VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU VE VYBRANE
ORGANIZACI

PROPOSAL OF COMMUNICATION MIX IN THE SELECTED COMPANY

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Aneta Prochazkova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
SUPERVISOR

BRNO 2019



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani bakalarskeé prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Studentka: Aneta Prochazkova

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika podniku

Vedouci prace: Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
Akademicky rok: 2018/19

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava bakalafskou praci s nazvem:

Navrh komunikaéniho mixu ve vybrané organizaci

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a sou€asna situace
Vlastni navrhy feSeni, pfinos navrhu feseni
Zaver

Seznam pouzité literatury

PFilohy (podle potfeby)

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je stanovit navrhy na Upravu a obohaceni marketingové situace se
zaméfenim na komunikacni mix ve vybrané organizaci Aquapark Uherské Hradisté, prispévkova
organizace tak, aby se dostala do pozitivniho povédomi novych i stalych zakaznika.

Zakladni literarni prameny:

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional
Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. Praha: Grada, 2008. 232 s. ISBN
978-80-247-2721-9.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2018/19

V Brné dne 28.2.2019

L.S.

doc. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Bakalaisk4 prace navrhuje zmény komunika¢niho mixu vybrané organizace na zakladé
provedenych analyz dosavadniho komunika¢niho mixu. Prace je rozdé¢lena
na teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Teoreticka c¢ast definuje teoretické pojmy
z oblasti marketingu se zaméfenim na komunika¢ni mix a nékolik metod analyzy
podniku. V analytické ¢asti je dana organizace charakterizovana a jsou provedeny

jednotlivé analyzy. Navrhova ¢ast poté uvadi vlastni ndvrhy na upravu komunika¢niho

mixu Vv této organizaci.

Abstract

Bachelor thesis proposes changes in communications mix of selected firm based
on analysis of current communication mix. Thesis is divided on theoretical, analytical
and proposal part. Theoretical part defines theoretical concepts in marketing focusing
on communications mix and several analytical methods used for firm analysis.
Analytical part consists of firm characterization and analysis execution. Proposal part

is focused on proposing changes in communication mix of the selected company.
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UvVOD

Marketingem jsme, at' chceme nebo nechceme, kazdodenné obklopeni. Pro zadny
podnik neni jednoduché v dne$ni dob¢é na trhu obstat, jelikoz se potyka s vysokou
konkurenci napti¢ vSemi odvétvimi. V této situaci by méla podniku pomoct praveé

marketingova ¢innost. Jeji postaveni je v daném podniku ¢asto stéZejni.

Pro kazdy podnik je podstatné splnit své cile, zajistit ziskovost, ale také uspokojit
potteby a pozadavky svych zakazniki, kteti se K nému Vv nejlepSim ptipadé budou radi
vracet. Ktomu, aby tento stav zajistil, vyuziva rizné nastroje a techniky. Jednim
a velmi podstatnym nastrojem je marketing. Dobie délany marketing znamena véEtsi
a lepsi povédomi zakaznika o podniku a jeho nabidce a zaroven zajistuje vyss$i zisk.

Spatné délany marketing, v hor$im p¥ipadé zadny marketing, zptisobuje pravy opak.

Komunikac¢ni mix zajiStuje nejenom komunikaci mezi prodejcem a zékazniky, ale také
samotné povédomi o podniku a jeho produktech. V soucasné dob¢ je proto dulezité, aby

na n¢j vSechny podniky kladly nalezity diraz.

V m¢é bakalarské praci se zaméfim na organizaci Aquapark Uherské Hradiste,

prispévkova organizace. Toto prostiedi je mi velmi dobfe znamé, protoze zde brigadné

V teoretické Casti prace budou na zaklad¢é odborné literatury vymezeny pojmy z oblasti
marketingu, podrobnéji popsan komunika¢ni mix a jednotlivé analyzy. V analytické
¢asti danou organizaci nejdiive charakterizuju, poté provedu analyzy vn¢jSiho
i vnitiniho prostfedi a nasledné dotaznikové Setieni. Na zavér bude organizace
zanalyzovana pomoci analyzy SWOT. V8echny tyto ¢asti mi v posledni, navrhové, ¢asti
pomutizou navrhnout zmény na upravu a zlepseni komunikac¢niho mixu v této organizaci,

coz by mélo ptispét ke zlepSeni povédomi ze strany zakaznikii.
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1 STANOVENI CiLU A METOD

V této Casti bakalaiské prace vymezim problém, ktery je v praci feSen. Budou zde
stanoveny cile, kterych ma byt pomoci prace dosazeno a dale budou uvedeny postupy

a metody feseni, které K cilim prace a feSeni problému dopomuzou.

1.1 Vymezeni problému

V soucasné dobé sledujeme ¢im dal vétsi zajem o vlastni zdravi a zdravy Zivotni styl.
Stejné je tomu tak pfi stale Castéj$im vyhledavani zdbavnich zatizeni. Za timto ucelem
jsou navstévovana rekreacni stfediska, kterd jsou k témto ucelim stavéna. Mezi takova
patii 1 arealy v podob¢ aquaparkli, kde mohou lidé najit vytizeni jak v podpote zdravi,

tak v zabave.

Bakalaiska prace se zaméfuje na Gpravu komunika¢niho mixu v jednom z takovych
zafizeni, a to Vorganizaci Aquapark Uherské Hradisté, piispévkova organizace.
Vsechny ndvrhy na upravu budou vyplyvat zprovedenych analyz, dotaznikového

Setieni, charakteristiky organizace a vlastni zkuSenosti.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je stanovit navrhy na Gpravu a obohaceni marketingové
situace se zaméfenim na komunika¢ni mix ve vybrané organizaci Aquapark Uherské
Hradisté, piispévkova organizace tak, aby se dostala do pozitivniho povédomi novych

i stalych zakaznikd.
1.3 Metody a postupy FeSeni

Tato bakalafskd prace je rozdelena na teoretickou, analytickou a ndvrhovou Ccast.
V prvni, teoretické ¢asti popiSu zakladni teoretické pojmy marketingu se zaméfenim
na komunikaéni mix a ndsledné nastinim nékolik metod analyzy podniku. Mezi takové
patfi napt. SLEPTE analyza, Porteriiv model 5 konkuren¢nich sil nebo SWOT analyza.
V analytické c¢asti charakterizuju organizaci, nakterou je ma bakalaiska prace
zaméfena. Analyzy popsané v teoretické Casti poté na danou organizaci aplikuju.

Nésledovat bude provedené dotaznikové Setfeni a vyhodnoceni celé situace pomoci

12



SWOT analyzy. Posledni ¢ast zamé&fim na své vlastni navrhy, ke kterym jsem dosp¢la
pomoci zanalyzovani podniku, dotaznikového Setieni a konzultace s vedenim
organizace. Tyto navrhy by v budoucnu mohly pomoct marketingové komunikaci
v organizaci Aquapark Uherské Hradisté, piispévkova organizace a piispét K vylepseni

soucasné situace.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti bakalarské prace vymezim nékolik zakladnich teoretickych pojmut z oblasti
marketingu a marketingové komunikace, které jsou nezbytné pro pochopeni daného
tématu prace. Dale popiSu nékolik moznych metod, kterymi Ize podnik zanalyzovat.

Tohoto docilim za pomoci odborné literatury.

2.1 Definice marketingu

Definic marketingu je mnoho, ale kazda z nich se od ostatnich alespon trochu odlisuje.
Pojem marketing nelze vyjadfit jednoznaéné danou definici. Z tohoto divodu jsem
vybrala hned nékolik z téchto definic, které jsou v odborné literatufe uvadény riznymi

autory.

V dnesni dobé se vyraz marketing hojné uziva. Casto je ale mylné zaméfiovan za slova
reklama, vyzkum trhu, akvizice nebo zpisob nabidky. Vyznam slova marketing
je ale mnohem §irsi a tato slova jsou pouze jeho soucasti. Marketing se také s rozvojem

spole¢nosti neustale méni (Vysekalova a kol., 2006, s. 9).

., Marketing je proces pldinoviani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivcii i organizaci. “ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 23)

Kotler a kol. (2007, s. 38) uvadi, ze marketing jiz nemtze byt chapan pouze jako
schopnost piesvédCit a prodat. V dnesni dobé jde predevSim o uspokojovani potieb
zékaznika, pficemz marketing jako takovy zacina diiv nez samotnd vyroba a prodej
produktu. ManaZefi maji za tkol zjistit velikost a silu potieb zakaznikd a nasledné
rozhodnout o moznosti zisku. Uloha marketingu poté spodiva v ziskani novych
audrzeni stalych zakaznikii, v neustalém zlepSovani produktu a ve snaze kladny

vysledek prodeje zopakovat.

Podle Vastikové (2008, s. 24) je marketing definovan jako ,,manaZersky proces,
zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zdkazniku pri

dosahovdni zisku. “
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2.2 Marketingové prostredi

Obecné je pojem prostiedi chapan jako celkové okoli a situace, ve kterém lze dany
subjekt nalézt. Existuje zde silny vliv mezi subjektem a prostfedim. Marketingové
prostiedi je poté prostor, ve kterém se dana firma a jeji marketingové funkce nachazi.
Marketingové prostfedi je velmi proménlivé. Aby se firma byla schopna kvalitné
orientovat na trzich ¢i v marketingovém prostfedi, méla by provadét pravidelné
zjiStovani stavu a vyvoje okolniho prostiedi. K tomu ji mize pomoct marketingovy
informaéni systém, vyzkumy, prizkumy nebo jiné techniky. Marketingové prostredi lze
rozdé¢lit na oblasti, které podnik mize 1épe ovliviiovat — mikroprostiedi a ty, které

ovliviiovat tolik nemiize — makroprosttedi (Zamazalova a kol., 2010, s. 105).

2.2.1 Mikroprostiedi

Zamazalova a kol. (2010, s. 109) uvadi, ze s marketingovym mikroprostiedim je dany
podnik v bezprostfednim styku. Z toho vyplyva, ze ho miize mnohem Iépe ovliviiovat

neZ makroprostiedi. Mezi faktory mikroprostfedi jsou zatazeni:

e dodavatelé;

e samotny podnik/spole¢nost;

e konkurence;

e marketingovi zprostiedkovatelé;

e zakaznici.

- Zakaznici
| Gorkurencs |-

Vefejnost

Obrazek ¢. 1: Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi podniku
(Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 131)

2.2.1.1 Dodavatelé

Dtlezité pouto v celkovém systému poskytovani jakosti podniku tvofi dodavatelé. Jsou

to pivodci zdroju, Kteti jsou pro spole¢nost a k vyrobé produktii nezbytni. V této oblasti

15



jsou pro podnik vyznamni marketingovi manazefi, ktefi dohlizeji na dostupnost
dodavek. Jejich nedostatek nebo zpozdéni mize zplsobit v kratkém case snizeni trzeb

a v del$im nespokojenost zakaznikt (Kotler a kol., 2007, s. 131).

2.2.1.2 Samotny podnik/spole¢nost

Tento faktor je nedilnou soucéasti marketingového mikroprostiedi, a to predevsim
Z hlediska samotné existence podniku. Spoluprace a komunikace vSech oddéleni firmy
Vv Cele s marketingovym oddélenim je zasadni a miZe podniku pomoct pii dosahovani
cili. Pozitivni vysledek také zavisi na finanénim zdzemi, na uméni orientovat
se v prostfedi a uméni prodavat zbozi podle potieb zakaznikii (Zamazalova, 2009,

s. 53).

2.2.1.3 Konkurence

Podnik na trhu vétSinou neplsobi sdm. Vyskytuji se zde 1 ostatni subjekty tomuto
podniku podobné — tzv. konkurence. Podniky se pfirozené snazi byt lepsi nez ty ostatni,
vznika zde soutéz. V mnoha ptipadech konkurence vyrazné ptisobi na nabidku podniku.
Podnik by mél pravideln¢ sledovat stav u konkurence, napt. technologicky vyvoj nebo
marketingovy mix podniku. Subjekt mize zaujmout mnoho riznych postoju v boji

s konkurenci — klidny, agresivni ¢i téméft pasivni (Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

2.2.1.4 Marketingovi zprostiedkovatelé

Do tohoto faktoru jsou zafazeny nejenom vSechny organizace, které zajistuji kone¢nou
distribuci, ale také vSechny organizace, které s nimi né¢jakym zpusobem spolupracuji.
Mezi marketingové zprostiedkovatele patii napt. velkoobchody, marketingové
areklamni agentury, organizace zajiStujici distribuci a dopravu, finan¢ni ustavy.
Prostiednictvim téchto organizaci jsou doplnény nékteré funkce firmy tak, aby byl

zajistén jeji prospéch (Zamazalova a kol., 2010, s. 111).

2.2.1.5 Zakaznici

Vysekalova (2006, s. 36) ve své knize uvadi, Ze zdkaznici jsou podstatnou casti

podnikatelského prostoru. Pro kazdého marketingového pracovnika jsou potieby
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a nakupniho chovani zakaznika dulezité. U zakaznikti lze rozliSovat mezi trhem
spottebnim, ve kterém pusobi jednotlivec nebo domacnost a trhem organizaci, ktery

je dale rozdé€lovan na trh obchodni, primyslovy a statni.

2.2.2 Makroprostiedi

Podle Horakové (2003, s. 41) piedstavuje marketingové makroprostiedi Sir§i okoli
podniku. Jelikoz ma makroprostiedi vliv na postaveni i chovani podniku, ovliviiuje také
jeho uspésnost. Podnik by mél vyvoj tohoto okoli pravidelné sledovat a zaroven
se v ném umét orientovat tak, aby mohl jeho klady efektivné vyuzit ve sviij prospéch.

Mezi faktory makroprostiedi fadime nize popsané.

2.2.2.1 Socialni faktory

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 106) rozliSujeme socialni faktory dvojiho typu,
a to faktory demografické a kulturni. Kulturnimi faktory a kulturou obecné rozumime
hodnoty a postoje urcité¢ skupiny osob, pificemz tyto hodnoty byvaji predavany
z generace na generaci. Demografické faktory zkoumaji napt. sloZzeni (vék, pohlavi,

vzdélani), velikost nebo hustotu obyvatelstva a jeho migrovani.

2.2.2.2 Legislativni faktory

Spravna mira regulace chodu celého ekonomického systému muize posilit konkurenci
a stejné podminky na trhu. Proto jsou ptijimany vyhlasky a zakony, kterymi je nejenom
podnikani, ale také mnoho marketingovych aktivit, omezeno (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 198-199).

2.2.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou v makroprostiedi dilezité z toho divodu, Ze k nakupovani
produktt lidem nestac¢i pouha chut nakupovat, dulezité jsou piredev§im finanéni
prostiedky (Kotler, Armstrong 2004, s. 192). Jsou zde zahrnovany vlivy, které ptsobi
na kupni silu a spotfebni chovani obyvatel. Mizeme zde zafadit napf. vysi dichodu

obyvatel, inflaci nebo trokové sazby (Kozel a kol., 2006, s. 19-20).
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2.2.2.4 Politické faktory

V delSim casovém rdmci lze vidét vzajemné propojeni politického prostiedi,
ekonomického vyvoje a socialnich charakteristik. Hlavni roli v kazdém staté hraje
stupenn demokracie, liberalizace a politicka etika. V souvislosti s politickymi faktory
se musi také pocitat shrozbou vale¢ného konfliktu a mezindrodniho terorismu

(Vysekalova a kol. 2006, s. 34-35).

2.2.2.5 Technické a technologické faktory

Fakt, ze maji na souCasny zpisob Zivota obrovsky vliv technické vyndlezy, véda,
vyzkum a vyvoj, je neoddiskutovatelny. Pokroky a souboje v tomto sméru probihaji
celosvétoveé. Spolu s nastupem informacnich technologii lidé zaZili obrovsky technicky

a technologicky skok (Vysekalova a kol., 2006, s. 33).

2.2.2.6 Ekologické faktory

V neposledni fad¢ patii do analyzy makroprostiedi také ekologické faktory. O celou
problematiku, a pfedev§im o Zzivotni prostfedi, roste neustale zajem. Pfirodni prostiedi
zahrnuje surovinové zdroje, které piedstavuji vstupy pro samotnou vyrobu. Ve vyvoji
ptirodniho prostfedi se projevuje nékolik trendii. Prvnim je nedostatek surovin, druhym
je zvySujici se znecisténi, tfetim poté rostouci zdjem o tuto problematiku ze strany stath

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 195-196).

