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ABSTRAKT

Bakalaiské prace se zabyva navrhem komunikaéniho mixu pro spolecnost Wellness
Kutim. Teoretickd ¢ast definuje zakladni pojmy v oblasti marketingu, dale obsahuje
analyzu prostiedi a popisuje marketingovy mix, komunika¢ni mix na zakladé zdroju.
Prakticka ¢ast charakterizuje vybranou spolecnost, soucasny stav na zaklad¢
provedenych analyz mikroprostfedi i makroprostiedi a jeji dosavadni komunikaéni mix.
V navrhové casti je vytvorfen komunika¢ni mix spoleCnosti, ktery vede ke zvySeni

povédomi 0 firm¢ a jejich sluzbach a ke zvyseni zisku.

ABSTRACT

This Bachelor thesis describes the designed promotional mix for the Wellness Kufim
center. The theoretical part of the thesis defines the basics concepts of Marketing. It also
includes an analysis of the environment, marketing mix and promotional mix base on
the obtained resources. The practical part of the thesis presents the current state of the
Wellness center based on an analysis of the micro-environment and the micro-
environment as well as their actual promotional mix. The other part of the thesis is
a highlighted promotional mix for the center that would help to increase the awareness
of the Wellness center, the improvement of their services and an increase in their

profits.
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Marketing, marketingovy mix, komunikace, komunika¢ni mix, vyzkum.

KEY WORDS

Marketing, marketing mix, communication, communication mix, research.



Bibliograficka citace mé prace:

GAVENDOVA, Z. Navrh komunikacniho mixu pro Wellness Kuiim. Brno: Vysoké
uceni technické v Brné€, Fakulta podnikatelska, 2015. 69 s. Vedouci bakalaiské prace
Ing.FrantiSek Milichovsky, DiS. Et DiS.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedloZena bakalafska prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouzitych pramenl je Uplnd, Ze jsem ve své praci neporusila

autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., 0 pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 16. kvétna 2015

Zdenka Gavendova



Podékovani

Réda bych podékovala vedoucimu prace Ing.Frantiskovi Milichovskému, DiS. Et DiS.,
za cenné rady a uzite¢né pripominky, které mi poskytoval béhem vypracovani prace.
Za poskytnuté informace a neocenitelné rady patii mij dik panu Janu Sojkovi, hlavnimu

manazerovi firmy Wellness Kufim.



OB S AH ..ot e e e e et e anree s 11
UVOD .ttt e ekttt e e ekttt e e e bbbt e e e e anbb e e e e e nnbb e e e nnees 11
1. VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU A METOD.......ccovvnivirrnrirnnn. 12
1.1, Vymezeni probIEmU .........coiiiiiiiiiiiieiiee et 12
1.2, StanOVENT CIIT....eeeiiiiiiiie it 12
1.3, Stanoveni METOd. .......uueiiiiiiiiie ittt 12

2. TEORETICKA CAST ...oiviiiiiiiiiceseisies sttt 13
2.1.  Vymezeni pojmu mMarketing ..........cccccveiririiiiiieiiiieiiie e 13
2.1.1.  Marketing STUZED.........cooiiiiiiiiiii 13

2.2.  MarketingOVe ProStredi ......covuvriiiiiiiiiii et 13
2.2.1. MaKIOPrOStIEAI. .. .eeeiviieiiiieiiii et 14
2.2.2.  MIKIOPTOStTEAL ..ooeiiiiiiiiiiii et 14

2.3.  Analyza vn€jSTho prostredi..........eeviiiiiiiiiiiiiiiiieie i 14
2.3.1.  PEST @NalyZa......cccoiiiiiiiiiiiieieicii et 15
2.3.2. Porterova analyza péti konkurencnich sil.........ccccccoeeviiiiiiiiiiiiine, 16

2.4.  Analyza vnitiniho prosStredi.........ccviiiiiiiiiiiiiiie i 17
2.5, SWOT @NALYZA ....uuiiiiiiiiiiiiicciie e a e e e e 17
2.6.  Analyza marketingoVENO MIXU ....uvviiiiiiiiiiiiiiiiiii et 18
2.6.1. PrOUUKL ..c.ooiiiiiicc e 18
2.6.2.  CBNA....ciiiiiiiiii i 20
2.6.3.  DISIDUCE......ccuiiiiiiii e 20
2.6.4.  Marketingova komunikace ..........c.occviiiiiiiiiiiii e 21

2.7. Marketingova KOMUNIKACE .......ccoiiuiiiiiiiiiiiiee it 21
2.7.1.  MOCEI DAgMAar ......cccvieeiiie ettt e 21
2.7.2. MOUEIAIDA ...t 21

2.8. Nové trendy marketingové Komunikace...........cceveeriiiiiieeiiiiiiieiiiiie e 24



3.

CHARAKTERISTIKA FIRMY ..ottt 26
3.1, Predstavent fIrmYy ......c.eoiiiiiiiiicec e 26
3.1.1.  Zakladni charakteriStika ..........c.ecooiiiiiiiiiiiiiiee e 26
3.2, HISEOTIE ..o 26
330 NADIAKA. ..t 27
3.4, Cile Wellness KUFIM ......cooiiiiiiiieiiiiieeiiiee et 29
3.5.  Cilové skupiny zZakaznikil............ceeeriiiiiiiiiiiiiic e 29
ANALYTICKA CAST ...ttt 30
4.1, VNEISTAnalYZa.....covviiiiiiiiice e 30
4.1 1. PEST @nalyza.......cccovviiiiiiiiiiee e 30
4.1.2. Porterova analyza péti konkurencnich sil............ccccoeviiiiiiiiiiiinnee, 33
4.2.  Analyza marketingOVEN0 MIXU ........eeviuvriiiiiieiiiieiiii e 37
4.2.1.  Produkt (ProUCE) ......coovieiiiiiiie e 37
O O - W o] o1 ) OSSR 37
4.2.3.  DIStribuCe (PIACE) .....ccvveeeiiie e 38
4.2.4. Marketingova komunikace (Promotion)...........cccvvvvvirieeeniiiiiiinnieieneennnns 39
4.3.  Interview S€ ZAKaZNIKY .......cooviiiiiiiiiiiiiie i 41
4.3.1.  VYsledKy IMNEETVIEW ..oooiiiiiiiiiiiiee sttt e e e 42
4.4, SWOT ANALYZA.....ciciiiiiiiiiii e 49
NAVIROVA CAS ...t 50
5.1,  Cilova skupina ZaKazZniKl.........uuveviiieiiiiiiiiiiiiie e 50
9.2, StaNOVENY TOZPOCEL ..uuvvireeiiiiiiee ettt e e st e e e st e e e s anbr e e e s anbr e e e e s annre e e e s annreeeeaas 51
5.3.  Novy komunikaéni mix pro spole¢nost Wellness Kufim s.1.0. .......ccccovvvnnenns 51
9.3. 1. WeEDbOVE SIANKY ....oeeiiiiiiiiieeiiiiee ettt 51
5.3.2. ONlINE DANNEIY.....ccciiiiiiiiie et 52
5.3.3. Venkovni reklama - billboardy .............cccocoeeiiiiiiii e, 53

