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Abstrakt   

Název: Návrh marketingového plánu Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

 

Cíle práce:  

Hlavním cílem práce je vytvořit marketingový plán zaměřený na hlavní skupiny zákazníků 

aquaparku Plovárny Hranice na Moravě. Tvorba tohoto plánu, by měla sloužit 

k efektivnějšímu využití sportovního zařízení a ke strategickému naplánování přístupu 

k jednotlivým skupinám zákazníků, tzn. děti do 6 let, mládež, studenty, dospělé, seniory, 

rodiče s dětmi do 6 let, ZTP/P, návštěvníky kurzů a ostatní návštěvníky. 

Mezi vedlejší cíle patří identifikace příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek aquaparku, 

prozkoumání variant marketingové strategie a získání zpětné vazby na marketingový mix  

od zákazníků aquaparku. Uvedené cíle v podstatě navazují na hlavní cíl, tedy mají s tímto 

hlavním cílem přímou souvislost. 

 

Metody:  

Od vedení aquaparku byla získána výroční zpráva, dále pak interní směrnice, a také bylo 

umožněno uskutečnění primárního sběru dat se zaměstnanci, který měl podobu 

polostrukturovaného rozhovoru se třemi pracovníky aquaparku.  

Dále byly použity metody analýzy, syntézy, komparace a ankety. Analýza byla provedena 

prostřednictvím prostudování primárních zdrojů informací, SWOT analýzy a situační analýzy. 

Objektem komparace byly konkurenční subjekty, při této metodě bylo využito veřejně 

dostupných údajů z webových stránek konkurenčních aquaparků. Syntéza pak shrnovala 

veškeré poznatky (včetně poznatků z odborné literatury), aby mohlo dojít ke splnění cílů 

práce. Anketa měla podobu krátkého průzkumu mezi zákazníky Aquaparku Plovárny Hranice 

na Moravě. 

 

Výsledky:  

Prostřednictvím provedených analýz byly zjištěny velké nedostatky v oblasti marketingu 

tohoto aquaparku. Mezi největší nedostatky patří nabídka služeb, která je v současné době 

spíše základní a nijak se neodlišuje od konkurenčních aquaparků. Produktovou nabídku lze 

rozšířit pomocí několika novinek - tzv. kryozóna, venkovní sauna s nočním provozem 

a aquazorbing. Další rezervy aquaparku se týkají nedostatečného počtu skupin zákazníků 

navštěvujících tuto plovárnu, který by zaručil vyšší příjmy. Řešením by se mohla stát nová 



 

 

spolupráce s cestovními kancelářemi, které by v rámci získání provize doporučily návštěvu 

aquaparku svým klientům, nebo ji přímo zařadily do svých zájezdů. Vůbec jako největší 

nedostatek se jeví marketingová komunikace aquaparku s veřejností. V akčním plánu jsou 

popsána nová opatření na vylepšení této oblasti. Mezi další nedostatky aquaparku patří nízká 

kvalita webových stránek a s tím související neexistence online rezervace služeb. Zároveň 

shledáváme rezervy v chybějící nabídce balíčků využívání různých služeb za zvýhodněnou 

cenu v prostorách aquaparku (např. fitness + bazén + masáže + sauna), dále nepřizpůsobení 

marketingového mixu seniorům, kteří by se měli stát hlavní zákaznickou skupinou aquaparku 

a to především v dopoledních hodinách, kdy je návštěvnost aquaparku nižší. 

Z demografického hlediska navíc dochází v České republice ke stárnutí populace, což bude 

v budoucnu znamenat zvyšující se podíl starších obyvatel na celkovém počtu obyvatel ČR, 

takže i z tohoto důvodu by se měl marketing na seniory zaměřovat. 

 

Klíčová slova: marketing, marketingový plán, Aquapark Plovárna Hranice na Moravě, 

situační analýza, SWOT analýza, akční plán 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

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. Kryozóna, 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. Úvod 

Podniky, včetně těch působících v oblasti sportu, v dnešní době neustále hledají nové 

příležitosti pro získání nových zákazníků, a to za účelem posílení vlastní 

konkurenceschopnosti a udržení stabilní tržní pozice. Velkou příležitost při naplnění této 

ambice představuje marketing, protože klade důraz na uspokojení přání a potřeb zákazníků, 

čímž přitahuje jejich zájem o nákup produktů či využití služeb dané organizace.  

Efektivní realizace marketingové činnosti se stává výzvou pro všechny společnosti bez 

rozdílu. Na dnešních vysoce konkurenčních trzích už nelze spoléhat na „náhodu“, nýbrž 

společnosti musí zákazníky oslovovat a získávat pomocí komplexních a systematických 

přístupů. Marketing umožňuje pochopit přání a potřeby zákazníků, a také na základě tohoto 

pochopení připravit nabídku takovým způsobem, aby došlo k jejich získání.  

Velmi podstatnou roli v tomto procesu hraje marketingový plán, protože koordinuje realizaci 

všech marketingových činností společnosti. Zároveň při tomto respektuje podobu ostatních 

plánů organizace, aby nedošlo ke vzniku nesrovnalostí a nedokonalostí v podnikatelské 

činnosti organizace. Tato práce se zabývá tématem marketingového plánu vybraného 

sportovního zařízení.  

Marketing je fenoménem dnešního tržního prostředí. Důvodem jeho vzrůstající obliby 

jsou přínosy, které generuje v podobě přidané hodnoty pro zákazníky, ale i zisk, který přináší 

organizacím jako takovým. O podstatě marketingu vypovídá tato definice: Cílem každé 

společnosti je vytvořit, získat a udržet zákazníka. Tento úkol nemůže být splněn, pokud 

nebude vyrobeno, vytvořeno a dodáno zboží, které zákazníci chtějí a oceňují, a to navíc  

za podmínek, které jsou pro zákazníky atraktivní (Vaštíková, 2014, str. 20). 

Na jedné straně v tržním prostředí stojí zákazník, který má svoje očekávání. Na druhé 

straně organizace, která chce zákazníka získat. Právě tento fakt zjišťuje stále větší počet 

podniků včetně sportovních organizací, které začínají uplatňovat marketing.  

Sportovním zařízením se pro účely této práce rozumí tzv. aquaparky, které v odborné 

literatuře nejsou jednoznačně definované. Pro účely práce lze za aquapark považovat objekty 

sloužící pro realizaci volnočasových aktivit, které nabízejí možnost sportovní aktivity 

v podobě plávání, a které k tomu ještě nabízejí řadu dalších doprovodných služeb, včetně 

vodních či suchozemských atrakcí. Pojmenování koupaliště pod názvem aquapark v praxi 

není nijak regulováno a závisí na konkrétním provozovateli, což u veřejnosti podněcuje 

diskuze o tom, co ještě lze považovat za aquapark a co již nikoliv.  
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Práce se konkrétně zabývá Aquaparkem v Hranicích na Moravě, s jehož ředitelkou 

byla domluvena úzká spolupráce. Z úvodních rozhovorů vyšlo najevo, že vedení aquaparku 

pociťuje velké rezervy v oblasti marketingu, proto také vznikla dohoda o zpracování 

marketingového plánu v rámci této práce. Za účelem zpracování marketingového plánu pak 

aquapark poskytnul řadu interních statistik a analýz, z jejichž podoby bylo vycházeno při 

zpracování kapitol této práce. Požadavky aquaparku také částečně ovlivňují podobu hlavního 

cíle a vedlejších cílů této práce. 
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2. Marketing 

Význam a důležitost marketingu pro jednotlivé tržní organizace již byla naznačena. 

Nyní tak lze přejít k podrobnějšímu rozboru tohoto pojmu. 

Marketing je „aktivitou, souborem institucí a procesů pro vytváření, komunikaci, 

dodání a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou 

veřejnost.“ (Jakubíková, 2013, str. 14). 

Tato definice v podstatě potvrzuje význam a široké pole působnosti moderního pojetí 

marketingu. Akceptací tohoto přístupu se marketing stává nejdůležitější obchodní koncepcí 

svojí doby a vytváří situaci, kdy podmiňuje tržní úspěch organizace.  

Zároveň se musí marketingová činnost společností realizovat v souladu s požadavkem 

na ziskovost, tedy uspokojovat přání a potřeby zákazníků ziskově. Marketing se prosazuje 

v okamžiku, kdy alespoň jedna ze stran potenciální obchodní transakce začíná přemýšlet  

o prostředcích, kterými dosáhne žádoucí reakce ostatních stran. Marketing se stává uměním 

volby cílových trhů a získávání, udržení a rozvoje zákazníků pomocí vytváření, dodávání  

a komunikace vyšší zákaznické hodnoty (Kotler, Keller, 2013, str. 35). 

Marketing tedy nepřináší pouze přidanou hodnotu zákazníkům, ale nezapomíná ani na 

zisk pro podnik. Zisk je pro společnosti podmínkou k přežití, proto nesmí být v dnešní době 

opomenut. Marketing musí najít optimální bod mezi ziskem a přáními zákazníků.  

Původ vzniku marketingu lze vysledovat do doby, kdy došlo ke vzniku nové a dosud 

nepoznané tržní situace. Touto tržní situací byl přebytek a nadvýroba, která byla způsobena 

implementací nových vědeckých poznatků do praxe, průmyslovou revolucí, efektivnější 

výrobou a novými manažerskými přístupy. Trh se stal přesycený a nabídka začala převyšovat 

poptávku (Vochozka, Mulač, 2012, str. 383). 

Tato citace charakterizuje dnešní tržní prostředí. Přebytek způsobuje, že existuje tvrdé 

konkurenční prostředí, ve kterém si mohou zákazníci volit mezi desítkami různých 

dodavatelů, produktů, služeb atd. Právě vhodná marketingová činnost je může přesvědčit 

k nákupu u daného podniku.  

 

Marketing služeb 

Postupem času došlo ke vzniku různých odvětví marketingu. To pravděpodobně z toho 

důvodu, že existují různé produkty, o které se zajímají různorodí zákazníci. Pro tuto práci je 

klíčový marketing služeb.  
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Uplatnění marketingu ve službách nevychází pouze ze znalostí obecných podmínek 

fungování společností v daném prostředí, ale i ze specifických podmínek odvětví služeb  

a charakteru služeb jako takových (Zamazalová, 2010, str. 342). 

I sektor služeb tak patří ke specifickému odvětví, které vyžaduje využití specifických 

marketingových přístupů a nástrojů.  

Služby jsou samy o sobě vysoce heterogenní a je velmi obtížné je všeobecně 

definovat. Dokonce i tři základní charakteristiky služeb, které se zpravidla uvádí v literatuře, 

jsou problematické, avšak dala by se mezi ně zařadit nehmatatelnost a interakce  

se zákazníkem (Lowendahl, 2005, str. 26). 

Marketing služeb je ovlivněn zejména vlastnostmi služeb, kterých je celkem pět,  

a sice: nehmotnost, neoddělitelnost, proměnlivost, pomíjivost a absence vlastnictví. 

Nehmotnost se vykazuje tím, že služby nelze jednoduše vystavovat, a ani zákazník si je 

nemůže prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se jich dotknout. Neoddělitelnost se 

projevuje tím, že službu nelze oddělit od jejího poskytovatele (stroje či člověka). Specifickým 

rysem marketingu služeb je tak interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem. Proměnlivost je 

další významnou charakteristikou služeb a znamená, že kvalita služeb závisí na tom, kdy, kde, 

jak a kým jsou služby poskytované. Pouze složitě lze zaručit, že stejná služba bude provedena 

dvakrát naprosto ve stejné kvalitě. Pomíjivost služby znamená, že služby nemohou být 

uskladněné pro pozdější použití nebo pro pozdější prodej. Absence vlastnictví spočívá v tom, 

že služby nelze vlastnit (Kotler, 2007, str. 707-719). 

Marketing služeb musí na uvedené vlastnosti reagovat. Podniky musí počítat s tím, že 

zákazníky nepřesvědčí k nákupu například obal produktu či stejná kvalita produktu, protože  

u služeb takové vrstvy produktu neexistují, ale služby mají i výhody. Nutnost interakce 

zákazníka s poskytovatelem vytváří prostor pro snadnější budování vzájemných vztahů a vede 

k efektivnějšímu zkoumání nákupního chování a přesvědčování. Využití marketingu služeb  

a jeho zásad tak vede k lepším hospodářským výsledkům. 

 

Marketingové řízení 

Pojem marketingového řízení je široký a může znamenat řadu činností. Jak například 

napovídá tato citace: 

Marketingové řízení chápeme jako soubor činností a nástrojů vedoucích k vytváření  

a udržování dlouhodobých vztahů se zákazníkem tak, aby firma mohla efektivně plnit své vize 

a cíle. Za soubor činností se považuje především proces plánování, realizaci a kontroly.“ 

(Vochozka, Mulač, 2012, str. 383) 
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Plánování, realizace a kontrola jsou klíčovými součástmi marketingu. Z logického 

pohledu na sebe všechny fáze navazují a nemohou bez sebe efektivně existovat. 

Marketingový plán nemůže být označen za úspěšný v případě, že nedojde ke kontrole úspěchu 

jeho realizace apod. Klíčem k marketingovému úspěchu je vytvoření dlouhodobého vztahu se 

zákazníkem. Pouze tímto způsobem může naplnit svoje cíle a vize.  

Podstata marketingového prostředí a jeho neustálé změny kladou požadavek na to, aby 

se marketingové řízení stalo nepřetržitým procesem. V dnešní době musí každá organizace 

uvažovat nad svojí budoucností a vyhledávat možnosti a cesty budoucího rozvoje 

v podmínkách dynamicky se rozvíjejícího a měnícího prostředí. V konkurenčním boji vítězí 

pouze subjekty, které nejlépe dokážou předvídat budoucí vývoj a reagovat na něj včas, tedy 

provádět změny. Nezbytnou součástí strategického řízení je porozumění trhům a zákazníkům. 

Tento způsob řízení je strategickým marketingovým řízením (Vaštíková, 2014, str. 30). 

Uvedená citace v podstatě potvrzuje výše uvedené skutečnosti o významu a úloze 

marketingu, nutnosti jeho využití, či porozumění trhům a zákazníkům. Velký význam pak má 

marketingové plánování, které stojí na začátku cesty organizace k úspěchu, protože obsahuje 

úvahy nad budoucností společnosti a hledá možnosti pro využití nejvhodnějších tržních 

příležitostí, a to všechno ve velmi nestálém a náročném tržním prostředí.  
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3. Marketingový plán 

Pravděpodobně nejpodstatnější činností marketingového plánování je vytvoření 

marketingového plánu. Nejprve je ovšem nutné pojem marketingového plánování podrobněji 

charakterizovat.  

První fází marketingového řízení je marketingové plánování, které si klade za cíl 

analýzu situace a prostředí, ve které společnost svoji činnost realizuje. Pozornost se soustředí  

i na sortiment, tvorbu cílů a strategií pro jejich dosažení, popřípadě návrh realizace 

marketingových programů a další náležitosti (Vochozka, Mulač, 2012, str. 384). 

Marketingové plánování tak v podstatě shrnuje aktuální situaci společnosti, ale také se 

snaží najít optimální prostor pro jeho další rozvoj.  

Marketingové plánování patří k nejvýznamnějším dovednostem každého 

marketingového pracovníka. Výstupem marketingového plánování je formální dokument – 

marketingový plán (Karlíček, 2013, str. 234). 

Plánování patří k nejdůležitějším činnostem každého manažera. Výstupem každého 

plánování je potom plán, který obsahuje základní informace o tom, jakým způsobem, chce 

organizace dosáhnout svých cílů. Právě marketingový plán je klíčem k naplnění 

podnikatelského plánu či záměru (Westwood, 2013, str. 1). 

Marketingový plán patří k funkčním plánům společnosti, kde slouží jako základní 

nástroj pro řízení a koordinaci marketingového úsilí. Zpravidla je nutné, aby organizace 

vypracovala marketingový plán pro každou významnou oblast svojí marketingové činnosti. 

Marketingový plán je hlavním nástrojem pro kritickou analýzu situace, ale i pro definování 

závazku pro budoucnost (Jurášková, 2012, str. 158). 

Marketingový plán se stává nutností pro každou organizaci, ale také pro každou 

činnost organizace, protože je nástrojem pro řízení a koordinaci marketingového snažení. 

V praxi může nastat situace, kdy dojde ke ztrátám společnosti, protože bude realizovat 

různorodou marketingovou činnost pro svoje různé produkty. Namísto toho by se měl snažit 

integrovat jednotlivé aktivity, aby získal synergický efekt. Tvorba podrobného 

marketingového plánu pro všechny produkty může přinést nový pohled na marketing  

a možnosti propojení jednotlivých aktivit pro propagaci různorodých produktů. 

Klíčovým výstupem marketingového plánování je vypracování strategického 

marketingového plánu, který charakterizuje cílové trhy a hodnotové propozice podniku podle 

analýzy nejlepších tržních příležitostí (Jakubíková, 2013, str. 86).  
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Strategický marketingový plán pak přináší základní pohled na možnosti dalšího 

rozvoje společnosti a posílení jeho tržní pozice. Tato se posílí tím, že dojde k realizaci 

skutečně efektivních aktivit. Efektivní aktivity jsou podložené plánem, který definuje cílové 

trhy a jejich vlastnosti a dovednosti. 

Marketingový plán může být zpracován pro jednotlivé kategorie produktů, značky, 

nové produkty, tržní segmenty, geografické trhy a významné zákazníky. Jeho podrobná 

specifikace se zaměřuje na určení toho, kde budou umístěné marketingové zdroje, kdo, co, 

kdy a pro koho uskuteční z hlediska dosažení plánovaných cílů (Jurášková, 2012, str. 158). 

Pokud organizace prodává více produktů, tak musí vytvořit i více marketingových plánů, 

které následně shrne do jednoho celku – strategického marketingového plánu. 

„I dobře sestavený, hodnotně vypracovaný marketingový plán nemusí být zárukou 

úspěchu. Selhat lze v jeho realizaci. Proto je potřebné již v průběhu přípravy plánu zvažovat, 

jak bude plán realizován – marketingoví pracovníci průběžně sledují naplňování plánu. 

Pokud dochází k odchylkám, musí hledat jejich příčinu. Ta může spočívat v chybně 

vypracovaném plánu, v nedostatečném výzkumu, v protichůdných záměrech v segmentaci, 

targetingu, positioningu či v nedostatečném propojení prvků marketingového mixu.“ 

(Jakubíková, 2013, str. 88) 

Z tohoto vyplývá, že už v průběhu plánování musí být zvažované další souvislosti 

spojené s realizací a kontrolou marketingového plánu. Jak už bylo uvedeno, tak všechny fáze 

marketingového řízení na sebe navazují a musí spolu souviset. Jedna chyba ve fázi 

marketingového plánování tak může v podstatě zkazit všechny ostatní kroky. Nutností je 

vyhnout se zejména základním chybám, které předchozí citace uvádí. 

V podstatě plní marketingový plán čtyři základní funkce. První z nich je skutečnost, že 

slouží jako prostředek komunikace. V rámci druhé funkce umožňuje delegovat pravomoci. Za 

třetí se jedná o prostředek koordinace. A konečně je prostředkem alokace (Zamazalová, 2010, 

str. 30).  

Všechny funkce jsou pro organizaci efektivní, což potvrzuje velký význam 

marketingového plánu. Samozřejmě platí, že je musí organizace efektivně využívat. Základem 

je komunikace v organizaci. Marketingový plán jasně shrnuje budoucí záměry, s kterými 

seznamuje všechny zájmové osoby ve společnosti. Zároveň přehledně určuje odpovědnosti  

a pravomoci jednotlivých zaměstnanců za realizaci marketingového plánu. Důležitá je 

samozřejmě i koordinace, jejímž prostřednictvím lze snadněji určit úkoly jednotlivým 

pracovníkům, sledovat jejich plnění a kontrolovat jejich snažení. Alokace pak určuje využití 

zdrojů, které má podnik pro realizaci marketingového plánu k dispozici. Už při tvorbě plánu, 
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tak získává přehled o potřebě finančních, personálních, časových či administrativních zdrojů. 

Tímto je marketingový plán přínosem pro všechny další fáze marketingového řízení. 

Struktura marketingového plánu většinou sestává z manažerského shrnutí (stručného shrnutí), 

situační analýzy, definice marketingových cílů, návrhu marketingové strategie, 

marketingového mixu, rozpočtu a časového plánu (Karlíček, 2013, str. 234).  

Obsah marketingového plánu není jednoznačně určen, protože každá organizace je 

odlišná a má odlišné potřeby (i v oblasti marketingu), ale ve většinou se využívá uvedené 

struktury marketingového plánu.  

Důležitou podmínkou efektivního zpracování marketingového plánu je zajištění stavu, 

kdy bude zpracován pro každou významnou oblast marketingové činnosti. Obvykle se jedná  

o oblast produktu (včetně jeho případných modifikací), pozici značky na trhu a její vnímání, 

oblasti nových produktů v souvislosti s jejich uvedením na trh, definování segmentů trhu  

a speciálních zákazníků (na trhu B2B). Důležitá je i podmínka flexibility (Zamazalová, 2010, 

str. 31). 

Tato definice pak blíže představuje základní obsah toho, co by měl marketingový plán 

obsahovat, a to bez ohledu na obecné názvy jeho kapitol. Řešení produktu je nutností, protože 

tento je základem nabídky organizace.  

3.1. Vize, poslání společnosti 

Vize a poslání jsou další nezbytnou kapitolou marketingového plánu, protože definují 

základní podobu jeho budoucnosti (z pohledu vrcholového managementu či vlastníků 

společnosti).  

Vize budoucího stavu podniku je na základě dynamické strategické analýzy vytvořená 

představa a vůle pozměnit podnik k dosažení v dlouhodobém horizontu určitého úspěšného 

cílového stavu organizace, a to dosahováním konkurenceschopnosti v globálním prostředí, 

kvalitativně určených nových dlouhodobých cílů. Vize podniku stručně, jasně, srozumitelně 

definuje podstatu dlouhodobých inovací a cílový stav, k němuž směřuje úsilí podniku 

(Martiničová, Konečný, Vavřina, 2014, str. 83). 

Marketingový plán nemůže vzniknout bez identifikace toho, jak má vypadat 

budoucnost společnosti, protože pak nelze stanovit žádoucí strategické marketingové cíle. 

Další výhodou vize a poslání je skutečnost, že nutí tvůrce marketingového plánu k zamyšlení 

se nad tím, kam se chce společnost v budoucnosti dostat – například, jestli bude muset 

vstoupit na nové trhy? Pak se marketingový plán vytváří snadněji. 
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Vize by měla splňovat následující požadavky (Fotr, 2012, str. 35): 

 Vizi je nutné formulovat z mnoha pohledů tak, aby došlo k vytvoření jednotného  

a kompromisního řešení, které nepřivede podnikatelský subjekt do problémů. 

 Vize musí definovat současný a budoucí stav, aby bylo patrné, jakou změnou musí 

v budoucnosti společnost projít za účelem získání konkurenceschopnosti. 

 Vize by měla být zákaznicky orientovaná a zaměřit se na uspokojení potřeb zákazníků. 

 Vize by měla deklarovat sociální politiku společnosti (tedy odpovědnost vůči 

zákazníkům, zaměstnancům, ekologickému prostředí atd.) 

 Formulace komponent by měla být od počátku natolik přesná, aby bylo možné na 

základě zpřesňujících informací zjištěných během procesu tvorby strategického 

záměru provést její korekci.  

I tvorba vize má tedy svá pravidla, která by měla společnost dodržovat. 

Z marketingového pohledu je důležité, že je nutné vizi zaměřit pro zákaznicky a orientovat se 

na uspokojení potřeb zákazníků. Tímto se pak zvyšuje i efektivnost marketingového plánu.  

„Vedení podniku o vizi jedná s odborníky i se zaměstnanci tak, aby mohli iniciativně přispět 

k jejímu stálému zdokonalování, konkretizaci a uskutečňování v měnících se podmínkách. 

Ztotožnění všech zaměstnanců s vizí je významným motivačním faktorem dosažení společných 

cílů. Vize je základem pro určování cílů podniku.“ (Martiničová, Konečný, Vavřina, 2014,  

str. 83) 

Posláním sděluje společnost svým zaměstnancům a svému okolí primární účel svojí 

existence a cestu, kterou chce tohoto účelu dosáhnout. Poslání vyjadřuje hodnoty organizace, 

které mají sdílet všichni její zaměstnanci. Proces vytvoření poslání ovlivňují faktory v podobě 

(Vaštíková, 2014, str. 45): 

 Sektor, ve kterém organizace realizuje svoji činnost (soukromý či veřejný). 

 Historie organizace a její současná image. 

 Faktory vyskytující se v externím a interním prostředí organizace. 

 Klíčové příležitosti a hrozby v externím prostředí organizace. 

 Dostupnost zdrojů (lidských i finančních). 

Poslání je pak další součástí marketingového plánu, kterou je nutné formulovat, a ze 

které pak budou tvůrci vycházet. Poslání v podstatě shrnuje základní situaci organizace a její 

budoucí záměry, a z tohoto pak musí marketingová činnost vycházet.  

Poslání společnosti v podstatě vymezuje odpovědi na tři základní otázky (Fotr, 2012, str. 34):  

 Jaký smysl bude mít podnikání společnosti? 
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 Čím bude společnost jedinečná a pro koho budou jeho produkty určené? 

 Čeho bude chtít organizace dosáhnout? 

Odpovědi na uvedené otázky musí společnost do svojí marketingové činnosti 

reflektovat, takže musí být i obsahem marketingového plánu. V opačném případě není možné 

zaručit, že dojde ke splnění poslání.  

Zatímco poslání oznamuje důvod existence společnosti tak, aby jej pochopili všichni 

zaměstnanci a další osoby, tak vize poslání zpřesňuje o představu budoucího podnikání 

společnosti a zprůhledňuje směry jejího vývoje (Fotr, 2012, str. 34). 

Toto tvrzení tak shrnuje rozdíly mezi vizí a posláním. Pro marketing je přínosnější poslání, 

jehož prostřednictvím lze získat představu o nutných marketingových činnostech, které 

v konečném důsledku povedou k dosažení žádoucího stavu (představy o budoucím podnikání 

společnosti).  

3.2. Situační analýza 

Další podstatnou náležitostí marketingového plánu je situační analýza. Následující 

definice přináší základní přehled o významu situační analýzy pro marketingový plán.  

