kouli. Tato atrakce muze
prilakat zajem o nav$tévu aquaparku a to zejména u mladSich navstévnikd. Kapacita
venkovniho koupali§t¢ umoznuje zprovoznit dvé takovéto atrakce.

Implementace novych produkti do nabidky mé v podstaté podobnou strukturu.
Nejprve musi dojit ke zvazeni technickych a dispozi¢nich parametrti koupalisté, jestli je
mozné nabidku rozsitit. Jak jiz bylo nazna€eno, tak implementaci v tomto sméru nic nebrani.
Dale musi dojit k vyb&ru vhodného dodavatele sluzby a dojednani podminek nakupu ¢i

provozu.

9.7.2. Balicky sluZeb - relax sada

a) bazén+sauna+masazZ za zvyhodnénou cenu

b) posilovnatbazén+masaz+restaurace za zvyhodnénou cenu
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C) volny vstup pro seniory + vstup na specialni cvi€eni pro seniory za zvyhodnénou
cenu
Riizné balicky sluzeb budou urcené pro zékazniky, kteti vyuziji vice sluzeb aquaparku.
Momentalné takovou moznost aquapark nenabizi, pfitom se timto zptisobem da podpotit
spotfeba nékterych produktii, které by jinak spotiebitel nevyuzil. Naptiklad po posilovné
a bazénu by Cloveék uz nesel na masaz, ale cenové zvyhodnéni miize spotiebitele k masazi
presvédcit. Téchto balickli miize existovat celé fada, a také je nutné pribézné jejich podobu
upravovat podle zajmi zakazniki, tedy podle poptavky.
Pro dalsi podporu navstévnosti 1ze ucastnikiim Skolnich plaveckych kurzii (détem)
poskytnout zvyhodnéné vstupné pro jejich rodi¢e na vikendovou navstévu aquaparku, tedy

slevu na rodinnou vstupenku.

9.7.3. Uéastnici cestovniho ruchu

Dalsi skupinu zakaznikl pro aquapark se miize podafit ziskat prostiednictvim osloveni
turistll smétujicich do mésta Hranic na Moravé, nedalekych lazeiiskych Teplic nad Be¢vou ¢i
smetujicich obecné do Olomouckého kraje. Zajem turistii o navstévu tohoto kraje roste, také
plati, ze se jedna o vicedenni zajezdy. Tohoto mize aquapark vyuzit a nabidnout cestovnim
kancelafim provizi v piipadé€, ze navstévu aquaparku svym klientim doporuci, nebo ji zafadi
do svych zajezdu.

Implementace tohoto doporuceni je podminéna nekolika zdkladnimi kroky. V prvni
fad¢ je nutné identifikovat cestovni kanceldfe a turistické informacni centra, kterd budou
oslovena pro ptipadnou spolupraci. Dale pak musi dojit k obchodnimu vyjednavani
o spolupraci a urceni podminek spoluprace (zejména urceni vyse provize a nabidnuti spektra

sluzeb pro navstévniky). Cely proces tak bude trvat po delsi dobu.

9.7.4. Marketingové-komunika¢ni kampan

Realizace marketingové-komunikaéni kampané¢ bude pravdépodobné nejvice
komplexni ¢innosti celého akéniho pldnu. Navic se jedna o dlouhodobou akci, ktera bude
prakticky nepfetrzita. Specifickd bude 1 integrace riiznych aktivit za Ucelem ziskani
synergického efektu. Cilem marketingové-komunikacni kampané je provést informacni
kampan mezi obyvateli mésta Hranice na Moravé a jeho okoli, kdy se tato kampan zamé&fi na
predani informaci o zdravém zivotnim stylu, hubnuti a vyuziti sluzeb aquaparku v tomto

procesu, tedy vyuziti bazénu, posilovny, sauny a kryozony v prostorach aquaparku.
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Reklama bude vyuzita ve formé tiskové a rozhlasové reklamy. Tiskova reklama bude
probihat v lokalnim tisku, pravdépodobné v Hranickém deniku. Rozhlasova reklama pak
Vv lokalni rozhlasové stanici. Reklama potencialni navstévniky upozorni na nové produkty
v portfoliu aquaparku a bude se snazit presvédcCit k navstéve a vyuziti sluzeb, ¢i kK navstéve
webovych stranek aquaparku. Kreativni ztvarnéni reklamy by méla obstarat specializovana
externi agentura. Internetova reklama bude soucasti online marketingovych aktivit (viz nize).

V ramci public relations bude nejviditelnéjsim nastrojem event marketing, kdy dojde
k potadani raznych akci v prostorach aquaparku. Napiiklad — den otevienych dvefi
aquaparku, détska diskotéka v aquaparku, firemni akce/veCirky atd. Déle pak je nutné vyuzit
potencial media relations, tedy navazani vztahu s médii, aby mohlo dojit ke zvySenému
medidlnimu z4jmu o aquapark. Vhodnou pftileZitosti pro ziskani vétSiho neplaceného
medidlniho prostoru je pravé rozsifeni produktového portfolia o nové sluzby. Komunikace na
socialnich sitich v rdmci public relations je sou¢asti online marketingovych aktivit (viz nize).