2.3 SLEPTE analyza

Hanzelkova, Kefkovsky, Vykypél (2017, s. 50-51) uvadi, Ze analyza SLEPT
je analyzou obecného okoli organizace a je velmi Castou formou zpracovani analyzy
podniku a zhodnoceni budouciho rozvoje prostiedi podniku. Dle Ketkovského, Valsy
(2012, s. 59-60) byva do SLEPT analyzy cCasto pfifazovana iekologickd slozka
anasledné¢ jeuvadén akronym SLEPTE. Akronym SLEPTE je po zahrnuti
ekologickych faktor vytvofen z pocatecnich pismen Sesti anglickych slov, mezi které

patfi:
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e Social (socialni faktory);

o Legal (legislativni faktory);

e Economic (ekonomické faktory);

e Political (politické faktory);

e Technological (technické a technologické faktory);

e Ecological (ekologické faktory).

Podrobnéji jsou jednotlivé faktory SLEPTE analyzy popsany v kapitole 2.2.2, ktera

se zabyva definici marketingového makroprostiedi podniku.

2.4 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Dedouchova (2001, s. 17) uvadi, ze byl tento model vyvinut E. Porterem a ma za tikol
pomoct manazerim pii analyzovani konkurencni sily v mikrookoli podniku. Ptilezitosti
nebo ohroZeni podniku je totiZ nutno umét vyuZzit nebo naopak jejich negativni vliv
omezit. Toto je mozné pii uskutecnéni vhodné strategie, kterou manazeti na zaklade
analyzy navrhuji. Téchto pét sil plsobi siln€ji na podniky uvniti mikrookoli a brani jim
tak zvySovat ceny a dosahovat vys§iho zisku. Silna konkurence snizuje zisk a je tim
padem pro podnik hrozbou. Naopak slaba konkurence umoziuje podniku ceny zvySovat
a dosahovat vyssiho zisku. Model analyzuje sily zobrazené na obrazku ¢. 2 a nize

popsang:

Riziko vstupu potencidlnich konkurentii

Smiluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateli uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich v¥robki

Obrazek ¢. 2: Porteruv model péti sil
(Zdroj: Dedouchova, 2001, s. 18)

2.4.1 Rivalita mezi podniky uvniti mikrookoli

Rivalita mezi podniky uvnité mikrookoli znamena vzajemnou konkurenci mezi vSemi

podniky jednoho oboru, které na trhu pisobi. Pfi konkrétni analyze je mozno pro
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konkurenty vytvofit urCité hranice, kterymi jsou napft. jeden region nebo dodavky pro
ur¢ity segment. Konkurence mezi podniky je soustfedéna na cenu, produkt, porozuméni
potiebam zékaznika, sluzby, zazitek pro zakaznika, spolehlivost v dodavkach a nakupni

sit’ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 71).

2.4.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Analyza této hrozby je mozna pouze nepiimo, a to z toho divodu, ze konkurenci podnik
nezna a neni schopen urcit, kdy a kde se objevi. K riziku vstupu potencialnich
konkurenti patii dva faktory miry a pravdépodobnosti: vstupni bariéry a moznosti
odvety. U vstupni bariéry mize budouci konkurence vidét problém napf. v kapitalové
naro¢nosti vstupu, nalezeni nové pifidané hodnoty produktu, odliSnosti produktu.
Naproti tomu odvetna opatfeni znamenaji napt. obranu trhu velkymi firmami nebo

zavedeni slev stavajicimi firmami (Tomek a Vavrova, 2011, s. 72).

2.4.3 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Vyrobky, které jsou schopny vzajemné se nahradit, jsou nazyvany vyrobky substitu¢ni.
Pokud ma substitu¢ni vyrobek napt. vyhodné&jsi cenu nebo lepsi kvalitu, vznika hrozba,
ze se zakaznik rozhodne ve prospéch tohoto produktu. Konkurujicim firmam poté unika

mozny zisk (Tomek a Vavrova, 2011, s. 73).

2.4.4 Smluvni sila kupujicich

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 73) je jednim z faktord také smluvni sila kupujicich.
Zde jsou rozhodujici piedev§im trzni formy: monopol (moc jednoho kupujiciho),

oligopol (vliv n¢kolika kupujicich) a polypol (relativné bezmocny kupujici).
Smluvni sila kupujicich je podle Portera dana nékolika podminkami, mezi které patii:

e kupujici si mize vybrat z mnoha podnikti S nizkymi cenami, kde bude
nakupovat;

e kupujici mize nakupovat soucasné u vice podniku;

e kupujici pohrozi vlastni vyrobou produktu a dosahne tak snizeni cen u prodejci;

e pozadovani niz§i ceny vpfipadé nakupu velkého mnoZstvi produkti

(Dedouchova, 2001, s. 22).
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2.4.5 Smluvni sila dodavatelu

Pomoci rostoucich cen miizou dodavatelé ptisobit pro podnik jako hrozba. Pfi rostouci
cen¢ totiz musi podnik na tuto variantu pfistoupit nebo své pozadavky snizit, coz
se obrati v nizsi kvalitu. Opakem jsou slabi dodavatelé, u kterych muze podnik
vyZadovat niz8i cenu a vyssi kvalitu. Porter fika, Ze jsou dodavatelé silnéjsi v urcitych
pripadech, napt. jestlize ma vyrobek malo substitutli, nezavislost dodavateli

na mikrookoli podniku nebo diferencovanost dodavateli (Dedouchova, 2001. s. 22).

2.5 Segmentace trhu

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 66) je podstatou segmentace to, Ze jsou zakaznici lidé.
Kazdy ¢lovék ma jiné potieby a piani a vyrazné se od ostatnich odliSuje. Na trhu neni
mozné uspokojit vSechny poptavajici stejné, proto organizace vyuzivaji moznosti

segmentace, aby mohly trh rozdélit.

Segmentace trhu se vytvari za Gcelem rozdéleni poptavajicich do homogennich skupin
tak, aby se marketingové uUsili orientovalo na konkrétni uzivatele. Poté lze vyuzit
vhodnych marketingovych nastroji a omezit tak marketingové naklady (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 128).

Mezi popisna segmentacni kritéria, kterd vychdzeji z obecnych charakteristik

spotiebitele, lze zafadit tyto:

e demograficka — patti sem napf. pohlavi, v€k, vzdélani nebo piijem;

e etnograficka — sleduje vztahy na zakladé kulturniho prostiedi (napf. narodnost
nebo nabozZenstvi);

o fyziografickh — zkouma =zdravotni stav a télesné dispozice promitnuté
do chovani zakaznika;

e geograficka — zde patii napf. hustota osidleni, velikost bydlisté, region ¢i stat;

e psychografickd — rozdilnost v jednani zakazniki na zakladé¢ socialnich

a psychickych predispozic (Zamazalova a kol., 2010, s. 152-153).

Segmentace je oznaCovana jako proces STP (segmenting — targeting — positioning),

podrobnéji:
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e segmentace (segmenting) - vytvari skupiny, kde lidé uvniti kazdé takové
skupiny maji stejnou odezvu na trzni podnéty, zatimco kazd4d skupina
se od té dalsi néjakym zplisobem odlisuje;

e zacileni (targeting) - vybér skupiny lidi, na které se firma bude zaméfovat
a uplatiiovat své silné stranky;

e umisténi (positioning) — klicovy prvek marketingové strategie, zpusob
pfijimani a vnimani produktu cilovou skupinou (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 127-128).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi zakladni metody identifikovani soucasné¢ho stavu podniku.
Jeji nazev je tvofen z pocateCnich pismen téchto slov: Strenghts (sily), Weaknesses
(slabosti), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). Na jedné strané stoji silné
aslabé stranky firmy, se kterymi by méla umét zachdzet. Na strané druhé stoji
ptileZitosti a hrozby, které by firma méla byt schopna identifikovat (Vastikova, 2008,
s. 58).

Horakova (2003, s. 46) ve své knize uvadi, ze SWOT analyza piedstavuje logicky
ramec, ktery slouzi k rozboru silnych a slabych stranek podniku, vnéjSich piilezitosti
a hrozeb. V ptipad¢, ze se podnik zaobira pouze analyzou vnitfnich stranek, jedna

se 0 S-W analyzu. V piipad¢ analyzovani vnéjsich stranek se jedna o O-T analyzu.

2.6.1 Analyza vnéjsSiho prostiedi firmy

Analyza SWOT vychazi nejprve z analyzy externiho prostiedi firmy. Vnéjsi prostiedi
firmy neboli makroprostiedi je tvofeno nekolika slozkami: piirodni prostiedi,
demografické, politické a legislativni, technologické, ekonomické, socialni a globalni
prostiedi. V analyze O/T jsou nejdiive ureny ptilezitosti pro danou firmu a nésledné

také rizika, ktera by mohla nastat (Vastikova, 2008, s. 58).

2.6.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Analyza vnitiniho prostfedi firmy byva oznaCovéana jako analyza S/W. Tato analyza

obsahuje interni a externi mikroprostfedi organizace. Interni mikroprostiedi firmy
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je tvofeno technickymi, vyrobnimi, finanénimi a technologickymi podminkami.
Marketingova Cinnost, kterd disponuje prvky marketingového mixu, ma rozhodujici
vyznam pro zhodnoceni sil a slabosti dané organizace. Naproti internimu mikroprostiedi
stoji mikroprostfedi externi. Toto blizké okoli organizace se skldda z dodavatell,
konkurence, zakaznikd, vefejnosti a marketingovych prostfednikt (Vastikova, 2008,
S. 62-63).

2.6.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Analyza SWOT je vyhodnocena na zakladé hodnoceni externich a internich faktord.
Kazdé polozce je ptifazena vaha, ktera vyjadiuje dulezitost dané polozky. Nésledné
s prvkem a 5 nejvyssi spokojenost. Provede se soucin vahy a hodnoceni a suma vSech
sou¢ini za danou kategorii. Vypoftem bilance mezi externimi a internimi faktory

se stanovi vhodna strategie daného podniku (Fotr a kol., 2012, s. 42-45).

2.6.4 Strategie SWOT analyzy

Strategii SWOT analyzy lze rozdélit do Ctyf typt situaci, a to podle dominujicich

stranek ve vnitinim ¢i vnéjSim okoli podniku:

e WT = mini-mini, pifevazuji-li slabé stranky ve vnitini situaci podniku, ale hrozby
ve vné&jSim okoli podniku;

e WO = mini-maxi, ptevazuji-li slabé stranky ve vnitinim okoli podniku, ale
piilezitosti ve vnéj$im okoli firmy;

e ST = maxi-mini, pievazuji-li silné stranky uvnité podniku a hrozby ve vnéj$im
okoli podniku;

e SO = maxi-maxi, ptevazuji-li silné stranky ve vnitinim okoli podniku, ale

ptilezitosti ve vn&j§im okoli podniku (Zamazalova, 2009, s. 105).

2.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji podniku, pomoci kterych lze ovlivnit vyse trzeb.

Pro to, aby byl marketing uspé$ny, by mél byt fizen jako jednotny celek. | presto
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je marketing v mnoha organizacich rozdélen mezi nékolik jedinct ¢i oddéleni (Kotler,
2003. s. 69).

Tomek a Vavrova (2011, s. 183) ve své knize uvadi, ze do marketingového mixu
zatazujeme soubor nastroju, kterych je v dnesSni dobé cela fada. Nastroji s postupem
Casu a rozvojem marketingu stale ptibyva. Tyto nové nastroje jsou piiméteny ménicim

se podminkam prosttedi a zméndm v chovani zakaznik.

Podle Kotlera (2003, s. 69) jsou C¢tyfmi hlavnimi ndstroji marketingového mixu

oznacovanymi jako 4P pravé tyto:

e product (produkt);
e price (cena);
* place (distribuce);

e promotion (marketingova komunikace).

Pro zjednoduSeni se marketingovy mix oznacuje jako 4P. Znamé jsou vSak také modely
rozsitené o dalsi P. V modelu 5P figuruji lidé (People). Ve sluzbach je ¢asto uzivan
model 7P, kam patii zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a materialni prostiedi
(Physical evidence) nebo model 4C, ktery se casto oznacuje jako naslouchani
trhu (Zamazalova, 2009, s. 40-41).

Tabulka €. 1: Marketingovy mix 4P x 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Zamazalova, 2009, s. 41)

4P 4C
Product (produkt) Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost feSeni)
Promotion (marketingova komunikace) | Communication (komunikace)

2.7.1 Produkt

Za zékladni element marketingového mixu je povazovan pravé produkt. Pokud ma
podnik $patny vyrobek ¢i sluzbu, nemtze délat dobry marketing. Pokud zakaznik neni
s produktem spokojen, nebude nakup opakovat. Tomu nezabrani ani dobra reklama,

atraktivni obal nebo vyhodna cena (Bouckova a kol., 2003, s. 140).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 24) uvadi, ze ma produkt tfi vrstvy. Prvni vrstva

je samotné jadro produktu. Je to zakladni uzitek. Druhou vrstvu tvoii prvky, které délaji
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produkt hmotnym, jako napt. vlastnosti produktu, jeho design, baleni, kvalita. Posledni
vrstva, tzv. rozsiteny produkt, dodava produktu na atraktivité a zahrnuje napt. zptisob

reklamace produktu a ostatni sluzby.

Pokud mluvime o produktu jako o sluzb¢, lze jeji nabidku rozdélit na produkt zakladni
(Klicovy) a doplnkovy (periferni). Hlavni divod koupé sluzby je pravé zakladni
produkt, pticemz produkt doplikovy K produktu zékladnimu ptidava navic jistou
hodnotu (Vastikova, 2008, s. 92).

Poskytovani

i aci Prebirani
informaci

a poradenské objednavek
sluzby a uctovani
Zakladni
produkt
Péce
o zakaznika Specialni
a jeho sluzby
bezpecnost
Obrazek ¢&. 3: Zakladni a dopliikovy produkt ve sluzbach
(Zdroj: Janeckova, Vastikova, 2001, s. 93)
2.7.2 Cena

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 24) uvadi, Ze je cena zdrojem financi pro vyrobu
a marketing. Patfi k jedinému nastroji marketingového mixu, ktery prodejce nic nestoji.
Oficidlni cenou je cena deklarovana. Pro zvySeni zajmu 0 produkt vyuzivaji prodejci
slev a vyhod. AvsSak zakaznik zvykly na slevy piestava vnimat znacku jako takovou,
neni pro n¢ho dilezita — vybira podle cen. Cena je povazovana za opravdu velky nastroj
marketingového mixu, nicméné¢ dobry marketing by mél pouzivani tohoto nastroje
co nejvic vynechavat. Nelze vybudovat silnou znacku a zaroven pravidelné poskytovat

slevy.

Vastikova (2008, s. 109) ve své knize uvadi, Ze pro stanoveni cenové strategie
je dulezité znat jeji cile a meli bychom vzit v tivahu tfi podstatné faktory, a to: naklady,

hodnotu sluzeb pro zakaznika a konkurenci.
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e naklady — urcuji zéklad ceny podstatny pro ocenéni urc¢itého produktu, u sluzeb
mizeme pozorovat ndklady fixni, semivariabilni a variabilni nebo pifimé
a neptimé,;

¢ hodnota sluzeb pro zakaznika — pro zakaznika je to uzitek, ktery z dané sluzby
ziska, pti¢emz rozdil mezi cenou a hodnotou, kterou je ochoten na danou sluzbu
vynalozit, se nazyva spotiebitelsky prebytek;

e konkurence — vzhledem k vysoké konkurenci na trhu by mél podnik vzdy
sledovat i ceny konkurence (Vastikova, 2008, s. 109-111).

2.7.3 Distribuce

Z pojmu distribuce vyplyva cely priubéh presunu produktd (napt. vyrobku, sluzeb nebo
myslenek) od prodejce smérem k zdkaznikovi. Zptisoby, jakym bude produkt
distribuovan, zavisi na samotném produktu, cené a také zakaznikovi a jeho potiebach

(Zamazalova a kol. 2010, s. 225).

U distribuce jsou uvazovany dvé hlavni distribuéni cesty — piima a nepifima.
V nékterych ptipadech se miize jednat o spojeni obou téchto cest. PFima distribuéni
cesta ma jistou vyhodu, a to pfimou komunikaci mezi vyrobcem a zdkaznikem. Mtize
tak okamzit¢ reagovat na potieby a piani zdkaznika a diky absenci prostifednikii
se potyka s menSimi naklady. U nepfimé distribucni cesty se jednd o spojeni mezi
vyrobcem a zakaznikem pomoci tzv. mezi¢lanku (napf. velkoobchod, maloobchod).
Vyhoda v nepfimé cesté je prenechani urCité odpoveédnosti meziclankim, ktefi maji

bohaté zkuSenosti nebo kontakty (Zamazalova a kol., 2010, s. 228-230).

Distribuce sluzeb se fidi jinymi pravidly nez distribuce zbozi, a to z divodu
nehmotnosti a neoddélitelnosti sluzeb. Nejéastéji jsou vyuzivany piimé distribuéni
cesty. Rozdil je také mezi organizacemi, u kterych je zakaznik nucen piijet za sluzbou,

a u kterych sluzba pfichazi za nimi (Vastikova, 2008, s. 132).