Situační analýza je metodou pro všeobecné zkoumání jednotlivých složek a vlastností, a to jak 

vnějšího prostředí, tak i vnitřního prostředí společnosti. Vnější prostředí má podobu 

makroprostředí a mikroprostředí, ve kterém společnost realizuje svoji činnost. Vnitřní 

prostředí sestává například z kvality managementu a zaměstnanců, strategie společnosti, 

finanční situace, vybavenosti, historie, umístění a dalších prvků (Jakubíková, 2013, str. 94). 

Z toho vyplývá, že bez realizace situační analýzy v podstatě není možné připravit 

životaschopný marketingový plán. Bez znalosti vnějšího a vnitřního prostředí není jasné, jaké 

marketingové cíle si má společnost stanovit, resp. jestli bude jejich splnění vůbec možné 

realizovat.  

Situační analýza shrnuje nejdůležitější informace o cílovém trhu. Na základě jejich 

definice a poznání mohou marketéři vytvořit marketingovou strategii (Karlíček, 2013,  

str. 235). 

I tato definice v podstatě podtrhuje důležitost situační analýzy pro marketingovou 

činnost společnosti.  

 

Marketingové makroprostředí a jeho analýzy 

„Marketingové makroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svými 

aktivitami nemůže nebo jen velmi obtížně může ovlivnit.“ (Jakubíková, 2013, str. 99) 
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Makroprostředí ovlivňuje činnost společnosti velmi výrazně, a to i přesto, že opačný vliv zde 

prakticky neexistuje. Každá organizace se musí zamýšlet nad vývojem faktorů, které se 

v tomto prostoru nacházejí, aby se dokázal připravit na různé varianty vývoje.  

Nejvyužívanější analýzou pro popsání marketingového makroprostředí je PEST 

analýza, která se zabývá politicko-právními souvislostmi, ekonomickými souvislostmi, 

sociálně-kulturními faktory a technologickými vlivy, které působí na všechny podnikatelské 

subjekty na daném trhu (Karlíček, 2013, str. 35).  

Analýza PEST v podstatě shrnuje všechny klíčové oblasti makroprostředí, které 

organizace v dnešní době ovlivňují.  

Mezi faktory pro zkoumání v rámci PEST analýzy se může zařadit například (Fotr, 2012, 

str. 305): 

 Politicko-právní prostředí – vliv platné legislativy a vládní politiky na strategický 

záměr podniku (například daňové zákony, investiční pobídky, stabilita vlády, vývoj 

státního rozpočtu, ochrana soukromého vlastnictví, obchodní právo atd.)  

 Ekonomické prostředí – makroekonomické údaje a trendy jejich vývoje (například 

měnové kurzy, inflace, úrokové sazby, vývoj hrubého domácího produktu, ceny 

jednotlivých komodit, průměrné mzdy a jejich vývoj atd.) 

 Sociální prostředí – včetně demografických faktorů (například sociální programy pro 

různé skupiny obyvatelstva, mobilita pracovní síly, složení obyvatelstva, věku 

obyvatelstva, vzdělanostní struktury atd.) 

 Technologické prostředí – technologická úroveň v místě produkce výrazně ovlivňuje 

úspěšnost strategického záměru (zkoumá se tempo vývoje technologií, rozsah 

prováděných inovací, vývoj cen přírodních zdrojů, přístup k datům a informacím atd.), 

zde se zařazují i ekologické faktory (typu vnímání ochrany životního prostředí, důrazu 

na obnovitelné zdroje, prosazování trvale udržitelného rozvoje apod.) 

 

Politické a právní regulace mohou velmi negativně ovlivnit společnost. Například se 

zvýší daňové zatížení, nebo dojde k zákazu prodeje některých produktů a služeb. Na druhou 

stranu příležitost mohou představovat investiční pobídky a podobné intervence. Příležitosti  

a hrozby může vytvářet i ekonomické prostředí, ve kterém může dojít k poklesu 

makroekonomické výkonnosti, která se projeví nedostatkem kupní síly. Nebo může dojít 

k opačnému efektu. Pro některé společnosti je pak nejdůležitější sociální prostředí, podle 

něhož může společnost aktivně upravovat svůj marketingový mix (například při stárnutí 
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populace vyvíjet produkty vhodné pro starší osoby atd.) K tomu všemu může napomoci  

i technologický vývoj v daném prostředí. 

 

Marketingové mikroprostředí a jeho analýzy 

„Marketingové mikroprostředí (odvětví, ve kterém firma podniká) nebo také 

mikrookolí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svými aktivitami může významně 

ovlivnit.“ (Jakubíková, 2013, str. 102) 

V marketingovém mikroprostředí už se nachází faktory, které může aktivně společnost 

ovlivnit. Marketingový plán může počítat s tím, že lze působení těchto faktorů lépe 

přizpůsobit potřebám společnosti.  

Klíčovým faktorem marketingového mikroprostředí je konkurence, kterou lze podle 

Porterova modelu pěti konkurenčních sil, chápat v širším kontextu, kdy tento zahrnuje nejen 

stávající přímou konkurenci, hrozby vstupu nových konkurentů, ale také hrozby substitutů, 

vyjednávací sílu zákazníků a dodavatelů (Karlíček, 2013, str. 47). 

Marketingový plán tak nesmí opomenout zejména konkurenci, která představuje 

nejvýraznější hrozbu pro organizaci. Na druhou stranu poznání konkurentů umožňuje využít 

jejich slabých stránek pro získání jejich zákazníků.  

Konkurence a její síla je nejvýznamnějším faktorem ovlivňujícím ziskovost 

společností, a také schopnost společnosti přežít na trhu. Z obecného hlediska platí, že největší 

riziko představuje konkurence s největším podílem na trhu (protože má většinou největší 

zdroje a zkušenosti), ale na druhou stranu záleží, také na dalších okolnostech (Luther, 2011, 

str. 35).  

 

Interní prostředí společnosti a jeho analýzy 

Interní prostředí společnosti může být zkoumáno s využitím celé řady různých 

interních analýz, kdy je jejich cílem objektivní zhodnocení současného postavení společnosti, 

ale také posouzení jeho potenciálu pro rozvoj (Fotr, 2012, str. 43). 

Poznání interního prostředí vede k tomu, že společnost lépe dokáže zhodnotit vlastní 

schopnosti pro výkon marketingového činnosti a marketingového plánování. Interní analýza 

tak slouží pro posouzení jeho potenciálu pro rozvoj. 

3.3. SWOT analýza 

SWOT analýza pak shrnuje základní poznatky získané marketingovou situační 

analýzou vnitřního a vnějšího prostředí.  
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Účelem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry je současná strategie 

společnosti schopná vyrovnat se změnami, které nastávají v externím prostředí. Tato analýza 

identifikuje silné a slabé stránky společnosti (nachází se v interním prostředí organizace),  

a také příležitosti a hrozby (nachází se v makroprostředí a mikroprostředí). Silné stránky 

přináší organizaci výhody (stejně jako jeho zákazníkům). Slabé stránky jsou oblasti,  

ve kterých se organizaci nedaří nebo je organizace nedělá dobře (ostatní organizace je umí 

lépe). Příležitosti mohou v budoucnosti zvýšit poptávku, lépe uspokojit zákazníky nebo 

přinést organizaci úspěch. Hrozby definují skutečnosti, trendy, události, které mohou snížit 

poptávku nebo zapříčinit nespokojenost zákazníků (Jakubíková, 2013, str. 129). 

Všechny uvedené faktory (silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby) musí 

společnost identifikovat a reflektovat ve své strategii. V opačném případě pak nebude schopen 

flexibilně reagovat na změny tržního prostředí a nedosáhne tržního úspěchu. Přitom platí, že 

podoba těchto faktorů je různorodá a jejich vliv nelze dopředu plnohodnotně odhadnout. 

Silné a slabé stránky působí jako pozitivní, resp. negativní faktory, které mohou být snadněji 

změněné organizací (tedy i marketingem), protože se nachází v interním prostředí organizace. 

Zatímco příležitosti a hrozby se nacházejí v externím prostředí a organizace je nemohou 

bezprostředně ovlivnit (Karlíček, 2013, str. 235). 

Při identifikaci faktorů pro SWOT analýzu se každá organizace setkává buď  

s negativními, nebo pozitivními faktory, ale také s faktory, které lze jednoduše ovlivnit, popř. 

s faktory, které ovlivnit vůbec nelze.  

Sestavení SWOT analýzy se může zdát jako velmi jednoduché, až triviální, ale 

v podnikové praxi často nastává situace, kdy její výstupy marketingovému plánování 

nepřispívají žádnou hodnotou, protože odpovědní pracovníci neumí tento nástroj dobře 

ovládat. Mezi časté chyby patří uvádění nerelevantních faktorů do SWOT analýzy (jejich 

velký počet), důraz pouze na současnou pozici podniku (nerespektují se trendy vývoje), 

nerespektování konkurence (silné a slabé stránky nereflektují konkurenční subjekty) apod. 

(Karlíček, 2013, str. 235-236)   

Tvorba SWOT analýzy pro potřeby marketingového plánování patří mezi klíčové 

kroky, tedy rozhodně nesmí být podceněna. Právě naopak. SWOT analýza poskytuje 

informace strategického významu. Samozřejmě pouze za předpokladu, že je sestavena 

správně. 
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3.4. Marketingové cíle a cílové trhy 

„Marketingové cíle jsou odvozeny od strategických cílů firmy a představují konkrétní 

marketingové záměry, soubor úkolů, které se vztahují k produktům a trhům, a firma 

předpokládá, že budou splněny během určitého časového období.“ (Jakubíková, 2013, str. 

156) 

Marketingové cíle společnosti jsou další ze stěžejních částí marketingového plánu. 

Bez jejich existence nelze směřovat marketingové snažení žádoucím směrem a vytvářet 

podmínky pro efektivní uplatnění marketingové činnosti. Marketingové cíle však musí být 

provázané s ostatními cíli společnosti, aby nedošlo ke vzniku nesrovnalostí a problémů.  

V podnikové praxi se k nejčastějším cílům řadí následující (Vochozka, Mulač, 2012, str. 

392): 

 Navýšení tržní hodnoty pro majitele společností – v současném tržním prostředí se 

zpravidla jedná o nejdůležitější cíl velké firmy. 

 Maximalizace zisku – společnost se zde soustředí na navýšení zisků z provozní 

činnosti. Nejčastěji se vyskytuje u malých společností a jednotlivců.  

 Maximalizace obratu – společnost se snaží maximalizovat svůj obrat, což může 

realizovat prostřednictvím zvýšení ceny nebo tržního podílu.  

 Navýšení fyzického objemu prodaných výrobků – společnost zvýší fyzický objem 

výroby, ale zároveň sníží cenu jednotlivých produktů.  

 Přežití – společnost tento cíl volí v časech krize či recese. 

Každá společnost má dostatek možností k tomu, aby si přizpůsobil marketingové cíle 

svým zájmům. Jejich podoba musí odpovídat tržní situaci, ale také možnostem organizace. 

K tomu je ještě nutné zajistit, aby došlo k naplnění dalších požadavků na cíle.  

Za účelem zajištění efektivity se cíle musí vyznačovat určitými pravidly, které lze 

shrnout zkratkou SMART. To znamená, že mají být (Jakubíková, 2013, str. 27): 

 Specifické – například v určeném množství nebo kvalitě. 

 Měřitelné – například vyjádření, jak velký podíl trhu, chce společnost získat. 

 Akceptovatelné – musí jej akceptovat všichni zaměstnanci a ostatní lidé, kteří se mají 

jeho splnění podílet. 

 Reálné – jsou stanovené cíle dosažitelné a nejsou přehnaně náročné? 

 Termínované – musí být definované časové etapy pro sledování plnění. 
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Uvedené podmínky jsou pro tvorbu cílů stěžejní, protože například nelze plnit cíl, 

který není konkrétně specifikován nebo časově ohraničen. Využití metodiky SMART má svůj 

význam a je nezbytnou součástí tvorby marketingového plánu. Další text už se zabývá 

cílovými trhy. 

Cílený marketing je kompromisem mezi marketingem individuálním a hromadným. 

Při individuálním marketingu se společnost snaží přizpůsobit jednotlivcům, což sebou nese 

vysoké náklady. Při hromadném marketingu pak organizace oslovuje všechny zákazníky bez 

rozdílu, což je zpravidla velmi neefektivní. U cíleného marketingu dochází k rozdělení všech 

kupujících na daném trhu do určitých skupin podle daných kritérií. Tímto vznikají segmenty, 

které zahrnují kupující s podobnými potřebami, chováním a dalšími charakteristikami 

(Karlíček, 2013, str. 104-105). 

Společnosti mají řadu příležitostí k tomu, jakým způsobem oslovit potenciální 

zákazníky. V podstatě se rozhodují o kombinaci uplatnění individuálního a hromadného 

marketingu. Každý z těchto přístupů má svoje výhody a nevýhody. 

„Proces rozdělení trhu na jednotlivé zákaznické segmenty je označován jako tzv. 

segmentace. Proces výběru segmentů, na které se chce firma zaměřit, je označován jako tzv. 

targeting. Poslední, třetí fází cíleného marketingu je tzv. positioning. Jedná se o proces, při 

kterém se firma snaží ovlivňovat, jak má být její produkt (resp. její značka) cílovým 

segmentem kupujících vnímána.“ (Karlíček, 2013, str. 105) 

Těmito pojmy (segmentace, targeting, positioning) se více zabývá další část práce.  

 

Segmentace 

Segmentace rozděluje trh na jasně definované skupiny. Každá z těchto skupin se 

nazývá segmentem a je tvořena zákazníky sdílejícími podobné potřeby a přání. Úkolem 

společnosti je potom identifikovat vhodný počet a povahu tržních segmentů, a rozhodnout, na 

které zacílit svoje aktivity. Podle segmentace pak musí dojít k úpravě marketingového 

programu, aby odrážel odlišnosti zákazníků (Kotler, Keller, 2013, str. 252). 

Segmentace umožňuje rozlišení tržních segmentů a snadnější oslovení klíčových 

skupin zákazníků. Pokud organizace nerealizuje hromadný marketing, tak se segmentace 

stává velmi důležitou součástí každého marketingového počínání. 

K základním způsobům segmentace patří geografická segmentace, demografická 

segmentace, psychografická segmentace, behaviorální segmentace (Jakubíková, 2013, str. 

162). 
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Demografická segmentace rozděluje trh podle věkových skupin, velikosti rodiny 

zákazníka, jeho životního cyklu, pohlaví, příjmu, zaměstnání, vzdělání, vyznání, rasy, 

generace, národnosti či společenské třídy (Kotler, Keller, 2013, str. 254). 

Geografická segmentace rozděluje zákazníky do skupin podle oblastí, ve kterých žijí 

(například kontinent, stát, region, kraj, město atd.) Psychografická segmentace se všímá 

aktivit, zájmů a názorů potenciálních zákazníků (Jakubíková, 2013, str. 162). 

Podstatou behaviorální segmentace je rozdělení skupin zákazníků podle jejich znalosti 

o výrobku, postojů k výrobku, přístupu k používání výrobku nebo reakce na výrobek (Kotler, 

Keller, 2013, str. 265). 

Každá organizace má dostatek příležitostí pro realizaci segmentace, protože může 

rozdělovat zákazníky do skupin podle široké řady kritérií. Tento přístup pak umožňuje 

vytvoření povědomí o cílovém trhu, na který se může organizace soustředit. V tomto případě 

už tak přichází prostor pro targeting. 

 

Targeting 

Targeting spočívá v rozhodnutí o tom, které tržní segmenty jsou pro společnost 

potenciálně zajímavé, a na které se zaměří. Současným trendem je vyhledávat stále menší  

a lépe definované cílové skupiny, na které se zaměří pozornost společnosti (Kotler, Keller, 

2013, str. 269).  

Tento přístup lze velmi snadno pochopit. Při detailnější znalosti zákazníka je větší 

pravděpodobnost, že společnost pochopí jeho přání a potřeby, takže mu připraví produkt, 

který bude lépe vyhovovat jeho požadavkům a přáním.  

Při hledání vhodných tržních segmentů musí společnost reflektovat atraktivitu daného 

segmentu a vlastní možnosti. Atraktivita se posuzuje z hlediska velikosti segmentu, tempa 

jeho růstu, ziskovosti, ale i podle dalších strukturálních faktorů (konkurence, pozice 

odběratelů, pozice dodavatelů atd.) Vlastní možnosti společnosti lze zkoumat prostřednictvím 

analýzy silných stránek společnosti (Kotler, 2007, str. 484). 

Tímto je patrné provázání jednotlivých částí marketingového plánu. Targeting může 

navazovat na SWOT analýzu, která zase reflektuje situaci v interním a externím prostředí 

organizace. V každém případě targeting pomáhá identifikovat potenciálně nejvýnosnější 

skupinu zákazníků. 
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Positioning 

Positioning je určení postavení, které produkt zaujímá v očích zákazníků v rámci 

porovnání produktu s produkty konkurentů. V podstatě positioning představuje způsob, 

kterým chce být společnost vnímána v mysli spotřebitele. Dále pak možnost vymezení  

se proti konkurenci či dalším zájmovým skupinám (dodavatelům, odběratelům, 

spolupracujícím společnostem). Při výběru strategie positioningu jde o identifikaci  

a stanovení možných konkurenčních, volbu správných konkurenčních výhod a volbu celkové 

strategie positioningu (Jakubíková, 2013, str. 170-171). 

Efektivní umístění služby na trh (positioning) vyžaduje, aby došlo k provedení SWOT 

analýzy, dále pak k vyhodnocení možností představení služby na trhu, k výběru nejlepší 

možnosti odpovídající image a představám organizace, ale také k sestavení plánu 

marketingového mixu, který bude odpovídat tomu, jak chce společnost službu představit 

vybranému segmentu zákazníků (Vaštíková, 2014, str. 56). 

„Positioning začíná u produktu, kousku zboží, služby, firmy, instituce nebo i osoby. 

Avšak positioning nespočívá v tom, co s produktem děláte. Positioning spočívá v tom, co 

s ním děláte v mysli případného zákazníka. To znamená, že umístíte produkt v myslích 

potenciálních zákazníků.“ (Kotler, 2007, str. 504) 

Marketingový plán nesmí opomenout positioning, který má svůj význam zejména 

v případě, že na trhu existuje větší počet velmi podobných produktů. Právě v takovém případě 

musí zaujmout produkt určité místo v myslích zákazníků, aby se od ostatních produktů 

náležitě odlišil. Podkladem pro positioning musí být vysoce kvalitní marketingový plán, který 

optimálně skloubí záměry společnosti s požadavky zákazníků (a přitom bude respektovat  

i další náležitosti marketingové situace). 

3.5. Marketingová strategie 

„Marketingová strategie – marketingová logika, s jejíž pomocí hodlá podnikatelská 

jednotka dosáhnout svých marketingových cílů.“ (Jakubíková, 2013, str. 172) 

Ve své podstatě marketingové strategie definují, na které segmenty trhu se má 

společnost zaměřit, jakou strategii v rámci marketingového mixu zvolit, ale také jakou pozici 

produktu či značky na trhu vytvořit (Zamazalová, 2010, str. 27). 

Marketingová strategie společnosti tak využívá všech relevantních informací, které se 

podařilo nashromáždit v dosavadním průběhu zpracování marketingového plánu. Strategie je 

odvozena od cílů, ale také od toho, jaké se společnosti nabízejí příležitosti či k čemu má 
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dostupné zdroje. V první řadě se však strategie musí přizpůsobit přáním a potřebám 

zákazníků. 

Marketingovou strategii lze vyjádřit ve třech částech (Jakubíková, 2013, str. 172): 

 Popis cílového trhu, positioningu a cílů v oblasti tržeb, tržního podílu a zisku na 

prvních pár let. 

 Nastínění plánované ceny, distribuce a marketingového rozpočtu na první rok. 

 Plánované dlouhodobé tržby, cíle v oblasti zisku a strategii marketingového mixu. 

Toto tvrzení tak v podstatě potvrzuje, že marketingová strategie vychází z předchozích 

částí marketingového plánu.  

Jako příklad marketingových strategií lze představit tři obecné strategie pro 

společnosti, které svoji činnost realizují v konkurenčním prostředí. Jedná se o tzv. generické 

strategie typu strategie vůdčího postavení v nákladech, strategie diferenciace a strategie 

koncentrace. Při snaze o naplnění strategie vůdčího postavení v nákladech se společnost snaží, 

aby měla nižší náklady než jeho konkurenční společnosti na daném trhu. Při strategii 

diferenciace se organizace snaží o to, aby byl její produkt jedinečný, tedy odlišil se  

od ostatních produktů nabízených konkurencí. Strategie koncentrace využívá výběru velmi 

úzkého segmentu zákazníků, kteří mají specifické potřeby, které může společnost uspokojit. 

Takovýto tržní segment konkurence zanedbává, protože pro ni není atraktivní (Karlíček, 

2013, str. 102-103). 

I zde samozřejmě platí, že se společnost nemusí držet obecných strategií, ale může si 

vytvořit vlastní specifickou strategii podle vlastní potřeby. Obecné strategie definují základní 

varianty marketingové strategie, které se nabízejí v podstatě každému z tržních subjektů.  

3.6. Marketingový mix služeb 

„Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, připravených 

k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl, co nejblíže potřebám a přáním cílového 

trhu. Jednotlivé proměnné mohou vytvářet dílčí mixy.“ (Jakubíková, 2013, str. 190) 

Marketingový mix je tak v podstatě souborem nástrojů, kterými se realizuje 

marketingová strategie, a tedy i v podstatě celý marketingový plán. Podobu marketingového 

mixu lze jednoduše přizpůsobit potřebám organizace, ale samozřejmě také cílovému trhu, 

tedy zákazníkům.  

Oproti klasickému marketingovému mixu 4P se marketingu služeb přidávají ještě další 

tři prvky (další 3P). Jedná se o prvek lidé, procesy a materiální prostředí (Vaštíková, 2014,  

str. 22). 
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Marketing služeb se tak odlišuje od marketingu hmotných produktů. Společnosti, které 

služby produkují, tak musí uvedené odlišnosti zohlednit v rozšířené podobě marketingového 

mixu.  

 

Produkt 

Produkt lze označit jako základní stavební jednotku marketingových aktivit. Jeho 

podoba by měla konkretizovat potřeby, přání, požadavky a očekávání zákazníků, a také 

odpovídat požadovanému užitku a účelu využití prostřednictvím jeho charakterových 

vlastností (Jakubíková, 2013, str. 202).  

V marketingu služeb je produktem služba, která představuje soubor hmotných  

a nehmotných prvků obsahujících funkční, sociální a psychologické užitky nebo výhody. 

Produktem může být myšlenka, služeb nebo zboží nebo i kombinace všech tří výstupů. Ve 

většině společností poskytujících služeb sestává jejich nabídka z tzv. klíčového (neboli 

základního produktu) a periferního (neboli doplňkového produktu). Hlavním důvodem 

nákupu služby je základní produkt. Doplňkový produkt přidává ke službě určitou hodnotu 

(například v podobě poskytnutí informací a poradenství, péči o zákazníka a jeho bezpečnost, 

přebrání objednávek a účtování, popř. speciálních služeb) (Vaštíková, 2014, str. 78-79). 

Na základě analytického pohledu lze rozlišit tři základní vrstvy produktu, a to jádro produktu, 

vlastní produkt, rozšířený produkt. Jádro produktu je řešení přání a problémů zákazníka, 

splnění jeho očekávání, přání a potřeb. Zpravidla směřuje do oblasti pocitů a emocí. Vlastní 

(skutečný, reálný) produkt se vyznačuje jako soubor charakteristických vlastností, které 

zákazník od produktu vyžaduje. Skutečný produkt je předmětem konkurenčního úsilí, kdy se 

projevuje například kvalitou, značkou, stylem, image, designem, obalem, tvarem balení, 

dosažitelností atd. Rozšířený produkt pak obsahuje další služby nebo výhody k produktu, 

které jsou dodatečným užitkem pro zákazníky. Konkrétně například servis, záruční lhůty, 

garanční a jiné opravy, odbornou instruktáž, poradenství, leasing, platby na splátky 

(Jakubíková, 2013, str. 202-203). 

Produkt je klíčem k dosažení tržního úspěchu. Ovšem jeho podoba musí být 

přizpůsobena potřebám a přáním cílové skupiny. Z tohoto důvodu marketingová teorie 

rozeznává různé součásti produktu a různé varianty, aby se mohl produkt přizpůsobit. Prostor 

pro odlišení nastává zejména u skutečného produktu a rozšířeného produktu, kde se teoreticky 

nabízí desítky různých alternativ pro diferenciaci produktu. Produkt pak ovlivňuje i podobu 

ostatních částí marketingového mixu.  
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Cena 

„Cenou se rozumí peněžní částka sjednaná při nákupu a prodeji výrobků a při 

poskytování služeb jako protihodnota za poskytované plnění. Cena je vyjádřením hodnoty 

produktu. V ceně se odrážejí zájmy dvou subjektů na trhu, tj. prodávajících i kupujících.“ 

(Jakubíková, 2013, str. 270) 

Do konečné výše ceny nelze zahrnout pouze marketingovou strategii, ale i celou řadu 

dalších faktorů. Zejména se jedná o náklady, které vytvářejí spodní hranici ceny, ale také lze 

zohlednit ceny konkurence a hodnotu produktu vnímanou zákazníkem (což je horní hranice 

ceny). Při nákladové tvorbě ceny společnost navyšuje jednotkové náklady na výrobu, prodej  

a distribuci určitého produktu o požadovanou marži. Zohlednění cen konkurence je vhodné, 

aby společnost získala přehled o tom, jestli jsou její produkty konkurenceschopné. Pokud 

konkurence prodává velmi podobný produkt za nižší cenu, tak je produkt společnosti 

neprodejný. Hodnota vnímaná zákazníkem představuje subjektivní hodnotu, kterou 

prodávanému produktu přisuzuje zákazník. Zákazník může být ochoten za produkt zaplatit  

i vyšší částku. Pokud to společnost nereflektuje, tak se zbytečně připravuje o peníze 

(Karlíček, 2013, str. 175-176).  

Ceny služeb ovlivňuje jejich nehmotnost, neoddělitelnost a z toho plynoucí blízkost ke 

kupujícímu, specifika distribuce, heterogenita a zbytný charakter služeb. Vlastnosti těchto 

faktorů lze shrnout následovně (Vaštíková, 2014, str. 97): 

 Nehmotnost služeb – služby jsou nehmotné, což může působit jako nevýhoda, ale na 

druhou stranu může tato vlastnost povzbudit zvědavost zákazníků. Služby nelze 

skladovat, takže odpadají náklady na jejich skladování, a také lze služby jen složitě 

reklamovat (často už nelze vrátit peníze zpět). 