5.3.4. PR ¢lanek v regiondlnich denicich...........ccoveiiiiiiiinie 54



5.3.5.  R0Zzhlasovad Kampam ..........ccoceieiiiiiiiiiiciiie e 56

5.3.6.  DIreCt Marketing .........cooueiiiiiieiiieeiie e 59

5.3.7.  Virdlni Mmarketing .........cccviiiiiiiiiiiieiiiie s 60
5.4.  Casovy harmOnOZIAM........c...c.cueveveereeieeceeieseseesieseseseeseseee s s s s senenees 60
0.5, ROZPOCEL ... 61
5.6, PIINOSY ...itiiiiiiiie ittt 62
B.  ZAVER ..ottt 63
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ...covoiirriiiieieieisssesissssssisssassssssssssesssesesenns 65

SEZNAM TABULEK, GRAFU, OBRAZKU A PRILOH. ......coovevoieeeeeeeeeeeeeees 68



UvVOD

V dnesni dobé prakticky nema podnik bez marketingu Sanci v konkurené¢nim prostiedi
prosperovat. Zakladnim ptedpokladem pro jeho uspéch je udrzeni stavajicich a ziskani

novych zékaznikl a s tim spojena schopnost reagovat na neustale ménici se okoli.

Posileni podnikovych marketingovych aktivit je dalezité predevsim kvili zdkaznikim,
ktefi se vzdy fidi svymi zkuSenostmi a pocity. K jejich uspokojeni ale také k rozvoji
podnikani by mél podnik vyuzivat marketingovych nastroji. Nejprve je vsak tieba

stanovit cile podniku, pak mohou byt vyuZity néstroje.

V této praci se budu konkrétné zabyvat marketingovou komunikaci, jejimz cilem bude
informovat klienty, oslovit je nabidkou sluzeb, které jsou vytvofeny a propagovany tak,

aby jejich spokojenost byla co nejvyssi a firma tak dosahla svych vytyéenych cild.

Pro svou bakalatfskou jsem vybrala spole¢nost Wellness Kufim, s.r.o, ve které mam
dvouletou pracovni zkuSenost azdejSi prostiedi apodminky dobfe zndm.

Tato spolecnost plisobi na trhu od roku 2010.
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1. VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENi CiLU
A METOD

1.1. Vymezeni problému

V Jihomoravském kraji se v souasné dobé nachdzi mnoho firem poskytujici sluzby
V oblasti zdravého zivotniho stylu a jejich pocet neustale nartistd. K udrzeni spole¢nosti
Wellness Kufim, s.r.o. musi byt vynaloZzeny nemalé finan¢ni prostiedky nejen na provoz
arealu, ale ina propagaci svych sluzeb, aby si udrzela stavajici zakazniky a oslovila

potencionalni klienty.

Problémem firmy je klesajici trzba zapti¢inéna odlivem zakaznikti ke konkurenci. Prave
zvySeni trzby je jednim z hlavni cili spoleCnosti, aby mohla nadale odolavat
konkurenénimu prostiedi. Pomoci dosavadni marketingové komunikace neni firma
schopna ziskat vétsi mnozstvi zakazniki, kteti by zajistili ptiliv dostatecnych finanénich

prostiedkil. ZlepSenim komunika¢niho mixu by mél byt tento problém vyteSen.

1.2. Stanoveni cili
Cilem prace je na zaklad¢ vypracovanych analyz soucasné¢ho stavu podniku navrhnout

konkrétni opatieni ke zlepSeni komunika¢niho mixu.

1.3. Stanoveni metod

Bakalatskou praci tvofi teoretickd, analytickd anavrhova c¢éast. Nejprve je prace
zaméfena na problematiku marketingového mixu, komunika¢niho mixu a samotné
komunikace popsané v teoretické casti. Prakticka cast vyuziva poznatkli ziskanych
Z predeslé ¢asti. Tato Cast je rozdélena na vnéjsi prostredi firmy, které zahrnuje PEST
analyzu a Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, ana vnitini prostiedi,
které zahrnuje analyzu marketingového mixu, andsledné interview se stalymi
zakazniky. Souhrnem zkoumanych analyz je SWOT analyza. V posledni c¢asti
bakalarské prace vychazim z interview, z vlastnich zkuSenosti a znalosti ziskanych
po dobu dvouleté pracovni cCinnosti ve spolecnosti, dale vychazim z podklad

spolecnosti a konzultaci s manaZerem spolecnosti.
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2. TEORETICKA CAST

2.1. Vymezeni pojmu marketing

Marketing je v soucasnosti jediny podnikatelsky pftistup, ktery vyhovuje podminkam
prostiedi. Je spjat s uspokojovanim potieb a ptani zédkaznika. Tim se kupujici stava
do urcité miry alfou aomegou podniku. Klient ocekava, ze investici do vyrobki
a sluzeb ziska ocekavany uzitek. At uz se jedna 0 fyzickou nebo pravnickou osobu

podniky jsou na ni zavislé nikoliv obracené. (1)

Idea marketingu je spojena s nadvyrobou, kdy management nema fesit pouze zvySovani

osveédcené vyroby vyssi produktivitou @ masovosti, ale hlavni otazky by méli byt:

e (o vyrabét

e Komu prodavat

Diilezitd je oblast podstaty marketingu jako koncepce tizeni podniku a zaroveni oblast

feSeni funkci, jez vyplyvaji ze vztahi mezi podnikem a trhem. (2)

Marketing a management chape jako uméni a védu tykajici se vybéru cilovych trha,
S tim spojené ziskavani, zachovani si rozSitovani poctu klientii, vytvafenim, nabizenim

a sd€lovanim lepsi hodnoty pro zakaznika. (3)

2.1.1. Marketing sluzeb
Prace je zaméfena na podnik, ktery poskytuje sluzby zakazniklim v né€kolika odvétvich.
Marketing sluzeb je pon¢kud odlisny od marketingu produktii @ uvédomeéni si odliSnosti
poskytuje vyhodu v marketingovém rozhodovani. Zasady, které jsou soucasti obecného
marketingu, se objevuji ive sluzbach. Podstatou je ziskani audrZeni klientu.