Piimy marketing bude spocivat v pfimém osloveni potencidlnich zakazniki. Dojde
k osloveni potencialnich zakaznikl (obyvatel mésta), a to formou neadresné distribuce letakd.
Cilem je pfipomenout obyvatelim mésta existenci aquaparku a presvédCit je k navstéve.
Leték bude obsahovat informace o novych sluzbach. V dal§im pokracovani kampané se miize
jednat o distribuci brozury o zdravém zivotnim stylu a sluZzbach aquaparku, které jej
podporuji. Zvlasté u skupiny seniorit miize mit tato forma efektivni vysledky. Tuto kampan
piimého marketingu lze spojit i s podporou prodeje.

Podpora prodeje se zaméfi na poskytovani slev a zvyhodnénych vstupd pii riznych
akcich. Naptiklad pro drzitele letdku z neadresné distribuce pljde o slevu ve vysi 5 % na
vstup. Pii vyuziti ur¢ité kombinace sluzeb podporujicich zdravy zivotni styl se miize jednat
o celkovou slevu 10 % apod. (viz akce — bali¢ky sluzeb — nize)

Prostfednictvim online marketingu Ize efektivné oslovit mladsi generace uzivateld,
ktefi budou mit zdjem o traveni volného ¢asu v aquaparku. Nabizi se zejména moZnost spravy
profilu na socialni siti Facebook, vyuziti webovych stranek se zadoucim obsahem a reklama

na socialni siti Facebook, ktera v soucasné dob¢ aquaparku schazi.

9.7.5. ZlepSeni informacniho a poradenského servisu

Informaéni a poradensky servis aquaparku by se mél celkové zlepsit. Aquapark by mél
pfinaSet obsah a informace, ktery zdkazniky zaujme a bude 1 naddle motivovat

k opakovanému vyuziti sluzeb.
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9.7.6. On-line rezervace sluzeb

Moznost online rezervace vybranych sluzeb je dal$i moznosti pro uspokojeni ptani
a potfeb zakaznikili. V soucasné dobé existuje naptiklad moznost telefonické rezervace, ale
toto nemusi nékterym zékazniktim vyhovovat. Dal§im argumentem pro zavedeni je vyuziti
online marketingu pfi realizaci marketingové-komunikacni kampané, kdy budou zakaznici

tuto moznost o¢ekavat.

9.7.7. Prizptisobeni marketingového mixu seniortiim

Seniofi jsou skupinou zdkaznikl, kterd mtize aquapark navstévovat v dopolednich
hodinach v pracovnich dnech, kdy je navstévnost aquaparku nejslabsi. Timto lze tento
nedostatek eliminovat. Seniorim vSak musi byt pfizpisoben marketingovy mix aquaparku,
tedy nabidnuta moZnost splnéni jejich ptani, potfeb a o¢ekavani. Zakaznici z tohoto segmentu
(ptevazné Zeny, ale zdjem projevuji 1 muZi) maji zdjem o ucast na ruznych skupinovych
cvicenich, které jsou ptizplisobené jejich véku a moznostem. Takové kurzy by jim mél
aquapark zprostfedkovat. Dtlezita je 1 cenova politika, kterd se musi ptizplisobit piijmové
situaci seniorti. Marketingovd komunikace pak musi zvolit takové metody, které seniory
oslovi.

Z demografického hlediska navic dochazi v Ceské republice ke starnuti populace, coz
bude v budoucnu znamenat zvySujici se podil starSich obyvatel na celkovém poétu obyvatel

CR, takze i z tohoto diivodu by se m&l marketing na seniory zaméfovat.

9.7.8. Sledovani technologickych a jinych trendt v makroprostredi

Rozbor technologickych a jinych trendi v makroprostiedi ptispél k tomu, ze se
podafilo identifikovat n¢kolik ptilezitosti pro stimulovani poptavky po sluzbach aquaparku.

V této ¢innosti by mél aquapark pokracovat i nadéle.

9.8. Rozpocet a harmonogram

Na realizaci marketingového planu bude vyc¢lenéna ¢astka 750 000 K¢&. Zde je navrh
na jeji vyuziti. Z ndvrhu rozpoctu lze zdroven odvodit harmonogram jednotlivych aktivit.
Prvni aktivita je rozsifeni produktové nabidky. Tato si vyZad4 zejména rlizné administrativni
naklady, které budou souviset s vyhledanim obchodnich partner, kteti provedou
implementaci novych produktt do nabidky aquaparku.