 Neoddělitelnost služeb a z toho plynoucí blízkost ke kupujícím – dodávka služeb je 

často spojena s osobou, která službu přímo poskytuje. Náklady na případný přesun 

služby pak musí být započítané do ceny, popř. respektovat náklady, které vynakládá 

zákazník, aby mohl službu konzumovat. 

 Distribuce – určitou součástí distribuce je většinou osobní kontakt, který omezuje 

geografický rozsah prodeje služeb. I malé organizace tak mohou vykazovat monopolní 

postavení na určitém trhu. Výše monopolní ceny je pak závislá na alternativních 

nákladech spojených s dosažením konkurenční služby. Ceny pak mohou zvyšovat  

i vysoké nároky na zaměstnance, kteří musí mít určitou kvalifikaci. Náklady (tedy  

i ceny) služeb mohou zvyšovat vysoké nároky na jejich poskytování, jejich 

neopakovatelnost či malé možnosti standardizace. 



31 

 

 Heterogenita služeb (různorodost) – různorodost služeb snižuje možnosti jejich 

patentování, což pak vede k velké konkurenci a přítomnosti různých substitutů. Tento 

stav pak vede i ke snižování cen a riziku cenových válek. 

 Zbytný charakter především tržních služeb – pokud se u zákazníků projevuje nižší 

kupní síla, tak mohou preferovat odložení spotřeby určitých služeb (zábavy, dovolené, 

stravování v restauracích atd.). Ceny služeb jsou tak více citlivé na příjmy 

obyvatelstva a nutí producenty k větší cenové flexibilitě. 

Cena je další součástí marketingového mixu, a také se pravděpodobně jedná o nejvíce 

specifickou část. Na jednu stranu by měla respektovat přání a potřeby zákazníků, ale  

na druhou stranu se při její tvorbě primárně uspokojuje zájem společnosti o dosažení zisku,  

či alespoň pokrytí nákladů. Ve službách pak ceny ovlivňuje širší řada faktorů a specifik. 

 

Distribuce 

V novém marketingovém pojetí se v rámci distribuce společnosti „soustřeďují  

na vytvoření takového vztahu se zákazníky, ve kterém distribuce hodnoty bude povýšena na 

tvorbu hodnoty. Cílem distribuce je správným způsobem doručit produkt na místo, které je 

pro zákazníky nejvýhodnější, v čase, ve kterém chtějí mít produkty k dispozici, v množství, 

které potřebují, i v kvalitě, kterou požadují.“ (Jakubíková, 2013, str. 240) 

Společnosti mají na výběr ze tří základních distribučních strategií. Jedná se o strategii 

intenzivní distribuce, exkluzivní distribuce a selektivní distribuce. Cílem intenzivní distribuce 

je zajištění stavu, kdy bude produkt dostupný zákazníkům kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou. 

Počet distribučních míst je na maximální možné úrovni. Exkluzivní distribuce je opakem 

intenzivní distribuce a společnost se snaží klást důraz na zážitek, který je zákazníkům 

zprostředkován při nákupu produktu, takže společnosti omezují počty distribučních míst  

a pečlivě si distribuční partnery vybírají. Selektivní distribuce představuje kombinaci 

intenzivní a selektivní distribuce (Karlíček, 2013, str. 214).  

Každá organizace může volit takovou distribuční strategii, která jí vyhovuje nejvíce. 

V marketingu služeb jsou však možnosti distribuce omezenější, protože mají služby svoje 

specifické vlastnosti.  

 

Marketingová komunikace 

„Marketingovou komunikací (promotion) se rozumí řízené informování  

a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své 
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marketingové cíle. Stejně jako ostatní nástroje marketingového mixu, musí i marketingová 

komunikace vycházet z celkové marketingové strategie.“ (Jakubíková, 2013, str. 240)  

Marketingová komunikace nabízí širokou řadu příležitostí pro oslovení cílových 

skupin a jejich přesvědčení k realizaci žádoucího nákupního chování.  

K základním nástrojům marketingové komunikace patří reklama, direct marketing, 

podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobní prodej a on-line 

komunikace (Karlíček, 2013, str. 193). 

Reklama je placenou formou neosobní prezentace a propagace myšlenek, zboží nebo 

služeb identifikovaného sponzora. Tento nástroj patří k nejstarším, nejviditelnějším  

a nejdůležitějším ze všech ostatních komunikačních nástrojů. Na reklamu lze narazit v podobě 

tiskové reklamy, televizní reklamy, rozhlasové reklamy, venkovní reklamy, internetové 

reklamy apod. Velkou výhodou reklamy je její rychlejší působení a možnost kontroly nad 

obsahem zprávy a volbou využitích médií. Naopak nevýhodou je vyšší cena (pro malé 

společnosti) či neosobní povaha sdělení (Vaštíková, 2014, str. 131). 

Direct marketing (přímý marketing) umožňuje poměrně přesně zacílit a vymezit 

cílovou skupinu a zároveň kontrolovat a měřit její reakce. Toto pak představuje základní 

výhodu přímého marketingu. Naopak nevýhodou je menší dosah přímého marketingu k široké 

veřejnosti. Přímý marketing se realizuje prostřednictvím prospektů, katalogů, časopisů pro 

zákazníky, telemarketingem, ale v poslední době zejména direct mailem, kdy se využívá  

e-mailová nebo internetová komunikace (Vysekalová, 2012, str. 23). 

Podpora prodeje jako komunikační disciplína sestává z široké řady nástrojů, které 

slouží ke stimulování okamžitého prodeje. Jedná se o přímé slevy z ceny produktu, prodej 

výhodných balení produktu (například 2+1 zdarma), slevy po předložení kuponu, vzorky 

produktu rozdávané potenciálním zákazníkům zdarma, dárky k zakoupení produktu, pořádání 

soutěží atd. Základním cílem podpory prodeje je získání okamžitého a znatelného nárůstu 

prodejů. Zároveň však mohou být velmi nákladné (Karlíček, 2013, str. 196). 

Public relations je „budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami díky 

získávání příznivé publicity, budování dobrého image firmy a řešení a odvrácení nepříznivých 

fám, pověstí a událostí. Mezi hlavní nástroje PR patří vztahy s tiskem, publicita produktu, 

firemní komunikace, lobování a poradenství.“ (Kotler, 2007, str. 889) 

Event marketing vyznačuje aktivitu, kdy společnost zprostředkovává svojí cílové 

skupině emocionální zážitky s její značkou. Zážitky pak mají vzbudit pozitivní pocity, a tak se 

projevit na oblíbenosti značky. Událost má nejčastěji podobu sportovní, umělecké, 

gastronomické či jiné zábavné nebo společenské akce. Z pohledu marketingu vede taková 
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akce cílovou skupinou k aktivní spoluúčasti, čímž zprostředkovává více či méně intenzivní 

emocionální prožitek s danou značkou. Výhodou event marketingu je možnost navýšení 

loajality stávajících zákazníků ke značce (Karlíček, Král, 2011, str. 137). 

Sponzoring je jako nástroj marketingové komunikace založen na principu služby  

a protislužby, kdy sponzor poskytuje finanční částku nebo věcné prostředky. Za tento 

příspěvek pak získává určitou protislužbu, která je mu nápomocna při plnění marketingových 

cílů. Sponzoring je oboustranným obchodem a nikoliv poskytováním darů. Primárně zde hrají 

velkou roli ekonomické motivy. Zatímco u dárcovství se pozornost soustředí na dobročinné 

aktivity a nároky na komerční návratnost nejsou téměř žádné. Nejčastěji se sponzoring 

soustředí na sportovní, kulturní a sociální oblast (Vysekalová, 2012, str. 24).  

Osobní prodej v odvětví služeb je osobní prodej velmi významnou součástí 

marketingové komunikace, protože vhodným způsobem umožňuje osobní interakci mezi 

poskytovatelem služeb a zákazníkem. Prostřednictvím takového kontaktu dochází ke 

generování výhod v podobě osobního kontaktu, posilování vztahů a stimulace nákupu dalších 

služeb. Naopak nevýhodou mohou být vysoké náklady (Vaštíková, 2014, str. 135). 

Online komunikace se v posledních letech stala součástí prakticky všech komunikačních 

disciplín. V reklamě se začalo využívat on-line bannerů, v přímém marketingu direct mailu či 

v podpoře prodeje online kuponů (Karlíček, 2013, str. 201).  

Mezi základní výhody online komunikace patří možnost přesného zacílení, 

personalizace, interaktivita, využitelnost multimediálních obsahů, jednoduchá měřitelnost 

účinnosti a relativně nízké náklady (Karlíček, Král, 2011, str. 171). 

Rozsah využití nástrojů marketingové komunikace je natolik vysoký, že si každá 

organizace dokáže sestavit optimální komunikační mix, kterým osloví potenciální zákazníky, 

a který umožní naplnění marketingových cílů. Tak jako u všech jiných marketingových 

činností zde platí, že si jednotlivé aktivity nesmí vzájemně odporovat, ale naopak, musí se 

vhodně doplňovat. 

Marketingová komunikace v oblasti služeb sestává z komunikační strategie, která se 

projevuje následujícími kroky (Vaštíková, 2014, str. 127): 

 Situační analýza. 

 Stanovení cílů marketingové komunikace. 

 Stanovení rozpočtu. 

 Strategie uplatnění nástrojů komunikačního mixu. 

 Vlastní realizace komunikační strategie v praxi. 
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 Vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie.  

 

Tento postup marketingové komunikace se výrazně neodlišuje od marketingu 

hmotných produktů. Podstata marketingové komunikace je stejná. Nutností se stává 

připoutání pozornosti potenciálních spotřebitelů a jejich přesvědčení k realizaci nákupního 

chování. 

 

Lidé 

Ve službách tvoří lidé velmi významnou složku v marketingovém mixu služeb. 

Pojmem lidé se rozumí zaměstnanci, zákazníci, veřejnost nebo rodiny, přátelé a známí 

zákazníků, kteří vytvářejí referenční trhy. Účastníci takového trhu se podílejí ústní reklamou 

na vytváření image produktu-služby i celé organizace (Vaštíková, 2014, str. 152). 

V podnicích služeb lze využít kategorizační schéma zaměstnanců, které vychází 

z frekvence jejich styku s klientem či z účasti na běžných marketingových činnostech. 

Zaměstnance lze rozdělit na kontaktní pracovníky, koncepční pracovníky, obsluhující 

pracovníky, podpůrné pracovníky. Ve velmi častém styku se zákazníky bývají kontaktní 

pracovníci, a také se významně podílí na marketingové činnosti. Zpravidla mají dostatek 

mentálních a fyzických schopností, dále pak umí řešit konflikty (nejen mezi pracovníky, ale  

i mezi organizacemi). Pracovníci koncepční přichází do kontaktu se zákazníky spíše zřídka, 

ale mají vliv na marketingovou strategii (například ji přímo vytváří jako pracovníci 

marketingových oddělení). Obsluhující pracovníci přicházejí do kontaktu se zákazníky často, 

takže musí mít dobré komunikační a obchodní schopnosti. U podpůrných zaměstnanců 

neexistuje pravidelný kontakt se zákazníky, a také jejich podíl na běžných marketingových 

činnostech je minimální (Vaštíková, 2014, str. 152). 

Zvláště u služeb tak plní zaměstnanci velmi důležitou roli, kterou nemůže ani 

marketingové řízení a marketingové plánování podceňovat. Zaměstnanci zpřístupňují 

zákazníkům službu a velmi výrazně tak ovlivňují jejich spokojenost.  

 

Procesy 

Procesy jsou souhrnem postupů a činností, se kterými se musí pracovníci ztotožnit,  

a které musí respektovat a dodržovat. V oblasti služeb se k procesům řadí všechny činnosti, 

postupy, mechanismy a rutiny, kterými se služby produkují a dodávají. Jejich řízení je pak 

klíčovým faktorem pro zvýšení celkové kvality služeb (Vaštíková, 2014, str. 180). 
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Při poskytování služeb dochází k přímému setkání zákazníka se službou, a to v přesně 

určeném měřitelném časovém období. Ke kontaktu zákazníka se službou dochází u všech 

prvků služby, včetně osobních kontaktů se zaměstnanci v určitém materiálním prostředí a při 

využití hmotných prvků služby. Při některých případech je služba poskytnuta a spotřebována 

přímo v okamžiku této interakce (jde o služby s vysokým kontaktem se zákazníkem). 

V dalších případech je přímá interakce pouze jedním prvkem celkového produkčního  

a spotřebního procesu (jedná se o služby s nízkým kontaktem se zákazníkem). (Vaštíková, 

2014, str. 181) 

Efektivní procesy jsou podmínkou správného poskytnutí služby, a také mají potenciál 

pro zvýšení celkové kvality služby. Už kontaktem zákazníka se službou dochází k určitému 

procesu, který musí být bez problémů a musí v klientech zanechat dobrý pocit. Zejména  

u služeb s vysokým kontaktem zákazníka. 

 

Materiální prostředí 

Materiálním prostředím v marketingovém mixu služeb se rozumí první vjemy  

a dojmy, které zákazník získává při vstupu do prostorů, kde se daná služba poskytuje, a které 

mají navodit příznivé nebo nepříznivé očekávání. Služby jsou nehmotné, ale právě materiální 

prostředí, může v zákaznících navodit představu o povaze služby, její kvalitě či profesionalitě 

provedení (Vaštíková, 2014, str. 168). 

Specifikem materiálního řízení je snaha společnosti o vytvoření Corporate Identity, 

což je individuální, pro firmu typický obraz, který je v souladu s její filozofií a cílem. Do této 

problematiky pak spadá tzv. Corporate design, který svoji pozornost soustředí na grafické, 

vizuální ztvárnění symbolů společnosti na všech úrovních (od loga až po architekturu), čímž 

dotváří její celkový obraz. Toto je zároveň úlohou materiálního prostředí (Vaštíková, 2014, 

str. 171-172).  

Materiální prostředí doplňuje celý marketingový mix, protože se jedná o vjemy  

a dojmy, se kterými si má spotřebitel službu asociovat. Pokud nelze konzumaci služby oddělit 

od místa poskytnutí služby, tak nabývá materiální prostředí na významu. Jeho efekt na 

zákazníka nelze podcenit, ale právě naopak. Materiální prostředí musí být zohledněno při 

tvorbě marketingové strategie, a tedy i marketingového plánu. 

3.7. Rozpočet a harmonogram 

„Rozpočet by měl řešit jak potřebu finančních prostředků, tak zdroje financování. 

Firmy obvykle vytváří rozpočet realizace marketingových programů: 1. procentem z tržeb 
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(nevýhodou je nepoměr mezi potřebami a možnostmi takového rozpočtu – ať už potřeb  

či zdrojů), 2. na základě údajů o konkurenci, opět může dojít k nesouladu mezi skutečně 

potřebnými zdroji prostředků a zdroji poskytnutími na realizaci akce, 3. na základě potřeb 

marketingového programu: zdroje jsou odvozeny od výše potřeb.“ (Vochozka, Mulač, 2012, 

str. 393) 

V marketingovém plánu plní rozpočet velmi důležitou úlohu, protože má podobu 

výkazu očekávaných zisků a ztráty. Příjmy se kalkulují jako předpokládané tržby. Naopak 

výdaje sestávají z nákladů na výrobu, distribuci či marketing. Výsledný rozdíl pak představuje 

očekávaný zisk. Předpoklad zisku (tedy i rozpočet) pak ovlivňuje podobu marketingových 

operací (Kotler, 2007, str. 113).  

Rozpočet se zabývá způsobem, kterým se bude realizace marketingového plánu 

financovat. Každá organizace musí pečlivě zvažovat, jaké má možnosti a zdroje pro 

financování a následně rozhodnout o alokaci prostředků na realizaci marketingového plánu. 

Zde by měla zejména posoudit pravděpodobnost vzniku různých nákladů, a také samozřejmě 

možnost generování marketingových výnosů. 

Harmonogram slouží pro nastavení termínů a časové ohraničení realizace 

marketingové strategie a marketingového plánu. 

3.8. Akční plán 

Akční plán (neboli akční program) znamená „volbu specifických marketingových 

taktik, projektovaných a implementovaných pro dosažení podnikatelských cílů. Jedná se  

o rozpracování marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétních aktivit a úkolů: 

aktivita, cíl aktivity, odpovědná osoba, časový rozsah od-do, plánovaný rozpočet.“ 

(Zamazalová, 2010, str. 30) 

V akčním plánu dochází k rozpracování marketingové strategie na taktické  

a operativní úkoly, které bude nutné realizovat za účelem splnění marketingové strategie. 

V podstatě se jedná o podrobné určení jednotlivých aktivit, dílčích cílů, personální 

odpovědnosti, a také samozřejmě termínů a očekávaných efektů, včetně stanovení nákladů.  

3.9. Kontrola a vyhodnocení 

Zkušenosti z praktického podnikového života ukazují, že není velkým problémem 

sestavení marketingového plánu, ale velmi složité je jeho naplnění. Při implementaci 

marketingových plánů tak musí klíčovou sehrát kontrolní mechanismy, které zhodnotí plnění 

marketingového plánu a dosahování cílů. V dnešní době už lze pro většinu marketingových 
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činností stanovit jasné a měřitelné výsledky, které lze velmi dobře vyhodnotit a kontrolovat 

(Veber, Srpová, 2012, str. 199).  

V rámci marketingových strategií a marketingových plánů se monitoringem  

a kontrolou rozumí neustálé sledování a kontrolování marketingových činností, měření 

aktuálního výkonu a jeho komparace se stanovenými cíli. Až na základě této činnosti lze 

přikročit k úpravě aktuální strategie (Zamazalová, 2010, str. 28). 

V rámci marketingové činnosti lze kontrolu využít ve čtyřech základních případech. 

Prvním případem je kontrola ročního plánu, dále pak rentabilita produktů a zákaznických 

skupin výrobkových značek, jakož i různých marketingových činností. Třetím případem je 

strategická kontrola, která si klade za cíl zjištění, jestli vlivem změněných podmínek neztratila 

marketingová strategie smysl. V posledním případě se kontroluje efektivnost (Jakubíková, 

2013, str. 85). 

V podstatě lze rozdělit marketingovou kontrolu na operativní a strategickou. 

Operativní kontrola sestává z průběžné kontroly výsledků a plnění ročního plánu, a také 

samozřejmě z realizace nápravných akcí. Strategická kontrola pak identifikuje, jestli základní 

strategie společnosti odpovídá jejím silným stránkám a příležitostem. Marketingové plány 

mohou velmi rychle zastarat a ambicí společnosti by mělo být přehodnocení celkových 

přístupů k trhu (Kotler, 2007, str. 115). 

Tímto se završuje obsah marketingového plánu jako takového. Je pak na každé 

organizaci, aby si zvolila, jestli chce tuto navrhovanou podobu využít, nebo si vytvoří vlastní 

specifický obsah marketingového plánu. 
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4. Specifika marketingu sportovních zařízení 

V předchozí části práce se uvádí, že marketing se uplatňuje v řadě různých oborů,  

a také, že je nutné podrobněji upravit jeho využití podle specifik daného odvětví či produktů. 

V případě této práce je nutné respektovat specifika marketingu sportovních zařízení. 

Pod pojmem sportovní zařízení si můžeme představit širokou škálu různých 

sportovišť, jakou jsou například lyžařská střediska, bazény, tenisové areály, fotbalová  

a golfová hřiště, zimní stadiony a mnoho dalších míst, která jsou určena k provozování sportu. 

Sportovním zařízením nazýváme mimo jiné také koupaliště, plovárny a aquaparky, kterým  

se věnuje tato práce. Marketing sportovních zařízení je třeba odlišovat od jiných oblastí, ve 

kterých se samotný marketing vyskytuje. Právě tato práce se bude zabývat marketingovým 

plánem sportovního zařízení – tedy aquaparku v Hranicích na Moravě. 

Jedním ze specifik marketingu sportovních zařízení je jeho spojitost s marketingem 

služeb a cestovního ruchu. Sportovně-rekreační služby patří k nejvýznamnějším z hlediska 

účasti na cestovním ruchu a využívají přírodních i uměle vytvořených předpokladů k rozvoji 

sportu, rekreace a turistiky (Jakubíková, 2012, str. 35).  

Sportovní cestovní ruch se považuje za samostatný segment, který se dělí na aktivní  

a pasivní. Aktivní sportovní cestovní ruch spojuje cestování se sportem, které vyhledávají 

především aktivně smýšlející turisti. Jedná se například o zájezdy cestovních kanceláří do hor 

či stále populárnější wellness pobyty, které nabízí možnost cestování v kombinaci s aktivním 

odpočinkem. 

Jedním ze specifik sportovních zařízení je také skutečnost, že z důvodů vysokých 

provozních nákladů se většinou jedná o neziskové společnosti. Regiony a obce však stále více 

usilují jak o propagaci vlastní, tak i propagaci svých aktivit. Tou se jednak chtějí odlišit, ale  

i upozornit na nabízené služby a přilákat jak místní obyvatele, tak turisty k jejich využití,  

a zvýšit tak v regionu dodatečné ekonomické aktivity. Města, stejně jako soukromé subjekty, 

usilují o to, aby obyvatelé regionu využívali maximum služeb v místě bydliště. Dostupnost co 

nejširšího spektra služeb v místě vede k nižší potřebě dojezdu mimo spádovou oblast  

a ekonomická aktivita obyvatel tak umožňuje další rozvoj regionu a vyšší kvalitu  

života. (Flemr, 2009, str. 164). 

Sport a aktivní trávení volného času mají svou opodstatněnou společenskou roli. Ve 

světě je péče o sport považována za důležitý nástroj v rukou veřejné správy a je jí také 

věnována velká pozornost. Sport a kvalita sportovních zařízení je považována jako prostředek 

ke zvýšení ekonomické aktivity v regionu. Města a mikroregiony se proto snaží využít 
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místních zvláštností pro zvýšení povědomí o své atraktivitě, k čemuž slouží zejména 

historické památky, sport a kulturní akce – koncerty, výstavy apod. (Flemr, 2009, str. 165). 
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5. Aquapark, jeho kategorie a legislativní předpisy 

V posledních letech lze vysledovat v odvětví cestovního ruchu trend v růstu zájmu  

o tzv. aquaparky, tedy vodní parky s tobogány a jinými vodními atrakcemi. Aquaparky 

mohou být v provozu po celý rok nebo pouze po část sezóny. U celoročního provozu se jedná 

buď o aquaparky zastřešené, nebo termální. V těchto atrakcích se velmi často poskytují i další 

doprovodné služby typu fitness, wellness. Novinkou se stávají tzv. tropické aquaparky, jejichž 

zařízení simuluje atraktivní tropickou scenerii (například palmami, lagunami, plážemi, 

vodopády atd.). (Kotíková, 2013, str. 106)  

V současné době není terminologie aquaparků nijak legislativně upravena, takže není 

například jasné, kde končí kryté nebo venkovní koupaliště a co už je považováno za aquapark. 

Stejně tak není definován rozdíl mezi běžným koupalištěm a aquaparkem (Šmíd, 2012). 

Pro kategorizaci aquaparků tak lze využít vlastních poznatků. Myslíme si, že by 

aquaparky mohly být kategorizovány následovně: kategorie aquaparků podle ročních nákladů 

na provoz, kategorie aquaparků podle počtu atrakcí, kategorie aquaparků podle rozlohy, 

náklady na výstavbu aquaparků a poslední kategorií je rozlišení aquaparků, které byly 

vybudovány nově od základů a těch, které vznikli přestavbou z původních bazénů či plováren. 

 

Kategorie aquaparků podle ročních nákladů na provoz 

Roční náklady na provoz aquaparku zpravidla dosahují několika milionů korun. 

Konkrétní částka se pak odvíjí od velikosti aquaparku a dalších specifik. Případně tak lze 

využít rozdělení na aquaparky s ročními náklady provozu: 

 Nízké náklady: spodní hranici lze velmi těžko určit, avšak jedná přibližně o 2 až 6 

milionů korun českých. 

 Méně nákladné: 6 až 10 milionů korun českých. 

 Středně nákladné: 11 až 20 milionů korun českých. 

 Velmi nákladné: 21 a více milionů korun českých. 

 

Kategorie aquaparků podle počtu atrakcí 

Atrakce mají potenciál k přitáhnutí pozornosti potenciálních zákazníků, takže lze 

aquaparky roztřídit i podle tohoto kritéria. Za atrakci lze v tomto smyslu považovat zábavné 

zařízení. Kategorizace je následující: 

 Aquaparky nabízející menší počet atrakcí: 1 až 4 atrakce. 

 Aquaparky nabízející střední počet atrakcí: 5 až 10 atrakcí. 
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 Aquaparky nabízející vyšší počet atrakcí: 11 až 20 atrakcí. 

 Aquaparky nabízející nadstandardní počet atrakcí: 21 a více atrakcí.  

 

Kategorie aquaparků podle rozlohy
 

Aquaparky lze třídit i podle jejich velikosti ve čtverečních metrech. V tomto případě 

lze využít kategorií: 

 Mini aquapark: do 800 m
2 

 

 Malý aquapark: 801 až 1200 m
2
 

 Střední aquapark: 1201 až 1800 m
2
 

 Velký aquapark: 1801 a více metrů čtverečních. 