Atraktivita sluzeb je pro firmy zasadni, nebot’ jim pomaha ke splnéni uréenych cilt. (4)

2.2. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi nabizi podniku pfilezitosti i hrozby. Schopnost marketingu
vyvinout a piedevsim udrzet usp&$né vztahy se ziskanymi Klienty je ovlivnéna ¢initeli
uvnitt marketingu. Marketingové prostiedi se sklada prave z téchto ¢initelti a piisobicich
sil. (5)

13



2.2.1. Makroprostiedi
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které nejsou ovlivnitelné apokud ano, jedna
se o externi instituce. Pro lep$i pochopeni marketingového prostiedi je tfeba mit
povédomi 0 jejich existenci. Tvofi ho politicko-pravni, ekonomické, kulturni, socidlni,
technické, technologické a ekonomické. Pro analyzu makroprosttedi se vyuziva PEST

analyza, jejiz vysledky jsou podkladem pro navrhy a opatieni. (6)

2.2.2. Mikroprostredi
Rozdil mezi faktory mikroprostfedi a makroprostiedi je predevSim V mife ovlivnéni.
Mikroprosttedi je ovlivnéno komponenty. Mikroprostiedi se sklada ze zakazniku,
dodavateli, odbératelti, konkurence, dalSich firem a organizaci. Z vysledkii analyz

vnéjsiho prostiedi sestavuje firma dané piilezitosti a hrozby. (6)

MAKROPROSTREDI

MIKROPROSTREDI

Piiroda

Inovace

Kultura

Demografie

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Distributofi

Legislativa

Vetejnost

Obrazek 1 - Marketingové prostiedi firmy
Zdroj: (7)

2.3. Analyza vnéjSiho prostredi
Podnik musi monitorovat podstatné sily makroprostiedi anavic se zaméfit
ina vyznamné slozky mikroprostiedi, jedin¢ tak bude generovat zisk. Piikladem

je nalezeni novych vyvojovych trendi.

Utelem zkoumani prostiedi je najit skryté piilezitosti a hrozby. Oblast potieb a zajmi

zakaznika je nazvana marketingovou pfilezitosti, na které by dobte fungujici marketing
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mél vydélavat. Tyto ptilezitosti miizeme rozdélit do tii diilezitych zdroji. Nabizet néco,

¢eho je dostatek, dodéavat existujici produkt novym, ptijatelnéjsim zplisobem a posledni

zdroj se tyka zcela nového vyrobku. (3)

2.3.1. PEST analyza

Zvolenou PEST analyzu lze pouzit pro zhodnoceni vyvoje vné¢jSiho prostiedi.

Riizné zdroje nazyvaji analyzu SLEPT, STEP, STEEPLE, ale jedn4d se pouze 0 jeji

dalsi, podrobnéjsi rozsiteni 0 jiné faktory, které¢ plisobi na podnik. Zvolena analyza ma

tyto faktory (1) :

Politické a legislativni faktory

Mezi faktory ovlivitujici podnik a jeho ¢innost patii politicka stabilita, stabilita
vlady, soustava vyhlasek, danova politika, socialni politika, soustava zakon,
ochrana zivotniho prostfedi. Politické prostfedi tvofi ramec pro podnikatele
a ¢innosti jejich podnika.

Ekonomické faktory

Kapital avyrobni faktory ziskavaji podniky zekonomického prostiedi.
Jsou spojeny svyvojem HDP, drokové sazby, miry zaméstnanosti
a nezaméstnanosti, inflace, koupéschopnosti a vyvazi-li firmy nékteré své

vyrobky, méla by se zamé&fit | na zménu cenovych kurzu.

Socialni faktory

Jeho soucasti jsou faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteli a faktory
podminujici chovéani organizaci. Mezi prvni skupinu patii spotifebni zvyky,
kulturni hodnoty, fec téla, jazyk, chovani, image, zivotni styl, roven vzdélani,
mobilita obyvatel a jejich majetek. V druhé skupiné je mozné sledovat vlivy,

které maji vliv na jednani organizaci.

Technologické faktory

Tyto faktory nepiedstavuji jen trendy ve vyzkumu a vyvoji, ale i jejich rychlost
atechnologie informacni, komunika¢ni, skladovaci, dopravni i vyrobni.
Technologické prostfedi a jeho zmény slouZi podnikiim k dosahovani lepSich

hospodarskych vysledkil, zvySovani konkurenceschopnosti a humanizaci prace.

15



2.3.2. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil
Vnéjsi prostiedi 1ze analyzovat pomoci péti konkurencnich sil, které na podnik ptisobi.
V ramci konkuren¢niho prostfedi se jednd o soupefeni 0 pozici na trhu, zaméstnance,
poveést, financovani a v neposledni fadé o dodavatelsko-odbératelské vztahy. Zptsob,
jakym se vétSina podnikd snazi rozumét konkurenénimu prostiedi a do jisté miry

jej ovlivnit se nazyva Porterova analyza péti konkurenénich sil. (8)

Potencialni
konkurenti

%

Obrazek 2 - Porterova analyza péti konkurencnich sil

Zdroj: (9)
Na podnik pusobi nasledujici sily (9):
¢ Rivalita v odvétvi
Je nutné se zaméfit na pravidla, ktera v daném odvétvi plati, ana intenzitu
konkurencni rivality, kterou ovliviluje fada faktorti. Rivalita roste se zvySenim
poctu a velikost konkurentii, poklesem miry rustu trhu, nizkou diferenciaci

produktu a s narustem poctu globalnich zakaznik.

e Potencionalni konkurence
Bariérami vstupu pro nové konkurenty jsou kapitalova naro¢nost dané¢ho odvétvi,
prace se specialnimi technologiemi, ndklady vztahujici se na zménu dodavatele

a oddanost klienta, ptistup k distribu¢nim nakladim a mimo jiné zde zasahuje i stat.

e Hrozba substituti
Zakaznik bude uvazovat 0 pfechodu k jinym substitutim V situaci, kdy se sniZi
cena substitutd, nebo budou niz§i naklady na zménu adalsi kritériem je

diferenciace substituta.
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e Dodavatelé

Dodavatelé se podili na objemu zisku podniku hlavné zménami cen, kvalitou
a dodaci lhitou. Jejich moc zavisi na poctu obyvatel, ohroZzeni dodavateli
substituty, vyznamnosti zadkaznika pro dodavatele a nakladech na ptechod klienta

k jinému dodavateli.

o Zakaznici

Jejich snaha vede ke snaze ziskat cenu, vyssi kvalitu, vyhodnéjsi uvérové podminky
a servis. Sila zakazniki je zavisla na faktorech jako koncentrace a velikosti klientt,
podil jejich nakupu, ndklady pfechodu zdkaznika k jinému dodavateli a dileZitosti

nakupovaného produktu.