2.7.4 Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace patii vSechny nastroje, pomoci kterych se firma snazi
posilit image firmy nebo samotnych produktt. VSechny marketingové nastroje by mély

byt pouzity tak, aby pusobily jednotn€ a stejnym smérem — méla by zde platit synergie
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a integrace. Zaroven by meéla byt uplatnéna interakce. To znamena, Ze by se efekt

jednotlivych nastroji mél znasobovat tim, ze si tyto nastroje marketingového mixu

vzajemn¢ napomahaji (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 25-26).

Tabulka &. 2: Nastroje marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Misto, distribuce Koprggg(l)lf’zce,
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Shuzby Osobni prode;j
Zaruky Interaktivni

marketing

2.8 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma za kol vyjadfovat zakladni princip znacky ¢i produktu
audrzovat tak staly vztah mezi produktem a zikaznikem. Nastroji pomahajicich
podpofit dany produkt je mnoho, avSak manazefi ¢asto Spatné vyuzivaji nékteré z nich,
¢imZ nejen snizuji, ale dokonce dlouhodobé poskozuji potencidl produktu. Mezi

podstatny znak marketingové komunikace patii dlouhodoba soudrznost (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 75).

Pomoci marketingové komunikace se manaZetfi snazi dosdhnout podnikovych cili.
Ktomu jim slouzi marketingové nastroje, které se déli na osobni a neosobni. Mezi
osobni komunikaci lze zafadit osobni prodej. Osobni prodej je poté popsan jako
prezentace produktu, pii které dochazi Kk osobni konzultaci mezi prodavajicim
a zakaznikem. Pfi této form¢ by mezi nimi mély byt vytvaifeny pozitivni vztahy.
Do neosobni formy patii reklama, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
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2.8.1 Obecné komunikaé¢ni modely

V marketingové literatufe je uvaddéno mnozstvi hierarchickych modeld U¢inkt
komunikaéniho nastroje vytvotfenych na zaklad¢ hierarchie efektl, které predstavuji

postupné zpracovani informaci (Tomek, Vavrova, 2011, s. 245).

2.8.1.1 Obecna komunikace

Komunikaci se obecné rozumi sdéleni konkrétni informace ptijemci od zdroje, pficemz
divody mohou byt riizné. Proces marketingové komunikace poté probiha nejen mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a stalymi ¢i budoucimi zakazniky, ale také mezi
firmou a ostatnimi skupinami. K ostatnim skupinam patfi napt. dodavatelé,
zaméstnanci, obchodni partneti, média ¢i investofi. Zakladni model, ktery sestava
z osmi prvkl (subjekt komunikace, kodovani, médium, dekddovani, ptijemce, zpétna
vazba asumy), vyjadfuje princip komunikace znazornény také na obrazku
¢. 4 (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21).

komunikace Meédium dovani PFEjEITICE

T

Subjekt Whdondn Pfenos Dekd- Ll\ Objekt

Zpétna vazba

Obrazek ¢. 4: Model komunika¢niho procesu
(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 22)

2.8.1.2 Model DAGMAR

Akronymem DAGMAR se zkracuje Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results — definice cili reklamy k méfeni jejich vysledkd. Namisto
okamzitého prodeje je zde zdiiraznén soucasny ¢i budouci ndkupni proces pomoci
komunika¢nich cili. Pokud chce zékaznik zakoupit produkt, obvykle prochazi

jednotlivymi fazemi modelu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 158-159).
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Tabulka ¢. 3: Komunikaéni cile: model DAGMAR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 158)

Komunikaéni cile

Potfeba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pfi ndkupu

Nakup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

2.8.1.3 Model AIDA

Model AIDA objasnuje jednotlivé faze, kterymi kupujici prochazi pied jeho
rozhodnutim urcity produkt koupit. Pocate¢ni pismena anglickych slov attention,
interest, desire, action dava tomuto modelu nazev. Prvnim krokem v tomto modelu
je upoutani pozornosti, které je nezbytné pro dal$i komunikaci. Druhy krok by mél
navazat na krok prvni a rozumime jim vzbuzeni zajmu o produkt. Uspokojeni ptani,
potieb a oc¢ekavani zakaznika by mélo byt splnéno v dalSim stupni. Poslednim stadiem
je ¢in neboli akce, kterym by mél prodejce vyvolat nakup. V nejlepsim piipad¢ provede
zékaznik spokojeny nakup, ktery povede k opakovanému navratu k danému
obchodnikovi (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 34-35).

Tabulka ¢. 4: Model AIDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 34)

A | Attention pozornost
| Interest zajem

D | Desire prani

A | Action ¢in, akce

2.8.2 Nastroje marketingové komunikace

Pro moderni marketing v dneS$ni dob€ nestaci pouze piiprava dobrého produktu a ceny,
firmy by mély se svymi zdkazniky pfedevSim spravné komunikovat. Komunikovani

mezi spoleCnosti a zakazniky je stejné dilezitd jako komunikace v jakémkoliv
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mezilidském vztahu. Pro vétSinu firem neni zakladni otazkou zda komunikovat, ale jak
komunikovat spravné a kolik financi na komunikaci vynalozit. Mnoho firem si také
najima externi reklamni agentury, které pomoci nastroji marketingové komunikace

zajist'uji kvalitni komunikaci (Kotler a kol., 2007, s. 809).

Kotler, Armstrong (2004, s. 629-630) déli marketingovou komunikaci na pét rtiznych
podskupin, a to na: osobni prodej, reklamu, public relations, podporu prodeje a piimy
marketing.

2.8.2.1 Osobni prodej

Z hlediska rozhodovani o koupi ze strany zakaznika se jedna o nejefektivnéjsi formu
marketingové komunikace. Osobni prodej ma mnoho podob, jako je napt. obchodni
jednani nebo prodej v maloobchodni siti. Jedna se o osobni kontakt prodejce
se zakaznikem, ktery umoZnuje poznat potfeby zdkaznika a spravné tak zaméfit

naslednou argumentaci (Vysekalova a kol., 2006, s. 192).

Do procesu osobniho prodeje je zahrnuto n€kolik kroku, které maji za ukol ziskat nové

zékazniky. Mezi tyto kroky patfi:

e identifikace potencidlnich zékaznikii — jedna se o prvni krok, ve kterém
se prodejce snazi najit potencialni zakazniky;

e shromazdovani informaci o zdkaznikovi — prodejce se snazi ziskat
0 zakaznikovi co nejveétsi mnozstvi informaci;

e navazani kontaktu — prvni setkani prodejce a zakaznika;

e prezentace a piedvadéni — predstaveni produktu zakaznikovi, pfedvedeni jeho
piinosu pro zékaznika;

e vyjasnéni pfipadnych ndmitek — vyjasnéni ndmitek zdkaznika;

e uzavieni obchodu — po vyjasnéni ndmitek se prodejce snazi uzaviit
se zakaznikem obchod;

e péle o zakaznika po uskutecnéni prodeje — posledni krok v procesu, kdy
se prodejce snazi o zvySeni spokojenosti zdkaznika a o jeho opakovany nakup

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 700-704).

Osobni prodej jako forma marketingové komunikace ve sluzbach ma nasledujici

vyhody:
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e osobni kontakt — pfimy kontakt se zdkaznikem ma tfi funkce, a to prode;j, sluzbu
zakaznikovi a monitorovani;

e stimulace nakupu dalSich sluzeb — vstficny ptistup muze zajistit nakup dalSich
sluzeb, které¢ dand organizace nabizi;

e posilovani vztahli — pratelsky ¢i ¢asty osobni kontakt prodejce se zakaznikem

muize mezi nimi vytvaret silné vztahy (Vastikova, 2008, s. 141).

2.8.2.2 Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. VéEtSinou
je pro podnik nejpodstatnéjsi formou komunikace, ve které se prodavajici snazi
presvédcit své budouci zakazniky o uZitecnosti svych produkti nebo myslenek. Vydaje
na reklamu se 1isi podle oboru, zpravidla je na ni ale vynakladano ohromné mnozstvi
financi. Cilem reklamy je zvysit pravdépodobnost, Ze si zdkaznik dany produkt koupi
a tim zvySovat zisk. Déleni reklamy je razné. Jednim ze zplsobl rozd€leni reklamy

je rozdéleni do dvou zakladnich sméra:

e orientace na produkt — neosobni forma ,,prodeje* daného vyrobku nebo sluzby;
e orientace na instituci — podporuje danou spole¢nost, odvétvi, myslenku
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 67-68).

Podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 71) je pro podnik podstatné rozhodnuti o tom, jaka
média zvoli pro pienos reklamniho sdéleni. Reklamni prostfedky, pomoci kterych
muzeme reklamu pienaset, se déli na elektronicka média (rozhlas, internet, televize)

a klasicka média (Casopisy, noviny, indoor a outdoor média).

Ve srovnani marketingu zbozi a sluzeb nelze nalézt zéasadni rozdily V pouziti
reklamnich médii. Reklama je ve sluzbach pouzivana zejména pro zhmotnéni

a zviditelnéni nabizenych produktt (Vastikova, 2008, s. 139).

2.8.2.3 Public relations

Public relations (zkracené také PR) maji mnoho spole¢nych znaki s reklamou, proto
vefejnosti tyto dvé formy komunikace Casto splyvaji. Public relations vsak ptisobi
na Sir§i vetrejnost neZ jen na zakazniky, jak je tomu u reklamy. Také se jedna o formu

komunikace, ktera je zaleZitosti dlouhodobou. Tvrzeni, Ze public relations neprodavaji,
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neni pravdou. Dobra povést podniku naopak prodava nejlip (Piikrylova, Jahodova,

2010, s. 107).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 301) uvadi, ze hlavnim ukolem PR je vytvofeni,
a predev8im udrzZeni pozitivnich vztahti, dobrého jména podniku nebo také porozuméni
a sympatii se zakazniky a Sirokou vefejnosti.

vvvvvv

zahrnuty v tzv. pravidlu PENCILS. Pocate¢ni pismena tohoto pravidla zahrnuji

jednotliva anglicka slova:

e P =publications (zde jsou zahrnuty podnikové publikace a ¢asopisy, brozury pro
zakazniky);

e E = events (zde patii vefejné akce potfadané podnikem, sponzorovani akci
¢1 potadani udalosti);

e N = news (informace o podniku, produktech a zaméstnancich);

e C = community involvement activities (investice podniku do vefejnych sektord
¢1 mistnich spolecenstvi);

e | =identity media (zde patii napi. podnikova pravidla pro styl oblékani, vizitky,
hlavickové papiry);

e L =lobbying activities (uplatnéni ptiznivych nebo blokovani neptiznivych
legislativnich opatfeni);

e S = social responsibility activities (vytvofeni dobré povésti o socialni
odpovédnosti podniku) (Svoboda, 2009, s. 100-101).

2.8.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor vyhod a zvlastnich hodnot produktu. Cilem je zvysit prode;.
Prostiedky nejsou zaméfeny jen na zakaznika, ale také na zprostfedkujici mezi¢lanky.
Utinek u podpory prodeje je vétsinou kratkodoby, vyuziva se predev§im pii snaze
privést zdkaznika k urcitému produktu. Hlavnimi prosttedky podpory prodeje jsou napf.
akce na misté prodeje, soutéze, zdbavné akce, vystavky, vzorky, dary, kupony, Gvéry
Snizkymi uroky. Pfi této form¢é komunikace je ale také mozZno vyuZit pifimou

komunikaci, napt. ochutnavky nebo piedvadéni zbozi (Vysekalova a kol., 2006, s. 193).
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Podle Ptikrylové, Jahodové (2010, s. 88) lze podporu prodeje rozdélit podle cilové

skupiny, na kterou se podnik zamétuje, na tyto typy:

e obchodni podpora prodeje — zaméfena na podporu obchodnich mezi¢lanki;
e spotiebni podpora prodeje — ma vést ke zvySeni prodeje, zajmu o nakup
produktu;

e podpora prodeje obchodniho personalu — motivuje prodejni tym.

Vastikova (2008, s. 143) uvadi, Ze mezi podporu prodeje patii reklamni a darkové
predméty, které maji za kol podpofit jiny produkt a zvysit tak jeho prodej. Tyto
predméty se povazuji nejenom za ndstroj podpory prodeje, ale také za nastroj

komunikace prodejce se zékaznikem.

2.8.2.5 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je chapan jako piima komunikace mezi
obchodnikem a peclivé vybranymi individualnim zakazniky. Cilem je ziskat
dlouhodobé vztahy se zakazniky a mit okamzitou odezvu. ManaZeti tak komunikuji
pomoci upravenych marketingovych nabidek uzpiisobenych pro tuzky segment nebo
dokonce pro individualni kupujici. Vyhodou je piedev§im pohodlnost pro kupujici,

jelikoz je nakup jednoduchy, okamzity a soukromy (Kotler a kol., 2007, s. 928-930).

2.8.3 Nové nastroje marketingové komunikace

Kpodstatnym zméndm v oblasti médii dochazi diky dnesnimu prudkému
technologickému vyvoji. Marketingovou komunikaci ovladl internet. Nova
komunikacni média vznikaji diky technologiim a stavaji se tak digitdlnimi, mobilnimi

a elektronickymi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255).

2.8.3.1 Guerillova komunikace

Elementdrnim cilem guerillové komunikace je upoutat pozornost. Je vyuzivdna pfi
nedostatku finan¢nich prostedki na reklamu za ucelem maximalizovani zisku. Vyznam
slova guerilla je mala valka. Pfi tomto zpusobu marketingové komunikace jsou
vyuzivana netradi¢ni média, nejcastéji outdoorova, kterd kolem produktu ¢i znacky

vyvolaji pozornost, rozruch nebo zajem. V redlu jsou pro tuto formu komunikace
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vybrany napt. lavi¢ky, zastavky, odpadkové kose nebo sloupy (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 258-259).

2.8.3.2 Online marketing

Online marketing je forma komunikace, ktera se uskute¢fiuje s vyuzitim elektronickych
zatizeni a internetu. Pomoci piedpokladu chovani spotiebitel hledd zpusob, jak
zakaznika na danou internetovou stranku pfivést a zabezpecit tak koupi uréitého
produktu. Veskera komunikace na internetu se povazuje za pfimou, jelikoz zde existuje
okamZitd odezva ze strany uZivatele. Zaroven se primy marketing na internetu rozviji
nejrychleji ze vSech forem piimého marketingu a jeho zakladnimi elektronickymi

nastroji jsou:

e newslettery;
e webovée stranky;

e vyzadany e-mailing (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 104).

2.8.3.3 Viralni marketing

Podstatou viralniho marketingu je Sifeni reklamniho obsahu bez kontroly jejiho
podnécovatele, a proto ho lze ptirovnat k virové epidemii. Firmy se tak snazi zvysit
zajem a vitbec povédomi o znacce ¢i produktu. Virdlni marketing vyuziva predevSim
internetovou formu pienosu a mize byt zpracovan napi. ve formé odkazu, videa,
obrazku nebo textu. Vyhodou jsou nizké finan¢ni naklady, nevyhodou naopak

nekontrolovatelnost takové formy komunikace (Ptrikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).

2.8.3.4 Event marketing

Event marketing neboli také organizovani udalosti je forma marketingové komunikace
spadajici pod Public relations. V soucasné dobé je Casto vyhledavanou moznosti, jak
vetfejnost oslovit namisto klasické reklamy. Tento druh komunikace se snazi
0 zinscenovani zazitku tak, aby u spotiebitelil vyvolaly predevsim emocionalni impulsy,
pticemz by méla zahrnovat aktivni zapojeni Gi¢astnikti do akce. Emocionalni impulsy

se poté zaslouzi o podporu atraktivnosti organizace. Soucasné se s vyvojem technologii
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do event marketingu zacletiuji napf. mobilni telefony nebo internet (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 117-118).

2.8.3.5 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou velmi u¢innou a komplexni marketingovou aktivitou. V ramci
jedné akce je zde vyuzito hned n¢kolik marketingovych ndstroji. Veletrhy a vystavy
jsou casové omezené akce, kde vystavovatelé prezentuji svou nabidku. V pribéhu
takové akce je navazano mnoho osobnich kontaktl a je zde budovana image spole¢nosti

¢i znacky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135).

2.8.3.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing patii k jedné znejrychleji se rozvijejici formé marketingoveé
komunikace. Pod tento druh komunikace spada jakakoliv reklama nebo podpora prodeje
uskute¢nénd pomoci mobilniho telefonu. Mobilni marketing spoléha na silnou vazbu
mezi mobilnim telefonem a jeho uzivatelem. Vyhodou je pfima interakce, komfort pro
piijemce, rychla aktualizace nebo nizké naklady. Mezi nastroje mobilniho marketingu
patfi napf. reklamni SMS a MMS, SMS soutéze, hlasovani. Lze jej zdaftile
zakomponovat i do vérnostnich programi, ve kterych si zdkaznici mohou kontrolovat

napf. stav ziskanych bodu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 260-263).