Podobné je to s ndklady na zahdjeni spoluprace s cestovnimi kancelafemi, kdy musi

dojit k vyhledani vhodnych partnerti a navazani spoluprace. Nejvétsi rozpoctovou polozkou
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jsou pak investice do aktivit marketingové komunikace. Konkrétni podoba investic je
zminéna v predchozi kapitole. Pro kazdy rok se pocita s ¢astkou ve vysi 145 000 K¢. Tato
suma by méla pokryt jednotlivé komunikacni aktivity a pfispét k napInéni cili marketingové
komunikace. ZlepSeni poradenského a informacniho servisu si vyzada investici 30 000 K¢
v roce 2017, ale pak bude postupn¢ ¢astka klesat. U této ¢astky se jednd zejména o naklady na
vytvofeni obsahu pro navstévniky a zajemce o sluzby aquaparku. Tento obsah by méla
vytvaiet externi agentura nebo copywriter. V roce 2017 dojde K investici do zlepSeni vyuziti
online marketingu, kdy se bude jednat o vytvofeni novych webovych stranek. Ostatni aktivity
online marketingu jsou pak zapocitané v rozpoctu na marketingové-komunikaéni kampan.
V roce 2017 budou naklady na realizaci marketingového planu na nejvyssi celkové trovni,
a to konkrétné na trovni 230 000 K¢&. V roce 2018 budou naklady nizsi, a to na Grovni
170 000 K¢. V dalsim roce dojde k dalsimu poklesu, a to na 160 000 K¢. Oproti tomu v roce
2020 by meélo dojit k inovacim v produktové nabidce, spolupraci s cestovnimi kancelaiemi,

takze naklady opé€t vzrostou, a to na uroven 190 000 K¢.

Tabulka 35 Rozpocet marketingového planu

Rozpodet marketingového plinu 2017 2018 2019 2020

Rozsiteni produktové nabidky 15 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 15 000 K¢
Spoluprace s cestovnimi kancelaremi 15 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 15 000 K¢
Marketingové-komunikacni kampan 145 000 K¢ | 145 000 K¢ | 145 000 K¢ | 145 000 K&

ZlepSeni poradenského a informac¢niho

30000 K¢ | 25000 K¢ | 15000 K& 15 000 K¢

servisu
Vyuziti online marketingu 25 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkem 230 000 K¢ | 170 000 K¢ | 160 000 K& | 190 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi tabulce je popsan ocekavany vyvoj vynosi pii splnéni marketingovych cila.
Tyto odhady vypocti vznikly na zakladé konzultace s feditelkou aquaparku, kterd umoznila
nahled do knihy pfijmu v jednotlivych letech s ohledem na investice. Postupem ¢asu by mél
vynos ze vstupné¢ho do aquaparku vzrist o 3 681 412 K¢, presnéji béhem ctyi let (v obdobi od
roku 2017 az do roku 2020). I nadale by se na trzbach méla nejvice podilet skupina zakaznikii
patficich do segmentu dospéli, ale dulezitd bude i skupina mladeZe, studentli a seniord.
K dodrZeni tohoto vyvoje by méla poslouzit série aktivit pfedstavenych v rdmci akéniho

planu.
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Tabulka 36 Predpoklad vyvoje trZeb pri splnéni marketingovych cili

Predpoklad vyvoje trzeb pri splnéni marketingovych cili

2015 2017 2018 2019 2020

Dospéli 4 988 760 K& | 5487 636 K& | 5986 512 KE | 6 485 388 K¢ | 6 984 264 K&

Mladez,
studenti, seniofi

1685775 Ke | 1854353 K¢ | 2022930K¢ | 2 191 508 K¢ | 2 360 085 K&

Rodice s détmi
do 6 let

1355935Ke | 1491 529Ke | 1627 122Ke | 1762716 K¢ | 1 898 309 K&

Navstévnici
kurza

1173 060 Ke | 1290366 KE | 1407 672 K¢ | 1524 978 K¢ | 1 642 284 K&

Ostatni skupiny | 186 450 K¢ 186 450 K¢ 186 450 K¢ 186 450 K¢ | 186 450 K¢

| 10310333 | 11230686 | 12151039 | 13071392
Celkem 9 389 980 K& K¢ K¢ K¢ K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se podati naplnit cile marketingového planu, tak bude aquaparku plynout z jeho
sluzeb pfijem ve vysi 13 071392 K¢ Ktomuto je pak nutné jeSté pripocitat vynosy
z pronajmu prostor aquaparku (napiiklad restaurace, masazi, posilovny atd.), ale také dotace
od mésta. Tato Castka by méla stacit na pokryti nakladi, takze by se aquapark dostal ze

ztratového hospodareni, kterému v soucasnosti celi.

9.9. Kontrola a vyhodnoceni

Zpusob kontroly a vyhodnoceni pak zavisi na konkrétni situaci a métitkach, ke kterym
bude mit vedeni aquaparku piistup. Pravé vedeni aquaparku ponese za realizaci a kontrolu
marketingového planu nejvyssi odpovédnost.