2.4. Analyza vnitiniho prostredi

K odhaleni silny slabych a slabych stranek firmy je urCena analyza interniho prostiedi.
Klicem k uspéchu je zjisténi konkuren¢ni vyhody, ptipadné nevyhody. Je potieba
odhadnout rozsah =zdroji aurcitych piednosti a nedostatki firmy. Podstatou
specifickych piednosti je majetek a schopnosti. Ma-li firma majetek, ale neni schopna

ho efektivné vyuzit, ztraci tim svou prednost. (10)

Bariéry napodobeni jsou urceny ktomu, aby zabranily napodobeni majetku
i schopnosti. Jde-li 0 hmotny majetek, neni tézké ho napodobit na rozdil od nehmotného

majetku. Napodobeni schopnosti firem je nejobtiznéjsi. (10)

2.5.SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je zhodnotit soucasnou situaci firmy. Sklada se ze dvou analyz
a to SW a OT. Druhé zminovana se tyka prilezitosti a hrozeb, které piichazeji z vnéjSiho
prostiedi firmy. SW je analyza zaloZend na vnitinim prostiedi (cile, procedura, firemni
zdroje, materialni prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura
a kvalita managementu). Nevyhodou SWOT analyzy je, jeji zaloZeni na subjektivnim

vnimani. (1)
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Silné stranky Slabé stranky

(strenghts) (weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
prinaseji vyhody jak firmé, tak zakazniktim. nedéla dobre, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou 1épe.

Piilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a ptinést firmé uspéch. zaprti¢init nespokojenost zakaznik.

Tabulka 1 - SWOT analyza
Zdroj: (1)

2.6. Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor nastroju, S jejichZ pomoci manazefi utvafi vlastnosti sluzeb
nabizenych klientim. Jednotlivé prvky zminéného mixu se mohou namichat v rizné
intenzité¢ iV riazném potadi. Slouzi k uspokojeni potieb zakaznikd a dosazeni zisku

organizace. Marketingovy mix obsahuje ¢tyfi prvky (11):

. Produkt

J Cena

. Distribuce

. Komunikace

2.6.1. Produkt
Je tim, co si pfejeme na trhu sménit nebo prodat azaroven je podstatnou slozkou
marketingového mixu. Lze jej charakterizovat jako cokoliv, co slouzi k uspokojeni
urcité lidské potfeby nebo ptani. Produkt tvoii fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista,

organizace, mySlenky, kulturni vytvory, ale t¢Z hmatatelné a nehmatatelné véci. (12)

Sluzby maji specifické vlastnosti. Vyuziva se jich k odliSeni od hmotného zboZi.

Dale v textu jsou uvedeny nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb (4):

e Nehmotnost
Je jedna zvlastnosti sluzeb ana jejim zakladé se odvijeji dal§i vlastnosti.

Nelze fyzicky zhodnotit a nelze ji ani pfed koupi prozkoumat nebo ji vyzkouset.
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Vlastnosti sluzeb jsou pro klienta skryté. Az pii nakupu a nasledné spotiebé sluzby
se n¢které prvky dostdvaji na povrch. Tyto prvky predstavuji kvalitu sluzby.
Patfi mezi né spolehlivost, osobni pfistup, diveéryhodnost, jistota a jiné.

V tomto smyslu je rozhodnuti zdkaznika mezi konkurenci obtiznéjsi.

e Neoddélitelnost sluZeb od poskytovatele sluzeb

Pfi prodeji avyrobé sluzeb dochdzi k vyuzivani marketingovych nastroji,
které jsou neoddélitelnosti ovlivnény. Tato vlastnost ma dopad na rozdily mezi
zbozim a sluzbou. Zatim co sluzba je nejdiive prodana a pak produkovéana
a zaroven spotfebovana, zboZi je vyrobeno, pak nabidnuto, koupeno a az nasledné
spotfebovano. Neodd¢litelnost sluzby je divodem castéjsitho vzniku monopold,

pokud je podnik nebo osoba né¢im nesrovnatelna.

e Heterogenita

Proménlivost sluZzeb ma souvislost s rovni kvality nabizenych sluZzeb. Chovéni
subjekti v procesu poskytujici sluzby nelze Casto predvidat. Dochazi teda k tomu,
7e stejna osoba nemusi poskytnout totoznou kvalitu sluzeb a zdkaznik obtiznéji

vybird mezi produkty konkurence.

e Znicitelnost sluzby

Zbozi lze skladovat, uchovavat, vracet a znovu prodavat, ale u sluzeb to neplati.
Z toho vyplyva znicitelnost sluzeb v Case. NevyluCuje se tim ale reklamace Spatné
poskytnuté sluzby a jeji ndhrady za jinou. Je to vSak obtiznéj$i nez U zbozi
ane vzdy se da ndhrady dosahnout. Za placenou sluzbu lze poskytnou nahradu
vracenim ceny nebo slevou z ceny. U nékterych sluzeb nam finanéni zvyhodnéni

nevrati jeji uzitek.

¢ NemozZnost vlastnit sluzbu

Posledni popisovanou vlastnosti je nemoznost vlastnit sluzbu. Nakupem zbozi
prechazi na klienta pravo na vlastnictvi. Pfi koupi sluzby ziskava pouze pravo
jeji poskytnuti. Tato vlastnost sluzby méa vliv na distribucni kanaly, které jsou

pii poskytovani kratké a ptimé.
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2.6.2. Cena
Manazer rozhodujici 0 cen¢ ftes$i otdzku ndkladl, relativni uUrovné ceny, uroven
koupéschopnosti poptavky, tlohu ceny pii podpoie prodeje (mnozstevni slevy, sezénni
slevy), tlohy ceny tvoftici soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté
a Case. Sluzby lze charakterizovat jako nehmotné, proto se cena stdva vyznamnym

ukazatelem kvality. (11).