 

Průměrná nákladovost výstavby aquaparků 

Výstavba aquaparků je velmi nákladnou záležitostí. Do ceny vstupují různé faktory  

a nemusí platit, že velikostí menší aquapark bude levnější než střední aquapark apod. Z tohoto 

důvodu lze využít i tuto kategorizaci: 

 Aquapark s náklady výstavby do 150 mil. Kč (Aquapark Plovárna Hranice na Moravě 

120 mil. Kč) 

 Aquapark s náklady od 150 milionů Kč do 500 milionů Kč 

 Aquapark s náklady od 500 milionů Kč do 1 mld. Kč 

 Aquapark s náklady nad 1 mld. Kč (například Aquapark Aqualand Moravia 

v Pasohlávkách nedaleko Brna 1,2 mld. Kč) 

 

Způsob výstavby aquaparků (původ vzniku aquaparků) 

 Vybudování aquaparku na místě původního bazénu či plovárny (tedy vznik aquaparku 

prostřednictvím přestavby již existujícího bazénu či plovárny) 

 Vybudování zcela nového aquaparku na místě, kde se dříve nenacházel žádný jiný 

bazén či plovárna 

Při sestavování těchto kategorií se vycházelo z toho, že nejnižší hranice v jedné kategorii 

nemusí korespondovat s nejnižší hranicí v jiné kategorii a naopak. Je to jak z důvodu kolísání 

měnových kurzů, tak také z důvodu možnosti postavit například rozlohou menší aquapark za 

nadprůměrné náklady, jelikož by aquapark disponoval nadprůměrným počtem atrakcí. 
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Zásadní rozdíly mezi aquaparky 

Mezi aquaparky tak existují různé rozdíly, které plynou z jejich odlišných 

charakteristik. Uvedené kategorie pak mohou určit základní konkurenční odlišnosti mezi 

aquaparky. Menší aquapark s malým počtem atrakcí pravděpodobně nemůže konkurovat 

velkému aquaparku, který dosahuje nadstandardního počtu atrakcí. Na druhou stranu pak 

takový velký aquapark má velké náklady na provoz a velkou nákladovost výstavby, což pak 

může být v konečném důsledku konkurenční nevýhoda. Důležitá je samozřejmě i lokalita, ve 

které je aquapark umístěn. Ve velkých městech se aquaparky teoreticky uživí lépe. Na druhou 

stranu zde mají lidé větší výběr volnočasových aktivit a tak musí aquaparky bojovat 

s konkurencí i jiných volnočasových a sportovních zařízení. V malém městě, kde je takových 

aktivit pouze málo, může aquapark patřit mezi navštěvovanější. Výjimku v České republice 

tvoří například aquapark Aqualand Moravia v Pasohlávkách, který je největší na Moravě, jeho 

výstavba stála přes 1,2 miliardy korun, avšak leží na odlehlém místě poblíž vesnic, kde 

nejbližší město je vzdáleno 50km od tohoto aquaparku.  

 

Legislativní předpisy související s provozem aquaparku, hygiena, technické zajištění, 

voda, bezpečnostní opatření 

Provoz aquaparků a bazénů v České republice upravují různé legislativní předpisy či 

České státní normy, popřípadě jiné technické normy. K nejrozsáhlejším a nejvýznamnějším se 

řadí ČSN EN 13451 Vybavení plaveckých bazénů, ČSN – EN 1069 Navrhování a provoz 

skluzavek s výškou nad 2 metry, TNV 94 09 20 Bezpečnost bazénů a koupališť, vyhláška 

135/2004 Sb. Teplota vody v bazénech. V aquaparcích (či bazénech a koupalištích) je nutné 

zajistit bezpečnost prostřednictvím osoby s minimální kvalifikací – záchranářské minimum. 

K dalším obecným zásadám patří, že teplota vody nesmí v bazénu přesáhnout 38 stupňů 

Celsia a v uzavřených prostorech musí být zajištěny adekvátní podmínky pro dýchání. Každá 

atrakce musí mít bezpečný přístup, bezpečný odchod a proudy vody nesmí narážet nebo tlačit 

k pevným konstrukcím apod.
1
 

Nedodržení hygienických podmínek může přímo ohrozit zdraví návštěvníků bazénu, 

proto se hygiena považuje za jeden z nejdůležitějších prvků nezbytných pro provozování 

koupaliště. Dle zákonu 238/2011 Sb. je důležité, aby byl každý bazén umístěn v takové 

lokalitě, která umožňuje adekvátní odvodnění a odkanalizování. Koupaliště musí být 

                                                
1 FARKOVÁ, Kristýna. Atrakce na koupalištích. Skoleniplavciku.cz [online]. 2011 [cit. 2016-06-29]. Dostupné 

z: http://www.skoleniplavciku.cz/files/Atrakce_na_koupalistich.pdf 
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vybaveno šatnami, sprchami, záchody s tekoucí vodou a odkládacími a převlékacími prostory. 

V šatnách musí být podlahy a stěny vyrobeny ze snadno čistitelného materiálu a podlaha 

disponovat protiskluzovým povrchem (Jirsák, 2014, str. 4). 

5.1. Historický vývoj aquaparků 

Ve 20. století došlo k rozmachu tzv. klasických plaveckých areálů, které byly 

vybavené pouze plaveckými či dětskými bazény obdélníkového tvaru. Bazény byly budované 

podle standardních rozměrů a často podle standardizované dokumentace, takže vlastně nikdo 

neměl zájem jezdit plavat do okolních měst, kde byla kvalita plaveckého areálu na stejné 

úrovni. Až v jednadvacátém století došlo ke změně. Nově rekonstruované a modernizované 

plavecké areály nabídly zákazníkům vyšší komfort služeb a začaly sloužit nejen jako 

příležitost pro kondiční plavání, ale i jako příležitost pro trávení volného času všech generací, 

zejména rodin s dětmi. Zákazníky spíše zaujme plavecký areál, který nabízí větší rozsah 

nabízených služeb (a to i zákazníky z okolních měst). V nově vzniklém konkurenčním 

prostředí obstojí pouze plavecké areály, které se tomuto trendu přizpůsobí a budou hledat 

cesty, jak oslovit potenciální klientelu. K základním možnostem marketingových inovací patří 

následující (Šmíd, 2008): 

 Inovace nabídky služeb o skupinové plavání a předprodeje – jedná se o zajištění 

klientely smluvně dopředu a navíc bez nutnosti dalších investic (například do 

přestavby). Optimální variantou je zřízení plavecké výuky škol nebo jiných skupin 

obyvatelstva, které se mohou dostavit v dopoledních hodinách. Další možností je 

předprodej volných vstupenek velkým firmám, které je pak nabídnou svým 

zaměstnancům v rámci systému zaměstnaneckých výhod. Pak záleží na zaměstnanci, 

jestli služby využije, ale plavecký areál, již tržbu získal. Podobně to funguje  

u kartových systémů, které se nabíjí dopředu a slouží klientům pro opakované vstupy. 

Provozovatel koupaliště tímto získává bezúročnou půjčku.  

 Pořádání veřejných či soukromých akcí – v plaveckých areálech lze uspořádat řadu 

akcí, které přilákají určité zájmové skupiny osob, a také prostřednictvím médií areál 

zviditelní či uvedou do podvědomí lidí pro další návštěvy. Konkrétně se může jednat  

o akce typu animačních programů, skupinových cvičení, vodní diskotéky apod. 

Takovéto akce se mohou pořádat i pro zaměstnance určitých společností. 

 Modernizace provozu – poslední možnost souvisí s modernizací provozu plaveckých 

areálů tak, aby areál měl, co nejnižší nároky na energii, na využívání všech možných 

zdrojů a energií, úsporu vody a zvláště úsporu pracovních sil, proto zde přibývají 
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prvky automatizace nahrazující lidskou práci, či se využívají materiály s nízkými 

nároky na údržbu i za cenu vyšších investic. 
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6. Cíle a úkoly práce 

Hlavním cílem práce je vytvořit celkový marketingový plán zaměřený na hlavní 

skupiny zákazníků – tzn. děti do 6 let, mládež, studenty, dospělé, seniory, rodiče s dětmi do 6 

let, ZTP/P, návštěvníky kurzů a ostatní návštěvníky Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě. 

Tvorba tohoto plánu, by měla sloužit k efektivnějšímu využití sportovního zařízení a ke 

strategickému naplánování přístupu k jednotlivým skupinám zákazníků. V současnosti je 

hospodaření aquaparku ztrátové, což zdůrazňuje nutnost zlepšení marketingové činnosti. Toto 

zlepšení však nemůže vzniknout bez vytvoření kvalitního marketingového plánu, který 

jednotlivé marketingové činnosti sjednotí a bude koordinovat, a to ve prospěch organizace. 

Mezi vedlejší cíle patří identifikace příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek 

aquaparku, prozkoumání variant marketingové strategie a získání zpětné vazby  

na marketingový mix od zákazníků aquaparku. Uvedené cíle v podstatě navazují na hlavní cíl, 

tedy mají s tímto hlavním cílem přímou souvislost. Marketingový plán musí respektovat 

interní a externí prostředí organizace. Z tohoto důvodu musí být nutně provedena SWOT 

analýza. Každé společnosti se nabízí několik variant marketingových strategií, takže z tohoto 

důvodu, se stává nutností jejich prozkoumání, i když pouze z pohledu odborné literatury. 

Marketing se musí v první řadě přizpůsobit zákazníkům a jejich potřebám, přáním  

či postojům. Na základě tohoto je žádoucí realizovat anketu, které povede k získání zpětné 

vazby na marketingový mix.  

K těmto cílům je nutné ještě definovat další úkoly, které si práce klade. Jako první je 

nutné zhodnotit stav uplatnění marketingu v aquaparku a přinést návrhy pro jeho případné 

zlepšení. Bez marketingu se v dnešní době už společnosti neobejdou a jeho ignorování může 

negativně poškodit společnost. Dalším úkolem je charakterizování specifik marketingu 

sportovních zařízení, protože marketing už dosáhl takového vývoje, že nabízí různé 

alternativy svého uplatnění, a to pro různé společnosti z různých odvětví. 

Vzhledem k horší ekonomické situaci aquaparku je dalším úkolem práce zajistit, aby 

navrhovaná marketingová řešení nebyla pouze nákladnými gesty, ale byla skutečně efektivní 

a návratná. Každá z navrhovaných činností je tak posouzena i z hlediska potenciální 

návratnosti. 
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7. Metodika práce 

Analýza sportovního zařízení proběhla s využitím interních informací od vedení 

aquaparku, ale také z veřejně dostupných zdrojů. Od vedení aquaparku byla získána výroční 

zpráva, dále pak interní směrnice, a také bylo získáno povolení k uskutečnění primárního 

sběru dat se zaměstnanci. Primární sběr dat měl podobu polostrukturovaného rozhovoru se 

třemi zaměstnanci aquaparku – ředitelkou aquaparku, zástupcem recepce a zástupcem 

plavčíků. Plavčík byl vybrán hlavně z toho důvodu, že přichází každodenně do styku 

s různými skupinami návštěvníků aquaparku, komunikuje s nimi a tím si vytváří obraz  

o typologii návštěvníků. Od rozhovoru s recepční jsme si slibovali jiný úhel pohledu na 

fungování aquaparku.  Cílem tohoto rozhovoru bylo získat podněty ke zlepšení marketingové 

činnosti aquaparku. Rozhovory se uskutečnily začátkem března roku 2016.  

Dalším zdrojem informací pro tuto oblast byla anketa, která se uskutečnila mezi 

zákazníky aquaparku. Důvodem k tomuto kroku byla skutečnost, že marketing je přímo spjat 

se zákazníky, takže nelze marketingový plán vytvářet, aniž by byl zjištěn jejich pohled na 

celou problematiku. Na základě analýzy sportovního zařízení se podařilo získat dostatek 

podnětů pro vypracování samotného marketingového plánu sportovního zařízení jako 

stěžejního úkolu této práce.  

Struktura marketingového plánu odpovídá obsahu, který je zpravidla uváděn 

v odborné literatuře. V podstatě nebylo nutné tento obsah nijak upravovat. Marketingový plán 

vychází zejména z vlastních poznatků a návrhů, ale je doplněn ještě o informace z externích 

zdrojů, které jsou například nutné pro lepší pochopení jevů a trendů v externím prostředí. 

Jak vyplývá z předešlého textu, tak při vypracování práce bylo využito metody 

analýzy, syntézy, komparace a dotazníkového šetření. 

Analýza byla provedena prostřednictvím prostudování primárních zdrojů informací. 

Objektem komparace byly konkurenční subjekty a při této metodě bylo využito veřejně 

dostupných údajů z webových stránek konkurenčních aquaparků. Syntéza pak veškeré 

poznatky shrnovala (včetně poznatků z odborné literatury). 

Anketa měla podobu krátkého průzkumu mezi zákazníky Aquaparku Plovárny Hranice 

na Moravě. Podařilo se oslovit 279 zákazníků, kteří v rámci ankety hodnotili jednotlivé 

souvislosti marketingu služeb aquaparku, a to včetně jeho porovnání s konkurencí ostatních 

aquaparků. Anketa proběhla v termínu od 10. 2. 2016 do 20. 3. 2016, a to formou osobního 

kontaktu. Dotazník byl náhodně rozdán kolemjdoucím jak v blízkosti aquaparku, tak v centru 

města Hranice na Moravě. Dotazník byl následně vyplněn jejich osobami. Návratnost 



47 

 

probíhala ihned po vyplnění, někteří jedinci se při odevzdání dotazníku podělili také o své 

osobní názory a postřehy ohledně nabízených služeb aquaparku. Vyplnění jednoho dotazníku 

trvalo v průměru 6 minut. Data se pak podařilo analyzovat s využitím software MS Excel, kdy 

jsou výstupem tabulky s relativními a absolutními četnostmi odpovědí. Po dohodě se 

zadavatelem nebylo nutné dotazování po několika týdnech opakovat, jelikož se jednalo  

o anketu, při které docházelo i na osobní konverzaci s respondenty. Anketa se nachází  

v příloze č. 2. 

Dalším zdrojem primárních dat byla realizace vlastního pozorování úrovně kvality 

služeb v konkurenčních akvaparcích, kdy se jednalo o tzv. mystery shopping. Jednalo se  

o návštěvy vytipovaných konkurenčních aquaparků za účelem zhodnocení jejich 

marketingového mixu. 
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8. Analýza sportovního zařízení 

8.1. Profil sportovního zařízení 

Aquapark vlastní společnost Ekoltes Hranice, a. s., přičemž jediným akcionářem 

společnosti Ekoltes je město Hranice. V Hranicích se Ekoltes dlouhodobě podílí na 

poskytování veřejných služeb, takže kromě provozu aquaparku, realizuje i další činnosti jako 

například zajišťuje správu zeleně ve městě, správu nemovitostí, veřejného osvětlení či 

odpadové hospodářství. Obrázek č. 1 přehledně zobrazuje organizační strukturu společnosti 

Ekoltes Hranice, a. s. 

 

Obr. č. 1 Organizační struktura společnosti Ekoltes Hranice, a. s. 

 

Zdroj: interní informace aquaparku 

Cílem společnosti Ekoltes Hranice je poskytovat kvalitní služby a inovovat používané 

technologie se zaměřením především na technické služby pro město Hranice.  

Město zodpovídalo za samotný projekt výstavby aquaparku, dále za realizační 

přípravu a výběr dodavatelů, přičemž samotnou realizaci výstavby aquaparku město předalo 

společnosti Ekoltes Hranice a. s., která financovala výstavbu sportovního zařízení 
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prostřednictvím bankovního úvěru. Výstavba Aquaparku v Hranicích na Moravě stála  

120 mil. Kč. 

Vznik aquaparku předcházely debaty třech členů projektového týmu. Jedním z nich 

byl pan Lumír Zátopek, který přišel s myšlenkou provozování plavecké školy. Dalšími dvěma 

členy, kteří stáli za vznikem aquaparku v Hranicích na Moravě, byli pan Dušan Gadas  

a současná paní ředitelka aquaparku Mgr. Iva Macurová, kteří společně vymýšleli koncepci 

provozu aquaparku. Otevření aquaparku proběhlo 17. 10. 2006 a venkovní prostor (letní 

koupaliště) byl otevřen o tři roky později. V roce 2010 ještě došlo k dokončení rekonstrukce 

budovy se sociálním zařízením a budovy občerstvení pro letní koupaliště.  

V současné době přispívá město na provoz aquaparku dotací ve výši 2,5 mil. Kč ročně. 

Zároveň se valné hromadě každoročně předkládají hospodářské výsledky ke schválení. Na 

provoz aquaparku dohlíží ředitel společnosti Ekoltes pan Ing. Čermák. O provozních  

i strategických záležitostech aquaparku pak rozhoduje společnost Ekoltes samostatně a bez 

nutnosti porady se zástupci města. 

 

Obr. č. 2 Aquapark Plovárna Hranice na Moravě – vnitřní prostory 

 

Zdroj: vlastní foto 
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Obr. č. 3 Aquapark Plovárna Hranice na Moravě – venkovní prostory 

 

Zdroj: vlastní foto 

8.1.1. Finanční analýza 

Současná finanční situace aquaparku je ovlivněna úvěrovým financováním  

a vysokými vnitropodnikovými náklady, jejichž výše ovlivňuje skutečnost, že aquapark zatím 

nedosáhl v historii svého provozu zisku. 

Příjmy tohoto sportovního zařízení jsou generovány především z prodeje vstupného, 

dále z pronájmu vybraných prostor jako například: 

 prostory fitness centra (nájem 4.500 Kč / měsíc + spotřeba energií) 

 prostory pro soukromé masáže (nájem 1.000 Kč / měsíc + energie) 

 kancelář plavecké školy (nájem 5.000 Kč / měsíc + energie) 

 dětský koutek (nájem 2.000 Kč / měsíc + energie) 

 restaurace s občerstvením (nájem 10.000 Kč / měsíc + energie) 

Dalším zdrojem příjmů je pronájem reklamních ploch, přičemž jsou k pronájmu 

nabízeny pouze prostory přímo v bazénové hale a ostatní prostory zůstávají nevyužity. 

Z rozhovoru s paní ředitelkou aquaparku paní Mgr. Ivou Macurovou vyplynulo, že si 

aquapark vybírá pouze takové firmy a jejich reklamy, které se v rámci designu hodí do 

prostředí uvnitř aquaparku, což na jednu stranu ocení návštěvníci dbající na vzhled vnitřních 

prostor, na druhou stranu však takto přichází aquapark o možné příjmy z pronájmu dalších 

reklamních ploch. V bazénové hale se v současnosti nachází reklamní plochy vhodné pro 

bannery a samolepky na sklech.  
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 bannery: reklamní plocha pro jeden banner je stanovena na 180x80cm a cena 

činí 10.000 Kč / rok bez DPH (z rozhovoru vyšlo najevo, že firmy mají 

zpravidla zájem vždy maximálně o jednu reklamní plochu určenou pro 

bannery) 

 samolepky na sklo: velikost i cena za reklamní plochu se liší podle individuální 

domluvy mezi oběma stranami 

I přesto, že aquapark generuje příjmy přesahující 10 mil. Kč, tak je jeho aktuální 

hospodaření ztrátové a to až ve výši 4 mil. Kč. Jak již bylo zmíněno, velký podíl na tom mají 

splátky bankovního úvěru a náklady spojené s provozem aquaparku. Od roku 2006, kdy 

proběhla výstavba aquaparku, se však každoročně finanční ztráta zmenšuje a to z důvodu 

klesajících úroků z bankovního úvěru. Zajímavým poznatkem z rozhovoru s paní ředitelkou 

je, že aquapark by byl ztrátový, i kdyby byla výstavba financována z vlastních zdrojů.  

8.1.2. Marketingové údaje o sportovním zařízení 

Marketingové údaje jsou představené formou analýzy marketingového mixu, a také 

popisem marketingové strategie. 

 

Marketingová strategie 

Marketingová strategie aquaparku není v současné době jednoznačně definována. 

Aquapark využívá spíše možnosti operativního a taktického plánování, než vytvoření souvislé 

marketingové strategie. Odpovědnou osobou za marketingovou činnost je paní ředitelka 

aquaparku, která má však na starosti mnoho dalších činností, které je těžké s oblastí 

marketingu časově skloubit. Návrh marketingového plánu by měl výrazně přispět ke zlepšení 

této situace. 

 

Produkt 

Nabídku služeb aquaparku lze rozdělit do tří základních kategorií: 

 Služby bazénové haly – plavecký bazén 25 m (4 dráhy), relaxační bazén se službami 

(divoká řeka, vodní číše s houpacím bazénem, masážní lavice, vzduchová lehátka, 

vodní masážní trysky, sopka, chrlič vody), dětský bazén 10 x 5 m, tobogán 100m 

dlouhý, whirpool, parní kabina, odpočinková zóna na galerii. 

 Služby vnější bazénové haly – finská sauna, parní sauna, aroma parní sauna, masáž 

nohou, odpočívárna, masáže, fitness centrum, občerstvení ve vstupní hale. 
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 Služby doplňkové - kondiční plavání, plavecké kurzy pro školy, plavecká škola, 

dopolední plavání pro rodiče s dětmi. 

 

Současná struktura využití služeb 

Dopoledne využívají zákazníci pouze kondičního plavání a možnost realizace kurzů 

pro školy. Tyto činnosti se realizují pouze v plaveckém bazénu. Odpoledne (zpravidla od 14 

či 15 hodin – podle provozní doby) dochází do aquaparku veřejnost či další zákazníci.  

Pro aquapark jsou významné i školní kurzy. Prostory bazénu v aquaparku lze využít  

i pro realizaci školních kurzů pro děti ze základních škol v Hranicích na Moravě (výuka 

základního plavání). V Hranicích na Moravě se nachází sedm základních škol, kde se pořádají 

povinné plavecké kurzy. Aquapark nabízí realizaci 10 plaveckých kurzů týdně (tj. od 8 hodin 

do 13 hodin, v rozsahu dvou dnů v pracovním týdnu), kdy má jeden plavecký kurz 45 minut + 

15 minut přestávky, tedy kapacita je 5 plaveckých kurzů za den. Počet účastníků v jednom 

kurzu je 20 dětí. Tato kapacita uspokojí požadavky jedné základní školy. Bohužel 

z kapacitních důvodů nelze navýšit, jelikož v jiných všedních dnech využívají bazén senioři. 

 

Sezónní provoz v aquaparku 

Hlavní sezona provozu aquaparku kopíruje školní rok, to znamená, že probíhá od září 

až do června. O hlavních školních prázdninách je omezen provoz některých kroužků či je 

zrušena možnost kondičního plavání. Venkovní bazén, který je v období letních prázdnin 

 u veřejnosti velmi oblíbený a tradičně z velké části zaplněný, je otevřen každý  

den od 9 – 21 hod. 

Služby aquaparku jsou určené pro širokou veřejnost, která hledá vhodné způsoby 

trávení svého volného času, popř. pro podnikatelské subjekty, které chtějí nabídnout svým 

zaměstnancům určité zaměstnanecké výhody (benefity). V neposlední řadě mohou 

prostřednictvím využití služeb zlepšovat lidé svůj zdravotní stav a regenerovat psychické  

a fyzické síly, zejména senioři. Základní službou je možnost využití bazénové haly s vodními 

atrakcemi. K doplňkovým službám pak patří možnost využití různých dalších služeb – sauny, 

masáží, restaurace, kurzů a programů. 
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Cena 

Při stanovení ceny aquapark zohledňuje zejména vnitřní faktory, tedy takové, které se 

nacházejí v jeho interním prostředí. Jedná se o náklady a výši dotace na provoz, kterou 

získává od města Hranice. Cenová politika zohledňuje i skutečnost, že se částečně jedná  

o veřejnou službu, která je určena obyvatelům města, protože výstavba aquaparku a jeho 

provoz byl financován firmou Ekoltes Hranice, kterou vlastní právě město. Konečná výše 

ceny je však plně v kompetenci vedení aquaparku. Provoz aquaparku je specifický tím, že zde 

existují velké fixní náklady, které vznikají bez ohledu to, kolik návštěvníků služby využívá. 

Pro aquapark je samozřejmě žádoucí, aby byla jeho návštěvnická kapacita naplněna co 

největší měrou. 

Jak vyplývá z následující skupiny tabulek, ceny aquaparku za služby jsou různorodé. 

Následující tabulka představuje základní ceník služeb bazénu, kdy zákazníky rozděluje do 

různých kategorií, a to na dospělé, mládež, studenti, seniory, děti do 6 let, rodiče s dětmi, 

ZTP/P. Těmto skupinám pak ještě účtuje odlišné ceny podle doby trvání využití služby.  

 

Tabulka 1 Ceník bazénu 

Ceník bazénu 

Dospělí 

1 hod.   70,- Kč 

2 hod. 130,- Kč 

3 hod. 190,- Kč 

Mládež, studenti, senioři nad 65 

let 

1 hod.   60,- Kč 

2 hod. 110,- Kč 

3 hod. 160,- Kč 

Děti do 6 let 
bez časového 

omezení 
  25,- Kč 

Rodič s dětmi do 6 let 

1 hod.   35,- Kč 

dopolední 

plavání 
  25,- Kč 

ZTP/P 
1 hod.   50,- Kč 

2 hod.   90,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Další ceny jsou vytvořené pro skupinu osob, které se věnují kondičnímu plavání. Jak 

vyplývá z tabulky, tak se i zde rozdělují spotřebitelé do kategorie dospělí či mládež, studenti, 

senioři nad 65 let.  
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Tabulka 2 Ceník kondiční plavání 

Ceník - kondiční plavání 

Dospělí 1 hod. 45,- Kč 

Mládež, studenti, senioři nad 65 let 1 hod. 40,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Odlišné ceny za služby si aquapark účtuje o víkendech a svátcích, což je patrné 

z následující tabulky. O víkendu jsou ceny vyšší než ve všední den, což je způsobeno 

náročnějším provozem (vyšší mzdové náklady pro pracovníky), ale také vyšší poptávkou po 

službách aquaparku.  

 

Tabulka 3 Ceník bazénu o víkendech a svátcích 

Ceník bazénu o víkendech a svátcích 

Dospělí 
1 hod. 80,- Kč 

2 hod. 150,- Kč 

Mládež, studenti, senioři nad 65 let 
1 hod. 65,- Kč 

2 hod. 120,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Dalším typem vstupného je tzv. rodinné vstupné, které je cenově zvýhodněno, protože 

jej využívá větší počet osob. Tabulka představuje aktuální ceny.  

 

Tabulka 4 Ceník rodinné vstupné 

Rodinné vstupné (2 rodiče + 3 děti max.) 

Dospělí 1 hod. 60,- Kč 

Dítě do 6 let 
bez čas. 

omezení 
25,- Kč 

Dítě 6-15 let 1 hod. 50,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Rodinné vstupné se také odlišuje o víkendech a svátcích. I zde platí, že je na vyšší 

úrovni, než ve všední den.  
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Tabulka 5 Ceník rodinné vstupné o víkendech a svátcích 

Rodinné vstupné o víkendech a svátcích 

Dospělí 1 hod. 70,- Kč 

Dítě 6 - 15 let 1 hod. 60,- Kč 

Dítě do 6 let 
bez čas. 

omezení 
25,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Ceník aquaparku ještě definuje další ceny, které se účtují například za prodej čipu, či 

kauci na jednorázový čip. Tento ceník počítá i s možností ztráty jednorázového čipu. 

 

Tabulka 6 Ceník - další ceny 

Další ceny 

Prodej čipu 200,- Kč 

Kauce na jednorázový čip 50,- Kč 

Ztráta jednorázového čipu 200,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Cenově výhodnější jsou pro pravidelné návštěvníky možnosti zakoupení kreditních 

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

nabízejí návštěvníkům.  

 

Tabulka 7 Ceník - kreditní permanentky 

Ceník - kreditní permanentky 

Kategorie 
počáteční 

vklad min. 

orientační 

cena za 1 

hod. 

nejméně 

1/2 hod. 