Nejprve je nutné sledovat plnéni marketingovych cili a harmonogram realizace
jednotlivych krokti predstavenych v akénim planu. Pro vyhodnoceni marketingovych cili 1ze
vyuzit kvantitativni udaje, které budou vychazet ze statistik trzeb a navstévnosti. Také dil¢i
kroky z akéniho planu pak musi byt hodnocené prostiednictvim kvantitativnich ukazateli, aby
bylo jasné, jestli se aquaparku dafi napliovat marketingovy zamér.

Za Ucelem zjisténi kvalitativniho pohledu na vysledky plnéni marketingového planu

Ize v budoucnosti realizovat dalsi anketu mezi navstévniky aquaparku.
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10. Diskuze

Marketing Vv soucasné dob& nabizi fadu pfrilezitosti pro stabilizaci ¢i rozvoj
podnikatelské &innosti. Urovei marketingového tizeni je oviem riiznoroda a neni pravidlem,
ze jsou spole¢nosti pro zakaznicky orientované. Vyjimkou nejsou organizace, které zcela
opomiji marketingové fizeni a nasledné nejsou schopné na trzich uspét. Namisto zlepSeni
vlastni marketingové ¢innosti pak hledaji divody neuspéchy v externim prostredi (naptiklad
V hospodarské krizi, lepsi konkurenci apod.). Tato prace zkoumala uroven marketingového
fizeni v jedné ztakovych organizaci, tedy ve sportovnim zafizeni, které prozatim feSilo
marketingové fizeni pouze okrajové, nesoustavné a nekomplexng. Prace vSak predstavila
zakladni pohled na to, jakym zplisobem, by se mél marketing zafizeni v budoucnosti ubirat,
co zlepsit, a kde 1ze naopak finan¢ni prostiedky uSetfit.

Za zminku stoji také samotny nazev Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé, jelikoz
diive (pted rekonstrukci a vystavbou vnitinich prostor) se tento aquapark nazyval Plovarna
Hranice. Nazev ,Plovarna® byl zachovdn 1 v nynéjSim ndzvu, avSak byl pfidan ndzev
»Aquapark®, tudiz cely nazev nyni zni Aquapark Plovarna Hranice na Moravé, coZ zni
pomérné zmatecné a zdlouhave.

Aquaparky jsou vubec z hlediska definice pojmu velmi specifickym sportovnim
zafizenim, jelikoz neexistuji Zadnd vymezeni ¢i smérnice na to, co jesté lze povazovat za
aquapark a co jiz nikoliv. Na zakladé této chybéjici definice dochazi v mnoha ptipadech
k tomu, Ze v podstaté obycejné koupali§té se skluzavkou Casto nese nazev aquapark, ktery
V lidech evokuje néco moderniho, plochou rozsahlého a vybavenim nadstandardniho. Tento
trend vSak miizeme vidat 1 v jinych sportovnich zafizenich, jako jsou napiiklad hokejové haly
nesouci stale Castéji nazev ,,Aréna*. K zamysleni tedy je, zda by se ndzvu ,,Aquapark‘ neméla
ptisoudit konkrétnéj$i definice, ktera by naptiklad vymezovala alesponn minimdlni pocet
atrakci, rozlohu ¢i jiné udaje, které by blize specifikovaly toto sportovni zatizeni.

Podstatou navrhovaného marketingového planu Aquaparku v Hranicich na Moravé je
plan realizace koordinovanych marketingovych aktivit, ktery by mél naplnit o¢ekévani vedeni
aquaparku v tom smyslu, Ze marketingova ¢innost zlepsi finan¢ni hospodateni organizace. To
se da zajistit v podstaté dvojim zplsobem — budto se snizi naklady ¢i se zvys$i piijmy
aquaparku. Co se nakladt ty¢e, postupné klesaji troky z bankovniho tvéru, coz kazdoroéné
umazava finanéni ztratu aquaparku. DalSi mozZnosti, jak sniZit ndklady na provoz, je sniZeni
cen energii. To by se mohlo uskutecnit prostfednictvim aukci, které se u nas stavaji stale

popularnéjsi ¢i se pokusit dojednat slevu se soucasnym hlavnim dodavatelem energii. ZvySeni
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pfijmi aquaparku je mozné zajistit bud’ zvySenim cen za jednotlivé sluzby, coz vSak
nedoporuéujeme, jelikoz obéané CR jsou citlivi na ceny a nasim cilem je navitévnost zvysit,
nikoliv snizit. Proto je nutné naldkat do aquaparku vice navstévnikl, at’ uz to mladé lidi,
turisty ¢i seniory. Marketingovy pldn vSak neni zarukou uspéchu. Organizaci teprve ceka
nejnaro¢néjsi ¢ast marketingového fizeni, a to implementace marketingového planu. V jejim
rdmci se mohou objevit nové skutecnosti, které si vyzadaji revizi marketingového planu ¢i
dokonce Uplné zruseni jeho realizace. Nutnosti tak bude pribézna kontrola a ptizptisobovani
planu podle skutecné vykonnosti organizace.