2.8.3.7 Socialni sité

Pojem socidlni sité¢ zna¢i mista, ktera lidé vyuzivaji za ucelem setkani. Vytvari tak
okruh svych ptatel a znamych ¢i komunitu lidi se stejnym zdjmem. Socidlni sit€ jsou
nékdy nazyvany také spoleCenské sité, piicemz existuje mnoho typl téchto siti. Tou
nejzndméjsi je V dneSni dobeé Facebook, ktery se stal nejvétsi socidlni siti svéta. Zajem
0 vyuzivani socialnich siti stale roste, avSak uz neni tak markantni jako diive (Janouch,

2014, s. 302-302).
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3 ANALYTICKA CAST

V této cCasti bakalaiské prace budu analyzovat vybranou organizaci, konkrétné
Aquapark Uherské Hradisté, prispévkova organizace. Nejdiive provedu obecnou
charakteristiku tohoto aquaparku a jednotlivé analyzy — analyzu marketingového mixu,
segmentaci trhu, SLEPTE analyzu a Porterovu analyzu 5 konkuren¢nich sil. Poté bude
nasledovat dotaznikového Setteni a rozbor jeho vysledki. Jako posledni bude provedena

analyza SWOT.

3.1 Charakteristika organizace

Tato kapitola bakalarské prace bude vénovana charakteristice organizace, na kterou
je prace zamé&fena. Nejdiive tuto organizaci stru¢né predstavim, uvedu kratkou historii,

predmét ¢innosti a sortiment, ktery je navstévniklim nabizen.

3.1.1 Predstaveni organizace

Organizace Aquapark Uherské Hradisté, piispévkova organizace je piispévkovou
organizaci mésta Uherské Hradisté. Organizace sidli na adrese Sportovni 1214, 68601

Uherské Hradisté. Jejim identifikacnim Cislem je ¢islo 720 63 904 (Aquapark Uherské

Hradiste, 2015a).
wa park
" uherské hradisté

Obrazek ¢. 5: Logo organizace
(Zdroj: Saunéti, 2018)

3.1.2 Historie organizace

Po nékolik desitek let bylo v Uherském Hradisti otevieno venkovni koupali§té, které
v roce 1991 doplnil i klasicky kryty plavecky bazén. Tento bazén vSak po Case piestal

poZzadavklim zakaznik stacit, proto vroce 2003 zacala piestavba celého arealu
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(Turisimo, 2011). Samotna organizace poté vznikla 1. dubna 2010, zapsana
do obchodniho rejsttiku byla 15. dubna stejného roku (Justice 2012-2015). Prvni
navstévniky vsak Aquapark pfivital az dne 26. prosince 2010 (Vydlakova, 2018).

3.1.3 Predmét ¢innosti

Mezi hlavni predmét ¢innosti Aquaparku patii provoz, sprava a udrzba provozovanych
zatizeni. Organizace zajistuje sportovni a rekreaéni sluzby a také provozuje hostinskou
¢innost pro navstévniky. Mezi dalsi ¢innost, kterou Aquapark zajist'uje, je organizovani
sluzeb pfi potadani zdvodd a ostatnich sportovnich akci méstem Uherské Hradisté

(Ztizovaci listina, 2015).

3.1.4 Sortiment

Do sortimentu patii vSe, co dand organizace mtize svym zakaznikim nabidnout. Areal
daného Aquaparku je zobrazen na obrazku €. 6 a je rozdélen celkem do 4 zon, které jsou

nasledné blize popsané.

Obrazek ¢. 6: Mapa arealu Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 2015b)
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3.1.41 Zoénal

Tato zéna zahrnuje plavecky bazén s osmi drahami a délkou 25 m. V této z6n¢ mohou
navstévnici také vyuzit parni prohiivarnu (Aquapark Uherské Hradisté, 2015c).
Podrobnéji je zona 1 popsana v kapitole 3.2.1.

3.1.4.2 Zona?2

Do této zony patii zabavni ¢ast — zabavni bazén, kde mizeme najit dvé vitivky, divokou
feku, houpaci bazének, dnové perlicky, masazni lavice, vodni chrlice a dalsi. Patfi zde
také oblibeny venkovni bazén otevieny celorocné s moznosti koupéani pod Sirym nebem,
dva tobogany (X-Tube o délce 186 m a Black Hole délky 140 m) a vyukovy bazén
S nové otevienym mensim toboganem a vikendovou zibavou ve formé aquazorbingu
a aquapaddler lodicek, které si mizou navstévnici pro sebe nebo své déti za mensi

poplatek dokoupit a vyzkouset (Aquapark Uherské Hradiste, 2015c).

3.1.4.3 Zoéna3

Tato zona je vedena jako wellness a saunovaci Cast a nachazi se ve druhém patie
budovy. Patfi sem tfi suché sauny — balnarium, finska tiché a finska zazitkova, dvé parni
prohfivarny — bylinna a turecka, dvé ochlazovaci centra se sprchami, védry a ledovou
tristi, dvé odpocCivarny — tichd a konverzafni, samostatna terasa s ochlazovacim
bazénkem a odpocinkova terasa s lehatky. V nabidce je také wellness procedura formou
regeneracni koupele Micsrosilk a soucasti je také wellness bar s nabidkou cerstvych

napoju, dezertti a prodej saunovaciho sortimentu (Aquapark Uherské Hradisté, 2015d).

Obrazek ¢. 7: Finska sauna
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 2015e)
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3.1.44 Zona4

Zahrnuje venkovni areal (letni koupalisté), které je otevieno za podminky ptiznivého
pocasi v mésicich Cerven, Cervenec a srpen, ptripadné i zacatkem zatfi. Najdeme zde
viceucelovy bazén s casti pro plavce (6 drah o délce 25 m) a zdbavni Cast
se skluzavkami a vodnimi chrli¢i. Pro mensi déti je zde détsky bazén s atrakcemi. | zde
mohou zékaznici vyuzit a vyzkouSet aquazorbing a aquapaddler lodicky ve specialnich
bazénech. Zasportovat si navstévnici poté mizou na htisti pro plazovy volejbal a fotbal,
viceucelovém hfisti pro nohejbal, tenis a badminton. K dispozici je také stolni tenis

a dalsi hry (Aquapark Uherské Hradisté, 2015f).
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Obrazek ¢&. 8: Cast venkovniho arealu s tobogany
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 20159)

3.1.4.5 Restaurace

Soucasti celého komplexu je také restauracni zdzemi s nabidkou jak studenych, tak
teplych pokrmil, dezertl, népoji, zmrzlin i1 sladkosti. Samoziejmosti je 1 kazdodenni
ob&édové menu, ve kterém si zakaznik mize vybrat zpravidla ze dvou nabizenych jidel.
Ve vnitinim aredlu poté miZou navStévnici navstivit Aquabar, ktery nabizi stejnou
nabidku. Ve wellness centru je nabidka cajl, limonad a dzust, lehkého jidla, ovoce,
zmrzlin idezertd. V obdobi letni sezoény je k dispozici n€kolik venkovnich

obcerstvovacich stanki (Aquapark Uherské Hradisté, 2015h).
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3.2 Marketingovy mix

Pod marketingovy mix spadaji ¢tyfi slozky, kterymi jsou: produkt, cena, distribuce
a komunika¢ni mix. Tyto slozky marketingového mixu budou nize konkrétn¢ rozebrany

pro organizaci Aquapark Uherské Hradisté, p. 0.

3.2.1 Produkt

Jako produkt mizeme Vv tomto ptipadé uvazovat jakoukoliv sluzbu, kterou Aquapark
nabizi a zédkaznici ji mohou zaplacenim vstupného vyuzit. Ve své bakalaiské praci

se budu zamétovat pfedev§im na zéonu 1 daného Aquaparku — plavecky bazén.

Tato zona zahrnuje plavecky bazén o délce 25 m s celkem 8 drahami a hloubkou
od 1,3mdo 1,9 m. Ve vSedni dny k zoné 1 nalezi také détsky vyukovy bazén s délkou
12 m a hloubkou od 0,4 do 0,8 m. K zon¢ 1 patti také parni prohfivarna. V plaveckém
bazénu se uskuteCiuje nékolik programii nabizenych danou organizaci. Konkrétné
se jedna o Aqua Aerobic, Aquabalanc, Cviceni pro te¢hotné, Individualni vyuku plavani
déti i dospélych a Détské plavani. VSechny tyto programy se konaji jen v piedem
urcenych Casech. V nepravidelnych ¢asech zde také probehla udéalost Aqua atrakce

(Aquapark Uherské Hradisté, 2015c).

- - \
e et -~ - - ¢ B

@

Obrazek ¢. 9: Plavecky bazén Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 2015ch)
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3.2.2 Cena

Cena je dana platnym cenikem vystavenym na webovych strankach Aquaparku Uherské
Hradisté¢ a narecepci Aquaparku. Cena je stanovovana nakladovou metodou. Pfi
zakoupeni zény 1 je v cené pouze tato zona, v piipadé zakoupeni zény 2 je v cené
automaticky zona 1 a zdéna 2, pii zakoupeni zoény 3 jsou vcené vSechny 3 zony
a rozhodnutim zékaznika je, jaky cas ze svého zakoupeného ¢asu vyuzije pro jednotlivé
z6ny (Aquapark Uherské Hradiste, 2015i). Na obrazku ¢. 10 je zobrazen cenik pro zonu
1. Kompletni cenik Aquaparku je zobrazen v ptiloze ¢. 2.

Akceptovanymi zpisoby platby jsou: platba hotové (v ceskych korunach i eurech),
platba kartou, poukazkami, darkovymi poukazy, abonentskym cipem ¢i elektronickou

penézenkou (Aquapark Uherské Hradisté, 2015i).

jednorazové jednorazové jednorazoveé jednorazové | jednorazoveé doplatky ABONENTI
vstupné vstupné vstupné vstupné vstupné

+15 min./
60 min. 90 min. 120 min. 180 min. celodenni osobu

zvyhodnéné vstupné 50,- 65,- 13,- 30,-

Obrazek ¢. 10: Cenik zény 1 Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradisté, 2015i)

K zakoupenému casu ndlezi pfidanych 20 min na pfevleCeni. Do zvyhodnéného
vstupné¢ho jsou zafazeny déti nad 110 cm (do 110 cm déti vstupné vibec neplati),
studenti do 26 let, seniofi nad 65 let a lidé s prukazem ZTP. Rodiny s détmi (3 osoby,
4 0soby nebo 5 osob, vzdy vSak maximalné 2 dospéli) maji v rodinném vstupném jedno
dit¢ do 15 let neplatici. Vyhodu maji tzv. abonenti, ktefi sipii zakoupeni Eipu
do osobniho vlastnictvi dobiji na tento ¢ip kredit — finanéni ¢astku, kterou poté Cerpaji
jen po dobu stravenou v arealu Aquaparku. Pro abonenty je mozZnost vyuziti
bonusového programu Aquabonus, ktery nabizi vraceni az 6 % z ¢astky z vycerpaného

kreditu za ptedchazejici rok (Aquapark Uherské Hradisté, 2015i).
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3.2.3 Distribuce

Jelikoz jsou vSechny sluzby poskytovany v arealu Aquaparku, tvoii distribuce pro
danou organizaci velkou vyhodu. Kazdy navstévnik ma moznost vstupenku do areédlu
zakoupit v recepci Aquaparku. Nekteré vstupenky ¢i permanentky (napi. permanentky
na Individualni vyuku plavani nebo Aqua Aerobic) Ize zakoupit online na webovych
strankach Aquaparku v sekci E-shop (Aquapark Uherské Hradisté, 2015j). Avsak
I S témito vstupenkami musi kazdy zakaznik navstivit recepci Aquaparku, a proto zde
vzdy existuje pfimy kontakt se zdkaznikem. Mezi prodejcem a zakaznikem tudiz

probiha také lepsi vazba.

3.2.4 Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola je vénovana samotné marketingové komunikaci v Aquaparku
Uherské Hradisté, p. o. Rozebrana zde bude veskera komunikace se zakazniky, kterou

dany Aquapark vyuziva.

Osobni prodej Aquapark vyuziva zejména na recepci, kde dochazi k pfimému kontaktu
a prodeji mezi prodejcem a zakaznikem. Zde je pro zakaznika velmi dualezity prvni
dojem, ktery utvaii nasledné celkové povédomi o této organizaci. V ramci osobniho
prodeje Aquapark také komunikuje s ostatnimi organizacemi, jako jsou napft. Skolska
zatizeni nebo instituce a firmy, které v ramci fondu kulturnich a socialnich potieb chtéji

zajistit pro své zaméstnance urCit¢ vyhody (naptf. formou kreditu na plavani)

(Vydlakova, 2018).

Aquapark také vyuziva tiskové zpravy. Do regionalniho tisku a do tiskového odboru
ziizovatele jsou zasilany tiskové zpravy v ptipad¢ aktualnosti. Jedna se napt. o zahdjeni
¢1 ukonceni letni sezdény nebo o uzavieni Aquaparku z divodu pravidelné odstavky.
Vetejnost také organizace pravidelné oslovuje prostiednictvim inzerce v tisku. Zde
se jedna zejména o regionalni noviny, Casopisy a magaziny (napf. Slovacky denik,
Dobry den s Kuryrem, Zpravodaj mésta Uherské Hradisté, Magazin TVS, Magazin
inZlin) (Vydlakova, 2018).
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Ctyri utkdni vedl 1. FC Slovicko asistent  piisobil v Mladé Boleslavi a v beznadéjné  topadu venku Ostrava, 1. prosince doma
odvolaného trenéra Michala Korduly situaci pfevzal loni Jihlavu, kterouma-  Sparta, 8. prosince venku Olomouc
Petr Vlachovsky - ze ¢ty utkéni ziskal lem v nejvy33i soutéZi zachranil. Jestliho  a15. prosince doma Dukla. -MP-

nmdete ne WWW AGUAPARK Uk CZ7

Sport =
ah

Obrazek ¢. 11: Ukazka reklamy organizace ve Zpravodaji mésta Uherské Hradisté
(Zdroj: Issuu, 2018)
Vysilani v regionalni televizi Televize Slovacko ¢i vysilani na nékteré z regionalnich
rozhlasovych stanic je nepravidelné. V tomto piipadé dochazi k vysilani spotovych
kampani ptedev§im v pfedvdnocnim obdobi (napt. Radio Zlin a Réadio RockMax

Vv terminu 3.-16. prosince 2018) nebo v obdobi letni sezony (Vydlakova, 2018).

Jelikoz k Aquaparku nenalezi zadné vlastni parkovisté, je u méstského parkovisté
umistén billboard, ktery ma na existenci Aquapark v blizkosti tohoto parkovisté

upozornit. Jedna se vSak o jediny billboard, ktery Aquapark vlastni.

Obrazek ¢&. 12: Billboard Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.
(Zdroj: Vlastni)
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Propagacni materialy prostiednictvim letakii jsou distribuovany do vetejnych prostor
dalsich organizaci (napf. knihovna, kino, informac¢ni centra), Gfadi Mésta Uherské

Hradisté ¢i spolupracujicich rodinnych center (Vydlakova, 2018).

V ramci PR Aquapark komunikuje jak s vnitinim, tak s vnéjSim prostiedim. Duraz
je kladen voblasti vztahit s navstévniky, na jejichz podnéty odpovida
osobng¢, telefonicky nebo e-mailem. V ramci interni komunikace se zaméstnanci jsou
poradany 1x za 14 dni meetingy vedoucich pracovnikii jednotlivych stfedisek a kazdy
mesic jsou vystavovany informace o chodu organizace prostiednictvim internich

nastének (Vydlakova, 2018).

Aquapark také kazdy biezen potfada vramci Svétového dne vody komentované
prohlidky pro skoly, Skolky a Sirokou vefejnost. Tyto komentované prohlidky maji
zajemce seznamit se zdzemim strojovny a prostorami nachazejicimi se pod bazény

(Vydlakova, 2018).