2.6.2.1. Metody stanoveni ceny
Kazda z nize uvedenych metod ma své vyhody anevyhody a jejich vyuziti v praxi
je ovlivnéno tim, ¢eho chce firma na trhu docilit, ale itadou vngjSich faktord,
které ovliviiuji rozhodovani pii pouziti urCené strategie. Metody stanoveni ceny

jsou (13):

e Stanoveni ceny S ohledem na naklady

e (ena jako vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem
e Nasledovani ceny konkurence

e Stanoveni ceny respektujici navratnost investic

e Stanoveni ceny se zietelem na moZznost uzavieni kontaktu

2.6.3. Distribuce
Uc¢init rozhodnuti 0 tom, jakymi kanaly se produkt dostane na trh a ke klientovi, patii
v komunikaci se zdkaznikem k naprosto nejdiilezitéjSimu. Jestlize se nabidka bude
prodavat prostiednictvim hypermarketd nebo maloobchodnikii ma zarucené vliv

na tvorbu ceny. (14)

Za distribu¢ni kanal se povazuje souhrn jednotliveti ipodnikt, které nazyvame
vlastniky. Jsou ndm napomocni pii pievodu vlastnickych prav v situacich, kdy produkt

putuje od vyrobce ke kone¢nému klientovi nebo prumyslovému zpracovani. (14)

Vyrobce -
producent

Obrazek 3 - Pfima distribuce
Zdroj: (12)
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Jeden ¢i vice
zprostredkovateli,

Obrazek 4 - Neptima distribuce
Zdroj: (12)

Vyrobce -
producent

2.6.4. Marketingova komunikace
Kvalitn¢ ptipravena nabidka nemusi byt klicem K osloveni zakaznika, at’ uz byla
sebevic vyCerpavajici a zahrnovala vSechny moznosti s nim komunikovat. V poslednim
desetileti vypracoval marketing celou fadu znamych, kaZzdodenni praxi osvéd¢enych

a provéienych nastroju a postupd. (14)

2.7.Marketingova komunikace

Nejriizn€jSi  zdroje uvadi, Zze pojem propagace, marketingova komunikace
nebo komunika¢ni mix maji stejny obsah. Jejim prostfednictvim se pfedavaji informace
0 cené, mistu a produktech nebo sluzbach, které jsou dilezité pro cilené zakazniky,
obchodni partnery a kliCovou vefejnost. Soucasti komunika¢ni mixu jsou jeho nastroje,

v v

jako jedina forma propagace. (12)

2.7.1.  Model Dagmar
Nazev DAGMAR je slozen z pocatecnich pismen anglickych slov ve slovnim spojeni
Defining Advertisement Goals for Measured Advertising Results. Coz je definovani cilt
reklamy pro meéfeni reklamnich vysledkd. Zahrnuji devét efekt, které nastanou
pii komunitnim procesu. Patfi sem potfeba dané kategorie, povédomi 0 znacce, znalost
znaCky, postoj ke znacce, zamér koupit znacku, pomoc pii nakupu, nakup, spokojenost

a loajalita znacce. (15)

2.7.2.  Model AIDA
Jméno tento model ziskal z pocatecnich pismen jeho stadii. Prvnim stddiem je pozornost
(attantion), dalsi stddiem je z4jem (interest), dale pfichdzi touha (desire) a posledni fazi

je akce (action). (16)

Jestlize se zédkaznik rozhodne k uskutecnéni nakupu, prochazi vyse uvedenymi stadii.
V kazdé fazi se setkdvame s riznymi technikami, které pomdahaji presvédcit klienta.

Prvni faze je tvofena povédomim 0 produktech nebo sluzbach, které nabizi a zaroven
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upoutava pozornost. Dalsi faze je zaméfena na zajem jednotlivece pomoci riznych
technik. Pfikladem mtze byt pozitivni zkuSenost achvéla jinych zékaznikd.
V nasledujici fazi se obchodnik snazi 0 prohloubeni zajmu, tedy touhy o0 produktu.
Tohoto je docileno naptiklad pifi zakoupeni produktu nebo sluzby a pfislibeni
dalsi s vyraznou slevou. Posledni faze je velmi dutlezitd ke konecnému rozhodnuti

zakaznika. Je tieba U néj ziskat divéru pomoci zaruky vraceni penéz apod. (16)

Zakladni nastroje marketingové komunikace (5):
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e Public relation

e Pfimy marketing

V soucasném vysoce konkurennim prostiedi je dilezité, aby firmy vyuzivaly sloZzek
marketingové komunikace, a aby uvazovaly 0 budoucnosti, tim zptisobem, ze budou

vytvaret 1¢inné komunikac¢ni strategie. (17)

2.7.2.1, Reklama
Je definovdna jako placend forma neosobni komunikace, zahrnuje tedy pouziti
placenych medii ke sdélovani informaci 0 produktu. Vyhodou je hlavné osloveni Siroké
vetejnosti a nevyhodou reklam je velké mnozstvi finan¢nich prostfedkii na realizaci

a jedna se pouze 0 jednostranny zpusob komunikace. (17)

Podle ucelu je reklama rozliSena na (13):
e propagace produktu
e podpora poptavky
e kompenzovani reklamy konkurentt
e pomoc prodejnimu personalu
e zvySeni pouzivani produktu

e piipomenuti produktu

Z casového a funkéniho hlediska se reklama déli na (13):
e zavadéci
e presvédcovaci

e piipominaci
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2.7.2.2. Podpora prodeje
Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je Vv pusobnosti na klienta. Usilujeme
kuptikladu 0 zvySeni obratu, je vhodné snizit cenu, nabidnout objemnéjsi baleni,
odménéni stavajicich zakaznikli. V planu je tfeba urcit, které slozky podpory prodeje
pujdou smérem k zdkaznikovi, mezi¢lankim (zprostiedkovatelim) a vlastnim

prodejcim firmy. (17)

2.7.2.3. Osobni prodej
Jde 0 osobni kontakt prodejce s klientem, za ucelem ukonceni prodejni transakce.
Radime ho do piimé komunikace a uskutediiuje se kontaktem z,0&i do o&i“
nebo pied telefon. Strategii je objevit se ve spravny cas, se spravnym zpuisobem
a produktem na spravném misté. Personal absolvuje specialni trénink a poté je veden,

specifickym zptisobem motivovan a za vykonanou praci ohodnocen. (17)