Navrh marketingového pldnu naplituje jeho zakladni funkce, které jsou predstavené
v odborné literatufe. Tento marketingovy plan komunikuje vii¢i zaméstnancim a dal$im
zajmovym skupindm marketingové cile a zptisoby jejich dosazeni. Zaroven urcuje personalni
odpovédnost za realizaci marketingového planu ¢i slouzi pro koordinaci jednotlivych aktivit.
Samoziejmé také alokuje dostupné zdroje za ucelem plnéni marketingové strategie.

Aquapark Plovarna Hranice na Moravé se svoji velikosti a vytizenosti nemtize rovnat
nejvétsim aquaparkim v Ceské republice, a ani by to nemélo byt jeho cilem. Aquapark si
musi pfedevS§im vybudovat dobrou lokdlni image a byt spojovan s vysoce kvalitni urovni
sluzeb a chapan jako mozZnost traveni volného Casu.

Marketingovy plan byl vytvofen za tim ucelem, aby pfispél k pInéni cili aquaparku
a dosazeni jeho vize - mé¢l by se stat oblibenym mistem pro traveni volného ¢asu obyvatel
a navstévnikit Olomouckého kraje. Za timto ucelem dosSlo k definovani akénich kroka, které
maji prispet k realizaci marketingového planu. Jejich podoba je zaroven v souladu s poslanim
aquaparku - pfizptisobit se do maximalni mozné miry navs§tévnikt, aby dochazelo k co
nejvétsimu uspokojeni jejich potieb a pfani. Navrh akénich krokit samoziejmé respektuje
1 prosttedi, ve kterém aquapark realizuje svoji ¢innost (at’ uz interni ¢i externi).

Prvnim navrhem ak¢niho planu je strategie rozsifeni produktové nabidky o dalsi
atrakce ¢i sluzby (zejména kryozénu, venkovni saunu ¢i aquazorbing). Inovace nabidky
a sluzeb patii k trendim v ¥izeni modernich aquaparki (podle Smida, 2008). Tento trend
nelze opomijet ani pii fizeni zkoumaného aquaparku. Rovnéz z reakci navstévniku
a personalu (¢i z jinych zdroji) vyplyva, Ze je obména a modernizace produktového portfolia
o dalsi prvky velmi Zadanou aktivitou. Ve srovnani s konkurenci ma zkoumany aquapark
mezery v produktové nabidce, tedy prostor pro zlepSeni zde rozhodné existuje. Uvedené
sluzby a atrakce se pfimo nabizeji, protoZe souvisi s primarni nabidkou produkt. Zaroven
jsou vsak moderni a mohou oslovit cilové skupiny, na které se aquapark zamétuje (zejména

mladez, studenti). Pravé navstévnost od téchto cilovych skupin postupné klesa, coz znamena
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i snizeni trzeb, které aquapark v Hranicich na Moravé registruje. Proto by se mélo stat
prioritou opétovné prilakani mladeze a déti do aquaparku.

Nov¢ atrakce znamenaji zpestieni nabidky a potencidlni ptinos pro trzby. To plati i pro
skupinu seniorti, kterd samoziejmé uvedené rozsireni produktové nabidky pravdépodobné
nebude vyhledavat, ale i jejich rostouci navstévnosti musi byt dosazeno. Z demografického
hlediska navic dochazi v Ceské republice ke starnuti populace, coz bude v budoucnu
znamenat zvysujici se podil star§ich obyvatel na celkovém poétu obyvatel CR, takze i z tohoto
divodu by se marketing orientovany na seniory nemél zanedbavat. V této praci doslo
k sestaveni navrhu n€kolika akénich kroku, které se zaméfuji pravé na cilovou skupinu
seniorti. Produktova politika by se tedy méla rozsifit o nové kurzy pro seniory. Smid (2008)
definuje jako jeden z modernich trendu fizeni aquaparkd poradani vefejnych a soukromych
akci, které zvysi zajem cilové skupiny o navstévu. Tohoto trendu také aktivné vyuziva
konkuren¢ni Aquapark Olomouc, ktery patfi k nejlépe hodnocenym aquaparkim. Vefejné
akce se mohou zaméfit pravé na skupinu seniord, kterym zde budou nabidnuty rdzné
tematické aktivity v podobé¢ cviceni, navstév sauny apod.

Dalsi navrh akcéniho kroku se soustiedi na ucastniky cestovniho ruchu jako na
potencialni klientelu. Podle statistik pocet navstévnikit Olomouckého kraje roste, coz lze
vyuzit 1 pro zvySeni navstévnosti jednotlivych aquaparki. Prostfednictvim spoluprace
s cestovnimi kancelafemi ¢i marketingovou-komunikaci bude mozné takového cile
dosahnout. Rada zmén v produktové politice musi byt doprovézena zménami v marketingové-
komunikacni strategii. Tato oblast, kterd byla fadu let spiSe opomijena, se musi stat zakladni
marketingovou ¢innosti v budoucnosti.