V obdobi letni sezony (Cerven-srpen) probiha v organizaci jiz nékolik let letni soutéz
0 hodnotné ceny. Do slosovani se mohou navstévnici zapojit prostiednictvim
vyplnéného soutézniho kupoénu, ktery obdrzi k dokladu o zaplaceni. Tento soutézni
kupon musi zakaznici vhodit do sbérného boxu. Na konci 1éta se za statniho dozoru

vylosuje nahodnym zptisobem né€kolik vyherct (Vydlakova, 2018).

pojerenske vatary = vyhlidkove
= pohytyna hausbotech = poukazy na modni panskou konfekd
= sportoyniprimestsky tabor= pobytove poukazy = kolobezka
= jazykove kurzy = zazitkové vareni piva = pronajem sportovni haly
= attonavikend =vstupenky do kina 1kazy naohrerstvent;
Zhoziasitzbyad) 0 U AP AR [ XG

Obrazek ¢. 13: Prazdninova soutéZ Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 2015k)
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Organizace ma také vedené webové stranky na adrese www.aquapark-uh.cz,
na kterych je aktivni a zafazuje sem aktudlni informace (viz obrazek ¢. 14). Tyto
stranky je mozné nalézt ve vyhledavaci Google nebo Seznam na prvnim misté pti
zadani kli¢ovych slov aquapark uh. Webové stranky jsou v zahlavi rozdéleny do sedmi
skupin, kterymi jsou Gvod, pied navstévou, sluzby, aktivity, rezervace, abonentsky tucet
a kontakt. Prvni sekce tivod navstévnika webovych stranek vrati na uvodni stranku.
V sekci pred navstévou najdeme cenik, navstévni fad, provozni fady a Casté dotazy.
Skupina sluzby nabizi pohled na sluzby, které Aquapark nabizi pro firmy a skoly.
V dalsi skupin€ aktivity mizeme najit vSechny programy, které Aquapark nabizi.
Rezervace poté umoziuje rezervovat si své misto na nékteré druhy programi. Sekce
abonentsky ucet je vénovana piedplatitelim, ktefi vlastni abonentsky ¢ip. Adresu
Aquaparku a dilezité kontakty nalezneme v sekci kontakt. Uprostied avodni strany poté
vidime buttony, které vyjadiuji rychly pfistup na jednotlivé Casti arealu Aquaparku
a jejich popis, piipadné piistup napf. na aktualni akce, oteviraci dobu, aktualni
navstévnost nebo e-shop. V dolni ¢asti Givodni strany se nékteré informace objevuji
duplicitné — napf. navstévnost nebo oteviraci doba. Vyskytuji se zde ale i dalsi
informace, jako jsou ty o volnych mistech nebo o ochrané osobnich udaji (Aquapark
Uherské Hradiste, 20151).

o Wil o Owd Prednivitvon Sty AMtivty Reevace Abonemtskjicet  Kontakt

IMENA OTEVIRACI DOBY 11. 12.

Vitery 11. 12. dochdzi ke zméné oteviraci doby na 8.00 - 21.30 hod.

K © wmw ) W ¥

Vnitini aredl -~ Wellness centrum Letni aredl Restaurace

Tonalal Zona 3 Lonad Obéerstveni v restanraci

Obrazek ¢. 14: Ukazka webové stranky organizace
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradiste, 20151)

Pro marketingovou komunikaci se zakazniky jak stavajicimi, tak potencionalnimi,
vyuziva organizace také Facebook. Na této socialni siti je organizace aktivni

pfidavanim aktudlnich informaci a nabidky sluZeb. Socidlni sit’ ma k 2. kvétnu 2019
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piresn¢ 9544 To se mi libi° a 9510 sledujicich. Ohodnocena je organizace

4,3 hvézdickami z 5, pii¢emz se hlasovani zicastnilo 382 lidi (Facebook, 2019).

Aquapark Uherské Hradisté se vzdy jednou za rok ucastni veletrhu Regiontour Brno,
ktery se zaméfuje na turistické moznosti a Miniveletrhu Slovacka zamétujici
se na cestovni ruch. Zde se organizace prezentuje pomoci svého vlastniho prostoru
(stanku), ptipadné prostfednictvim oddéleni kultury a cestovniho ruchu Mésta Uherské
Hradisté nebo Regionu Slovacko (Vydlakova, 2018).

3.3 Segmentace trhu

Za pomoci segmentace trhu mize organizace zacilit svou nabidku sluzeb na konkrétni
¢ast navstévnik. V tomto ptipadé cili Aquapark na c¢tyfi hlavni skupiny obyvatel,

atona:

e Rodiny sdétmi — do takové kategorie spadaji zakaznici, ktefi do Aquaparku
nebo pro rodiny. Aquapark se snaZzi rodiny podporovat nejenom v nabidce
sluzeb, ale také v ceniku. V piipadé tohoto segmentu Aquapark vytvari nékolik
programil jak pro déti od 2 mésicti véku, tak pro rodice s détmi. Jedna se napf.
0 Vanové¢ plavani miminek, Détské plavani nebo Détské saunovani,

e Dospéli — tato ¢ast zadkaznik navstévuje Aquapark z riznych divodi — mize
to byt kondi¢ni plavani, relaxace ve wellness nebo pouhd zabava v zabavni ¢asti.
| u této kategorie se Aquapark snazi vytvaiet programy. Nabizi cvieni
Aquabalanc, Aqua Aerobic a Saunové ceremonialy. Kazdé pondéli je poté
wellness v ur¢ity ¢as vénovany pouze zenam;

e Senioii — jelikoz ma tato vékova skupina v Aquaparku velké zastoupeni,
zaméfuji se dané programy i na tuto kategorii. Spadaji sem osoby ve véku
65 a vice, pfiCemz vétSina ze seniorli vyuziva moznosti programu Cviceni pro
seniory, pfipadné Saunovani pro seniory;

e Skoly a $kolky — mimo rodiny s détmi, dosp&lé ¢i seniory cili Aquapark také
na skoly a Skolky. Do této cilové skupiny patii déti, zaci a studenti Skolek a Skol,

kteti navstévuji Aquapark v rdmci své vyuky.
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V ramci plaveckého bazénu Aquapark cili pfedev§im na dospélé, ktefi maji zdjem
0 kondi¢ni ¢i rekreacni plavani. Dalsi podstatnou cilovou skupinu tvofi rodiny s détmi,
Ktefi plavecky bazén vyuzivaji K rekreaénimu ¢i kondi¢nimu plavani, vyuce plavani

nebo zabavé a vyuziti nabizenych atrakci.

3.4 SLEPTE analyza

Do této analyzy patii n€kolik faktort, které ovliviiuji vnéjsi okoli organizace. Mezi tyto
faktory patii faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické, technické
a technologické a v neposledni fadé faktory ekologické. V nasledujici kapitole budou
tyto faktory blize popsany vzhledem k danému produktu — plaveckému bazénu a cilové

skuping zakazniki.

3.4.1 Socialni faktory

Pro organizaci poskytujici sluzby jsou socialni faktory podstatné. Dana organizace tak
mize sledovat pocet obyvatel v kraji, ve kterém pusobi, jejich vek, pohlavi a v daném
piipadé 1 zajmy obyvatel ¢i pocet rodin. Na ziklad¢ téchto informaci poté muze

upravovat svou nabidku zacilenim na konkrétni segment obyvatel.

Pocet obyvatel ve Zlinském kraji k 31. prosinci 2018 klesl oproti konci roku
2017 0 135 osob na 582 921. Ubytek obyvatel nebyl tak markantni jako v roce 2017, ale
1 pfesto nepfetrzity ubytek obyvatel sleduje Zlinsky kraj jiz od roku 2009. Na ubytku
obyvatel se podili zejména migrace, ale také piirozena ména. Po deviti letech vSak
Zlinsky kraj pozoruje vice obyvatel pfistéhovalych nez vystéhovalych. Z uvedené¢ho
po¢tu obyvatel maji vétsi zastoupeni Zeny, konkrétné 51 %, muzi tvoii zbylych
49 % (Cesky statisticky tiad, 2019a).

Vékové zastoupeni V rozmezi 0-19 let z po¢tu 583 056 obyvatel ¢inilo ke konci roku
2017 113 267. Obyvatel ve véku 20-64 let bylo 353 943. Nad 65 let mélo ve Zlinském
kraji 116 846 obyvatel (Cesky statisticky ufad, 2018a). Novéjsi data pro rok 2018

bohuzel dostupné nejsou, avsak predpokladdm, Ze se vékové slozeni obyvatel Zlinského

kraje za posledni rok nijak vyrazné nezménilo.

Pocet tiplnych rodin s alespoii jednim ditdtem v Ceské republice na konci roku 2017

bylo 1 004 993 (Cesky statisticky tifad, 2018b). Poéet neuplnych rodin s alespoii jednim
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ditétem v Ceské republice bylo na konci roku 2017 166 905 (Cesky statisticky tfad
2018c). Celkem tedy na konci roku 2017 bylo v Ceské republice 1 171 898 rodin. Data

pouze pro Zlinsky kraj bohuzel nejsou dostupna.

Obyvatelé Ceské republiky maji také stale vétsi zajem o sport jako takovy. Jejich vydaje
na sport stale rostou. Vysokou popularitou se tési predevsim cyklistika, b&h, ale také

pravé plavani (IROZHLAS, 1997-2019a).

3.4.2 Legislativni faktory

Aquapark jako pfispévkova organizace mésta Uherské HradiSt€ musi dodrZovat
jednotlivé zadkony, natizeni a vyhlasky.

W

Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpocétovych pravidlech uzemnich rozpoc¢t, ve znéni
pozdéjsich predpist je zakladni pravni normou pro ziizeni a fungovani ptispévkovych
organizaci. Tento zakon také predepisuje nalezitosti ziizovaci listiny (Ministerstvo
financi Ceské republiky, 2005-2013).

Nejnovej$im nafizenim, Které organizace musi dodrzovat, je Obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaji (GDPR), které predstavuje pravni ramec ochrany osobnich udaji
v evropském prostoru. Anglicka zkratka GDPR vyjadiuje General Data Protection
Regulation. Toto nafizeni je platné od 25. kvétna 2018 a nahradilo tak Zakon
&. 101/2000 Sb., 0 ochran& osobnich tudajii (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2018).

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané¢ spotiebitele, ve znéni pozdé€jsich predpist, je jednim
z mnoha zakont, které ovliviiuji ¢innost Aquaparku. Tento zakon stanovuje nékteré
Z podminek vyznamnych k ochrané spottebitele pii prodeji zbozi, sluzeb ¢i vyrobkl

(Ministerstvo priamyslu a obchodu, 2005-2018).

Mezi jednu z vyhlasek, které musi kazdy aquapark dodrzovat, patfi Vyhlaska
¢. 238/2011 Sh., o stanoveni hygienickych pozadavki na koupalisté, sauny a hygienické
limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské
republiky, 2010).

Cinnost aquaparku dale ovliviiuji nasledujici pravni predpisy:

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik;
e Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy;
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e Zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty;
e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu;

e Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni;

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi;

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace.

Podle § 12 odst. 1 pism. b) a c¢) zdkona ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, neni trzba
piispévkové organizace trzbou evidovanou (Svaz mést a obci Ceské republiky, 2019).
Tento stav by vSak méla dana organizace nadale sledovat, jelikoz se situace muze

v budoucnu zménit.

3.4.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro vSechny podniky velmi dilezité. Mezi faktory, které mize
organizace sledovat, patfi obecna mira nezaméstnanosti, mira inflace, primérna hruba
mzda spoleéné s medidnem mezd a pro prispévkovou organizaci také prispévek

ziizovatele. Dané organizace by také méla sledovat zmény cen vody a energii.

Obecna mira nezaméstnanosti vyjadiujici podil po¢tu nezaméstnanych osob na celkové
pracovni sile ve Zlinském kraji ke dni 31. fijna 2018 klesla na pouhych 1,8 % (Cesky
statisticky ufad, 2018d).

Inflace je jednim z hlavnich faktori putsobicich v ekonomickém prostiedi, jelikoZz
ovlivituje kupni silu penéz. Primérna ro¢ni mira inflace na konci roku 2018 ¢inila
2,1 % a klesla tak o 0,4 % oproti konci roku 2017, kdy byla mira inflace stanovena
na 2,5 % (Cesky statisticky ufad, 2018e).

Primérna hruba mési¢ni mzda ve Zlinském kraji byla ve 4. ctvrtleti roku 2018
30 744 K¢ a vzrostla tak oproti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 2 277 K¢&. Nartst
v procentech ¢inil 8,0 a byl vyssi nez narist na Girovni republiky (Cesky statisticky ufad,
2019b). Median mezd ¢inil na konci roku 2018 pro celou Ceskou republiku 29 247 K&
a vzrostl tak oproti pfedchozimu roku o 7,1 % (Cesky statisticky ufad, 2019c). Median
mezd pro Zlinsky kraj bohuZel neni dostupny. S nartistem mezd roste 1 pocet
potencialnich zakaznikl, ktefi maji finan¢ni prostfedky na aktivity asluzby, které

Aquapark nabizi.
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Dalsim ekonomickym faktorem ovliviiujicim chod ptispévkové organizace je prispévek
ziizovatele. Ztizovatel podle § 28 odst. 4 Zakonu ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych
pravidlech uzemnich rozpocti poskytuje prispévek ziizovatele na provoz piispévkové

organizace (Zakon ¢. 250/2000 Sb., § 28).

Voda by vroce 2019 méla zdrazit vyraznéji nez v roce 2018 a to piiblizné o 5 %.

Dtivodem rustu cen vody je také riist cen energii, zejména poté rust cen elektfiny

(Kurzy, 2000-2019).

3.4.4 Politické faktory

Politické faktory jsou dalsi ¢asti SLEPTE analyzy, ktera ovlivituje chod kazdé existujici
¢i nove zakladané organizace. Politické déni mizeme sledovat na statni nebo komunalni
urovni. Vysledky voleb a v nich zvoleni zastupci maji vliv na zdkonodarny proces, ktery
se odviji od jejich volebnich programu a politického vymezeni. Kazda politické strana
ma jiné priority pii navrhovani zdkond, natizeni a vyhlaSek. To vSe miiZe mit na chod

organizace Vliv.

Soucasna vlada dostala divéru v 1ét€ minulého roku po dlouhém obdobi od fijnovych
voleb 2017, kdy pracovala bez diavéry poslanecké snémovny. Vladni koalici tvofi hnuti
ANO spoleéné s CSSD. V opozici zasedaji ODS, TOP 09, STAN, SPD, KDU-CSL
a KSCM (IROZHLAS, 1997-2019b).

Nejdiskutovanéjsim tématem bylo Vv roce 2018 Obecné nafizeni o ochrané osobnich
udaji  (GDPR), které vzeSlo v platnost 25. kvétna stejného roku (viz kapitola
3.4.2 Legislativni faktory).

3.4.5 Technické a technologické faktory

Mezi podstatné technologické faktory vrédmci aquapark patfi zejména vymeéna,
cirkulace a uprava vody. Uprava pomoci recirkulace sestava z lapace mechanickych
necistot, filtrace, ¢erpadel cirkulujicich vodu, vymény vody Vv bazénech, hygienického
zabezpeceni vody, kontroly a korekce pH, odstrafiovani cizich roztokd. Cely tento chod
v Aquaparku zajist'uji zaskoleni strojnici. SpInéni vSech poZadavkd na upravu vody
je pravidelné kontrolovano hygienickymi stanicemi. DalS$im faktorem je také ptistup

K internetu, ktery ovlivituje bezproblémovy chod celé organizace (Vydlakova, 2018).
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3.4.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory jsou pro kazdy aquapark ¢i samostatné stojici bazén a vodni plochy
velmi dualezité, a to predevsim z hlediska vody. V soucasné dobé se nejenom Zlinsky
kraj, ale také cela Ceska republika potyka s nedostatkem vody. Snih a dést na konci
roku 2018 a zacatku roku 2019 ve Zlinském kraji v boji proti suchu pomahal, ale tento
stav by musel nadale pokracovat k uplnému feSeni situace. I ptesto, ze hladiny fek
stoupaji, hydrologické sucho pretrvava a toky jsou stale pod dlouhodobym primérem

(IDNES, 1999-2019).

3.5 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

V nasledujici analyze bude popsano 5 konkurencnich sil, které ovliviiuji okoli
organizace. Konkrétné se jedna o rivalitu mezi podniky uvnitt mikrookoli, riziko vstupu
potencialnich konkurentl, hrozbu substitu¢nich vyrobkd, smluvni silu kupujicich

a vV neposledni fad¢ smluvni silu dodavatelt.

3.5.1 Rivalita mezi podniky uvnitf mikrookoli

V ramci produktu plavecky bazén je za sirokou konkurenci povazovana jakakoliv vodni
plocha, kterd lze k plavani vyuzit. Za uzsi konkurenci vSak povazuju zafizeni, ktera
nabizi moznost vyuziti plaveckého bazénu v komplexu aquaparku nebo samostatné
stojictho bazénu. V letnich mésicich se tato konkurence zvySuje o vyuziti moznosti

venkovnich koupalist, ktera mohou plavecky bazén jednodusSe nahradit.