Kondiční plavání dospělí 300,- Kč 40,- Kč x 

Kondiční plavání mládež studenti 

senioři 
300,- Kč 35,- Kč x 

Veřejnost dospělí 300,- Kč 60,- Kč 30,00 Kč 

Veřejnost mládež senioři studenti 300,- Kč 50,- Kč 25,00 Kč 

Veřejnost ZTP 300,- Kč 40,- Kč x 

Zdroj: interní informace aquaparku 
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Do aquaparku dochází i děti z mateřských, základních a středních škol, které zde 

absolvují povinný plavecký výcvik. Další tabulka přináší přehled o cenách, které se této 

skupině účtují.  

Tabulka 8 Ceník - mateřské, základní, střední školy 

Ceník - mateřské, základní a střední 

školy: 

MŠ, ZŠ - plavecká výuka 

MŠ 1 žák/1 hod 20,- Kč 

ZŠ 1 žák/1,5 hod 40,- Kč 

Plavecké 

pomůcky 
1 žák/1-1,5 h 3,- Kč 

MŠ, ZŠ, SŠ - mimo plaveckou výuku 

 
1 žák/1 hod 35,- Kč 

Plavecký 

kroužek 
1 žák/1 hod 35,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

Následující tabulka pak představuje ceník za návštěvu sauny a páry. I zde mají 

návštěvníci možnost zakoupení cenově výhodnější permanentní vstupenky. 

 

Tabulka 9 Ceník - sauna, pára 

Ceník - sauna, pára 

Dospělí 1 vstup (2 hod.) 110,- Kč 

Permanentka 10 vstupů (po 2 hod.) 900,- Kč 

Mládež, studenti, senioři 

nad 65 let 
1 vstup (2 hod.) 90,- Kč 

Permanentka 10 vstupů (po 2 hod.) 700,- Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 
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Distribuce (místo) 

Aquapark se nachází na jednom místě a jeho provozovna nemůže být nijak přesunuta, 

takže zde platí, že zákazník musí přicházet do provozovny, aby mohl služby využít. V tomto 

místě také zákazník služby spotřebovává. Tento fakt by měl ovlivnit zejména marketingovou 

komunikaci, která musí přesvědčit veřejnost k návštěvě aquaparku. 

Aquapark se nachází na okraji města Hranice na Moravě vedle fotbalového stadionu 

SK Hranice. Právě fotbalisti by se mohli stát další skupinou potenciálních zákazníků, avšak 

v současné době aquapark nijak tyto sportovce nezvýhodňuje. 

 

Marketingová komunikace 

Marketingově-komunikační aktivity organizace jsou nahodilé a spoléhají zejména na 

využití public relations, tiskové a outdoor reklamy. Public relations spočívá v tom, že se 

v místním tisku objevují informace o aquaparku (například v souvislosti se zahájením sezóny, 

otevřením nových atrakcí apod.). Tisková a outdoor reklama má podobu nákupu reklamních 

prostor v lokálním tisku a na reklamních plochách ve městě Hranice na Moravě. Efektivita 

těchto nástrojů není nijak vyhodnocována.  

Za nahodilé lze aktivity považovat z toho důvodu, že chybí standardní plán 

marketingové komunikace, který by byl propojen s marketingovým plánem či dalšími 

strategickými záměry organizace. Inzerce například probíhá podle dostupnosti finančních 

zdrojů. Nikoliv podle výkyvů poptávky či jiných trendů. O přístupu k marketingové 

komunikaci vypovídá i absence hodnotících aktivit, kdy není vyhodnocována efektivita 

nástrojů marketingové komunikace. Nelze tak konstatovat, jestli mají komunikační aktivity 

smysl, a tedy zda vedou k finanční návratnosti.  

 

Procesy 

K realizaci některých procesů využívá aquapark moderní možnosti automatizace. 

Například vstupní systém je řešen zcela automaticky s využitím samoobslužných turniketů či 

s mechanickou brankou pro imobilní návštěvníky. Samoobslužný systém zaručuje, že má 

zákazník vstup pouze do předem zaplacené služby, resp. do prostorů, kde tato služba probíhá. 

Při zaplnění maximální hodinové kapacity systém zaručuje, že návštěvníci nebudou vpuštěni 

do doby uvolnění této kapacity. Doba využití služby (čas) se v bazénové hale měří od vstupu 

do těchto prostor. V případě překročení návštěvního času si musí zákazník doplatit využitou 

službu. Podobně je automatizována i činnost pokladny, které automaticky prodávají 

vstupenky, kdy se tyto vstupenky nahrají na bezkontaktní čipovou kartu nebo náramek.  
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Další služby pak vyžadují přímý kontakt personálu se zákazníkem. 

Úklid prostorů Aquacentra zajišťuje každodenně externí úklidová společnost, a to 

nejen během dne, ale i po skončení provozu. 

 

Materiální prostředí 

Interiér budovy aquaparku odpovídá modernímu a designovému vzhledu. Převážnou 

část interiéru tvoří hala s plaveckým dráhovým bazénem, relaxační bazén s atrakcemi, dále 

pak dětský bazén, 100 metrů dlouhý tobogán, Whirlpool a parní kabina. Celá hala je 

prosklená a návštěvníkům poskytuje výhled na zalesněné kopce Moravské brány, čímž se 

posiluje účinek relaxace a wellness. Interiér dotváří prostory občerstvení a restaurace poblíž 

vstupu do haly. V dalších prostorách se nachází finská sauna, fitness centrum, kanceláře, 

masáže. 

Exteriér materiálního prostředí je tvořen zejména parkovištěm a areálem letního 

koupaliště. Toto koupaliště se nachází v prostředí příjemné a hornaté krajiny. Návštěvníkům 

poskytuje možnost trávení volného času i sportovními aktivitami (beachvolejbalem, stolním 

tenisem, badmintonem). Parkování v areálu koupaliště je zdarma. 

Exteriér i interiér materiálního prostředí je navržen takovým způsobem, aby vyvolával kladné 

reakce v zákaznících, kteří pak mají vykazovat větší ochotu k opakovanému využití služeb.  

 

Lidé 

V současné době v aquaparku pracuje 15 zaměstnanců plus externí personál 

(zajišťující služby pronajímatelů prostor – například masáže, personál restaurace). Interní 

personál je tvořen ředitelkou aquaparku, administrativní pracovnicí, účetní, technikem, 

údržbáři (2 pracovníci), plavčíky (3 pracovníci), obsluhou pokladen (2 pracovnice)  

a pomocným personálem (4 pracovnice). Celkové roční mzdové náklady na zaměstnance na 

plný pracovní úvazek dosahují 4,5 mil. Kč. Ve dnech s vysokou návštěvností je nutné najímat 

výpomoc na částečný pracovní úvazek. 

8.2. Analýza konkurence 

Seznam většiny aquaparků a bazénů na území České republiky (podle dostupných 

údajů) se nachází v příloze číslo 1.  

 

Z tohoto vysokého počtu aquaparků si musí sportovní zařízení zvolit tzv. strategické 

konkurenční subjekty, tedy takové, které jej ohrožují ponejvíce. Pro účely práce se bude 
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jednat o aquaparky, které leží v okruhu 50 km
 
od Hranic na Moravě, jelikož rozsah této práce 

neumožňuje analýzu všech konkurenčních subjektů. Navíc Český národ se v oblasti služeb ve 

sportu vyznačuje velkou náročností na dostupnost sportovních zařízení, tudíž by v rámci této 

práce nedávalo velký smysl analyzovat například všechny konkurenční aquaparky na Moravě. 

Další skupinou konkurentů, kterou může aquapark analyzovat, jsou lídři trhu. Tento 

pojem v rámci práce označuje největší a nejnavštěvovanější aquaparky v České republice. 

Analýza nabídky jejich služeb může přinést zajímavé náměty na zlepšení současné nabídky 

zkoumaného aquaparku.  

 

Agentura CzechTourism zveřejnila žebříček nejlepších aquaparků v České republice. 

Jedná se o následující (výběr z deseti nejlepších): 

 Aqualand Moravia – leží v Pasohlávkách v Jihomoravském kraji, kde nabízí 7 bazénů, 

12 tobogánů, 9 saun a 4 výřivky. K tomuto ještě patří služby v podobě kryozóny, 

římských lázní a restaurace. 

 Aquapark Babylon Liberec – nabízí zážitky ve stylu příběhů Julese Verna (přímořské 

městečko s vysokým majákem a tajuplným mořským světem pod vodní hladinou). 

 Aquapark Čestlice (Aquapalace Praha) – největší aquapark ve střední Evropě, který 

nabízí vodní svět, sauny, lázně (SPA), moderní fitness. 

 Aquapark Olomouc – rozkládá se na ploše dvou hektarů. Návštěvníkům nabízí 

možnost celoročního provozu, protože je částečně zastřešen. Tento aquapark patří ke 

strategické konkurenci, takže je jeho popisu věnována další část práce. 

 Vodní ráj Jihlava – krytá část areálu má kapacitu 240 osob, venkovní část pak 2 500 

osob. K dispozici je návštěvníkům stometrový tobogán, divoké řeky a perličkové 

lůžka. 

 Aquacentrum Šutka – bezbariérový areál nabízí krytý padesátimetrový bazén, výřivku, 

divokou řeku, tobogány, vodopád, relaxační bazén, dětské brouzdaliště, vodní bar 

s občerstvením a wellness. 

 Aquapark Vyškov – aquapark nabízí krytý plavecký areál a venkovní (letní) plavecký 

areál. 
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Aquaparky v okruhu 50 km
 

V padesátikilometrovém okruhu zkoumaného aquaparku se nachází několik různých 

aquaparků. Za strategickou konkurenci pro analýzu konkurence budou považované 

aquaparky: Aquapark Olomouc, Aquapark Frenštát pod Radhoštěm, Vodní areál Jih-Ostrava-

Zábřeh. 

 

Aquapark Olomouc 

Aquapark Olomouc byl otevřen v roce 2009, a to sdružením soukromých firem  

a městem Olomouc. Od této doby je ve ztrátovém hospodaření, což je podle představitelů 

města způsobeno vysokými odpisy majetku a pokračující hospodářskou krizí, která negativně 

ovlivňuje návštěvnost. V roce 2013 skončilo hospodaření ztrátou 5,7 milionu korun českých 

(podobně jako v roce 2012). Město Olomouc dotuje aquapark částkou 47 až 43 milionů ročně. 

Návštěvnost pak v roce 2013 dosáhla úrovně 185 000 lidí (meziroční růst o 5 000 osob). Až 

72 % návštěvníků zde tvoří rodiny s dětmi (anoolomouc.cz, 2014). 

Následující informace vycházejí převážně ze zdroje Aquapark Olomouc, 2016, ale 

také z vlastního pozorování, tzv. mystery shopingu při vlastní návštěvě. 

 Vzdálenost: 42 km 

 Hlavní konkurenční výhody: informační servis (webové stránky), specializované 

programy (balíčky služeb), dárkové poukazy, propracovaný věrnostní program, 

programy pro celé firmy. 

 Produkt: vnitřní areál s bazény, vnější areál s bazény, dětský koutek, služby relax  

a wellness, restaurace, eshop (s dárkovými poukazy a upomínkovými předměty). 

 Cena: různé ceny podle časových pásem, vyšší cenová hladina než v aquaparku. 

 Místo: dostupná lokalita s dobrou dopravní infrastrukturou.  

 Marketingová komunikace: podobná skladba aktivit jako u Aquaparku v Hranicích na 

Moravě. 

 Personál: v rámci návštěvy nenastal žádný problém s personálem. 

 Procesy: většina procesů je automatizovaná a probíhá bez problémů. 

 Materiální prostředí: působí lepším dojmem než v aquaparku, zejména s ohledem na 

čistotu a modernější vzhled. 

 Další dodatečné informace (slabé stránky, strategie atd.): kvalita aquaparku je na velmi 

dobré úrovni. Při hledání podnětů pro zlepšení marketingové činnosti (i jiné činnosti) 

se může stát Aquapark Olomouc vzorem pro zkoumaný aquapark. 
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Aquapark Frenštát pod Radhoštěm 

Následující informace vycházejí převážně ze zdroje Aquapark Frenštát pod 

Radhoštěm, 2016, ale také z vlastního pozorování, tzv. mystery shopingu při vlastní návštěvě. 

 Vzdálenost: 50 km 

 Hlavní konkurenční výhody: nejsou. 

 Produkt: krytý bazén a venkovní aquapark.  

 Cena: ceny jsou na podobné úrovni jako v Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě.  

 Místo: dobrá dostupnost.  

 Marketingová komunikace: nepodařilo se zaznamenat žádné marketingově-

komunikační aktivity. 

 Personál: při komunikaci s personálem se neobjevil závažnější problém.  

 Procesy: na podobné úrovni jako ve zkoumaném Aquaparku Plovárny Hranice na 

Moravě. 

 Materiální prostředí: na podobné úrovni jako ve zkoumaném Aquaparku Plovárny 

Hranice na Moravě. 

 Další dodatečné informace (slabé stránky, strategie atd.): tento konkurent má řadu 

slabých stránek (při komparaci) se zkoumaným aquaparkem. Například má 

omezenější otevírací dobu, není zde restaurace, posilovna, tedy má slabší nabídku 

doplňkových služeb. Webová prezentace není příliš moderní a propracovaná. 

Aquapark Plovárna Hranice na Moravě je z tohoto pohledu kvalitnější a tento 

konkurent pro něj nepředstavuje hrozbu. 

 

Vodní areál Jih-Ostrava-Zábřeh 

Následující informace vycházejí převážně ze zdroje Aquapark Jih-Ostrava-Zábřeh, 

2016, ale také z vlastního pozorování, tzv. mystery shoping při vlastní návštěvě. 

 Vzdálenost: 50 km 

 Hlavní konkurenční výhody: součástí areálu jsou i sportoviště, což může přilákat vyšší 

počty návštěvníků, tematické akce pro děti. 

 Produkt: venkovní koupaliště a aquapark, sportovní aktivity (fotbal, nohejbal, plážový 

volejbal, tenis). 

 Cena: vyšší cenová úroveň než v Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě. 

 Místo: dobrá dopravní dostupnost automobilem, MHD, na kole, pěšky. 
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 Marketingová komunikace: podobná skladba aktivit jako u Aquaparku v Hranicích na 

Moravě. 

 Personál: nebyl zaznamenán žádný problém s personálem v průběhu mystery shoping.  

 Procesy: nejsou nijak automatizované, ale probíhají bez problému.  

 Materiální prostředí: starší prostředí s některými moderními prvky. 

 Další dodatečné informace (slabé stránky, strategie atd.): v areálu se nachází málo 

doplňkových služeb, zejména v oblasti wellness a relaxace. 

 

Komparace aquaparků podle vlastních kritérií 

Analýza konkurence bude provedena i formou komparace podle vlastních kritérií. 

Jedná se o kritéria, která jsou rozebrána u každého analyzovaného aquaparku. Každému 

z kritérií je přiřazena určitá váha a následně dochází k sestavení pořadí aquaparků  

u jednotlivých kritérií (od nejlepšího po nejhorší). Tímto bude možné srozumitelněji 

aquaparky porovnat a získat přehled o tom, ve kterých oblastech se Aquaparku Plovárny 

Hranice na Moravě daří lépe.  

 

Tabulka 10 Analýza konkurence 

Faktor Váha 
Hranice na 

Moravě 
Olomouc 

Frenštát pod 

Radhoštěm 

Ostrava-

Zábřeh 

Produkt 0,2 3 1 4 2 

Cena 0,25 2 4 1 3 

Místo 0,15 3 1 4 2 

Marketingová 

komunikace 
0,05 2 1 2 2 

Procesy 0,1 2 1 3 4 

Lidé 0,1 2 1 2 2 

Materiální prostředí 0,15 2 1 4 3 

Celkem skóre (1 – nejlepší 

, 4 - nejhorší) 
2,35 1,75 2,85 2,6 

Zdroj: vlastní zpracování 

Komparaci shrnuje uvedená tabulka. Z jejího obsahu vyplývá, že nejlepším 

konkurentem (z hlediska hodnocení) je Aquapark Olomouc, který vyniká téměř ve všech 

hodnocených kritériích, kromě ceny. Vysokou cenu však lze ospravedlnit právě vysokou 

úrovní ostatních faktorů. Aquapark Plovárna Hranice na Moravě je pak druhým nejlepším 

v rámci komparovaných Aquaparků. Horší výkonnost je zaznamenána v oblasti produktů  

a také místa. Zatímco u umístění nelze očekávat zlepšení, tak v produktové politice, se lze 
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zlepšit. Na třetím místě se umístil Aquapark Vodní areál Jih – Ostrava – Zábřeh. Nejhorší 

z hodnocených je Aquapark Frenštát pod Radhoštěm.  

8.2.1. Analýza hlavních skupin zákazníků a využití sportovního 

zařízení 

Analýza návštěvnosti 

Analýza návštěvnosti vychází z interních údajů sportovního zařízení. V jednotlivých 

letech je možné sledovat počty návštěv, průměrné ceny a celkovou tržbu u jednotlivých 

skupin návštěvníků. Pro zlepšení přehledu jsou návštěvníci rozdělení do kategorie dospělí, 

mládež, studenti, senioři, děti do 6 let, rodiče s dětmi do 6 let, ZTP/P, návštěvníci kurzů. Co 

se týče struktury, tak jsou počty návštěvníků v průběhu času podobné. Největší podíl 

návštěvníků je ve skupině dospělí, dále pak ve skupině rodiče s dětmi. O poznání menší (ale 

přesto výraznější) podíl tvoří návštěvníci ve skupině návštěvníci kurzů a ve skupině mládež, 

studenti, senioři. Menší podíly návštěvníků tvoří skupiny dětí do 6 let, či ZTP/P.  

Analýzu návštěvnosti v letech 2013 až 2015 shrnuje následující graf. Jak z něho 

vyplývá, tak průběžně roste pouze návštěvnost u skupiny rodin s dětmi. 

 

Graf č. 1 Analýza návštěvnosti, Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Následující tabulky vyjadřují analýzu návštěvnosti v konkrétních číslech za rok 2013, 

2014 a 2015. 

 

Tabulka 11 Analýza návštěvnosti 2013 

Analýza návštěvnosti v roce 2013 

 

 

Počet 

návštěv 

Průměrná 

cena 
Tržba 

Dospělí 47 105 112 5 275 760 Kč 

Mládež, studenti, senioři 19 841 98 1 944 418 Kč 

Děti do 6 let 3 400 25 85 000 Kč 

Rodiče s dětmi do 6 let 36 810 35 1 288 350 Kč 

ZTP/P 2 541 50 127 050 Kč 

Návštěvníci kurzů 18 413 60 1 104 780 Kč 

Celkem 128 110 63,33 9 825 358 Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

 

Tabulka 12 Analýza návštěvnosti 2014 

Analýza návštěvnosti v roce 2014 
 

 

Počet 

návštěv 

Průměrná 

cena 
Tržba 

Dospělí 46 254 110 5 087 940 Kč 

Mládež, studenti, senioři 18 412 94 1 730 728 Kč 

Děti do 6 let 3 241 25 81 025 Kč 

Rodiče s dětmi do 6 let 37 841 35 1 324 435 Kč 

ZTP/P 2 410 50 120 500 Kč 

Návštěvníci kurzů 17 851 60 1 071 060 Kč 

Celkem 126 009 62,33 9 415 688 Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 
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Tabulka 13 Analýza návštěvnosti 2015 

Analýza návštěvnosti v roce 2015 

 

 

Počet 

návštěv 

Průměrná 

cena 
Tržba 

Dospělí 47 512 105 4 988 760 Kč 

Mládež, studenti, senioři 17 745 95 1 685 775 Kč 

Děti do 6 let 3 150 25 78 750 Kč 

Rodiče s dětmi do 6 let 38 741 35 1 355 935 Kč 

ZTP/P 2 154 50 107 700 Kč 

Návštěvníci kurzů 19 551 60 1 173 060 Kč 

Celkem 128 853 61,67 9 389 980 Kč 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Analýza tržeb 

Tržby za vstupy do aquaparku přesahují každoročně hranici 9 mil. Kč. Od roku 2013 

ovšem dochází k mírnému poklesu tržeb, i když počet návštěv byl v roce 2015 největší (v 

rámci sledovaného období). Snížila se však průměrná cena za služby, což se nejvíce projevilo 

na poklesu tržeb, které generují hlavní skupiny návštěvníků – dospělí a rodiče s dětmi do 6 

let. Podrobnější rozbor se nachází v dalších tabulkách.  

Další graf zobrazuje analýzu podílu jednotlivých skupin zákazníků na tržbách. Tento 

graf potvrzuje výše uvedené informace a v podstatě kopíruje informace o návštěvách. 

 

Graf č. 2 Analýza tržeb, Zdroj: interní informace Aquaparku 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Anketa mezi zákazníky 

Anketa byla realizována v městě Hranice na Moravě, a to poblíž místního aquaparku. 

Cílem bylo získat zpětnou vazbu na marketingový mix aquaparku, a to přímo od zákazníků 

tohoto sportoviště. Metodika tohoto dotazníkového šetření byla zvolena na žádost vedení 

aquaparku, které si přálo získat zpětnou vazbu od svých zákazníků, a to zejména na oblasti, 

které jsou do šetření zahrnuty. 

 

Otázka číslo 1. – Navštěvujete Aquapark Plovárnu Hranice na Moravě? 

Určitě ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 

Spíše ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 

Spíše ne (respondent bude pokládán za zákazníka) 

Určitě ne 

 

Tabulka 14 Navštěvující Aquapark Plovárnu Hranice na Moravě 

Navštěvujete Aquapark Plovárnu Hranice na Moravě? Suma Podíl 

Určitě ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 152 32,97% 

Spíše ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 69 14,97% 

Spíše ne (respondent bude pokládán za zákazníka) 58 12,58% 

Určitě ne (dál neodpovídá) 182 39,48% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Podařilo se získat odpovědi od 279 osob, které aquapark navštěvují. K pravidelným či 

spíše pravidelným návštěvníkům v tomto případě patří 47,94 % respondentů. Touto otázkou 

se podařilo také zjistit, že 39,48 % respondentů aquapark nenavštěvuje. I na tuto skupinu 

zákazníků může marketingová činnost sportovního zařízení v budoucnosti působit, aby došlo 

k jejímu přesvědčení k nákupu služeb.  

 

Otázka číslo 2. – Doporučil byste návštěvu Aquapark Plovárnu Hranice na Moravě 

svým známým, přátelům či rodině? 

Určitě ano 

Spíše ano 

Neutrální postoj 

Spíše ne 

Určitě ne 
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Tabulka 15 Ochota k doporučení Aquapark Plovárny Hranice na Moravě 

Doporučil byste návštěvu Aquapark Plovárnu Hranice na 

Moravě svým známým, přátelům či rodině? 
Suma Podíl 

Určitě ano 92 32,97% 

Spíše ano 55 19,71% 

Neutrální postoj 86 30,82% 

Spíše ne 31 11,11% 

Určitě ne 15 5,38% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Návštěvu aquaparku určitě či spíše ano doporučuje nadpoloviční většina respondentů, 

tj. 52,68 % respondentů, kteří toto sportoviště navštěvují. Objevuje se ovšem i podstatný podíl 

neutrálně smýšlejících respondentů (tj. 30,82 %). Pro marketingový plán je užitečnou 

informací i podíl 16,49 % dotazovaných, kteří nechtějí služby aquaparku doporučit. Tento 

podíl je nutné v budoucnosti neustále snižovat.  

 

Otázka číslo 3. – Jak hodnotíte webové stránky Aquaparku Plovárny Hranice na 

Moravě? 

Velmi přehledné 

Spíše přehledné 

Neutrálně (neznám je) 

Spíše nepřehledné 

Velmi nepřehledné 

 

Tabulka 16 Hodnocení webových stránek Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte webové stránky aquaparku? Suma Podíl 

Velmi přehledné 14 5,02% 

Spíše přehledné 11 3,94% 

Neutrálně (neznám je) 65 23,30% 

Spíše nepřehledné 130 46,59% 

Velmi nepřehledné 59 21,15% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z další odpovědi je patrné, že webové stránky aquaparku nejsou přehledné. Tuto 

možnost definuje 67,74 % respondentů. Přitom pouze minimum odpovědí se přiklání 

k přehlednosti webových stránek. V dnešní době nabývá webová prezentace na významu, 

takže nelze z marketingového hlediska, tento výsledek jakkoliv podcenit.  
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Otázka číslo 4. – Jak hodnotíte ceny Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 17 Ceny Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte ceny aquaparku? Suma Podíl 

Velmi dobře 28 10,04% 

Spíše dobře 66 23,66% 

Neutrálně 180 64,52% 

Spíše špatně 5 1,79% 

Velmi špatně 0 0,00% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

V další otázce byla hodnocena cenová úroveň služeb aquaparku, a to z obecného 

hlediska (nikoliv u jednotlivých služeb). Nadpoloviční většina zákazníků se k cenám staví 

neutrálně (tj. 64,52 %). Pouze velmi nízký podíl respondentů (1,79 %) zvolil negativní 

možnost – spíše špatně. Takže v oblasti cenové politiky nepanují velké nedostatky. 

Marketingový plán se samozřejmě může zaměřit na to, aby došlo ke zvýšení podílu 

spokojených návštěvníků s cenovou politikou.  

 

Otázka číslo 5. – Jak hodnotíte kvalitu služeb? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 
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Tabulka 18 Kvalita služeb Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte kvalitu služeb? Suma Podíl 

Velmi dobře 111 39,78% 

Spíše dobře 62 22,22% 

Neutrálně 64 22,94% 

Spíše špatně 18 6,45% 

Velmi špatně 24 8,60% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Kvalitu služeb aquaparku hodnotí nadpoloviční většina respondentů (tj. 62 % 

dotazovaných) jako velmi či spíše dobrou. Pouze menší podíl zde zvolil negativní varianty 

odpovědí. Pro aquapark je přínosem, že existuje silnější skupina zákazníků, která nemá 

s kvalitou služeb výraznější problém, či existuje 22,94 % respondentů, kteří hodnotí služby 

neutrálně. Marketing musí neustále pracovat na tom, aby se zvyšoval podíl zákazníků, kteří 

kvalitu hodnotí jako velmi dobrou.  

 

Otázka číslo 6. – Jak hodnotíte personál Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 19 Personál Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte personál aquaparku? Suma Podíl 

Velmi dobře 64 22,94% 

Spíše dobře 89 31,90% 

Neutrálně 62 22,22% 

Spíše špatně 55 19,71% 

Velmi špatně 9 3,23% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Personál je důležitou složkou marketingového mixu služeb. V případě aquaparku je 

hodnocen sice různorodě (kromě vyloženě špatného hodnocení), ale nadpoloviční většina (tj. 