V nejlépe hodnoceném konkurenénim Aquaparku Olomouc maji zakaznici K dispozici
celou fadu raznych balickl sluzeb, coz je velmi dobrou inspiraci pro nadvrhovou cast této
prace. Poskytnuti moznosti uspory pti vyuziti vét§iho mnozstvi sluzeb (vedle bazénu jsou to
naptiklad maséaze, posilovna ¢i sauna) miize velmi vyrazn€ podpofit navstévnost a primernou
vysi utraty v prostorach aquaparku. Pfitom vSem nesmi aquapark podcefiovat nutnost
sledovani technologickych a jinych trendi v makroprostiedi.

Jednou z metod pfi zkoumani tohoto aquaparku bylo anketa, ktera se uskuteénila na
riznych mistech v Hranicich na Moraveé, aby doslo k interakci Sriznymi skupinami
hranickych obyvatel. Jednou z otazek v anketé byla otazka na v€k respondentl. Vzhledem
k tomu, Ze existovala obava o neochoté respondentti sdélit sviij skuteény veék, zvolili jsme
jako mozné odpovédi rozmezi let, ve kterych se kazdy z respondentli svym vékem nasel. Pro

ucely naseho zkoumani se ukézala tato rozmezi jako dostacujici, protoze se dala snadno
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pritadit k véku hlavnich cilovych skupin, av§ak pti budoucich analyzach ¢i anketach by mohla

byt zvazena varianta piresného udani véku respondenta.
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11. Zavér

Jelikoz v dne$ni dobé bez marketingové cinnosti nemulze existovat témét zadna
spolecnost na svété, veetné téch orientovanych na uspokojovani potieb a prani zakaznikl
v oblasti sportu, bylo smyslem této prace analyzovat marketingovou ¢innosti aquaparku
V Hranicich na Moravé a nasledné¢ navrhnout novy marketingovy plan, ktery by vedl ke
zvySenému poctu navstévnikll aquaparku, ¢imz by se zvysily pfijmy tohoto sportovniho
zatizeni.

Prostfednictvim internich a externich analyz prostfedi sportovniho zatizeni se podaftilo
zjistit, ze ma aquapark tadu silnych, ale i slabych stranek. Mezi silné stranky aquaparku patii
lokalita jak samotného mésta Hranice na Morave, které se nachazi nedaleko dalnice D1 mezi
mésty Olomouc a Ostrava. Mésto Hranice na Moravé navic lezi vedle lazni Teplice nad
Becvou, které navstivi kazdorocné stovky seniort, ktefi by se méli stat jednou z hlavnich
cilovych skupin Aquaparku v Hranicich na Moravé. Do Teplic nad Bec¢vou se kazdoro¢né
sjizdi také mnoho turisti. NejveétSim lakadlem je Hranicka propast, jejiz dno dodnes nebylo
dosazeno (zatim nejhlubsi dosazend hlubka c¢ini 453,5 m). Dal§im ldkadlem Teplic nad
Becvou jsou Zbrasovské aragonitové jeskyné, tudiz i1 na turisty by se hranicky aquapark mél
zamétovat. Vyhodnd je také samotnd poloha aquaparku na okraji mésta vedle fotbalového
stadionu SK Hranice. Mezi dal$i silné stranky patfi moderni zazemi aquaparku, ochota
spottebitelti k doporuceni sluzby, kvalita sluzeb ¢i materidlni prostfedi. Za slabou stranku je
povazovana finan¢ni situace aquaparku, jelikoz v téchto letech nedochazi k zisklim, nybrz
ke ztratam. Mezi dals$i slabé stranky aquaparku patii marketingové fizeni aquaparku, které je
na nizké 1rovni, nevyuzivani online marketingové komunikace jakozto hlavniho
komunika¢niho nastroje s mladezi a v neposledni fad¢ se mezi slabé stranky aquparku fadi
také personal a nesrozumitelna cenova politika.