Hlavnimi konkurenty plaveckého bazénu Aquaparku Uherské Hradisté Vv okoli
do 40 km v¢etné jsou: aquapark v Uherském Brodé, Méstské lazn¢ Zlin, Plavecky bazén
HoleSov a Plavecky bazén Krométiz. Vzdalenost 40 km byla uréena na zaklade
vzdalenosti, kterou jsou lidé obecné ochotni podstoupit k vyuziti takového zatizeni. Pro
konkurenci v letnich mésicich byla zvolena vzdalenost do 17 km véetné, coz vyjadiuje
vzdalenost, kterou lidé mohou podstoupit jak autem, tak na kole a v nékterych

ptipadech uvedené konkurence s mensi vzdalenosti i pésky.
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Aquapark Delfin Uhersky Brod

Tento aquapark se nachazi nejbliz Aquaparku Uherské Hradisté, a to ve vzdalenosti
cca 20 km ve mésté¢ Uhersky Brod. Aquapark disponuje vnitinim plaveckym bazénem.
Dale je zde moznost vyuziti zabavniho bazénu s atrakcemi, toboganem a dvou druhti
saun. Konkurenceschopnost vramci plaveckého bazénu daného aquaparku vidim
v nabidce obdobnych sluzeb. V plaveckém bazénu je moznost vyuziti nékolika aktivit,
kterymi jSOu napf. plavani seniort, téhotnych nebo aquazorbing, ktery je Vv urcitych
¢asech nabizen dokonce zdarma. Vse je zobrazeno v tabulce ¢. 5 (CPA Delfin Uhersky
Brod, 2019).

Tabulka €. 5: Srovnani Aquaparku Uhersky Brod
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CPA Delfin Uhersky Brod, 2019)

Zakladni vstupné
. v e . Aktivity v (dospély/
sz AL UBNCE 2 DL plaveckém >tl)azénu 60 min/[[))la\)"ecky
bazén)
1x zabavni bazén, Plavani seniord,
1x plavecky | 1x tobogan, divoka feka, téhotnych, 65 K&
bazén 25 m | whirlpool, vodni chrlice, postizenych,
solna lazen a finska sauna Aquazorbing

Meéstské lazné Zlin

Vzdalenost mezi Méstskymi laznémi Zlin a Aquaparkem Uherské Hradisté je ptiblizné
30 km. Tyto lazn¢€ nabizi dva plavecké bazény (jeden je vSak otevien vefejnosti pouze
0 vikendu), détsky bazén, saunu a prohfivaci kabiny. Konkuren¢ni je tento areal
zejména plaveckym bazénem o délce 50 m a nabidkou dvou prohtivacich kabin. Je zde
také nabizen rekvalifikacni kurz plavéiki (Lazné Zlin, 2019). VSe ostatni je shrnuto
v tabulce ¢. 6.

Tabulka €. 6: Srovnani Méstskych lazni Zlin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lazné Zlin, 2019)

Zakladni vstupné
. v e . Aktivity v (dospély/
Bazén Rioduestiiceliiclanet plaveckém bazénu 60 min/plavecky
bazén)
1x plavecky . y .
bazén 50 m | Whirlpool, finska sauna, égulfaaelr;‘g;rcl’i 38 Iéz Eggﬂ?
1x plavecky dvé prohtivarny yuakap . ’
bazén 25 m dospélych svatky)

52




Plavecky bazén HoleSov

Plavecky bazén HoleSov se nachdzi pfiblizné 40 km od Uherského Hradisté. Cely
komplex, ve kterém se nachazi kryty plavecky bazén, zahrnuje také napt. posilovnu,
squash, solaria, saunu a masazni bazén, coz tvofi pro cely areal velkou vyhodu

a konkurenceschopnost (Sport Relax HoleSov, 2019).

Tabulka €. 7: Srovnani Plaveckého bazénu HoleSov
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Sport Relax Holesov, 2019)

Zakladni vstupné
Bazén Moznosti celého arealu AktEVIty v . ((_iospely/ .
plaveckém bazénu 60 min/plavecky
bazén)
Ix plavecky | Tobogan u plaveckého
bazén 25 m | bazénu, v aredlu sauna, Plavecka skola 55 K&
1x détsky posilovna, squash, a krouzky, tobogan
bazén solaria, masazni bazén

Plavecky bazén Kromériz

Plavecky bazén Krométiz lezi stejné¢ jako Plavecky bazén HoleSov pfiblizné
40 km od Uherského Hradisté. Mezi svou nabidku fadi plavecky bazén, détsky bazén,
solarium, masaze, saunu apod. Vyhodu a konkurenceschopnost zde tvoii komplex
arealu, ktery zahrnuje napf. solarium ¢i fitcentrum a také velmi nizké vstupné, které
je mimo jiné zobrazeno v tabulce ¢. 8 (SZMK, 2013-2019).

Tabulka €. 8: Srovnani Plaveckého bazénu Kromériz
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: SZMK, 2013-2019)

Zakladni vstupné
Bazén Moznosti celého arealu Akt!VIty v . (QOspely/ .
plaveckém bazénu 60 min/plavecky
bazén)
1x plavecky
bazén 25 m | Solarium, masaze, sauna, ., .
1x détsky fitcentrum Plaveckd vyuka 30 KE
bazén

V letnich mésicich se konkurence Aquaparku zvysuje o koupalisté ¢i vodni plochy,
které nabizi moznost plavani. Jelikoz se v blizkosti Uherského Hradisté (vzdalenost
do 17 km v¢etn€) nachazi mnoho takovych zafizeni, je konkurence opravdu vysoka.

Konkrétné se jedna o:
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e Koupalisté Staré Mésto — vzdalenost cca 2 km;

e Koupalisté Kunovice — vzdalenost cca 4 km;

e Ptirodni koupalisté Albatros Ostrozska Nova Ves — vzdélenost cca 9 km;
e Koupalisté¢ Hluk — vzdalenost cca 12 km,;

e Koupalisté Veseli nad Moravou — vzdalenost cca 17 km.

3.5.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Stejné jako U ostatnich odvétvi, i zde hrozi vstup novych konkurentd na trh. Jedna
se 0 vystavbu novych konkurenénich zabavnich zafizeni v podobé aquaparkii
s plaveckym bazénem, ptfipadné¢ samostatné stojici plavecky bazén v blizkém 1 Sir§im
okoli. Bariéry, které by mohly vstupu novych konkurentl zabranit, jsou predevSim
velmi vysoké naklady na celou vystavbu takového arealu. Mezi dalsi bariéry patii také

odbornost v daném odvétvi a zajisténi kvalifikovanych zaméstnanc.

3.5.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituty produktu, které plavecky bazén v ramci Aquaparku nabizi, lze ve vétSing
piipadt nalézt u konkuren¢nich zafizeni. Plavecky bazén lze z hlediska plavani nahradit
jinou vodni plochou, ktera je k plavani urena. Vychodisko tedy vidim v nabidce
origindlnich sluzeb, ptipadné¢ v nabidce doprovodnych sluzeb nebo atrakci, které
se U konkurence nevyskytuji, zékaznici je vyhledavaji a v budoucnu vyhledavat budou.
Dulezité je tedy vSechna konkuren¢ni zafizeni neustale sledovat a mit povédomi o jejich

nabidce.

3.5.4 Smluvni sila kupujicich

JelikoZ jsou zakaznici pro dany Aquapark stéZzejni a maji v podobnych zafizenich
smluvni silu, je dilezit¢é znat jejich ndzor. Pfi nespokojenosti zdkazniki
je pravdépodobny jejich odchod ke konkurenci a pro dany Aquapark by to znamenalo
predev§im snizeni zisku. Aquapark je tudiz nucen brat v ivahu vSechna pfani a tuzby

zakaznikl a m¢l by se snaZit o jejich spInéni a ndpravu nedostatk?.
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3.5.5 Smluvni sila dodavatelu

Mezi hlavni dodavatele Aquaparku Uherské Hradiste, p. 0. patii:

e dodavatel vody Slovacké vodarny a kanalizace, a. S.;
e dodavatel elektfiny Prazska plynarenska, a. s.;

e dodavatel teplaCTZs.r.0,;

e dodavatel internetu NIO s. r. 0. (Vydlakova, 2018).

Vzhledem k omezené moznosti vybéru dodavateli vody a energii pro danou organizaci
povazuji Vyjednavaci silu téchto dodavateli za pomérné vysokou. Vyjednavaci sila
dodavatele internetu vSak pfilis§ vysokda neni, a to zdavodu velkého mnoZstvi

konkurencnich organizaci, které tuto sluzbu nabizi.

3.6 Dotaznikové Setreni

V této kapitole bude popsano a rozebrano dotaznikové Setfeni (viz Ptiloha 1), které bylo
provedeno pomoci tisténych dotaznikii ve dnech 29. 11.-2. 12. 2018. Pro toto Setieni
jsem vybrala dva vSedni dny a dva dny vikendu. Dotaznik zékaznici vypliovali pfi
odchodu z Aquaparku. V téchto dnech jsem oslovila ptiblizn¢ 220 zakaznikd rtznych
vékovych skupin, pficemz se mi podafilo zpétné¢ ziskat celkem 86 vypInénych
dotaznik od zdkaznikii ochotnych dotaznik vyplnit. Cilem dotazniku bylo zjistit jaké
maji navstévnici o Aquaparku povédomi a jaky je jejich nazor na stavajici

marketingovou komunikaci. Dotaznik byl zcela anonymni a skladal se ze 14 otazek.

3.6.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Nyni bude postupné rozebrano vSech 14 otazek, které se v dotaznikovém Setfeni

vyskytly. Uvedu kratké zhodnoceni kazdé otazky a také odpovidajici graf.

1. Jak jste se o Aquaparku dozvédél/a?

V prvni otdzce méli zdkaznici na vybér z5 moznosti. Vysledky této otdzky ftikaji,
ze nejvic dotazanych navstévnikd se o Aquaparku dozvédélo od rodiny a pratel,
atopresné¢ 62,8 %. Jako druhé nejcastéjsSi médium se ukéizaly webové stranky

Aquaparku s 16,3 %. Dalsi podstatnou ¢ast, konkrétné 14 %, tvofili zakaznici, ktefi
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se 0 Aquaparku dozveédéli jinymi prostiedky — nejcastéji uvadénym byla vystavba
Vv blizkosti bydlisté. Na poslednim misté byly noviny a casopis, pomoci kterych
se 0 Aquaparku dozvédélo 7 % respondentl.

Noviny, ¢asopis
7,0 %

Jiné
14,0 %

Webové stranky
Aquaparku

16,2 % Rodina, pratelé

62,8 %

Graf ¢. 1: Vyjadreni odpovédi na otazku: Jak jste se o Aquaparku dozvédél/a?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2. Jak ¢asto Aquapark navstévujete?
Z grafu je patrné, Ze podstatnou c¢ast respondentt tvofili lidé, ktefi Aquapark navstévuji
pravidelné. Konkrétné je to 39,5 % z dotazanych. Velkou ¢ast také tvofrili respondenti
navstévujici Aquapark vyjimecné — 34,9 %. Alespon 1x za mésic Aquapark navstévuje
18,6 % respondentli a poprvé Aquapark navstivilo 7 % dotazanych.

Jsem zde poprvé
7%

Alespon 1x za

mésic

18,6 % Alespon 1x za
tyden
39,5 %

Vyjimecné
34,9%

Graf ¢. 2: Vyjadieni odpovédi na otazku: Jak ¢asto Aquapark navstévujete?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3. Za jakym ucelem jste do Aquaparku p¥ijel/a?

V této otdzce méli respondenti na vybér 5 odpovédi. Nejvic dotdzanych piijizdi
do Aquaparku za ucelem kombinace sluzeb nabizenych Aquaparkem, a to 41,9 %.
Dalsim ucelem je zabava, za kterou prijizdi 20,9 % dotazanych. 16,3 % respondentii
navstévuje Aquapark za ucelem relaxace, 11,6 % za uclelem kondi¢niho plavani

a 9,3 % za ucelem rekreacniho plavani.

Rekreacni plavani
9,3%

Kondi¢ni plavani

11,6 %
Kombinace
41,9 %
Relaxace
16,3 %

Zabava
20,9 %

Graf ¢. 3: Vyjadreni odpovédi na otazku: Za jakym ucelem jste do Aquaparku prijel/a?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Jaky faktor je pro Vas pri vybéru aquaparku rozhodujici nejvice?

Faktor, ktery dotazané pii vybéru aquaparku ovliviiuje nejvice, je nabidka sluzeb. Tento
faktor je podstatny pro 51,2 % z nich. Vzdalenost oznacilo 27,9 % respondenti. Cena
je dulezitym faktorem pro 9,3 % dotazanych, stejné jako doporuceni od znamych.

Moznost jiné oznacilo pouze 2,3 %, pticemz odpovéd’ znéla ,,Vlastni ndzor*.
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Doporuceni od Jiné
znamych 2,3%
9,3%
Cena
9,3%

Nabidka sluzeb
51,2 %

Vzdalenost
27,9 %

Graf ¢. 4: Vyjadreni odpovédi na otazku: Jaky faktor je pro Vas pii vybéru aquaparku rozhodujici
nejvice?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Znate webové stranky Aquaparku?

V této otazce byly nabidnuty dvé odpovédi — ano a ne. Vysledky tikaji,
ze 72,1 % navstévniki  webové  stranky  Aquaparku znd, pfiemz zbylych

27,9 % zéakazniki webové stranky nezna.

6. Pokud znate webové stranky Aquaparku, jsou pro Vas piehledné?

V nasledujicim grafu ¢. 5 jsou zobrazeny odpovédi na otazku zda jsou webové stranky

organizace pro dotazané pichledné.

Nejsem schopen/a
posoudit
27,9 %

Ano
53,5 %

18,6 %0

Graf ¢. 5: Vyjadreni odpovédi na otazku: Pokud znate webové stranky Aquaparku, jsou pro Vas
prehledné?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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| zde mohli respondenti vybirat své odpovédi — ti, ktefi webové stranky znaji, hodnotili,
zda jsou pro n¢ stranky ptehledné (ano nebo ne). Dot4zani, ktefi webové stranky neznali
pouzili odpoveéd’ nejsem schopen/a posoudit. Téch, ktefi hodnoti webové stranky jako

piehledné, bylo 53,5 %, jako nepiehledné oznacilo webové stranky 18,6 % dotazanych.

7. Pokud znate webové stranky Aquaparku, navstévujete je za ucelem zjiSténi
aktualnich informaci?

Nejvetsi zastoupeni meéli respondenti, ktefi webové stranky za ucelem zjisténi

aktudlnich informaci navstévuji. Konkrétn¢ jich bylo 48,8 %. 18,6 % respondentt

sleduji aktuality na webu obcas a 4,7 % nesleduji tyto aktualni informace viibec.

Nejsem schpen/a

posoudit
27,9 %
Ano
48,8 %
Ne
4,7 %

Obcas
18,6 %

Graf ¢. 6: Vyjadreni odpovédi na otazku: Pokud znate webové stranky Aquaparku, navstévujete

je za ucelem zjisténi aktualnich informaci?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Navstévujete nékteré z nabizenych programu (napf. Saunové ceremonialy,
Cviceni pro seniory, Aqua Aerobic)?

Z dotazniku vyplyva, Ze 62,8 % =z dotazanych nabizené programy nevyuziva
a 27,9 % této moznosti vyuziva. Zbyla cast respondentl, konkrétné 9,3 %, o takovych

programech doposud nevédélo.
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Nevim o takové
moznosti
9,3% Ano

27,9 %

Ne
62,8 %

Graf ¢. 7: Vyjadreni odpovédi na otazku: Navstévujete nékteré z nabizenych programu?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
9. Jak hodnotite na stupnici 1-4 (1 — nejlépe, 4 — nejhuie) komunikaci

s personalem (piedev§im na recepci Aquaparku)?
Z odpovédi navstévnikt je patrné, Zze vétSina je s personalem na recepci Aquaparku
spokojena. Znadmkou 1 (nejlépe) ohodnotilo persondl 74,4 % zakaznikii, znamkou
2 (spis dobte) 16,3 %, znamkou 3 (spi$ Spatné€) 2,3 % a znamkou 4 (nejhuiie) 7 %.

Nejhire

SpiS Spatné_ 7 o4

2,3%

Spi§ dobre
16,3 %

Nejlépe
74,4 %

Graf ¢. 8: Vyjadrieni odpovédi na otazku: Jak hodnotite na stupnici 1-4 (1 — nejlépe, 4 — nejhiiie)
komunikaci s personalem?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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10. Jak hodnotite propagaci (napf. tiSténa nebo mediidlni reklama)

Aquaparku?

V této otazce méli navstévnici moznost vybirat ze tfi odpovédi. Z vyhodnoceni vyplyva,
7ze nejvic respondentii se o propagaci nezajima vibec — konkrétné 39,5 %.
32,6 % respondentli ma za to, Ze je na propagaci ur¢ité¢ co zlepSovat. Pro zbylych

27,9 % dotazanych je propagace pln¢ dostacujici.