2.7.2.4, Public relations
Firmy denné pracuji s vetejnosti tedy s potencionalnimi zédkazniky, skute¢nymi klienty
a jdeme-1i jesté dale, mluvi se i0 $irSi vefejnosti v oblasti hospodaistvi jako jsou
dodavatel¢, konkurence, pojisStovny a ostatni firemni partnefi. Soucasti budovani vztahti

S vef'ejnosti je tvorba image, ktera pozitivné ¢i negativné ovlivituje toto déni. (2)

PR ftesi aktivity pro veSkerou vefejnost formou dnii otevienych dvefi, prohlidky

podniki, dary na charitativni Gcely, ¢estné dary, vypisovani soutézi a dalsi. (2)

Vyuzivané komunikaéni prostiedky (12):
e publikace vefejn¢ dostupnych vyroc¢nich zprav
e poradani spolecenskych akci za ucelem prezentace produkti pro klienty
i vefejnost
e poradani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akci
e vydavani podnikovych novin, ¢asopisu a tiskovin
e potadani akei pro zaméstnance, rodinné piisluSniky a byvalé zaméstnance
e pofadani akci pro mistni obyvatele
e pofadani akci, které pfispivaji ke zlepSeni Zivotniho prostfedi a socialné-

ekonomického rozvoje okoli podniku a dalsi
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2.7.2.5. Piimy marketing

Vyhodou ptimého marketingu od bézné reklamy je, ze neoslovuje Sirokou vetejnost,

ale pouze zakazniky, pro které se muze zdat zajimava. Jde o interaktivni nastroj,

na jehoz zékladé Ize snadno vyhodnotit ispéSnost akce tim, Ze porovname pocet klienti

S poctem téch, kteti zareagovali a uskutecnili ndkup. Piimy marketing ma dvé formy

ato adresny pifimy marketing aneadresny piimy marketing. Vyuziva se prostiedkl

jako napiiklad pisemné dopisni nabidky, vhazované letaky, telemarketing a televizni

a rozhlasové porady. (12)

2.8.Nové trendy marketingové komunikace

Mezi nové trendy marketingové komunikace 1ze v 21. stoleti povazovat nasledujici (4):

Marketing udalosti (event marketing) — hlavni ulohou je vyvolat psychické
a emocionalni podméty, které piisp&ji k zvySeni povédomi o firmé& a jejich
produktech piipadné ve sluzbach a obohati i obchodni zaméry. Tento nastroj
se Casto fadi mezi prvky public relations. V praxi je zaméfen na organizaci akci,
at’ uz se jedna o spolecenskou, kulturni nebo sportovni udalost. Tyto piilezitosti
se dale rozd¢€luji:

a) Neziskové orientované akce — zavadéni novych veifejnych sluzeb,
tiskové konference, oslavy vyroc¢i apod.

b) Komer¢né orientované akce — jako piiklad lze uvést divadelni
piedstaveni, koncerty, festivaly, pouté, plesy, apod. Pro navstévniky
téchto akci je pfipraven program, ktery ucastnici uhradi pfi vstupu.
Ptitom zisk z akci vétSinou pokryje jen naklady spojené s konanim
akce.

c) Charitativni akce — zde jde hlavné 0 mySlenku charitativni akce,
ale soucasti je také zisk.

Guerilla marketing — u tohoto typu jde hlavné o efekt spojeny s piekvapenim.
Jde o vtipné reklamni kampané, které maji vzbudit obdiv a probihaji na hrané
legality. Guerilla se snaZi ziskat lidi, oslabit své nepfatele a hlavné ziistat nazivu.
Mezi taktiky lze zafadit tider na neobvyklém misté, zaméfeni se na presné
vytipované cile a okamzit¢ se dat k Gstupu. Vysledkem byva silny zazitek

spojeny s pfedstavenym produktem.
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Viralni (virovy) marketing — podobné jako epidemie se tento marketing Sifi
mezi lidmi, at’ uz pomoci internetu nebo word of mouth. Duvodem, proc
spole¢nosti vyuzivaji virdlni marketing, jsou nizké ndklady a vysoké ucinnost.
Nevyhodu je to, ze kampaii nelze mit pod kontrolou. Uspé&$na kampan musi
obsahovat kreativni myslenku, dale se musi $ifit pomoci webovych stranek
nebo lidi, ktefi jsou ovlivnitelni k virovému chovani a posledni ¢asti
je vyhodnoceni efektivity.

Product placement — Za i¢elem prezentace se vybrany vyrobek zamérné objevi
Vv audiovizudlnim dile. MZe byt souasti Zivota hlavniho hrdiny filmu. DllezZity

je reklamni efekt v cilové skupin€ s vyuZzitim kontextu nebo osobnosti.
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3. CHARAKTERISTIKA FIRMY

V této kapitole bude piedstavena firma Wellness Kufim, S.r.0., popsana jeji ¢innost
arozebrana historie piestavby plvodniho plaveckého aredlu na wellness centrum.
Dale bude popsana soucasna nabidka sluzeb acile spolecnosti. Posledni Cast

této kapitoly tvofi cilové skupiny zdkazniki rozd€lené podle struktury spole¢nosti.

3.1. Predstaveni firmy

Spolecnost Wellness Kufim s.r.o. vznikla 19. dubna roku 2010 a jejim zakladatelem
je mésto Kuifim. Jedna se 0 kapitdlovou spolecnost, ktera vznikla po rekonstrukci
puvodniho plaveckého aredlu. Firma sidli na Blanenské ulici v Kufimi. Jednatelem

spole¢nosti je od 1. 9. 2010 Ing. Jan Sojka. (18)

e Qe
&M® Wellness Kurim

Obrazek 5 - Logo firmy
Zdroj: (18)
3.1.1. Zakladni charakteristika

Pfedmét ¢innosti

e hostinska ¢innosti
e télovychovné a sportovni sluzby zaméfené na fitness

e regeneraéni, rekondi¢ni a rehabilitaéni sluzby (19)

3.2. Historie

Pivodni stavba krytého bazénu méla za sebou ptfes 30 let nepietrzitétho provozu
a prestala vyhovovat normdm pro moderni plavecké bazény. Vedeni mésta Kuiim

se rozhodlo pro rekonstrukci arealu @ méli moznost zvolit jednu ze dvou variant. (20)