Aquapark registruje na zéklad¢ analyz také mozné ptilezitosti a hrozby. Mezi mozné
ptilezitosti se fadi klesajici nezaméstnanost v Olomouckém kraji, rostouci navstévnost turistl
v Olomouckém kraji, zdjem ucastniki cestovniho ruchu o aquaparky a také rst
disponibilnich pfijmi obyvatel Olomouckého kraje. Mezi dalsi pfileZitosti by se dalo zatadit
snizeni cen energii, které tvoii podstatnou ¢ast nakladli aquaparku. Toto sniZeni energii by se
mohlo uskutecnit prostfednictvim aukci ¢i drazeb, které se stavaji v dne$ni dobé ¢im dal tim
popularngj$i. Zalezi tedy na vedeni aquaparku, zda by se k tomuto kroku v budoucnu
odhodlalo. K hrozbam mtzeme zatadit okoli aquaparku, které¢ nenabizi zadné dal$i moznosti

traveni volného Casu, dale pak hrozbu ze strany substitutl ¢i rivalitu soucasné konkurence.
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Nova marketingova strategie aquaparku v Hranicich na Morave by se méla zamétit na
nékolik klicovych zédkaznickych segmentl, kdy ¢ast segmenti tvofi stavajici zékaznici a dalsi
cast se bude muset aquapark pokusit ziskat jako novou skupinu klientti. Stavajici klientela
mize aquaparku pomoci vtom smyslu, ze bude jeho sluzby doporucovat svym zndmym
a pratelim, s ¢imz soucasni navstévnici dle vysledkli dotaznikového Setfeni nemaji zadny
problém.

Zpétnd vazba na marketingovy mix aquaparku v Hranicich na Moravé probehla
formou ankety, kde se kazdy respondent, tedy navstévnik aquaparku, mél moznost vyjadrit
k aktualni podob¢ marketingového mixu. Jelikoz pravé navstévnici aquaparku tvori nejvetsi
ptijmy tohoto sportovniho zatizeni, byla vystuptim z dotaznikového Setieni piidélena velka
vaha a vysledky tudiZz maji podstatny vliv na navrhovanou podobu nového marketingového
planu, ktery je podrobnéji rozepsan v samostatné kapitole. Jeho podoba je zaroven ovlivnéna
realizaci vlastnich analyz v ramci prace a také prostudovanim primarnich a sekundarnich
zdrojii informaci. Nové navrzeny marketingovy plan by mél v budoucnu slouzit jako podklad
pro veskerou marketingovou ¢innost aquaparku za ucelem zlepSeni marketingové Cinnosti
a naplnéni pozadovanych cili. Tim nejzakladn€jsim doporuc¢enim prace tedy je, vénovat se

oblasti marketingu daleko vic, nez tomu bylo doposud.
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14. Seznam priloh

Piiloha ¢&. 1: Seznam aquaparki a bazéni v CR
1. Aqua centrum Ji¢in

Aqua centrum Sumperk

Aquacentrum Bohumin

Aquacentrum Letiany Lagoon

Aquapark Aquadream Barrandov

Aquapark Aquapalace Praha

Aquapark Beroun

Aquapark Blansko

© 0 N o g bk~ w DN

Aquapark Brno Kohoutovice
10. Aquapark Horazd’ovice

11. Aquapark Hradec Kralove
12. Aquapark Jindfichtiv Hradec
13. Aquapark Kladno

14. Aquapark Kravare

15. Aquapark Olesna

16. Aquapark Olomouc

17. Aquapark Slany

18. Aquapark Spindlertiv mlyn
19. Aquapark Uherské Hradisté
20. Aquapark Vyskov

21. Aquaworld Lipno

22.Bazén Liberec

23. Bazén Neratovice

24. Bazén Trutnov

25. Bazén za Luzdnkami

26. CPA Delfin Uhersky Brod
27. Infinit Praha Vysocany

28. Koupalisteé Flosna Hradec Kralové
29. Kryty Bazén Orlova

30. Kryty bazén Ostrava — Poruba
31. Kryty bazén RoZnov
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32. Kryty bazén Sokolov

34. Kryty plavecky bazén M¢lnik

35. Kryty plavecky bazén Mohelnice
36. Kryty plavecky bazén Usti nad Orlici
37. Lazn¢ Zlin

38. Letni Aquapark Hotovice

39. Letni koupalisté Ostrava — Poruba
40. M¢éstska plovarna Louka

41. Méstské sportovni zatizeni BeneSov
42. Plavecky areal DéCin

43. Plavecky bazén Ceska Tfebova

44. Plavecky bazén Jablonec nad Nisou
45, Plavecky stadion Podoli CSTV

46. Sport Ceska Lipa

47. Sportovni arealy mesta Chrudim
48. Sportovni centrum Jilemnice

49. Sportovni zatizeni mésta Nachod
50. Stars Karvina

51. Télovychovna zatizeni mésta Tabor
52. Termalni bazény Horal

53. TJ Sparta Kutna Hora

54. Vodni R4j Jihlava

55. Vodni svét Kolin

56. Vodni svét Sareza Ostrava

57. Wellness centrum Bruntal

58. Wellness centrum Konstantin v Konstantinovych Laznich
59. Wellness Hotel Frymburk

60. Wellness Kutim

61. Aquacentrum Teplice

62. Aquadrom Most

63. Aquaforum FrantiSkovy Lazné

64. Aquapark Aquacentrum Pardubice
65. Aquapark Aqualand Moravia Pasohlavky
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66. Aquapark Frenstat pod Radhostém
67. Aquapark Klasterec nad Ohii