Je plné
dostacujici

Nezajimam se o 27,9 %

propagaci
39,5%

Urc¢ité je co
zlepSovat
32,6 %

Graf ¢. 9: Vyjadreni odpovédi na otazku: Jak hodnotite propagaci Aquaparku?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11. Je pravdépodobné, Ze doporucite Aquapark svym blizkym?

Otézka méla na vybér pouze dvé moznosti, a to ano nebo ne. Pfi vybéru této otazky
jsem cilila na jediné — jakou mad Aquapark celkovou odezvu. Pokud by vétSina
zakaznikii Aquapark doporucila svym blizkym, je to ta nejlepsi reklama, jakou muize
mit. V 95,3 % ptipadi by respondenti Aquapark svym blizkym doporucili. V pouhych
4,7 % ptipadl by Aquapark nedoporucili.

12. Co konkrétné byste na Aquaparku vylepSil/a?

Tato otazka byla jako jedina bez vyb&ru moZnosti odpovédi. Respondenti zde tedy méli
prostor vyjadrit svljj vlastni ndzor na to, co je pro né¢ v daném Aquaparku nedostacujici.
Vysledky byly rtizné, avSak vétSina se shodla na nedostatecné urovni sluzeb a nabidky
Vv restauraci. Mezi dal§i nedostatky respondenti ¢asto uvadéli napt. nedostatek volnych

drah pro vetejné plavani v plaveckém bazénu nebo nizkou teplotu vody a vzduchu.
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13. Jakého jste pohlavi?

Z poctu 86 dotazanych tvotily 55,8 % Zeny a zbylych 44,2 % tvotili muzi.

14. Kolik je Vam let?

Respondenti ve véku 18-26 let tvotili 30,2 %. Dalsi skupinou byli respondenti v rozpéti
27-40 let, kteti tvofili 23,3 % dotazanych. Dalsi ¢ast tvorili respondenti ve véku 41-63
let, kterych bylo 25,6 %. Posledni ¢ast ve véku nad 65 let poté tvotilo 20,9 %.

65 let a vice
20,9 %

18-26 let
30,2 %

41-63 let
25,6 %

27-40 let
23,3%

Graf €. 10: Vyjadieni odpovédi na otazku: Kolik je Vam let?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.7 SWOT analyza

V této kapitole je provedena analyza SWOT, pomoci které jsou zkoumany jak silné
a slabé stranky plaveckého bazénu nachazejiciho se v Aquaparku Uherské Hradisté,
p. 0., tak také jeho pfrilezitosti a hrozby. Nejdifive jsou tyto stranky vyjmenovany
a popsany, poté jsou sestaveny do tabulek ¢. 9 a ¢. 10, ve kterych je také provedeno

hodnoceni téchto kategorii. Nasleduje vypocet a ureni vhodné strategie.

PrileZitosti plaveckého bazénu Aquaparku Uherské Hradisté

O1: zajem o sport a plavani — popularita sportovani roste, pficemz mezi oblibené sporty
patii pravé plavani;

O2: vyuziti socialnich siti — K propagaci je mozno vyuzit socidlni sité, které se stale

rozviji a t&si se vysoké oblibé v dnesni dobé jiz od vSech ve€kovych kategorii;
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O3: programy a akce — prilezitost ve vytvafeni novych a udrZovani stavajicich

programu a akci pro zakazniky;

O4: dostupnost vsem veékovym kategoriim — plavani je urCeno a je vhodné pro

navstévniky vSech vékovych kategorii.

Hrozby plaveckého bazénu Aquaparku Uherské Hradisté

T1: konkurenéni zafizeni v okoli — hrozba odchodu zakaznikti ke konkurenci, toto

by mohlo ohrozit navstévnost a poté také ziskovost Aquaparku;

T2: vystavba novych konkurenénich zatfizeni vokoli — hrozi vstup novych
konkurentti na trh, atudiz odchod stavajicich zakazniki nebo odklonéni novych
zakaznik;

T3: demografické hledisko — hrozba sledovaného tbytku obyvatel ve Zlinském kraji,

migrace obyvatel do jinych mést nebo zemi;
T4: rust nakladi — neustale se zvySujici ceny vody a energii spoleéné s ¢im dal vic
feSenou otdzkou sucha mohou pozdéji souviset napf. iSrostoucimi cenami sluzeb

Aquaparku, coz by mohlo zapfi€init niz$i navstévnost.

Silné stranky plaveckého bazénu Aquaparku Uherské Hradisté, p. o.

S1: moderni vybaveni — jelikoZ se vybaveni Aquaparku neustale kontroluje a obnovuje,

povazuju tuto stranku za silnou;

S2: celoro¢ni provoz — vyhodu vidim také v provozu Aquaparku, ktery bézi nepfretrzité
kazdy den v roce s vyjimkou 24. a 25. prosince a pravidelné odstavky, ktera se kona
vzdy prvni tyden v zafi;

S3: kvalifikovani pracovnici — vétSina casti Aquaparku vcéetné plaveckého bazénu
zaméstnava kvalifikované pracovniky (napt. plavéici);

S4: mnozstvi programil a akci — pravidelné pofadani programi zaméfenych na urcité
segmenty obyvatel;

S5: dostupnost z centra mésta — cely areal vcetné plaveckého bazénu se nachazi

v blizkosti samého centra mésta Uherské Hradisté, tudiz i v blizkosti autobusového

a vlakového nadrazi.
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Slabé stranky plaveckého bazénu Aquaparku Uherské Hradisté

W1: technologické faktory — jakakoliv chyba napt. v Gpravé vody mulize mit za nasledek

omezeni provozu Aquaparku véetné plaveckého bazénu ¢i jeho docasné uplné uzavieni;
W?2: vysoké naklady — velkd finan¢ni naro¢nost stavby a celého provozu Aquaparku;

WS3: parkovisté 200 m od arealu — Aquapark nema vlastni parkovisté v bezprosttedni

blizkosti arealu;
W4: vypadky systému — pomérné Casté vypadky elektronick€ho systému patii mezi
dalsi slabou stranku, ktera miize omezit provoz celého aredlu;

WS5: omezena kapacita — v jeden okamzik je vstup mozny pouze pro omezeny pocet

navstévniki z diivodu bezpecnosti, ¢imz muze dojit kK neuspokojeni vSech zakaznikd.
3.7.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V tabulkach ¢. 9 a ¢. 10 je uvedeno hodnoceni polozek ptilezitosti a hrozby, silné
aslabé stranky. Vaha u kazdé polozky znaci dilezitost v dané kategorii. Jednotlivé
a Cislo 5 spokojenost nejvyssi. Nasledné je souc¢inem vahy a hodnoceni zjisténa bilance.

Za kazdou kategorii je poté uvedena suma téchto soucint.

Tabulka €. 9: Analyza vnéjsiho prosti‘edi firmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

‘ . SUMA
VAHA | HODNOCENI | BILANCE SOUCIND

O | PRILEZITOSTI
O1 | z4jem o sport a plavani 0,25 3 0,75
02 | vyuziti socialnich siti 0,2 3 0,6 35
03 | programy a akce 0,35 5 1,75 ’
04 d(v)stup’nost 3 vSem 0.2 5 0.4

vekovym kategoriim
T | HROZBY
T1 konkuyenéni zarizeni 0.2 5 0.4

v okoli

vystavba novych 31
T2 | konkuren¢nich  zafizeni 0,3 4 1,2 !

v okoli
T3 | demografické hledisko 0,25 3 0,75
T4 | rist nédkladii 0,25 3 0,75
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Analyza vnéjsiho prostiedi, ktera se sklada z ptilezitosti a hrozeb, je ohodnocena dle
vahy a hodnoceni na Skale od 1 do 5 dle dulezitosti. Nésledné bilance byly secteny

nasledovné:
Externi faktory = pfilezitosti + hrozby

Externi faktory = 3,5 + 3,1 = 6,6

Tabulka €. 10: Analyza vnitiniho prostiedi firmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

0 . SUMA
VAHA | HODNOCENI | BILANCE SOUCING

S | SILNE STRANKY

S1 | moderni vybaveni 0,2 5 1

S2 | celoro¢ni provoz 0,3 4 1,2

S3 | kvalifikovani pracovnici 0,15 4 0,6 4

sS4 mnoZ,stVi programu 0.2 3 0.6

a akci

S5 | dostupnost z centra mésta 0,15 4 0,6

W | SLABE STRANKY
W1 | technologické faktory 0,35 4 1,4
W2 | vysoké naklady 0,2 3 0,6 3.05
W3 | vzdalenost parkovisté 0,1 1 0,1 '
W4 | vypadky systému 0,25 3 0,75
W5 | omezena kapacita 0,1 2 0,2

Analyza vnitiniho prostiedi, ktera se sklada ze silnych a slabych stranek, je ohodnocena
dle vahy a hodnoceni na skale od 1 do 5 dle dulezitosti. Nasledné bilance byly secteny

nasledovné:

Interni faktory = silné + slabé stranky

Interni faktory =4 + 3,05 =7,05

Vysledna bilance byla vypoctena na zaklad¢ internich a externich faktori:
Vysledna bilance = interni — externi faktory

Vysledna bilance = 7,05 — 6,6 = 0,45

Vysledna bilance se rovna hodnoté 0,45. Ve vnéjSim okoli organizace je vhodné zaméftit
se na prileZitosti, jelikoZ je zde vys§i hodnota oproti hrozbam. Déle je vhodné posilovat
ve vnitinim okoli organizace silné stranky vzhledem K vys$si hodnoté oproti slabym

strankam. Vhodna strategie pro danou organizaci je tudiz strategie SO — maxi-maxi.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti bakalaiské prace se zamefim na vlastni navrhy k moznému zlepseni
soucasného komunika¢niho mixu v organizaci Aquapark Uherské Hradisté, prispévkova
organizace. Navrhy budou ptedloZeny na zakladé provedenych analyz, dotaznikového
Setfeni a také osobni zkuSenosti v této organizaci. Jelikoz dana organizace nevénuje
ptili§ vysokou pozornost novym nastrojim marketingu, budou dané navrhy z vétsi casti

zaméfeny pravé na tyto nastroje.

4.1 Preména webovych stranek

Mezi prvni navrh patii transformace stavajicich webovych stranek organizace. V dnesni
dobé je internet a webové stranky kazdého podniku jednim z hlavnich zdroji informaci
pro potencialni zakazniky vSech v€kovych skupin. O tom vypovida i dotaznik,
ze kterého vyplyva, ze ptiblizné¢ 70 % dotdzanych webové stranky Aquaparku zna,
témét 50 % je za UCelem zjiSténi aktualnich informaci navstévuje a pfiblizné
16 % se 0 Aquaparku dozvédélo praveé na zakladé webovych stranek.

Piiblizné 54 % dotdzanych hodnotilo V provedeném dotazniku webové stranky jako
ptehledné, 19 % jako neptehledné a zbylad procenta dotdzanych nemohla ptehlednost
hodnotit vzhledem k neznalosti webovych stranek. Na webovych strankach se nékteré
odkazy vyskytuji duplicitné, a to pfimo na hlavni strance. Konkrétné se jedna
0 navstévnost, oteviraci dobu a webkamery. Odkaz na tyto informace se vyskytuje jak
na buttonech uprostied hlavni stranky, tak v zépati. Doporucuji odkazy ze zépati
vymazat. V zahlavi stranky, kde Ize vidét jednotlivé sekce uvod, pred navstévou, Sluzby
atd. doporucuji vytvotit podokno, které by pfi najeti mysi na danou sekci zobrazovalo
informace, které v sekci najdeme. Na webovych strankach se také nenachazi zadné
informace o0 Aquaparku jako takovém nebo napt. 0 jeho historii. Navrhuji tuto
skutenost napravit, ¢imz by se mohl Aquapark dostat do bliz§tho povédomi svych
zakaznik®, ktefi maji Casto o takové informace zajem. V rdmci zvySeni povédomi
0 samotném arealu Aquaparku také doporucuji na webovych strankach doplnit sekci
fotogalerie o vice fotografii, ptfipadné vyuzit dnes oblibené moznosti virtualni

prohlidky. Dale by bylo vhodné na webové stranky umistit mapu nebo pfimy odkaz
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na server mapy.cz, kde se Aquapark nachazi a jak se k nému dostat z hlavnich
dopravnich tahti. Toto Dby nékterym ze zakaznikli usnadnilo hledani umisténi

Aquaparku.

K O © | | 9

Vnitrni aredl ~ Wellness centrum Letni aredl Restaurace

Zonala? Zona 3 Zona4 ObGerstveni v restauraci

Obrazek ¢. 15: Navrh doplnéni webovych stranek
(Zdroj: Vlastni uprava dle: Aquapark Uherské Hradisté, 2015l)

Pro uskutecnéni revitalizace webovych stranek navrhuji vyuZzit mozZnosti sluzeb
z webovych stranek berankova.cz, které nabizi také servis a aktualizaci webovych
stranek. Jedna hodina servisu webu ¢ini 600 K¢, pfi uvazovani 12 hodin prace by tedy
celkova cCastka revitalizace webu stala 7 200 K¢ (Berankova, 2013-2019). Dana
aktualizace webu by méla pfinést zejména snadnou orientaci na strankach pro vSechny

stalé 1 potencialni zdkazniky a také udrzeni navstévnosti webovych stranek.

4.2 Socialni sité

Socialni sité se na internetu v soucasnosti tési velké oblibé a jsou vyuzivany vysokym
procentem obyvatel. Pro uzivatele jsou V piipadé zajmu o produkt piedev§im zdrojem
informaci. Podstatna je zde ale i samotna komunikace mezi prodejcem a zakaznikem.
Z tohoto duvodu organizaci doporucuji jiz existujici Facebookovy profil zachovat

a navrhuji vytvofeni profilu organizace na socialni siti Instagram.

4.2.1 Facebook

Vzhledem k tomu, Ze Aquapark se na Facebooku jiz prezentuje, doporucuji v tomto

stavu setrvat. Doporucuji zde vsak provést nékolik zmén. Jednou z nich je vytvareni tzv.
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Udalosti na jednotlivé mimofadné akce potddané Aquaparkem. Diky nim by mohla
organizace sledovat ptredpokladany pocet navstévniki na danou akci. Dale bych
navrhovala propojeni Facebooku a nové zaloZené¢ho Instagramu (viz kapitola 4.2.2

Instagram).

Po finanéni strance se pro organizaci nejedna o zadny mimofadny vydaj. Chod profilu
dané organizace na socialni siti Facebook je jiz zajistén zaméstnanci, V piipadé Vvetsi
naro¢nosti mizeme uvazovat o najmuti brigadnika pro spravu tohoto profilu. Pfi praci

ptiblizn€ 10 hodin za mésic by finanéni odména ¢inila maximalné 1 500 K¢&.

4.2.2 Instagram

Aplikace Instagram je vsoucasné dobé stale vice popularni. Svym uzivatelim
umoziuje piedevsim sdileni fotografii, videi, pfipadné i zahajeni zivého vysilani.
Oblibené jsou taktéz tzv. Instagram Stories (piib&hy), kterymi Ize fotografie ¢i videa
sdilet pouze na 24 hodin, zatimco muze uzivatel sdilejici pribéh vidét, ktefi z jeho
sledujicich tento ptibéh zhlédli. Dal§im podpirnym znakem je tzv. hashtag (kliCové
slovo), diky némuz lze v aplikaci vyhledat vsSechny piispévky, které jsou timto

hashtagem oznaceny.

Pro Aquapark je zalozeni uctu na Instagramu velka pftilezitost, kterd tkvi v pravidelném
sdileni atraktivnich fotografii ¢i videi, pfipravovanych akci a programi nebo
nenadalych udalosti v podob¢ nutného uzavieni casti Aquaparku. Uzivatelé, ktefi budou
ucet Aquaparku sledovat, budou mit o aktualnim déni v organizaci piehled. Pro
sjednoceni vSech prispévku je doporucuji jednotlivé oznacovat spole¢nym hashtagem
#aquaparkuh. Tento hashtag mohou pouzivat také zakaznici, ktefi na svij profil nahraji
ptispévek z dané organizace a pod svij ptispévek ho uvedou. Po rozkliknuti tohoto

hashtagu se zobrazi v§echny fotografie jim oznacené.

V navaznosti na lepS$i komunikaci doporuuji umistit logo Instagramu s odkazem
na uzivatelsky profil Aquaparku na webové stranky organizace. Zarovenn doporucuji
skutecnost o zaloZeni profilu na Instagramu sdilet na socialni siti Facebook, ¢imz

se s vysokou pravdépodobnosti zaruéi prvni sledujici.