54,84 %) dotazovaných se přiklonila k velmi pozitivnímu či spíše pozitivnímu hodnocení. 

Konečné výsledky však napovídají, že nikoliv vždy panuje s personálem spokojenost. I na 

tento výsledek musí marketingový plán zareagovat.  
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Otázka číslo 7. – Jako hodnotíte externí prostředí Aquaparku Plovárny Hranice na 

Moravě? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 20 Externí prostředí Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte externí prostředí aquaparku? Suma Podíl 

Velmi dobře 231 82,80% 

Spíše dobře 41 14,70% 

Neutrálně 7 2,51% 

Spíše špatně 0 0,00% 

Velmi špatně 0 0,00% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Další otázka zkoumala přístup k externímu prostředí aquaparku jako součástí 

materiálního prostředí. S tímto nebyla zjištěna téměř žádná nespokojenost. Tento nástroj 

marketingového mixu tak nemusí doznat žádné výrazné obměny. 

 

Otázka číslo 8. – Jak hodnotíte interiér Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 21 Interiér Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jako hodnotíte interiér aquaparku? Suma Podíl 

Velmi dobře 199 71,33% 

Spíše dobře 54 19,35% 

Neutrálně 26 9,32% 

Spíše špatně 0 0,00% 

Velmi špatně 0 0,00% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Podobně jako exteriér aquaparku byl zkoumán i interiér jako součást marketingového 

mixu. Ani zde se neobjevilo žádné negativní hodnocení, i když větší podíl respondentů zde 

označil možnost – spíše dobře, což naznačuje určité nedostatky. Marketingový plán by však 

měl nejprve řešit jiné nedostatky, než tento. 

 

Otázka číslo 9. – Jak hodnotíte srozumitelnost ceny? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 22 Srozumitelnost ceny u Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte srozumitelnost ceny? Suma Podíl 

Velmi dobře 63 22,58% 

Spíše dobře 41 14,70% 

Neutrálně 58 20,79% 

Spíše špatně 58 20,79% 

Velmi špatně 59 21,15% 

Zdroj: vlastní zpracování 

Srozumitelnost ceny byla zkoumána jako další z faktorů v dotazníkovém šetření. 

Z výsledků je patrné, že srozumitelnost ceny není na dobré úrovni. Objevují se velké rozpory 

v chápání ceny a je určitě nutné tento faktor více zpřehlednit.  

 

Otázka číslo 10. – Jak hodnotíte počet služeb (šíři sortimentu)? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 
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Tabulka 23 Šíře služeb z celkového hlediska 

Jak hodnotíte šíři služeb z celkového hlediska? Suma Podíl 

Velmi dobře 142 50,90% 

Spíše dobře 85 30,47% 

Neutrálně 35 12,54% 

Spíše špatně 5 1,79% 

Velmi špatně 12 4,30% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

S počtem služeb, které aquapark nabízí, nepanuje výrazná nespokojenost, ale téměř 

třetina respondentů (tj. 30,47 %) uvádí, že existuje prostor pro zlepšení, protože označují 

odpověď – spíše dobře. V budoucnosti tak může dojít k určitému zlepšení v této oblasti.  

 

Otázka číslo 11. – Jak hodnotíte srozumitelnost procesů (používání čipových karet, 

pravidla využití služby atd.)? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 24 Hodnocení srozumitelnosti procesů 

Jak hodnotíte srozumitelnost procesů (používání 

čipových karet, pravidla využití služby atd.)? 
Suma Podíl 

Velmi dobře 111 39,78% 

Spíše dobře 71 25,45% 

Neutrálně 56 20,07% 

Spíše špatně 30 10,75% 

Velmi špatně 11 3,94% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Procesy nesmí být příliš složité, aby zákazníka neodradily od nákupu služeb. 

Z vyhodnocení této otázky vyplývá, že není srozumitelnost hodnocena vyloženě negativně, 

ale existuje podíl 34,76 % respondentů, kteří mají neutrální či negativní stanovisko. Z tohoto 

důvodu je nutné uvažovat o možném zjednodušení procesů v budoucnosti.  
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Otázka číslo 12. – Odkud jste se o Aquaparku Plovárně Hranice na Moravě dozvěděl/a? 

Osobní doporučení 

Místní tisk 

Reklamní plakáty 

Jinak 

Nevzpomínám si 

 

Tabulka 25 Zdroj informací o Aquaparku Plovárně Hranice na Moravě 

Odkud jste se o aquaparku dozvěděl? Suma Podíl 

Osobní doporučení 28 10,04% 

Místní tisk 56 20,07% 

Reklamní plakáty 20 7,17% 

Jinak 6 2,15% 

Nevzpomínám si 169 60,57% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Zdroj informací o aquaparku byl zkoumán v rámci další otázky. Podařilo se zjistit, že 

většina respondentů, už si nepamatuje na tuto záležitost. Nicméně nejčastějším zdrojem 

informací u ostatních byl místní tisk (tj. 20,07 %) a osobní doporučení (tj. u 10,04 %). 

 

Otázka číslo 13. – Jak hodnotíte informační a poradenský servis Aquaparku Plovárny 

Hranice na Moravě? 

Velmi dobře 

Spíše dobře 

Neutrálně 

Spíše špatně 

Velmi špatně 

 

Tabulka 26 Informační a poradenský servis Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě 

Jak hodnotíte informační a poradenský servis 

Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 
Suma Podíl 

Velmi dobře 36 12,90% 

Spíše dobře 59 21,15% 

Neutrálně 154 55,20% 

Spíše špatně 17 6,09% 

Velmi špatně 13 4,66% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Informační a poradenský servis v aquaparku je hodnocen neutrálně, a to nadpoloviční 

většinou respondentů (tj. 55,20 %). Další větší podíl (tj. 34,05 %) pak hodnotí tuto oblasti 

pozitivněji formou odpovědi – velmi či spíše dobře. Ambicí do budoucnosti by mělo být 

výrazné zlepšení spokojenosti návštěvníků v tomto směru.  

Otázka číslo 14. – Navštěvujete i jiné aquaparky? 

Ano 

Ne 

 

Tabulka 27 Návštěvnost jiných aquaparků 

Navštěvujete i jiné aquaparky? Suma Podíl 

Ano 180 64,52% 

Ne 99 35,48% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Anketa zkoumala i návštěvnost jiných aquaparků mezi dotazovanými (aktuálními 

návštěvníky Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě). Více než třetina (tj. 35,48 %) 

dotazovaných navštěvuje i jiné aquaparky, takže mohou být jejich názory přínosem pro 

budoucí zlepšování podoby marketingového mixu zkoumaného aquaparku.  

 

Otázka číslo 15. – Pokud ano, tak které? 

Různé 

Aquapark Olomouc 

Aquapark Frenštát pod Radhošťem 

Aquapark Kravaře 

Vodní areál Jih-Ostrava-Zábřeh 

Jiné 

Tabulka 28 Návštěvnost konkurenčních subjektů 

Pokud ano, tak které? Suma Podíl 

Různé 76 42,22% 

Aquapark Olomouc 61 33,89% 

Aquapark Frenštát pod Radhoštěm 27 15,00% 

Aquapark Kravaře 5 2,78% 

Vodní areál Jih-Ostrava-Zábřeh 3 1,67% 

Jiné 8 4,44% 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Konkrétně jsou ponejvíce navštěvované různé aquaparky. Z nabídky pak byl nejčastěji 

volen Aquapark Olomouc (tj. v 33,89 % případů). Oblíben je i Aquapark Frenštát pod 

Radhoštěm (v 15 % případů). Pouze menší zájem byl identifikován u Aquaparku Kravaře (tj. 

2,78 %) a Vodní areál Jih-Ostrava-Zábřeh (tj. 1,67 %). 

 

Otázka číslo 16. – Jako hodnotíte Aquapark Plovárnu Hranice na Moravě ve srovnání 

s konkurenčním? 

Aquapark Plovárna Hranice na Moravě je lepší 

Je to srovnatelné 

Konkurenční aquapark je lepší 

 

Tabulka 29 Hodnocení a Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě ve srovnání s konkurenčními 

Jako hodnotíte aquapark ve srovnání 

s konkurenčním? 
Suma Podíl 

Aquapark Plovárna Hranice na Moravě je lepší 21 11,67% 

Je to srovnatelné 95 52,78% 

Konkurenční aquapark je lepší 64 35,56% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Podle nadpoloviční většiny respondentů (tj. 52,78 %) jsou služby Aquaparku Plovárny 

Hranice na Moravě srovnatelné s ostatními aquaparky, které navštěvují. Nicméně celých 

35,56 % respondentů hovoří o tom, že jsou konkurenční aquaparky lepší. Dále pak 11,67 % 

respondentů má opačný názor.  

 

Otázka číslo 17. – Pokud je konkurenční aquapark lepší, tak v čem konkrétně (označte i 

více možnosti)? 

Lepší nabídka atrakcí 

Je tam bezpečněji 

Výhodnější ceny 

Kvalitnější interiér 

Jiné, uveďte ___ 
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Tabulka 30 Konkurenční výhody ostatních aquaparků 

Pokud je konkurenční aquapark lepší, tak v čem 

konkrétně (označte i více možnosti)? 
Suma Podíl 

Lepší nabídka atrakcí 66 32,67% 

Je tam bezpečněji 11 5,45% 

Výhodnější ceny 62 30,69% 

Kvalitnější interiér 51 25,25% 

Jiné, uveďte ___ 12 5,94% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Další otázka zkoumala konkrétní důvody toho hodnocení, že jsou jiné aquaparky lepší. 

Z vyhodnocení vyplývá, že důvodem je často lepší nabídka atrakcí, výhodnější ceny  

a kvalitnější interiér. Z tohoto pak musí vycházet i marketingový plán, který lépe navrhne 

reakci na toto zjištění. Například rozšířením nabídky atrakcí či výhodnější cenovou politiku. 

 

V čem by se měl aquapark zlepšit? Jakou novinku byste uvítal/a? (otevřená otázka) 

Možnost odpovědi na tuto otevřenou otázku využilo pouze málo respondentů (20 osob). 

Nejčastěji došlo ke zmínění výhodnějších cen, či zlepšení nabídky kurzů. 

 

Otázka číslo 18. – Jaký je Váš věk? 

Tabulka 31 Věk respondentů 

Jaký je Váš věk? Suma Podíl 

17 a méně let 32 11,47% 

18 let až 28 let 64 22,94% 

29 let až 39 let 62 22,22% 

40 let až 50 let 28 10,04% 

51 let až 61 let 55 19,71% 

62 let a více 38 13,62% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Nejvíce respondentů bylo ve věku 18 až 28 let, kdy se jednalo o 22,94 %. Podobný 

podíl osob byl i věku 29 až 39 let (tj. 22,22 %). Podařilo se získat i podněty od starších či 

mladších skupin návštěvníků aquaparku. 

 

 

 



77 

 

Otázka číslo 19. – Jaké je Vaše pohlaví? 

Muž 

Žena 

 

Tabulka 32 Pohlaví respondentů 

Jaké je Vaše pohlaví? Suma Podíl 

Muž 155 55,56% 

Žena 124 44,44% 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Dotazníkového šetření se účastnilo 55,56 % mužů a 44,44 % žen.  

8.2.2. Polostrukturovaný rozhovor se zaměstnanci aquaparku 

Jako další primární zdroj bylo využito realizace rozhovoru s vybranými zaměstnanci 

aquaparku.  

Tento primární sběr údajů byl proveden se třemi cíleně vybranými zaměstnanci 

aquaparku. Jednalo se o ředitelku aquaparku, která zodpovídá za realizaci marketingové 

činnosti, ale také o plavčíka a pokladní.  

Podařilo se tak získat informace od 20 % zaměstnanců (3 z 15), a také od pracovníků, 

kteří mají přímý kontakt se zákazníky, popř. nesou odpovědnost za podobu marketingového 

plánu. Tazatel zaznamenával odpovědi respondentů do záznamového archu. Zde jsou uvedené 

pouze formou souhrnu. 

A) Jak hodnotíte marketingovou činnost aquaparku, tedy snahu o přiblížení se 

přáním zákazníků?  

Ředitelka aquaparku přiznává, že na marketing není kladen přílišný důraz, což vyplývá 

z toho, že zde není personál s dostatečnými odbornými znalostmi. V rámci propagace se 

spoléhá spíše na nízkonákladové aktivity. Podle dalších pracovníků se občas mezi zákazníky 

objevují požadavky, které jim aquapark nemůže prostřednictvím svých služeb splnit.  

 

B) Jaké změny v nabídce produktů by měl aquapark udělat, aby se přiblížil 

potřebám a přáním zákazníků? 

Podle paní ředitelky aquaparku není příliš nových požadavků ze strany zákazníků. 

Podle dalších dvou zaměstnanců chtějí zákazníci slevy, když využívají více produktů 

najednou, nebo se alespoň ptají, jestli se nechystá implementace nových atrakcí či služeb do 

produktové nabídky.  
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C) Myslíte, že je v okruhu 50 km lepší aquapark a proč? 

Ředitelka aquaparku považuje jeho kvalitu za srovnatelnou s okolními aquaparky. 

Stejný názor má i personál, který ovšem upozorňuje, že existují i lepší aquaparky, a to 

zejména s větším počtem atrakcí a modernějšího vybavení a materiálního prostředí. 

 

D) V čem by se měl aquapark zlepšit? 

Podle paní ředitelky je určitě velký prostor na zlepšení služeb a úrovně aquaparku, ale 

samozřejmě je další rozvoj limitován rozpočtem. Zlepšení služeb aquaparku je přímo závislé 

na zvýšeném počtu zákazníků, a to z hlediska vyšších příjmů. Podle zaměstnanců se může 

aquapark určitě zlepšit s rozvojem dalších služeb a rozšířením produktové nabídky – 

například formou rozšíření počtu atrakcí, aby byl hranický aquapark schopen konkurovat  

i větším aquaparkům. 
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9. Marketingový plán sportovního zařízení 

Na základě předchozích údajů je možné vytvořit konkrétní marketingový plán pro 

vybrané sportovní zařízení. Jeho podoba je následující. 

V současné době neplní zkoumaný aquapark základní ekonomické cíle. Tento 

marketingový plán by měl výrazně zlepšit jeho hospodářskou situaci. 

Marketingové řízení se musí zlepšit zejména v oblasti marketingově-komunikační 

politiky, ale s tímto souvisí i nutnost úpravy dalších marketingových oblastí, jelikož 

marketing jako takový je v tomto sportovním zařízení velmi podceňován.  

9.1. Vize, poslání aquaparku  

Aquapark nemá v současné době definovanou vizi ani poslání. Tento marketingový 

plán navrhuje následující znění.  

 

Vize 

Aquapark Plovárna Hranice na Moravě by se měl stát oblíbeným místem pro trávení 

volného času obyvatel a návštěvníků Olomouckého kraje. Tohoto může docílit pouze 

neustálou inovací nabídky produktů, dodržováním nejvyšších standardů kvality, rozvojem 

dovedností personálu a technického zázemí, ale také prodejem služeb za přijatelné ceny, které 

zohlední příjmovou situaci návštěvníků. 

Tato vize udává základní představu o budoucí podobě a významu organizace. Při její 

tvorbě byl kladen důraz na stručnost, jasnost, srozumitelnost a identifikaci cílového stavu, 

který chce aquapark dosáhnout. 

 

Poslání 

Posláním Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě je přizpůsobit se do maximální 

možné míry návštěvníkům, aby došlo k co nejlepšímu uspokojení jejich potřeb a zároveň měli 

možnost dosáhnout co největší regenerace. V konečném důsledku aquapark přispěje 

k podpoře zdravého životního stylu u všech věkových kategorií, a to prostřednictvím 

kvalitních a moderních služeb, ve kterých si najde zalíbení každý návštěvník. 

Toto poslání vyjadřuje primární účel existence organizace a cestu, kterou chce daného 

účelu dosáhnout. Podoba poslání odpovídá na tři základní otázky, které jsou uvedené  

v odborné literatuře. Definuje smysl podnikání, jedinečnost produktu, cílovou skupinu, a také 

budoucí stav organizace (žádoucí podobu). 
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K hodnotám aquaparku se může zařadit: 

 Bezpečnost – zajištění bezpečnosti pro všechny návštěvníky, a to bez výjimky. 

 Kvalita – dodržování nejvyšších standardů kvality, a to jak poskytovaných služeb, tak 

i v rámci interních procesů, které jsou pro zákazníky neviditelné. 

 Profesionalita – profesionální přístup ke všem zákazníkům. 

9.2. Situační analýza 

Interní analýzy jsou obsahem páté kapitoly – Analýza sportovního zařízení. Jejich 

výstupy jsou pak součástí SWOT analýzy, která definuje silné a slabé stránky aquaparku. 

Situační analýza se tak věnuje externímu prostředí v podobě makroprostředí  

a mikroprostředí (kromě analýzy konkurence).  

Jednotlivé faktory jsou zde představené formou vlastního shrnutí, popř. je využito  

i veřejně dostupných zdrojů. 

 

Ekonomické faktory 

Ekonomické faktory jsou vytvořené pro Olomoucký kraj, ve kterém se analyzovaný 

subjekt nachází. Hrubý domácí produkt je klíčový ukazatel vývoje ekonomiky, protože 

definuje souhrn hodnot přidaných zpracováním ve všech odvětvích v činnostech, které se 

považují za objektivní. Dlouhodobě se Olomoucký kraj podílí na tvorbě hrubého domácího 

produktu České republiky na úrovni 4,7 % (toto platí od roku 2011 do roku 2014, ze kterého 

pocházejí poslední statistická data). Nejvyšší hodnoty bylo dosaženo v roce 2005, a to 

v podílu 4,9 %. Při přepočtu hrubého domácího produktu na jednoho obyvatele v absolutním 

vyjádření je zřejmé, že tento ukazatel vykazuje růst, a to nepřetržitě od roku 2003 do roku 

2014 (posledního sledovaného). Hodnota vzrostla z 193 844 Kč na 314 748 Kč. V relativním 

vyjádření však tento ukazatel kolísá mezi hodnotami 74,1 % až 78,1 %. Ukazatel čistého 

disponibilního důchodu domácnosti na jednoho obyvatele (částka, kterou může domácnost 

věnovat na konečnou spotřebu) naznačuje, že jsou na tom obyvatelé Olomouckého kraje 

poměrně dobře. Od roku 2003 tato částka rostla (z 120 211 Kč na 183 173 Kč v roce 2014). 

Disponibilní důchod se tak zvyšuje (ris.cz, 2015).  

 

Sociální faktory 

Statistika návštěvnosti tuzemských aquaparků a bazénů poskytuje výstupy, které 

vedou ke zjištění, že je návštěvnost tuzemských bazénů na přijatelné úrovni. Při podrobnějším 

pohledu a komparaci se zahraničím je zřejmé, že největší mezery jsou v návštěvnosti bazénů  
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a aquaparků segmentu seniorů. Například v Německu tvoří senioři vysoké procento 

návštěvníků v dopoledních hodinách, kdy se věnují relaxaci a cvičení v bazénech. Nedostatky 

se objevují i u návštěvnosti aquaparků a bazénů ze strany mládeže. V roce 2012 patřil 

k nejnavštěvovanějším bazén v Podolí v Praze (960 000 návštěv) a Aquapalace Čestlice 

(830 000 návštěv). Celkem navštívilo bazény a aquaparky v roce 2012 přibližně 4 788 000 

návštěvníků (aquainfo.cz, 2014). 

O návštěvy aquaparků mají velký zájem i účastníci domácího cestovního ruchu, tedy 

turisté pocházející z České republiky. Podle agentury CzechTourism patří například 

k nejnavštěvovanějším turistickým atrakcím AquaPalace Praha, který v roce 2014 navštívilo 

přes 845 tis. osob, což znamená, že se jednalo o třetí nejnavštěvovanější turistickou atrakci na 

území České republiky (po Pražském hradu a Zoologické zahradě Praha). Žebříček byl 

sestaven na základě sledování návštěvnosti více než 400 turistických objektů (icot.cz, 2015). 

Návštěva aquaparků pak patří k tradičním způsobům trávení volného času mezi občany České 

republiky.  

Hranice na Moravě územně patří do Olomouckého kraje, u kterého Český statistický 

úřad (2015) uvádí následující statistické údaje (jedná se o stav na konci roku 2015). V kraji 

žilo 634 178 osob, z toho 310 286 mužů a 324 432 žen. V Hranicích na Moravě žilo 18 494 

obyvatel. Nezaměstnanost se zde pohybovala na úrovni 4,3 %. Oproti předešlému roku se 

jednalo o pokles o 2,5 %.  Z hlediska ukazatelů cestovního ruchu průměrná doba pobytu 

v Olomouckém kraji činila v roce 2015 celkem 4,2 dnů. Průměrný počet přenocování byl na 

úrovni 3,2. Olomoucký kraj navštívilo o 12,3 % více turistů než v roce předchozím (tj. 2014). 

(Český statistický úřad, 2015). 

 

Technologické faktory 

Aquapark momentálně využívá pokročilé provozní technologie, ale ve vlastním zájmu, 

by měl sledovat inovace určené pro aquaparky. V současné době sportovní zařízení nemá 

informační systém, který by shromažďoval poznatky o takovém typu trendů. Implementací 

nových technologií může aquapark zkvalitnit svoje služby či ušetřit náklady.  

 

Politické a legislativní faktory 

Politické prostředí v České republice (a Olomouckém kraji) vykazuje stabilitu  

a nemělo by být hrozbou pro existenci sportovního zařízení.  

Naproti tomu legislativní prostředí nevykazuje přílišnou stabilitu, protože neustále 

dochází ke změnám legislativy, které mohou pozměnit podmínky podnikatelské činnosti. 
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Může se jednat například o změnu daňové legislativy, pracovně-právní legislativy, 

hygienických předpisů apod. Na uvedené změny nemá zařízení prakticky žádný vliv. 

 

Rivalita současné konkurence 

Rivalitou současné konkurence se blíže zabývá analýza konkurence, z které vyplývá, 

že v okruhu 50 kilometrů existuje několik podobných aquaparků, které mohou přebírat 

návštěvníky Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě. Z informací z dotazníkového šetření 

mezi zákazníky pak vyplývá, že 64,52 % zákazníků navštěvuje i jiné aquaparky. Rivalita mezi 

současnou konkurencí je velmi silná, takže představuje hrozbu pro existenci sportovního 

zařízení. 

 

Hrozba ze strany substitutů 

Hrozba ze strany substitutů je pro aquapark velmi silná, a to v případě, že je 

substitutem jakákoliv volnočasová či sportovní aktivita. Možností jak sportovat, je 

v Hranicích poměrně hodně, ať už se jedná o Sportovní centrum Naparia, kde se nachází 

velké fitness centrum, badmintonové kurty či zde existuje možnost pronájmu velké sportovní 

haly. Na druhou stranu přímo ve městě nejsou žádné jiné plovárny a aquaparky, takže v tomto 

ohledu neexistuje substitut. Pro zájemce o plavání však není problémem vycestovat za hranice 

města a využít podobných služeb jinde. Jedná se tak o hrozbu, která může negativně poškodit 

společnost.  

 

Hrozba ze strany příchodu nové konkurence 

Hrozba ze strany příchodu nové konkurence je prakticky nulová. Postavení nového 

aquaparku by bylo příliš finančně náročné a potenciální konkurent by pravděpodobně 

nepřistoupil k investici, protože by byla riziková a to také z toho důvodu, že již na trhu 

fungují zavedené aquaparky). Navíc město Hranice není, co do počtu obyvatel, až tak velké, 

tudíž by výstavba dalšího aquaparku nedávala velký smysl. Hrozba tak není aktuální. 

 

Vyjednávací síla dodavatelů a vyjednávací síla odběratelů 

Vyjednávací dodavatelů je na slabší úrovni a nepředstavuje hrozbu, protože aquapark 

může snadno přejít k jinému dodavateli. 

Počet odběratelů je vysoký, což vyplývá z analýzy návštěvnosti. Ta se pohybuje na 

úrovni 128 tis. osob. Tímto se v podstatě snižuje vyjednávací síla odběratelů. 
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9.3. SWOT analýza 

SWOT analýza shrnuje situační analýzu a poznatky o interním prostředí sportovního 

zařízení, čímž vytváří prostor pro výběr strategické alternativy.  

 

Silné stránky aquaparku 

 Jediná bazénová plocha v Hranicích na Moravě – v Hranicích na Moravě mají 

příznivci plavání jedinou možnost k této aktivitě, a to právě v daném aquaparku. Dříve 

byl v Hranicích na Moravě ještě jeden krytý bazén (Cementář), avšak výstavbou 

aquaparku zanikl.  

 Moderní zázemí – aquapark návštěvníkům nabízí moderní zázemí pro trávení volného 

času a sportovní aktivity.  Aquapark byl postaven teprve na konci roku 2006, tudíž se 

jedná o poměrně nedávnou stavbu, čemuž odpovídají také vnitřní prostory aquaparku. 

 ochota spotřebitelů k doporučení služeb – z dotazníkového šetření vyplynulo, že  

u spotřebitelů panuje spokojenost se službami a jsou ochotni doporučit služby svým 

známým, takže zde existuje prostor pro úsporu za marketingovou skupinu.  

 kvalita služeb – v rámci dotazníkového šetření byla kvalita služeb hodnocena 

pozitivně, a to nadpoloviční většinou respondentů.  

 Materiální prostředí aquaparku – bylo v rámci dotazníkového šetření hodnoceno 

rovněž pozitivně. 

 

Slabé stránky aquaparku 

 Finanční situace aquaparku – Aquapark má ztrátové hospodaření, které může 

v budoucnosti brzdit jeho další rozvoj. Je to způsobeno převážně tím, že se výstavba 

aquaparku financovala prostřednictvím bankovního úvěru, který je nutno nyní splácet. 

Další velkou položku výdajů tvoří náklady na provoz aquaparku. Příjmy aquaparku se 

pohybují průměrně okolo 10 mil. Kč ročně, což se dá obecně považovat za slušný 

příjem, avšak na to, aby byl tento sportovní areál ziskový, to zatím nestačí. K lepší 

finanční situaci by měl přispět také nový marketingový plán.  

 Marketingové řízení aquaparku – marketingová činnost aquaparku je podceněna a není 

natolik propracována, aby se dalo hovořit o přijatelné úrovni marketingového řízení. 