68. Aquapark Kudowa zdroj Polsko
69. Aquapark Plovarna Hranice na Moravé
70. Aquapark Piibram

71. Aquapark Tatralandia

72. Aquapark Chomutov

73. Bazén Kravi Hora Brno

74. Bazén Strakonice

75. Bazénové centrum Karlovy Vary
76. Centrum Babylon

77. Centrum vodni zabavy Kdyné

78. Koupalisté¢ Hluboké nad Vltavou
79. Plavecky areal Plzen — Slovany
80. Plavecky areal Prerov

81. Plavecky areal Rokycany

82. Plavecky bazén Slavia

83. Plovarna Ceské Budgjovice

84. Plovarna Luhacovice

85. Thermal Karlovy Vary

Ptiloha ¢. 2: Anketa

Otadzka cislo 1. — Navstévujete aquapark?
o Urcité ano (respondent bude pokladan za zékaznika)
o SpiSe ano (respondent bude pokladan za zédkaznika)
o SpiSe ne (respondent bude pokladan za zdkaznika)

o Ur¢ité ne

Otazka Cislo 2. — Doporucdil byste navstévu aquaparku svym znamym, pidteliim i rodiné?
o Ur¢ité ano
o SpiSe ano
o Neutrélni postoj
o SpiSe ne
o Urcité ne
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Otazka Cislo 3. — Jak hodnotite webové stranky Aquaparku Plovdarny Hranice na Moravé?
o Velmi ptehledné
o Spise prehledné
o Neutralné (neznam je)
o SpiSe nepiehledné

o Velmi neptehledné

Otazka Cislo 4. — Jak hodnotite ceny Aquaparku Plovdarny Hranice na Moravé?
o Velmi dobie
o SpiSe dobte
o Neutralng
o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka Cislo 5. — Jak hodnotite kvalitu sluZeb?
o Velmi dobfe
o SpiSe dobie
o Neutralné
o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka Cislo 6. — Jak hodnotite persondl Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé?
o Velmi dobfe
o SpiSe dobie
o Neutralng
o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka Cislo 7. — Jako hodnotite externi prostiedi Aquaparku Plovarny Hranice na
Moravé?

o Velmi dobfe

o Spise dobte

o Neutralné
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o SpiSe Spatné

o Velmi Spatné

Otazka Cislo 8. — Jako hodnotite interiér Aquaparku Plovarny Hranice na Moravé?
o Velmi dobie
o Spise dobte
o Neutraln¢
o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka Cislo 9. — Jak hodnotite srozumitelnost ceny?
o Velmi dobte
o SpiSe dobie
o Neutralné
o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka cislo 10. — Jak hodnotite pocet sluZeb (Siii sortimentu)?
o Velmi dobte
o SpiSe dobie
o Neutralné
o SpiSe Spatné

o Velmi Spatn¢

Otazka cislo 11. — Jak hodnotite srozumitelnost procesit (pouzivini éipovych karet, pravidla
vyuziti sluzby atd.)?

o Velmi dobfe

o Spise dobte

o Neutralng

o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka cislo 12. — Odkud jste se 0 Aquaparku Plovdarné Hranice na Moravé dozvédélla?

o Osobni doporuceni
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o Mistni tisk
o Reklamni plakaty
o Jinak

o Nevzpomindm si

Otazka cislo 13. — Jak hodnotite informacni a poradensky servis Aquaparku Plovarny
Hranice na Moravé?

o Velmi dobte

o SpiSe dobte

o Neutralné

o SpiSe Spatné

o Velmi $patné

Otazka Cislo 14. — Navstévujete i jiné aquaparky?
o Ano
o Ne

Otazka cCislo 15. — Pokud ano, tak ktere?
o Ruzné
o Aquapark Olomouc
o Aquapark Frenstat pod Radhostem
o Aquapark Kravare
o Vodni areal Jih-Ostrava-Zabieh

o Jiné

Otazka Cislo 16. — Jako hodnotite Aquaparku Plovarnu Hranice na Moravé ve srovndni
S konkurencnim?

o Aquapark Plovarna Hranice na Moravé je lepsi

o Jeto srovnatelné

o Konkuren¢ni aquapark je lepsi

Otazka Cislo 17. — Pokud je konkurencni aquapark lepsi, tak v éem konkrétné (oznacte i
vice moZnosti)?

o Lepsi nabidka atrakci
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Je tam bezpecnéji
Vyhodnéjsi ceny
Kvalitnéjsi interiér

Jiné, uved'te

Otdzka Cislo 18. — Jaky je Vas vek?

o

o

o

17 a méné let

18 let az 28 let
29 let az 39 let
40 let az 50 let
51 letaz 61 let

62 let a vice

Otazka Cislo 19. — Jaké je VaSe pohlavi?

©)

©)

Muz

Zena
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