Finan¢ni naro¢nost je v tomto pifipad¢ pro organizaci téméf nulova. Jedna se pouze

0 ¢as, ktery bude pravidelnému piidavani aktualit a piispévkd vénovan. V piipadé
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Casové vytizenosti specializovanych pracovnikd lze na tuto praci najmout brigadnika,
ktery by byl za Instagramovy profil zodpovédny. Pokud uvazujeme stejné jako u spravy
profilu na socialni siti Facebook pfiblizn¢ 10 hodin za mésic prace, castka by taktéz

¢inila maximéalné 1 500 K¢.

aquapark.uh v D =
Jgd; 0 0 | 0

A o 'm“ Upravit profil
==

Aquapark Uherské Hradisté
www.aquapark-uh.cz/

Telefonni Cislo E-mail

Profil

Sdilejte svoji prvni fotku nebo video

n Q B O &

Obrazek ¢. 16: Navrh zaloZeni Gétu na Instagramu
(Zdroj: Instagram, 2019)

Ptinos nové vytvoieného profilu na socialni siti Instagram vidim stejné jako u profilu
na socialni siti Facebook ve zlepSeni povédomi o dané organizaci z pohledu zakaznika.
Vyhodu také tvoii lepSi komunikace se zakazniky a zvySeni povédomi

0 ptipravovanych udalostech.
4.3 Viralni marketing

Jelikoz dany Aquapark nevyuziva tolik moZnosti novych nastroji marketingu,
doporucovala bych tuto skutecnost zménit. Jednou z moznosti je viralni marketing,

pfi¢emz bych konkrétné zvolila moZnost videa, které by bylo sdileno jak na socidlni siti
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Facebook, tak na nové zalozeném profilu na socialni siti Instagram. Zaroven bych video
doporucila umistit na webové stranky organizace, které néktefi navstévnici pravidelné
navstévuji. V tomto ptipadé se ocekava sdileni videa uzivateli socidlnich siti, ktefi

se budou chtit o video podélit se svymi blizkymi.

Jednalo by se o video propagujici zonu 1 — plavecky bazén. Cilem je formou propagace
zdravi prospéSnému plavani zvySit ndvstévnost a zajem o plavecky bazén. Video
by se skladalo z jednotlivych fotografii plavcu, piipadné kratkych zpomalenych zabéru
plavct. Piimo na dané fotografii nebo zabéru by se objevovala jednotliva fakta, ktera

nejsou mezi lidmi tolik rozsifena a vzbudila by o kondi¢ni ¢i rekreaéni plavani zajem.

Mezi ukazku navrhovanych fakt patfi:

e plavani skvéle formuje postavu;

e Dbézné do né&j zapojujeme svaly témét celého téla;

e Zlepsuje flexibilitu,

e je uzasny pomocnik pfi rehabilitaci ¢i regeneraci;

e pfiplavani dochdzi ke zpomalovani tepové frekvence;
e zvySuje Vasi vykonnost a kapacitu plic;

e anavic je plavani vhodné pro uplné kazdého.

Obrazek ¢. 17: Uk4azka snimku z navrhovaného videa
(Zdroj: Vlastni uprava dle: Aquapark Uherské Hradiste, 2015m)

Tvorbu takového spotu je mozno koupit u odbornikii. Navrhuji zakoupit poukaz
na vytvofeni videa na miru v HD rozlieni z webové stranky stovkomat.cz (podrobnosti

jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku ¢. 18), a to z dtivodu vyhodné ceny. Finanéni
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naro¢nost tvorby takového spotu by tedy ¢inila 3 000 K¢ (Stovkomat, 2012-2018).
Hlavni pfinos je zvySeni povédomi o prospéSnosti plavani, ¢imz by se také zvysila
navstévnost plaveckého bazénu a zajem o vyuku plavani. Podobna videa by se posléze
dala aplikovat i na propagaci ostatnich programi — napf. programu Aquabalance nebo
Agqua Aerobic.

Jedinecné video na miru! V HD rozliSeni

3000 «¢ KOUPIT JOB

-

®) jedineéné video pro Vas a Vas produkt! °

=3 Piehwit pozdéji  Sdilet Chci nabidku na miru
|
LT <
. A Il & Hodnoceni uzivatela
MEJTEI VY.{.\ » ECNYSPOT
4 ox g
of % kvalita dodané price §
W % kvalita komunikace
lidi Job doporuuje a
2 Youlube [2
ovERENT JOB
Prodejce
Jestli je obrazek za tisice slov, tak za co je ° annsvobodova
video?
Jedinecny videospot, ktery ihned zaujme! Napsatzpt o8 Jak Stovkomat funguje?

Obrazek ¢&. 18: Navrh na zakoupeni poukazu na tvorbu videa
(Zdroj: Stovkomat, 2012-2018)

4.4 Guerilla marketing

Jak je jiz v teoretické Casti bakalarské prace zminéno, ucelem této formy marketingové
komunikace je dosahnout maximalniho efektu s vyuzitim minima zdroji. Cilem je také
upoutat pozornost na dany produkt ¢&i znacku. Celd akce se pfitom uskutecnuje

jednorazove a necekané.

Guerilla marketing bych v tomto pifipadé doporucila uskutec¢nit na jednorazovou akci
Vv organizaci, konkrétné by se jednalo o Aqua atrakce v plaveckém bazénu. Jedna
se 0 nékolik nafukovacich atrakci, které jsou umistény ve ctyfech drahach plaveckého
bazénu. Tato akce v Aquaparku jiz parkrat probéhla, avSak z vlastni zkusenosti vim,
Ze 0 ni nebyl projeven dostate¢ny zajem. Z mého pohledu se jednalo o nedostate¢nou
informovanost zakazniki o této akci. Touto formou komunikace by se dalo
na pfipravovanou akci potencialni navstévniky upozornit a zpropagovat tak navstévnost

plaveckého bazénu.
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Akce by byla realizovana tyden pted planovanym uskute¢nénim akce Aqua atrakce, aby
si zakaznici méli moznost na navstévu Aquaparku udélat ¢as. Cela akce by probéhla
na Masarykové namésti v Uherské Hradisti. Na tomto namésti by byly rozmistény
pfedem ptipravené nafukovaci mi¢e do vody Vv barvach modro-bilé jako symbol
Aquaparku. Na jedné z bilych ploch by bylo umisténo logo Aquaparku, na bilé plose
z druhé strany mice by byly natisknuty zékladni informace o akci Aqua atrakce. Navrh

je zobrazen na obrazku ¢. 19.

aquapark

m uherské hradisté

Co? Aqua atrakce
Kdy? Presny datum a cas
Kde? V Aquaparku Uherské Hradisté

Prijd’ si uzit originalni zabavu
v plaveckém bazénu!

Obriazek ¢. 19: Ukazka navrhu nafukovaciho mice
(Zdroj: Vlastni tiprava dle: GIFT 3D, 2013)

72



Mice navrhuji objednat z internetové stranky GIFT 3D, a to z divodu vyhodné ceny
aslevy pro ptispévkové organizace. Cena jednoho nafukovaciho mice uvedeného
na obrazku c¢ini pfi ndkupu 100 kust 22,63 Kc/ks, celkem tedy 2 263 K& Cena
za dvoubarevny tamponovy potisk ¢ini 8,65 K¢ na jeden mi¢, za ptipravu si firma uctuje
762 K¢, celkem za potisk tedy 1 627 K¢&. Za dopravu kuryrni sluzbou je uctovano
175 K¢&. Jelikoz firma nabizi slevu 15 % pro neziskové a ptispévkové organizace, sleva
by ¢inila 583 K¢. Celkové naklady za 100 kust mi¢u by tedy byly 3 482 K¢ (GIFT 3D,
2013).

Nevyhoda guerilla marketingu je dosah oslovenych potencidlnich zakaznikd, ktery
by se mohl vztahovat jen na osoby dotéené piimo touto akci. AvSak i v tomto pripadé
spoléhdm na jiz zminéné socialni sité a potiebu lidi sdélovat svym sledujicim a pratelim
vSechno zajimavé, co se kolem nich dé&je nebo udalo. Sdilenim fotografii od dotéenych
0sob by se tak zajistila vy$s§i pozornost i ostatnich potencialnich zakaznikt a tim padem
také dosah ndstroje. Jako piinos fadim zviditelnéni dané udalosti a celé organizace,

a tim padem také vyssi navstévnost této udalosti.

4.5 Vlastni mobilni aplikace

Mezi dalsi navrh pro danou organizaci fadim vytvofeni vlastni mobilni aplikace. Tato
aplikace by byla zpocatku urCena pouze tzv. abonentim — stalym zakazniklm, ktefi
vlastni abonentni ¢ip. Do této aplikace by se mohli abonenti pod svym jiz existujicim
piihlaSovacim jménem a heslem pfihlésit a sledovat tak sviij zastatek na abonentnim
¢ipu. Dale by zde byla moZnost zapnuti upozornéni na informace tykajici se provozu
Aquaparku — napf. omezeni provozu, volny pocet drah Vv plaveckém bazénu,
piipravované akce nebo pravidelni programy. Piinos aplikace vidim pfedevsim
ve vytvoreni vyhody pro stalé zakazniky a komunikaci s nimi. Vylouéeno také neni
pozdg&jsi rozsiteni aplikace v ptipadé oblibenosti.

v v

u spolec¢nosti Software 21, ktery je na trhu jiz 17 let a ma tudiZ bohaté zkuSenosti.
Tvorbu vlastni mobilni aplikace tato spole¢nost nabizi od ¢astky 29 000 K¢ (Software
21, 2019).
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4.6 Zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce ¢. 11 jsou shrnuty naklady vynalozené na jednotlivé navrhy
na apravu komunika¢niho mixu v dané organizaci. VSechny navrhy jsem se snazila
je nejvic finanéné€ narocna. Finan¢ni vydaje v tabulce jsou uvedeny vcetné DPH.
V tabulce jsou také uvedeny ptinosy pro Aquapark plynouci z kazdého navrhu. Mezi
hlavni celkové ptfinosy fadim predpokladané zvyseni navstévnosti plaveckého bazénu,
a tim vyuziti dané plochy. Dal§imi moznymi ptinosy jsou zviditelnéni Aquaparku jako

takového a zlepseni povédomi ze strany zakaznikd.

Tabulka €. 11: Zhodnoceni navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Finanéni x
. A Cetnost o
Navrh vydaje latb Prinos
ZlepSeni stavajici situace
Y , , L Vi i k udrzeni
Preména webovych stranek | cca 7 200 | Jednorazove , Ve (%OUC1 .udrzenlr
navstévnosti webovych
stranek

Zvyseni sledovanosti
3000 M¢ésicné nadchézejicich udalosti
V Organizaci a zjmu o né

Socialni sité (Facebook
a Instagram)

Zlepseni povédomi o plavani
a ziskani novych zakaznikt
Viralni marketing 3000 Jednorazove se zajmem o pravidelné
vyuzivani plaveckého
bazénu

Necekana udalost pro
obcany, zviditelnéni
a propagace planované
udalosti Aqua atrakce

Guerilla marketing 3482 Jednorazove

Vyhoda pro tzv. abonenty,
Vlastni mobilni aplikace cca 29 000 | Jednorazove zlepSeni komunikace se
stalymi zédkazniky

Jednorazové cca 45 682 K¢

eI R DR A (z toho 3 000 K¢ pravidelny mési¢ni vydaj)
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ZAVER

Ma bakalafska prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci v organizaci
Aquapark Uherské Hradisté, prispévkova organizace. Hlavnim cilem bylo na zakladé
provedenych analyz vnéjSiho i vnitiniho prostfedi, dotaznikového Setfeni a osobni
zkusenosti navrhnout ur¢ité zmény v komunika¢nim mixu, které by v budoucnu mohly

byt pro organizaci piinosem.

V prvni Casti prace byla rozebrana teoreticka vychodiska, ktera byla pro zhotoveni prace
podstatna a vychozi. Byl zde definovan marketing jako takovy, podrobnéji popsan
marketingovy mix a také jednotlivé analyzy, které jsem ndsledné pro zanalyzovani
organizace pouZila.

Y4

V praktické casti vyuzivam poznatkt z Casti teoretické a rozebiram zde jak vnéjsi, tak
vnitini okoli organizace. Vnéj$i okoli je rozebrano na zdklad¢ analyzy SLEPTE
a Porterovy analyzy 5 konkuren¢nich sil. Pomoci analyzy marketingového mixu
a nasledného dotaznikového Setfeni jsem zanalyzovala wvnitini prostfedi. VSechny
poznatky shrnuji v analyze SWOT, ze které vyplyva, Ze by se organizace méla zaméfit

na své silné stranky a ptilezitosti.

V posledni ¢asti bakalafské prace vyuzivam jak vSechny provedené analyzy
a dotaznikové Setteni, tak svou vlastni zkuSenost, jelikoz Vv této organizaci jiz nékolik let
brigadné pracuji. Jsou zde navrhnuty jednotlivé upravy komunika¢niho mixu, které
se tykaji predev§im novych nastroju v oblasti marketingové komunikace. Jsou zde
navrhnuty zmény stavajicich webovych stranck organizace a Facebooku a je zde
zahrnuto ivytvofeni uctu na Instagramu. Dale je zde navrhnut marketing viralni
ve formé videa a guerilla marketing ve formé nafukovacich mi¢a. Jako posledni jsem

zaradila navrh na tvorbu vlastni mobilni aplikace.
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Priloha €. 1: Dotaznikové Setieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den, jmenuji se Aneta Prochazkova a jsem studentkou tietiho rocniku Vysokého
uceni technického v Brn€, Fakulty podnikatelské, oboru Ekonomika podniku. Mym
tématem bakalatské prace je komunikacni mix v podniku se zaméfenim na Aquapark
Uherské Hradisté. Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
mi pii psani prace velmi pomiZe. Dotaznik je anonymni a nezabere Vam déle nez

5 minut.

1. Jak jste se 0 Aquaparku dozvédéli?

Noviny, ¢asopis
Radio, televize
Rodina, pratelé

Webové stranky Aquaparku

O o O oo

Jiné (doplnite):

2. Jak ¢asto Aquapark navstévujete?

'] Jsem zde poprvé

'] Alespon 1x za tyden

'] Alespon 1x za mésic

] Vyjimecné

3. Za jakym ucelem jste k nam pfrijel/a?

"] Kondi¢ni plavani
'] Rekreacni plavani
1 Zébava

7 Relaxace

1 Kombinace



4.

10.

Jaky faktor je pro Vas pfi vybéru aquaparku rozhodujici nejvice?
1 Cena
"1 Doporuceni od zndmych
1 Nabidka sluzeb
1 Vzdalenost

1 Jiné (dopliite):

Znate webové stranky Aquaparku?

[1 Ano [1 Ne

Pokud znate webové stranky Aquaparku, jsou pro Vas pirehledné?
1 Ano 1 Ne 71 Nejsem schopen(a) posoudit

Pokud znate webové stranky Aquaparku, navStévujete je za i€elem zjiSténi
aktualnich informaci?

[1 Ano [1 Ne [0 Obcas

Navstévujete nékteré z nabizenych programii (napf. Saunové ceremonialy,
Cviceni pro seniory, Aqua Aerobic)?

1 Ano "1 Ne '] Nevim o takové moznosti
Jak hodnotite na stupnici 1-4 (1 — nejlépe, 4 — nejhti'e) komunikaci
s personalem (predevs$im na recepci Aquaparku)?

1 2 3
U U [ N

Jak hodnotite propagaci (napr. tiSténa nebo medidlni reklama)

Aquaparku?

1 Je plné€ dostacujici
1 Urcité je co zlepSovat

"1 Nezajimam se o propagaci



11. Je pravdépodobné, Ze doporucite Aquapark svym blizkym?
1 Ano "1 Ne

12. Co konkrétné byste na Aquaparku vylepsil/a?

13. Jakého jste pohlavi?

1 Zena 1 Muz

14. Kolik je Vam let?

méné nez 18
18-26
27-40
41-64

65 a vice

O O O o o

Timto bych Vam chtéla podékovat za Vas vénovany cas pii vyplinovani tohoto

dotazniku.



Priloha ¢. 2: Cenik Aquaparku Uherské Hradisté, prispévkova organizace
(Zdroj: Aquapark Uherské Hradisté, 2015i)

zvyhodnéné vstupné

~ I0MA2
ZABAVNI BAZEN,
TOBOGANY

jednorazové
vstupné

60,-

50,-

jednorazové
vstupné

60 min. **

jednorazové
vstupné

60 min.**

jednorazové
vstupné

90 min.

65,-

jednorazove

vstupné

90 min.

jednorazové

vstupné

90 min.

jednorazové
vstupné

120 min.

jednorazové

vstupné

120 min.

jednorazové

vstupné

120 min.

jednordzové
vstupné

180 min.

jednorazové

vstupné

180 min.

jednorazové

vstupné

180 min.

jednorazove
vstupné

celodenni

jednorazové
vstupné

celodenni

jednorazové
vstupné

celodenni

doplatky

+15 min./
osobu

13,-

doplatky
+15 min./
osobu

doplatky
+ 15 min./
osobu

30,-

ABONENTI

60 min.