Je to způsobeno převážně tím, že marketing má na svědomí sama ředitelka aquparku, 

která však musí vykonávat mnoho dalších a důležitých činností, spojených s provozem 
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tohoto sportovního zařízení. V součtu z toho vyplývá, že by nebylo od věci zvážit 

zaměstnat další osobu, která by měla na starosti pouze marketingovou oblast. 

 Nevyužití online marketingové komunikace (například nepřehledné webové  

stránky) – tento nový trend je využíván pouze minimálně. Důkazem může být špatná 

kvalita webových stránek nebo neexistence profilu na sociální síti Facebook, která by 

mohla přilákat především mladé uživatele z Olomouckého. 

 Personál aquaparku – v dotazníkovém šetření dosáhl horšího hodnocení. 

 Nesrozumitelná cenová politika – srozumitelnost cen je v rámci dotazníkového šetření 

hodnocena jako nepříliš povedená a přehledná.  

 

Příležitosti aquaparku 

 Klesající nezaměstnanost v Olomouckém kraji – tento jev může způsobit, že bude mít 

více lidí větší množství finančních prostředků, takže začne využívat i služeb 

aquaparku.  

 Rostoucí návštěvnost Olomouckého kraje v rámci cestovního ruchu – větší počet 

návštěvníků kraje zvyšuje šance, že budou mít zájem o návštěvu aquaparku. V tomto 

případě se však musí počítat s tím, že této skupiny návštěvníků bude chtít využít  

i konkurence.  

 Zájem účastníků cestovního ruchu o aquaparky – tato příležitost souvisí 

s předcházejícím bodem, kdy aquaparky patří mezi oblíbené cíle turistů, takže k tomu 

mohou inklinovat i návštěvníci Olomouckého kraje.  

 Disponibilní příjmy obyvatelstva Olomouckého kraje rostou – kromě zaměstnanosti 

rostou i příjmy. Větší množství přebytečných prostředků tak může být obyvatelstvem 

investováno do volnočasových a sportovních aktivit, pro jejichž realizaci je aquapark 

vhodným místem.  

 

Hrozby aquaparku 

 Okolí aquaparku – nenabízí žádné další možnosti trávení volného času například pro 

rodiny s dětmi, což je může odradit od návštěvy aquaparku. Jediným sportovištěm 

nedaleko aquaparku je fotbalový stadion SK Hranice, kde hrají místní fotbalisté 

v současné době soutěž nesoucí název Divize E. 

 Hrozba ze strany substitutů – potenciální návštěvníci mohou velmi snadno využít 

jiných volnočasových aktivit, které se v Hranicích na Moravě nacházejí. Z těch 
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sportovních se jedná například o Sportovní centrum Naparia, která nabízí vedle 

posilovny také badmintonové kurty a multifunkční halu. Avšak ve městě Hranice 

neexistuje žádný jiný bazén či aquapark, tudíž hrozba přímých substitutů není tak 

velká. 

 Rivalita současné konkurence – tato rivalita je na vysoké úrovni a snižuje míru využití 

služeb aquaparku. Konkurencí aquaparku je v předchozím bodě zmíněné Sportovní 

centrum Naparia. 

 

Vyhodnocení SWOT a výstupy pro marketingový plán 

Aquapark má řadu silných stránek, které ovšem nevytvářejí silnou konkurenční 

výhodu. Spokojenost zákazníků, dobrá kvalita služeb či dostatečná úroveň materiálního 

prostředí existuje i u konkurence. Aquapark tak může hledat svůj další potenciál rozvoje 

v oblasti příležitostí, které nabízejí možnost oslovení nových segmentů zákazníků, a to 

například turistů cestujících do Olomouckého kraje nebo osob, které se prozatím návštěvám 

aquaparku vyhýbají z důvodu nedostatku financí. Marketingový plán by se měl zaměřit na 

eliminaci slabých stránek, a to zejména v oblasti dosavadního marketingového řízení  

a využívání online marketingu. Lepší marketingové řízení by pak mělo vést ke zlepšení 

finanční situace, což by také znamenalo eliminaci jedné ze slabých stránek. Co se týče hrozeb, 

tak uvedené lze také prostřednictvím marketingového plánu eliminovat. Vhodná 

marketingová strategie může snížit riziko využití substitutů, a také pomoci lépe se odlišit od 

současné konkurence. Na možnosti trávení volného času v okolí aquaparku však 

marketingový plán mít vliv nebude.  

9.4. Marketingové cíle a cílové trhy 

Struktura zákazníků 

Aquapark navštěvují zákazníci, kteří se dají rozčlenit do těchto skupin: 

 Školy, školky, veřejnost, zájemci o kondiční plavání, zájemci o sauny a páru, 

maminky s dětmi. 

 Osoby z Domu dětí a mládeže (tento provozuje kroužek plavání v intervalu 3 x týdně). 

 Zákazníci plavecké školy Hranice (poskytuje kurzy plavání a další programy, které 

probíhají v aquaparku). 

 Maminky s kojenci do 1 roku (jedná se o kojence od 3 měsíců do 1 roku, pro které se 

voda v odděleném bazénu speciálně upravuje). 



86 

 

 Ostatní maminky s dětmi ve věku nad 1 rok. 

 Kluby a spolky (různé zájmové kluby, které svým klientům nabízejí plavecké kurzy 

apod. – Klub seniorů, Klub cementářských důchodců, Svaz diabetiků, vojenské útvary, 

hasiči). 

 

Struktura zákazníků pro potřeby marketingového plánu 

Při definici nových cílových segmentů lze vycházet ze současné struktury zákazníků, 

ale přidat i další charakteristiky cílové skupiny. Při navázání na předchozí rozčlenění do 

skupin, a také na analýzu návštěvnosti, lze využít tuto strukturu zákazníků pro potřeby 

marketingového plánu: 

 Dospělí – jedná se o osoby starší 18 let.  

 Mládež, studenti, senioři – jedná se o osoby ve věku 7 až 17 let, dále pak studující do 

26 let věku, popř. osoby v důchodovém věku. 

 Děti do 6 let – malé děti, popř. kojenci navštěvující specializovaný bazén. 

 Rodiče s dětmi do 6 let – rodiče navštěvující aquapark v doprovodu dětí, a to do 6 let.  

 ZTP/P – osoby s platným průkazem ZTP/P. 

 Návštěvníci kurzů – jedná se o osoby, které navštěvují různé kurzy v prostorách 

aquaparku. 

 Ostatní návštěvníci – osoby využívající dalších služeb v prostorách aquaparku (fitness 

centrum, masáže apod.) 

 

Strukturu návštěvnosti těchto skupin v roce 2015 uvádí následující tabulka. Z textu 

vyplývá, že nejvíce navštěvují aquapark dospělí a rodiče s dětmi do 6 let. Na tyto skupiny se 

pak musí marketingová činnost podniku primárně soustředit. Důležitá je i skupina návštěvníci 

kurzů, která momentálně zajišťuje 15,2 % z celkové návštěvnosti. Na tržbách se skupina 

dospělí podílí z 53,1 %. Skupina mládež, studenti, senioři pak z 18 %. Děti do 6 let generují 

0,8 % tržeb. Rodiče s dětmi do 6 let vytvářejí tržby v podílu 14,4 %. ZTP/P se podílejí na 

tržbách ze 1,1 %. Poslední skupina návštěvníků kurzů vytváří tržby v podílu 12,5 %. 
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Tabulka 33 Statistika návštěvnosti 2015 

  

Počet 

návštěv 
Podíl 

Dospělí 47 512 36,9% 

Mládež, studenti, 

senioři 
17 745 13,8% 

Děti do 6 let 3 150 2,4% 

Rodiče s dětmi do 6 let 38 741 30,1% 

ZTP/P 2 154 1,7% 

Návštěvníci kurzů 19 551 15,2% 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

V klíčových skupinách zákazníků je nutné zvyšovat jejich zájem o opakované 

návštěvy aquaparku a neustále podporovat poptávku. Tohoto cíle lze dosáhnout s využitím 

marketingové komunikace, ale také prostřednictvím rozšířené nabídky nových produktů. 

K největším změnám tak dojde v rámci těchto marketingových oblastí.  

 

Tabulka 34 Podíl skupin na tržbách 

Podíl skupin na tržbách 

Dospělí 53,1% 

Mládež, studenti, senioři 18,0% 

Děti do 6 let 0,8% 

Rodiče s dětmi do 6 let 14,4% 

ZTP/P 1,1% 

Návštěvníci kurzů 12,5% 

Zdroj: interní informace aquaparku 

 

Základním marketingovým cílem pro období let 2017 až 2020 je: 

 Navyšovat návštěvnost v segmentu dospělí, návštěvníci kurzů, mládež, studenti  

a senioři, a to o 10 % každoročně (oproti roku 2015).  

 

Tento cíl lze zařadit do kategorie nejčastějších marketingových cílů. Lze konstatovat, 

že se jedná o snahu o zvýšení objemu prodaných služeb, a to formou zvýšení návštěvnosti. 

Tímto by mělo dojít ke zvýšení obratu a zisku. 

 

K sekundárním cílům patří: 

 Zvýšení podílu skupiny dospělí na tržbách o 7 % do roku 2018 (oproti roku 2015). 



88 

 

 Zatraktivnění nabídky produktů o nové atrakce a služby, které následují módní trendy, 

a to nejméně v počtu dvou atrakcí do konce roku 2017. 

 Zkvalitnění online marketingové komunikace, a to tak, aby došlo k získání minimálně 

1 500 fanoušků na profilu aquaparku na sociální síti Facebook do konce roku 2017.  

 Zapracování návštěvy aquaparku do programu minimálně 5 zájezdů cestovních 

kanceláří, a to do konce roku 2017. 

 

Předpoklad finančního vývoje při splnění marketingových cílů je uveden v kapitole  

o rozpočtu. 

9.5. Marketingová strategie 

Nová marketingová strategie by se měla zaměřit na několik klíčových zákaznických 

segmentů, které osloví podobu marketingového mixu služeb. Část segmentů tvoří stávající 

zákazníci, ale další část bude muset aquapark získat, jako novou skupinu klientů. Stávající 

klientela může aquaparku pomoci v tom smyslu, že bude jeho služby doporučovat svým 

známým a přátelům, což se z výsledků dotazníkového šetření ukázalo jako možná volba.   

Cílové segmenty zákazníků jsou představené v předchozí kapitole. Mělo by se jednat  

o dospělé, mládež, studenti, seniory, rodiče s dětmi a návštěvníky kurzů. Nelze také 

opomenout ostatní skupiny, které aquapark navštěvují, i když jejich přínos do celkového 

rozpočtu je nižší. Na trhu by měl aquapark působit jako poskytovatel spolehlivých  

a kvalitních služeb. Marketingová strategie je podrobněji rozpracována v ostatních kapitolách 

tohoto marketingového plánu, kde se nachází segmentace, targeting, positioning, návrh 

marketingového mixu, rozpočty a harmonogramy. Všechny části marketingové strategie 

odpovídají marketingovým cílům. Z obecného hlediska může aquapark realizovat strategii 

diferenciace a strategii vůdčího postavení v nákladech. Diferenciace může být provedena 

snahou o odlišení se od konkurence, ovšem aquapark nemá tolik příležitostí, aby došlo ke 

skutečně kvalitnímu odlišení, takže by měl ještě strategii doplnit o snahu snižování nákladů,  

a tedy získání vůdčího postavení v nákladech. 

9.6. Marketingový mix služeb 

Návrh produktové politiky 

Budoucí podoba produktové politiky by měla být přizpůsobena výstupům z auditu 

produktové politiky, který lépe odpoví na otázky související s potřebou inovace nabídky 

produktů. Audit produktové politiky aquaparku má následující podobu: 
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 Jaké výhody od služby očekávají zákazníci? Produkt musí nabídnout komplexní 

služby, které souvisí s využíváním služeb aquaparku. V současné době toto přímo 

nenaplňuje, takže se musí zlepšit.  

 Jaká je stávající a předpokládaná dostupnost zdrojů potřebných pro poskytování 

služby? S dostupností zdrojů by neměl v budoucnosti nastat žádný problém, protože 

zdroje pro činnost dodává široká řada dodavatelů.  

 Jaké výhody nabízí produkt ve srovnání s konkurencí? Toto je podrobněji rozepsáno 

v rámci analýzy konkurence. Nejlepší konkurent (Aquapark Olomouc) má velmi dobře 

propracovanou produktovou politiku, ale dominuje i v dalších prvcích marketingového 

mixu (kromě ceny).  

 Poskytuje konkurence svým produktem zákazníkům větší výhody a je to příčinou ztrát 

organizace? Tento bod se nepodařilo zjistit. Provoz aquaparku je ovšem velmi 

nákladný, takže k této situaci může docházet.  

 Dokáže ta či ona služba přinášet organizaci dostatečný zisk? V současné době tomu 

tak není, protože je provoz aquaparku ztrátový.  

 Dostává se služba (především veřejná) k cílovým zákazníkům, a je tedy vynakládání 

zdrojů na její produkci účelné? Ano, zákazníci mají přístup k nabídce. 

Produktová politika tak potřebuje, aby došlo k jejím změnám, a to v souladu 

s moderními trendy a v souladu s požadavky a přáními zákazníků. 

 

Návrh cenové politiky 

Cenová politika by se měla postupně zjednodušovat. Přehled vstupného obsahuje 

desítky položek, takže působí nepřehledně, což potvrdili také respondenti v dotazníkovém 

šetření. Aquapark zná průměrné ceny vstupného a může tak určité tarify postupně rušit. 

V budoucnosti lze vytvořit vstupné, které bude zohledňovat zákazníky podle jejich 

příslušnosti k určité skupině, a pak podle času, který stráví v aquaparku, popř. podle toho, 

jestli mají skupinovou nebo individuální vstupenku. Jedná se o skupinu: dospělí, mládež, 

studenti, senioři, děti do 6 let, rodiče s dětmi do 6 let, ZTP/P, návštěvníci kurzů. Časově od  

1 hodiny až do 3 a více hodin. Skupinovou slevu by šlo čerpat při využití 3 a více osob.  

 

Návrh distribuční politiky (místo) 

Tato oblast nemusí být změněna. Služby aquaparku nemohou být realizované na jiném 

místě, tudíž zde není prostor pro úpravy.  
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Návrh marketingově-komunikační politiky 

Marketingově-komunikační politika sportovního zařízení musí projít výraznými 

změnami, a do komunikačního mixu musí být zařazené všechny obvyklé nástroje 

marketingové komunikace. Reklama by měla začít využívat potenciálu cílené internetové 

reklamy, kterou lze provádět na sociálních sítích. S její pomocí je možné lépe zasáhnout 

obyvatele Olomouckého kraje a přesvědčit je k využití služeb aquaparku. Public relations se 

může blíže zaměřit na budování vztahů se zástupci lokálního tisku, aby se zvýšil jejich zájem 

o publikování článků o aquaparku. V současné době se zobrazují v tisku pouze zřídka 

informace o událostech týkajících se aquaparku. Nejčastěji se jedná o novinky v tisku zvaný 

Hranický deník. Podpora prodeje může nabídnout zvýhodněné balíčky služeb pro klíčové 

segmenty zákazníků. Přímý marketing pak může být využit pro oslovení potenciální skupiny 

zákazníků, která v daném kraji žije a může chtít využít služby aquaparku. Využitelnost 

osobního prodeje je omezená, ale prodej služeb mohou nabízet turistická informační centra 

v kraji, tedy zaměstnanci těchto subjektů. Jednotlivé aktivity musí být integrovány ve 

vzájemný celek. Podrobněji se návrhem marketingově-komunikační kampaně zabývá akční 

plán. 

 

Návrh změn materiálního prostředí 

Materiální prostředí je hodnoceno pozitivně (v rámci dotazníkového šetření mezi 

zákazníky). Změna jeho podoby tak není primárně nutná, ale v budoucnosti lze počítat 

s nutností oprav a úprav materiálního prostředí podle aktuálního opotřebení. 

 

Návrh změn procesů 

V procesech není velký prostor pro změny. Řada funkcí je zautomatizována. Zatímco 

další služby musí poskytovat lidé. Prostor pro další automatizaci či úsporu nákladů je zde 

menší.  

 

Návrh změn prvku lidé 

Spokojenost s personálem je podle návštěvníků aquaparku různorodá, takže prostor na 

zlepšení zde existuje. Zlepšení kvality personálu je však spíše úkolem pro zaměstnance 

odpovědné za personální vedení než úkolem pro marketingový plán. V tomto případě to 

znamená ředitelka aquaparku, která má však na starosti v podstatě provoz celého aquaparku.  
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9.7. Akční plán 

Z předchozího textu vyplývají základní činnosti, které musí aquapark realizovat pro 

splnění svých marketingových cílů.  

9.7.1. Rozšíření produktové nabídky – kryozóna, venkovní sauna, 

aquazorbing 

Nabídka služeb v hranické plovárně je v současné době spíše základní a nijak se 

neodlišuje od konkurenčních aquaparků. Právě naopak i konkurenční aquaparky začínají svoji 

nabídku rozšiřovat a implementovat nové produkty, aby se jim podařilo uspět v konkurenčním 

boji. 

Produktovou nabídku lze rozšířit pomocí několika novinek v sortimentu. První 

z těchto novinek je tzv. kryozóna, která je alternativou pro saunu. V kryozóně se poskytuje 

kryoterapie sloužící pro regeneraci, rekondici a relaxaci lidského těla, a to prostřednictvím 

chladivé terapie. V prostorách aquaparku se nachází vhodné prostory pro zřízení kryozóny, 

které mohou být pronajímané zájemci o provoz této služby, tedy externímu subjektu, který se 

zaváže kryozónu provozovat nejméně tři roky. 

Jako další ze služeb se nabízí zprovoznění služby sauny i v noci. Zejména v zimních 

měsících může venkovní sauna s nočním provozem podpořit poptávku po službách 

aquaparku. Tato služba by byla nejprve k dispozici ve vybraných dnech, aby se otestoval 

zájem veřejnosti o její využití. 

Aquazorbing patří mezi novinky v oblasti vodních atrakcí. Zájemcům o využití této 

služby umožňuje tzv. chůzi na vodě, a to ve velké nafukovací kouli. Tato atrakce může 

přilákat zájem o návštěvu aquaparku a to zejména u mladších návštěvníků. Kapacita 

venkovního koupaliště umožňuje zprovoznit dvě takovéto atrakce.  

Implementace nových produktů do nabídky má v podstatě podobnou strukturu. 

Nejprve musí dojít ke zvážení technických a dispozičních parametrů koupaliště, jestli je 

možné nabídku rozšířit. Jak již bylo naznačeno, tak implementaci v tomto směru nic nebrání. 

Dále musí dojít k výběru vhodného dodavatele služby a dojednání podmínek nákupu či 

provozu.  

9.7.2. Balíčky služeb – relax sada 

a) bazén+sauna+masáž za zvýhodněnou cenu 

b) posilovna+bazén+masáž+restaurace za zvýhodněnou cenu 
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c) volný vstup pro seniory + vstup na speciální cvičení pro seniory za zvýhodněnou 

cenu 

Různé balíčky služeb budou určené pro zákazníky, kteří využijí více služeb aquaparku. 

Momentálně takovou možnost aquapark nenabízí, přitom se tímto způsobem dá podpořit 

spotřeba některých produktů, které by jinak spotřebitel nevyužil. Například po posilovně  

a bazénu by člověk už nešel na masáž, ale cenové zvýhodnění může spotřebitele k masáži 

přesvědčit. Těchto balíčků může existovat celé řada, a také je nutné průběžně jejich podobu 

upravovat podle zájmů zákazníků, tedy podle poptávky.  

Pro další podporu návštěvnosti lze účastníkům školních plaveckých kurzů (dětem) 

poskytnout zvýhodněné vstupné pro jejich rodiče na víkendovou návštěvu aquaparku, tedy 

slevu na rodinnou vstupenku. 

9.7.3. Účastníci cestovního ruchu 

Další skupinu zákazníků pro aquapark se může podařit získat prostřednictvím oslovení 

turistů směřujících do města Hranic na Moravě, nedalekých lázeňských Teplic nad Bečvou či 

směřujících obecně do Olomouckého kraje. Zájem turistů o návštěvu tohoto kraje roste, také 

platí, že se jedná o vícedenní zájezdy. Tohoto může aquapark využít a nabídnout cestovním 

kancelářím provizi v případě, že návštěvu aquaparku svým klientům doporučí, nebo ji zařadí 

do svých zájezdů.  

Implementace tohoto doporučení je podmíněna několika základními kroky. V první 

řadě je nutné identifikovat cestovní kanceláře a turistické informační centra, která budou 

oslovena pro případnou spolupráci. Dále pak musí dojít k obchodnímu vyjednávání  

o spolupráci a určení podmínek spolupráce (zejména určení výše provize a nabídnutí spektra 

služeb pro návštěvníky). Celý proces tak bude trvat po delší dobu. 

9.7.4. Marketingově-komunikační kampaň 

Realizace marketingově-komunikační kampaně bude pravděpodobně nejvíce 

komplexní činností celého akčního plánu. Navíc se jedná o dlouhodobou akci, která bude 

prakticky nepřetržitá. Specifická bude i integrace různých aktivit za účelem získání 

synergického efektu. Cílem marketingově-komunikační kampaně je provést informační 

kampaň mezi obyvateli města Hranice na Moravě a jeho okolí, kdy se tato kampaň zaměří na 

předání informací o zdravém životním stylu, hubnutí a využití služeb aquaparku v tomto 

procesu, tedy využití bazénu, posilovny, sauny a kryozóny v prostorách aquaparku. 
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Reklama bude využita ve formě tiskové a rozhlasové reklamy. Tisková reklama bude 

probíhat v lokálním tisku, pravděpodobně v Hranickém deníku. Rozhlasová reklama pak 

v lokální rozhlasové stanici. Reklama potenciální návštěvníky upozorní na nové produkty 

v portfoliu aquaparku a bude se snažit přesvědčit k návštěvě a využití služeb, či k návštěvě 

webových stránek aquaparku. Kreativní ztvárnění reklamy by měla obstarat specializovaná 

externí agentura. Internetová reklama bude součástí online marketingových aktivit (viz níže).  

V rámci public relations bude nejviditelnějším nástrojem event marketing, kdy dojde 

k pořádání různých akcí v prostorách aquaparku. Například – den otevřených dveří 

aquaparku, dětská diskotéka v aquaparku, firemní akce/večírky atd. Dále pak je nutné využít 

potenciál media relations, tedy navázání vztahu s médii, aby mohlo dojít ke zvýšenému 

mediálnímu zájmu o aquapark. Vhodnou příležitostí pro získání většího neplaceného 

mediálního prostoru je právě rozšíření produktového portfolia o nové služby. Komunikace na 

sociálních sítích v rámci public relations je součástí online marketingových aktivit (viz níže). 

Přímý marketing bude spočívat v přímém oslovení potenciálních zákazníků. Dojde 

k oslovení potenciálních zákazníků (obyvatel města), a to formou neadresné distribuce letáků. 

Cílem je připomenout obyvatelům města existenci aquaparku a přesvědčit je k návštěvě. 

Leták bude obsahovat informace o nových službách. V dalším pokračování kampaně se může 

jednat o distribuci brožury o zdravém životním stylu a službách aquaparku, které jej 

podporují. Zvláště u skupiny seniorů může mít tato forma efektivní výsledky. Tuto kampaň 

přímého marketingu lze spojit i s podporou prodeje. 

Podpora prodeje se zaměří na poskytování slev a zvýhodněných vstupů při různých 

akcích. Například pro držitele letáku z neadresné distribuce půjde o slevu ve výši 5 % na 

vstup. Při využití určité kombinace služeb podporujících zdravý životní styl se může jednat  

o celkovou slevu 10 % apod. (viz akce – balíčky služeb – níže) 

Prostřednictvím online marketingu lze efektivně oslovit mladší generace uživatelů, 

kteří budou mít zájem o trávení volného času v aquaparku. Nabízí se zejména možnost správy 

profilu na sociální síti Facebook, využití webových stránek se žádoucím obsahem a reklama 

na sociální síti Facebook, která v současné době aquaparku schází.  

9.7.5. Zlepšení informačního a poradenského servisu 

Informační a poradenský servis aquaparku by se měl celkově zlepšit. Aquapark by měl 

přinášet obsah a informace, který zákazníky zaujme a bude i nadále motivovat 

k opakovanému využití služeb.  
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9.7.6. On-line rezervace služeb 

Možnost online rezervace vybraných služeb je další možností pro uspokojení přání  

a potřeb zákazníků. V současné době existuje například možnost telefonické rezervace, ale 

toto nemusí některým zákazníkům vyhovovat. Dalším argumentem pro zavedení je využití 

online marketingu při realizaci marketingově-komunikační kampaně, kdy budou zákazníci 

tuto možnost očekávat.  

9.7.7. Přizpůsobení marketingového mixu seniorům 

Senioři jsou skupinou zákazníků, která může aquapark navštěvovat v dopoledních 

hodinách v pracovních dnech, kdy je návštěvnost aquaparku nejslabší. Tímto lze tento 

nedostatek eliminovat. Seniorům však musí být přizpůsoben marketingový mix aquaparku, 

tedy nabídnuta možnost splnění jejich přání, potřeb a očekávání. Zákazníci z tohoto segmentu 

(převážně ženy, ale zájem projevují i muži) mají zájem o účast na různých skupinových 

cvičeních, které jsou přizpůsobené jejich věku a možnostem. Takové kurzy by jim měl 

aquapark zprostředkovat. Důležitá je i cenová politika, která se musí přizpůsobit příjmové 

situaci seniorů. Marketingová komunikace pak musí zvolit takové metody, které seniory 

osloví. 

Z demografického hlediska navíc dochází v České republice ke stárnutí populace, což 

bude v budoucnu znamenat zvyšující se podíl starších obyvatel na celkovém počtu obyvatel 

ČR, takže i z tohoto důvodu by se měl marketing na seniory zaměřovat. 

9.7.8. Sledování technologických a jiných trendů v makroprostředí 

Rozbor technologických a jiných trendů v makroprostředí přispěl k tomu, že se 

podařilo identifikovat několik příležitostí pro stimulování poptávky po službách aquaparku. 

V této činnosti by měl aquapark pokračovat i nadále.  

9.8. Rozpočet a harmonogram 

Na realizaci marketingového plánu bude vyčleněna částka 750 000 Kč. Zde je návrh 

na její využití. Z návrhu rozpočtu lze zároveň odvodit harmonogram jednotlivých aktivit. 

První aktivita je rozšíření produktové nabídky. Tato si vyžádá zejména různé administrativní 

náklady, které budou souviset s vyhledáním obchodních partnerů, kteří provedou 

implementaci nových produktů do nabídky aquaparku.  