Prvni varianta byla zaméfena na kompletni rekonstrukci objektu s tim, Ze plivodni
prostor zlstane ve stavajicim stavu. Jednalo by se o levngj§i variantu, ale s absenci
moderni koncepce a neekonomickych provozem vyzadujici neustalé provozni dotace
fadove v milionech ro¢né. Evropska unie by vSak koncepci nepodpofila a prvni varianta

byla zamitnuta. (20)
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Druha varianta se zabyvala otdzkou zdravi ajeho podpora. Sirokd vefejnost
Si v soucasnosti zada zafizeni, které nabizi programy a sluzby, dostupné pro vSechny
vékové skupiny. Prestavba bézného krytého bazénu na wellness centrum se stala
vyhodnéjsi nez pocitat s nutnosti dotaci. Mésto se tedy rozhodlo pro realizaci wellness

centra a s rekonstrukeci se zacalo v roce 2009. (20)

Obrazek 6 - Rekonstrukce plaveckého bazénu
Zdroj: (21)

3.3.Nabidka

Na obrazku ¢. 8 je uvedena struktura Wellness Kufim. Obrazek znazoriuje rozdéleni
Wellness Kufim na aquapark, fitness centrum, relax a masaze, restaurace a koupaliSté,

které poskytuji sluzby ve své oblasti a jejich nabidka je dale popsana (22):

i
Coomin Do DoCom e

O s

Restaurace Relax a masaze

Obrazek 7 — Struktura Wellness Kufim
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

5

e Aquapark

Vnitini aredl aquaparku tvoii plavecké arekreacni bazény. Klasicky plavecky
s délkou 25 metra a ¢tyfmi drahami je mozné vyuZzit pro kondi¢ni nebo rekreacni
plavani. Skolni bazén s posuvnym dnem je vhodny pro rodiny s détmi a predevsim

plavecké skoly, pro stejny ucel je zde i détsky bazén. Pro vSechny vékové skupiny
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je postaven rekrea¢ni bazén s atrakcemi a toboganem. Zakaznici si mohou vybrat

nejen z velké nabidky bazéni ale také atrakci, za zminku stoji parni lazen, vifiva

lazenl a vyhiivané lavice.

=

Obrazek 8 - Rekrea¢ni bazén s atrakcemi a toboganem
Zdroj: (21)

e Fitness centrum

Fitness centrum je rozd€leno na 44 stanovist, kardio zonu a 3 saly pro skupinova
cviceni. Soucasti arealu je nadstandartné¢ vybavend posilovna s moznosti vyuziti
komplexnich sluzeb v oblasti fitness. Kardio zénu tvoii indoor cycling kola,
crosoveé trenazéry, veslovaci trenaZzéry a stepery. V salech pro skupinova cviceni
mohou vyuzit zejména Zeny v podob¢ lekci power jogy, zumby, bosu kardio a bosu

core, K2 hiking, TRX, street dance, move-it osobni trénink a vyzivové poradenstvi.

¢ Relax a masaze

Relaxaéni ¢ast wellness Kufim je zaméfena na harmonii, relaxaci a regeneraci.
Zakaznik si zvoli ze Siroké nabidky procedur pro odpocinek, které jsou v podobé
koupeli, masazi, ale isaun. Krom&é medové, raSelinové, bylinné nebo dalsi
ptisadovych koupeli je moznost absolvovat i masaze jako klasickou, sportovni,
reflexni zaméfenou na uvolnéni kréni patete a zad a novinkou Vv podobé vanové

hydromasaze. Soucasti lazeniského prostoru je i tropicka a finska sauna.
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e Restaurace

Soucasti Wellness centra je restaurace s nabidkou prevazné ceské kuchyné,
dale jsou v nabidce détska jidla a obédova menu. Navstévnikim je k dispozici
i salonek, ktery je v 1été vyuzivan jako venkovni bar. Dale je mozné posedét
na terase a ochutnat pokrmy pfimo z grilu. Restaurace pofada pravidelné hudebni
vecery, oslavy ¢i firemni akce. Soucasti restaurace je rychlé obcerstveni nabizejici
napoje, sladkosti nebo svacinku v podob¢ parkii v rohliku, bramborack a hranolek.

| zde je vérnostni program pro stravniky poledniho menu.

e Koupalisté

Venkovni areal byl zrekonstruovan spolu s vnitinim aredlem. Nabizi zdkaznikiim
50 m bazén nepravidelného tvaru s hloubkou 0,7-1,8 m, détské brouzdalisté taktéz
nepravidelného tvaru s hloubkou 10-40 cm, vodni hiib, détské hfisté a jsou

zde i 2 kurty na plazovy volejbal.

3.4.Cile Wellness Kurim

Cile Wellness Kuiim lze rozdé€lit z hlediska ¢asu na (18):

Dlouhodobé Stat se nejnavstévovanéjSim turistickym Stat se oblibenym  Organizace
cilem na Brnénsku a jeden z TOP cila mistem relaxace generujici zisk
Jihomoravského kraje obyvatel

Sti‘ednédobé Stat se dynamickou uspésnou spolecnosti poskytujici sluzby na profesionalni urovni
S dirazem na kvalitni personal a silnou orientaci na zakaznika.

Kratkodobé Organizace generujici zisk

Tabulka 2 - Cile Wellness Kufim
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

3.5. Cilové skupiny zakazniki

Cilova skupina zakazniki je rozdélena podle struktury wellness centra na (18):

Aquapark Fitness centrum  Relax a masaze Restaurace  Koupalisté

Student X X X
Rodiny s détmi X X X
Sti‘edni generace X X X X X
Starsi generace X X X

Tabulka 3 - Cilové skupiny zakaznik
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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4. ANALYTICKA CAST

Tato ¢ast bakalatské prace je zaméfena pouze na aquapark. V analytické ¢asti je pouzita

analyza vngjSiho okoli a vnitfniho prostiedi firmy. Ziskané poznatky z provedenych

analyz jsou pak shrnuty ve SWOT analyze. Posledni cast kapitoly tvofi interview,

jeho vyhodnoceni a grafické zpracovani.

4.1. Vnéjsi analyza

Pomoci PEST analyzy a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil je soucasna situace

firmy.

4.1.1. PEST analyza

Tato analyza zahrnuje polické, ekonomické, socialni a technologické faktory ovliviujici

vnéjsi prostiedi, které plisobi na danou firmu.