Podobné je to s náklady na zahájení spolupráce s cestovními kancelářemi, kdy musí 

dojít k vyhledání vhodných partnerů a navázání spolupráce. Největší rozpočtovou položkou 
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jsou pak investice do aktivit marketingové komunikace. Konkrétní podoba investic je 

zmíněna v předchozí kapitole. Pro každý rok se počítá s částkou ve výši 145 000 Kč. Tato 

suma by měla pokrýt jednotlivé komunikační aktivity a přispět k naplnění cílů marketingové 

komunikace. Zlepšení poradenského a informačního servisu si vyžádá investici 30 000 Kč 

v roce 2017, ale pak bude postupně částka klesat. U této částky se jedná zejména o náklady na 

vytvoření obsahu pro návštěvníky a zájemce o služby aquaparku. Tento obsah by měla 

vytvářet externí agentura nebo copywriter. V roce 2017 dojde k investici do zlepšení využití 

online marketingu, kdy se bude jednat o vytvoření nových webových stránek. Ostatní aktivity 

online marketingu jsou pak započítané v rozpočtu na marketingově-komunikační kampaň. 

V roce 2017 budou náklady na realizaci marketingového plánu na nejvyšší celkové úrovni,  

a to konkrétně na úrovni 230 000 Kč. V roce 2018 budou náklady nižší, a to na úrovni 

170 000 Kč. V dalším roce dojde k dalšímu poklesu, a to na 160 000 Kč.  Oproti tomu v roce 

2020 by mělo dojít k inovacím v produktové nabídce, spolupráci s cestovními kancelářemi, 

takže náklady opět vzrostou, a to na úroveň 190 000 Kč.  

 

Tabulka 35 Rozpočet marketingového plánu 

Rozpočet marketingového plánu 2017 2018 2019 2020 

Rozšíření produktové nabídky 15 000 Kč 0 Kč 0 Kč 15 000 Kč 

Spolupráce s cestovními kancelářemi 15 000 Kč 0 Kč 0 Kč 15 000 Kč 

Marketingově-komunikační kampaň 145 000 Kč 145 000 Kč 145 000 Kč 145 000 Kč 

Zlepšení poradenského a informačního 

servisu 
30 000 Kč 25 000 Kč 15 000 Kč 15 000 Kč 

Využití online marketingu 25 000 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 

Celkem 230 000 Kč 170 000 Kč 160 000 Kč 190 000 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

V další tabulce je popsán očekávaný vývoj výnosů při splnění marketingových cílů. 

Tyto odhady výpočtů vznikly na základě konzultace s ředitelkou aquaparku, která umožnila 

náhled do knihy příjmů v jednotlivých letech s ohledem na investice. Postupem času by měl 

výnos ze vstupného do aquaparku vzrůst o 3 681 412 Kč, přesněji během čtyř let (v období od 

roku 2017 až do roku 2020). I nadále by se na tržbách měla nejvíce podílet skupina zákazníků 

patřících do segmentu dospělí, ale důležitá bude i skupina mládeže, studentů a seniorů. 

K dodržení tohoto vývoje by měla posloužit série aktivit představených v rámci akčního 

plánu. 
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Tabulka 36 Předpoklad vývoje tržeb při splnění marketingových cílů 

Předpoklad vývoje tržeb při splnění marketingových cílů 

 
2015 2017 2018 2019 2020 

Dospělí 4 988 760 Kč 5 487 636 Kč 5 986 512 Kč 6 485 388 Kč 6 984 264 Kč 

Mládež, 

studenti, senioři 
1 685 775 Kč 1 854 353 Kč 2 022 930 Kč 2 191 508 Kč 2 360 085 Kč 

Rodiče s dětmi 

do 6 let 
1 355 935 Kč 1 491 529 Kč 1 627 122 Kč 1 762 716 Kč 1 898 309 Kč 

Návštěvníci 

kurzů 
1 173 060 Kč 1 290 366 Kč 1 407 672 Kč 1 524 978 Kč 1 642 284 Kč 

Ostatní skupiny 186 450 Kč 186 450 Kč 186 450 Kč 186 450 Kč 186 450 Kč 

Celkem 
9 389 980 Kč 

10 310 333 

Kč 

11 230 686 

Kč 

12 151 039 

Kč 

13 071 392 

Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Pokud se podaří naplnit cíle marketingového plánu, tak bude aquaparku plynout z jeho 

služeb příjem ve výši 13 071 392 Kč. K tomuto je pak nutné ještě připočítat výnosy 

z pronájmu prostor aquaparku (například restaurace, masáží, posilovny atd.), ale také dotace 

od města. Tato částka by měla stačit na pokrytí nákladů, takže by se aquapark dostal ze 

ztrátového hospodaření, kterému v současnosti čelí.  

9.9. Kontrola a vyhodnocení 

Způsob kontroly a vyhodnocení pak závisí na konkrétní situaci a měřítkách, ke kterým 

bude mít vedení aquaparku přístup. Právě vedení aquaparku ponese za realizaci a kontrolu 

marketingového plánu nejvyšší odpovědnost.  

Nejprve je nutné sledovat plnění marketingových cílů a harmonogram realizace 

jednotlivých kroků představených v akčním plánu. Pro vyhodnocení marketingových cílů lze 

využít kvantitativní údaje, které budou vycházet ze statistik tržeb a návštěvnosti. Také dílčí 

kroky z akčního plánu pak musí být hodnocené prostřednictvím kvantitativních ukazatelů, aby 

bylo jasné, jestli se aquaparku daří naplňovat marketingový záměr.  

Za účelem zjištění kvalitativního pohledu na výsledky plnění marketingového plánu 

lze v budoucnosti realizovat další anketu mezi návštěvníky aquaparku. 
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10. Diskuze 

Marketing v současné době nabízí řadu příležitostí pro stabilizaci či rozvoj 

podnikatelské činnosti. Úroveň marketingového řízení je ovšem různorodá a není pravidlem, 

že jsou společnosti pro zákaznicky orientované. Výjimkou nejsou organizace, které zcela 

opomíjí marketingové řízení a následně nejsou schopné na trzích uspět. Namísto zlepšení 

vlastní marketingové činnosti pak hledají důvody neúspěchy v externím prostředí (například 

v hospodářské krizi, lepší konkurenci apod.). Tato práce zkoumala úroveň marketingového 

řízení v jedné z takových organizací, tedy ve sportovním zařízení, které prozatím řešilo 

marketingové řízení pouze okrajově, nesoustavně a nekomplexně. Práce však představila 

základní pohled na to, jakým způsobem, by se měl marketing zařízení v budoucnosti ubírat, 

co zlepšit, a kde lze naopak finanční prostředky ušetřit.  

Za zmínku stojí také samotný název Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě, jelikož 

dříve (před rekonstrukcí a výstavbou vnitřních prostor) se tento aquapark nazýval Plovárna 

Hranice. Název „Plovárna“ byl zachován i v nynějším názvu, avšak byl přidán název 

„Aquapark“, tudíž celý název nyní zní Aquapark Plovárna Hranice na Moravě, což zní 

poměrně zmatečně a zdlouhavě.  

Aquaparky jsou vůbec z hlediska definice pojmu velmi specifickým sportovním 

zařízením, jelikož neexistují žádná vymezení či směrnice na to, co ještě lze považovat za 

aquapark a co již nikoliv. Na základě této chybějící definice dochází v mnoha případech 

k tomu, že v podstatě obyčejné koupaliště se skluzavkou často nese název aquapark, který 

v lidech evokuje něco moderního, plochou rozsáhlého a vybavením nadstandardního. Tento 

trend však můžeme vídat i v jiných sportovních zařízeních, jako jsou například hokejové haly 

nesoucí stále častěji název „Aréna“. K zamyšlení tedy je, zda by se názvu „Aquapark“ neměla 

přisoudit konkrétnější definice, která by například vymezovala alespoň minimální počet 

atrakcí, rozlohu či jiné údaje, které by blíže specifikovaly toto sportovní zařízení.  

Podstatou navrhovaného marketingového plánu Aquaparku v Hranicích na Moravě je 

plán realizace koordinovaných marketingových aktivit, který by měl naplnit očekávání vedení 

aquaparku v tom smyslu, že marketingová činnost zlepší finanční hospodaření organizace. To 

se dá zajistit v podstatě dvojím způsobem – buďto se sníží náklady či se zvýší příjmy 

aquaparku. Co se nákladů týče, postupně klesají úroky z bankovního úvěru, což každoročně 

umazává finanční ztrátu aquaparku. Další možností, jak snížit náklady na provoz, je snížení 

cen energií. To by se mohlo uskutečnit prostřednictvím aukcí, které se u nás stávají stále 

populárnější či se pokusit dojednat slevu se současným hlavním dodavatelem energií. Zvýšení 
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příjmů aquaparku je možné zajistit buď zvýšením cen za jednotlivé služby, což však 

nedoporučujeme, jelikož občané ČR jsou citliví na ceny a našim cílem je návštěvnost zvýšit, 

nikoliv snížit. Proto je nutné nalákat do aquaparku více návštěvníků, ať už to mladé lidi, 

turisty či seniory. Marketingový plán však není zárukou úspěchu. Organizaci teprve čeká 

nejnáročnější část marketingového řízení, a to implementace marketingového plánu. V jejím 

rámci se mohou objevit nové skutečnosti, které si vyžádají revizi marketingového plánu či 

dokonce úplné zrušení jeho realizace. Nutností tak bude průběžná kontrola a přizpůsobování 

plánu podle skutečné výkonnosti organizace.  

Návrh marketingového plánu naplňuje jeho základní funkce, které jsou představené  

v odborné literatuře. Tento marketingový plán komunikuje vůči zaměstnancům a dalším 

zájmovým skupinám marketingové cíle a způsoby jejich dosažení. Zároveň určuje personální 

odpovědnost za realizaci marketingového plánu či slouží pro koordinaci jednotlivých aktivit. 

Samozřejmě také alokuje dostupné zdroje za účelem plnění marketingové strategie. 

Aquapark Plovárna Hranice na Moravě se svojí velikostí a vytížeností nemůže rovnat 

největším aquaparkům v České republice, a ani by to nemělo být jeho cílem. Aquapark si 

musí především vybudovat dobrou lokální image a být spojován s vysoce kvalitní úrovní 

služeb a chápán jako možnost trávení volného času.  

Marketingový plán byl vytvořen za tím účelem, aby přispěl k plnění cílů aquaparku  

a dosažení jeho vize - měl by se stát oblíbeným místem pro trávení volného času obyvatel  

a návštěvníků Olomouckého kraje. Za tímto účelem došlo k definování akčních kroků, které 

mají přispět k realizaci marketingového plánu. Jejich podoba je zároveň v souladu s posláním 

aquaparku - přizpůsobit se do maximální možné míry návštěvníků, aby docházelo k co 

největšímu uspokojení jejich potřeb a přání. Návrh akčních kroků samozřejmě respektuje  

i prostředí, ve kterém aquapark realizuje svoji činnost (ať už interní či externí).  

Prvním návrhem akčního plánu je strategie rozšíření produktové nabídky o další 

atrakce či služby (zejména kryozónu, venkovní saunu či aquazorbing). Inovace nabídky  

a služeb patří k trendům v řízení moderních aquaparků (podle Šmída, 2008). Tento trend 

nelze opomíjet ani při řízení zkoumaného aquaparku. Rovněž z reakcí návštěvníků  

a personálu (či z jiných zdrojů) vyplývá, že je obměna a modernizace produktového portfolia 

o další prvky velmi žádanou aktivitou. Ve srovnání s konkurencí má zkoumaný aquapark 

mezery v produktové nabídce, tedy prostor pro zlepšení zde rozhodně existuje. Uvedené 

služby a atrakce se přímo nabízejí, protože souvisí s primární nabídkou produktů.  Zároveň 

jsou však moderní a mohou oslovit cílové skupiny, na které se aquapark zaměřuje (zejména 

mládež, studenti). Právě návštěvnost od těchto cílových skupin postupně klesá, což znamená  
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i snížení tržeb, které aquapark v Hranicích na Moravě registruje. Proto by se mělo stát 

prioritou opětovné přilákání mládeže a dětí do aquaparku.  

Nové atrakce znamenají zpestření nabídky a potenciální přínos pro tržby. To platí i pro 

skupinu seniorů, která samozřejmě uvedené rozšíření produktové nabídky pravděpodobně 

nebude vyhledávat, ale i jejich rostoucí návštěvnosti musí být dosaženo. Z demografického 

hlediska navíc dochází v České republice ke stárnutí populace, což bude v budoucnu 

znamenat zvyšující se podíl starších obyvatel na celkovém počtu obyvatel ČR, takže i z tohoto 

důvodu by se marketing orientovaný na seniory neměl zanedbávat. V této práci došlo  

k sestavení návrhu několika akčních kroků, které se zaměřují právě na cílovou skupinu 

seniorů. Produktová politika by se tedy měla rozšířit o nové kurzy pro seniory. Šmíd (2008) 

definuje jako jeden z moderních trendů řízení aquaparků pořádání veřejných a soukromých 

akcí, které zvýší zájem cílové skupiny o návštěvu. Tohoto trendu také aktivně využívá 

konkurenční Aquapark Olomouc, který patří k nejlépe hodnoceným aquaparkům. Veřejné 

akce se mohou zaměřit právě na skupinu seniorů, kterým zde budou nabídnuty různé 

tematické aktivity v podobě cvičení, návštěv sauny apod.  

Další návrh akčního kroku se soustředí na účastníky cestovního ruchu jako na 

potenciální klientelu. Podle statistik počet návštěvníků Olomouckého kraje roste, což lze 

využít i pro zvýšení návštěvnosti jednotlivých aquaparků. Prostřednictvím spolupráce  

s cestovními kancelářemi či marketingovou-komunikací bude možné takového cíle 

dosáhnout. Řada změn v produktové politice musí být doprovázena změnami v marketingově-

komunikační strategii. Tato oblast, která byla řadu let spíše opomíjena, se musí stát základní 

marketingovou činností v budoucnosti.  

V nejlépe hodnoceném konkurenčním Aquaparku Olomouc mají zákazníci k dispozici 

celou řadu různých balíčků služeb, což je velmi dobrou inspirací pro návrhovou část této 

práce. Poskytnutí možnosti úspory při využití většího množství služeb (vedle bazénu jsou to 

například masáže, posilovna či sauna) může velmi výrazně podpořit návštěvnost a průměrnou 

výši útraty v prostorách aquaparku. Přitom všem nesmí aquapark podceňovat nutnost 

sledování technologických a jiných trendů v makroprostředí. 

Jednou z metod při zkoumání tohoto aquaparku bylo anketa, která se uskutečnila na 

různých místech v Hranicích na Moravě, aby došlo k interakci s různými skupinami 

hranických obyvatel. Jednou z otázek v anketě byla otázka na věk respondentů. Vzhledem 

k tomu, že existovala obava o neochotě respondentů sdělit svůj skutečný věk, zvolili jsme 

jako možné odpovědi rozmezí let, ve kterých se každý z respondentů svým věkem našel. Pro 

účely našeho zkoumání se ukázala tato rozmezí jako dostačující, protože se dala snadno 
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přiřadit k věku hlavních cílových skupin, avšak při budoucích analýzách či anketách by mohla 

být zvážena varianta přesného udání věku respondenta. 
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11. Závěr 

Jelikož v dnešní době bez marketingové činnosti nemůže existovat téměř žádná 

společnost na světě, včetně těch orientovaných na uspokojování potřeb a přání zákazníků 

v oblasti sportu, bylo smyslem této práce analyzovat marketingovou činnosti aquaparku 

v Hranicích na Moravě a následně navrhnout nový marketingový plán, který by vedl ke 

zvýšenému počtu návštěvníků aquaparku, čímž by se zvýšily příjmy tohoto sportovního 

zařízení. 

Prostřednictvím interních a externích analýz prostředí sportovního zařízení se podařilo 

zjistit, že má aquapark řadu silných, ale i slabých stránek. Mezi silné stránky aquaparku patří 

lokalita jak samotného města Hranice na Moravě, které se nachází nedaleko dálnice D1 mezi 

městy Olomouc a Ostrava. Město Hranice na Moravě navíc leží vedle lázní Teplice nad 

Bečvou, které navštíví každoročně stovky seniorů, kteří by se měli stát jednou z hlavních 

cílových skupin Aquaparku v Hranicích na Moravě. Do Teplic nad Bečvou se každoročně 

sjíždí také mnoho turistů. Největším lákadlem je Hranická propast, jejíž dno dodnes nebylo 

dosaženo (zatím nejhlubší dosažená hlubka činí 453,5 m). Dalším lákadlem Teplic nad 

Bečvou jsou Zbrašovské aragonitové jeskyně, tudíž i na turisty by se hranický aquapark měl 

zaměřovat. Výhodná je také samotná poloha aquaparku na okraji města vedle fotbalového 

stadionu SK Hranice. Mezi další silné stránky patří moderní zázemí aquaparku, ochota 

spotřebitelů k doporučení služby, kvalita služeb či materiální prostředí. Za slabou stránku je 

považována finanční situace aquaparku, jelikož v těchto letech nedochází k ziskům, nýbrž  

ke ztrátám. Mezi další slabé stránky aquaparku patří marketingové řízení aquaparku, které je 

na nízké úrovni, nevyužívání online marketingové komunikace jakožto hlavního 

komunikačního nástroje s mládeží a v neposlední řadě se mezi slabé stránky aquparku řadí 

také personál a nesrozumitelná cenová politika. 

Aquapark registruje na základě analýz také možné příležitosti a hrozby. Mezi možné 

příležitosti se řadí klesající nezaměstnanost v Olomouckém kraji, rostoucí návštěvnost turistů 

v Olomouckém kraji, zájem účastníků cestovního ruchu o aquaparky a také růst 

disponibilních příjmů obyvatel Olomouckého kraje. Mezi další příležitosti by se dalo zařadit 

snížení cen energií, které tvoří podstatnou část nákladů aquaparku. Toto snížení energií by se 

mohlo uskutečnit prostřednictvím aukcí či dražeb, které se stávají v dnešní době čím dál tím 

populárnější. Záleží tedy na vedení aquaparku, zda by se k tomuto kroku v budoucnu 

odhodlalo. K hrozbám můžeme zařadit okolí aquaparku, které nenabízí žádné další možnosti 

trávení volného času, dále pak hrozbu ze strany substitutů či rivalitu současné konkurence. 
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Nová marketingová strategie aquaparku v Hranicích na Moravě by se měla zaměřit na 

několik klíčových zákaznických segmentů, kdy část segmentů tvoří stávající zákazníci a další 

část se bude muset aquapark pokusit získat jako novou skupinu klientů. Stávající klientela 

může aquaparku pomoci v tom smyslu, že bude jeho služby doporučovat svým známým  

a přátelům, s čímž současní návštěvníci dle výsledků dotazníkového šetření nemají žádný 

problém.  

Zpětná vazba na marketingový mix aquaparku v Hranicích na Moravě proběhla 

formou ankety, kde se každý respondent, tedy návštěvník aquaparku, měl možnost vyjádřit 

k aktuální podobě marketingového mixu. Jelikož právě návštěvníci aquaparku tvoří největší 

příjmy tohoto sportovního zařízení, byla výstupům z dotazníkového šetření přidělena velká 

váha a výsledky tudíž mají podstatný vliv na navrhovanou podobu nového marketingového 

plánu, který je podrobněji rozepsán v samostatné kapitole. Jeho podoba je zároveň ovlivněna 

realizací vlastních analýz v rámci práce a také prostudováním primárních a sekundárních 

zdrojů informací. Nově navržený marketingový plán by měl v budoucnu sloužit jako podklad 

pro veškerou marketingovou činnost aquaparku za účelem zlepšení marketingové činnosti  

a naplnění požadovaných cílů. Tím nejzákladnějším doporučením práce tedy je, věnovat se 

oblasti marketingu daleko víc, než tomu bylo doposud. 
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14.  Seznam příloh 

Příloha č. 1: Seznam aquaparků a bazénů v ČR 

1. Aqua centrum Jičín 

2. Aqua centrum Šumperk 

3. Aquacentrum Bohumín 

4. Aquacentrum Letňany Lagoon 

5. Aquapark Aquadream Barrandov 

6. Aquapark Aquapalace Praha 

7. Aquapark Beroun 

8. Aquapark Blansko 

9. Aquapark Brno Kohoutovice 

10. Aquapark Horažďovice 

11. Aquapark Hradec Králové 

12. Aquapark Jindřichův Hradec 

13. Aquapark Kladno 

14. Aquapark Kravaře 

15. Aquapark Olešná 

16. Aquapark Olomouc 

17. Aquapark Slaný 

18. Aquapark Špindlerův mlýn 

19. Aquapark Uherské Hradiště 

20. Aquapark Vyškov 

21. Aquaworld Lipno 

22. Bazén Liberec 

23. Bazén Neratovice 

24. Bazén Trutnov 

25. Bazén za Lužánkami 

26. CPA Delfín Uherský Brod 

27. Infinit Praha Vysočany 

28. Koupaliště Flošna Hradec Králové 

29. Krytý Bazén Orlová 

30. Krytý bazén Ostrava – Poruba 

31. Krytý bazén Rožnov 
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32. Krytý bazén Sokolov 

33. Krytý bazén Valašské Meziříčí 

34. Krytý plavecký bazén Mělník 

35. Krytý plavecký bazén Mohelnice 

36. Krytý plavecký bazén Ústí nad Orlicí 

37. Lázně Zlín 

38. Letní Aquapark Hořovice 

39. Letní koupaliště Ostrava – Poruba 

40. Městská plovárna Louka 

41. Městské sportovní zařízení Benešov 

42. Plavecký areál Děčín 

43. Plavecký bazén Česká Třebová 

44. Plavecký bazén Jablonec nad Nisou 

45. Plavecký stadion Podolí ČSTV 

46. Sport Česká Lípa 

47. Sportovní areály města Chrudim 

48. Sportovní centrum Jilemnice 

49. Sportovní zařízení města Náchod 

50. Stars Karviná 

51. Tělovýchovná zařízení města Tábor 

52. Termální bazény Horal 

53. TJ Sparta Kutná Hora 

54. Vodní Ráj Jihlava 

55. Vodní svět Kolín 

56. Vodní svět Sareza Ostrava 

57. Wellness centrum Bruntál 

58. Wellness centrum Konstantin v Konstantinových Lázních 

59. Wellness Hotel Frymburk 

60. Wellness Kuřim 

61. Aquacentrum Teplice 

62. Aquadrom Most 

63. Aquaforum Františkovy Lázně 

64. Aquapark Aquacentrum Pardubice 

65. Aquapark Aqualand Moravia Pasohlávky 
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66. Aquapark Frenštát pod Radhoštěm 

67. Aquapark Klášterec nad Ohří 

68. Aquapark Kudowa zdroj Polsko 

69. Aquapark Plovárna Hranice na Moravě 

70. Aquapark Příbram 

71. Aquapark Tatralandia 

72. Aquapark Chomutov 

73. Bazén Kraví Hora Brno 

74. Bazén Strakonice 

75. Bazénové centrum Karlovy Vary 

76. Centrum Babylon 

77. Centrum vodní zábavy Kdyně 

78. Koupaliště Hluboká nad Vltavou 

79. Plavecký areál Plzeň – Slovany 

80. Plavecký areál Přerov 

81. Plavecký areál Rokycany 

82. Plavecký bazén Slavia 

83. Plovárna České Budějovice 

84. Plovárna Luhačovice 

85. Thermal Karlovy Vary 

 

Příloha č. 2: Anketa 

Otázka číslo 1. – Navštěvujete aquapark? 

o Určitě ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 

o Spíše ano (respondent bude pokládán za zákazníka) 

o Spíše ne (respondent bude pokládán za zákazníka) 

o Určitě ne 

 

Otázka číslo 2. – Doporučil byste návštěvu aquaparku svým známým, přátelům či rodině? 

o Určitě ano 

o Spíše ano 

o Neutrální postoj 

o Spíše ne 

o Určitě ne 
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Otázka číslo 3. – Jak hodnotíte webové stránky Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

o Velmi přehledné 

o Spíše přehledné 

o Neutrálně (neznám je) 

o Spíše nepřehledné 

o Velmi nepřehledné 

 

Otázka číslo 4. – Jak hodnotíte ceny Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 5. – Jak hodnotíte kvalitu služeb? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 6. – Jak hodnotíte personál Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 7. – Jako hodnotíte externí prostředí Aquaparku Plovárny Hranice na 

Moravě? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 
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o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 8. – Jako hodnotíte interiér Aquaparku Plovárny Hranice na Moravě? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 9. – Jak hodnotíte srozumitelnost ceny? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 10. – Jak hodnotíte počet služeb (šíři sortimentu)? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 11. – Jak hodnotíte srozumitelnost procesů (používání čipových karet, pravidla 

využití služby atd.)? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 12. – Odkud jste se o Aquaparku Plovárně Hranice na Moravě dozvěděl/a? 

o Osobní doporučení 
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o Místní tisk 

o Reklamní plakáty 

o Jinak 

o Nevzpomínám si 

 

Otázka číslo 13. – Jak hodnotíte informační a poradenský servis Aquaparku Plovárny 

Hranice na Moravě? 

o Velmi dobře 

o Spíše dobře 

o Neutrálně 

o Spíše špatně 

o Velmi špatně 

 

Otázka číslo 14. – Navštěvujete i jiné aquaparky? 

o Ano 

o Ne 

 

Otázka číslo 15. – Pokud ano, tak které? 

o Různé 

o Aquapark Olomouc 

o Aquapark Frenštát pod Radhošťem 

o Aquapark Kravaře 

o Vodní areál Jih-Ostrava-Zábřeh 

o Jiné 

 

Otázka číslo 16. – Jako hodnotíte Aquaparku Plovárnu Hranice na Moravě ve srovnání 

s konkurenčním? 

o Aquapark Plovárna Hranice na Moravě je lepší 

o Je to srovnatelné 

o Konkurenční aquapark je lepší 

 

Otázka číslo 17. – Pokud je konkurenční aquapark lepší, tak v čem konkrétně (označte i 

více možnosti)? 

o Lepší nabídka atrakcí 
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o Je tam bezpečněji 

o Výhodnější ceny 

o Kvalitnější interiér 

o Jiné, uveďte ___ 

 

Otázka číslo 18. – Jaký je Váš věk? 

o 17 a méně let 

o 18 let až 28 let 

o 29 let až 39 let 

o 40 let až 50 let 

o 51 let až 61 let 

o 62 let a více 

 

Otázka číslo 19. – Jaké je Vaše pohlaví? 

o Muž 

o Žena 

 