Politické a legislativni faktory

Legislativa Ceské republiky se neustile méni, atim podnikatelskym subjektim

ztézuje jejich podnikatelskou ¢innost. Jsou nuceni pohotové reagovat na schvalené

zmeny.

Zakony, které ovliviuji ¢innost Wellness centra ve mésté Kutfim jsou nasledujici
(18):

Zakon ¢. 90/2012 Sb., O obchodnich korporacich
Zakon ¢. 593/1992 Sh., O danich z piijmua

Zakon ¢. 235/2004 Sb., O dani z piijaté hodnoty
Zakon ¢.563/1991 Sb., O Gcetnictvi

Zakon €. 455/1991 Sb., O Zivnostenském podnikani
Zakon €. 89/2012 Sb., Novy obcansky zdkonik
Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace

Zakon €. 40/1995 Sb., Zakon o regulaci reklamy

a jiné souvisejici predpisy.

Dale se zafizeni musi fidit vyhldskou MZ CR & 238 / 2011 Sb. - Vyhlaska

0 stanoveni hygienickych poZadavkii na koupalisté, sauny a hygienické limity pisku

Vv piskovistich venkovnich hracich ploch. (23)
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Rok 2014 byl pro podnikatele plny vyznamnych zmén. Jednou z nich je zruSeni
Obchodniho zdkoniku €. 513/1991 Sb., ktery byl zrusen 1. 1. 2014. V soucasnosti
se podnikatelské subjekty tidi zdkonem ¢. 90/2012 Sb., O obchodnich korporacich.
(24)

Zmény, ke kterym doslo v roce 2014, se tykaji oblasti dani (zdanéni darti a dédictvi)
a srazkové dané. K dalsim novinkdm doslo v zakoniku préace a v oblasti elektronické

komunikace. (24)

V tomto roce doslo i kK nové pravni Gpravé spoleénosti s ru¢enim omezenym. Cilem

zmény je jeji jednodussi a flexibilnéjSi fungovani. Nejvyrazngjsi je zmeéna na podilu

spole¢nosti. Oproti roku 2013 mize jedna osoba vlastnit vice nez jeden podil. (24)

V roce 2015 doslo také kiadé zmén, které ovliviiuji podnikatelské subjekty.
Nejvyznamnégjs$i je zména v oblasti dani. Od ledna tohoto roku zacala platit tieti
sazba dané z pfidané hodnoty se sazbou 10 %. Zékladni sazba se neméni a jeji sazba

je stale 21 procent a sniZzena sazba je ve vysi 15 procent. (25)

e Ekonomické faktory
Pro podnik je ekonomicka situace podstatna a je potieba brat v tvahu miru inflace,

hruby doméaci produkt, nezaméstnanost, zaméstnanost a primérnou mzdu.

Podle CSU byla v roce 2014 mira inflace niz$i nez v piedeslém roce. Pro rok 2014
byla tato mira stanovena na 0,4 %, coZ je oproti roku 2013 0 0,9 % méné. Redlna

mzda v Jihomoravském kraji, ktera je ovlivnéna pravé inflaci, klesla 0 1,6 %. (26)

Republikovy primér mzdy byl za rok 2014 niz$i o 709 K¢. Primérnd mzda
V Jihomoravském kraji Cinila v poslednim ¢&tvrtleti roku 2014 ¢astku 26 550 K¢.

Coz je oproti predeslému roku 0 533 K¢ vice, v procentech o hodnotu 2,2. (27)

Dalsi podstatny ekonomicky faktor je hruby domaci produkt, ktery se v roce 2014
zvy$il na 2 %. V poslednim ctvrtleti tohoto roku meziro€né vzrostl o 1,3 %.
Rust HDP vyjadiuje zlep$eni vykonnosti ekonomiky. Podle CSU se podatilo v roce

2014 vykonnost v malé mife zvysit. (28)
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Za rok 2015 se obecna mira nezaméstnanosti snizila 0 0,7 procent ve srovnani
bylo vroce 2014 nejméné v ¢asovém rozmezi od roku 2010 do roku 2014.

Pocet zaméstnanych osob se nepatrné zvysil oproti roku 2014. (29)

e Socialni faktory
Dulezitym socialnim faktorem pro firmu poskytujici sluzby je Zivotni uroven

obyvatel — pocet, pohlavi a vékova struktura.

Na konci roku 2014, zaznamenal Cesky statisticky tfad v Jihomoravském kraji 1 172
853 obyvatel. Vé&tsi zastoupeni maji zeny, kterych je 024 497 vice. V krajském
meésté Zila tietina a v okolnich obcich Citajicich pocet 10 tisic obyvatel se pozvolna
snizoval. Pocet obyvatel Zijicich v Jihomoravském kraji se zvySil 0 2775 osob.
Na zvySeni poctu se podilel jak pfirozeny piirastek obyvatel (narodilo se vice osob,
nez zemielo), tak zasluhou piirGstku obyvatel st¢hovanim. V Brné€ se pocet obyvatel

snizil 0 68 osob. (30)

Populace Jihomoravského kraje a nejen tohoto kraje starne, coz vede k orientaci
na jinou skupinu zakaznik a pfizptisobeni nabidky aquapark. Primérny veék
obyvatel dosahl 42 let. Nejvétsi poCet obyvatel bylo véku 65 let a vice, tvofili
18,2 procenta populace Vv kraji. Dal$i po¢etnou skupinou tvori détska slozka (15 %).

Brno-mésto ma nejstarsi slozeni obyvatel. (30)

e Technologické faktory

Zakladni slozeni technologie, ktera zajistuje Upravu vody, nedosSlo k pielomové
zméng. Poslednich 40 let se pouzivané technologie nezménili a diivodem je princip
upravy vody podle ptirodnich postupii. Recirkula¢ni uprava se skladd z akumulaéni
jimky, lapace hrubych mechanickych necistot, cirkulanich Cerpadel, koagulacni
filtrace, temperance vody, hygienické zabezpeceni vody, korekce pH, odstranovani

pravych roztokl a vyménny systém vody v bazénech. (31)

Vsechny zminéné technologie jsou pozivany pro bazény a koupalisté, tykaji

se i wellness centra s aquaparkem.
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Hygienické stanice kontroluji pozadavky na vodu, a proto je velké mnozstvi bazént

a wellness center zajisténa systémem automatického sledovani kvality vody. (31)

4.1.2. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

e Rivalita v odvétvi

V daném odvétvi ptsobi velké mnozstvi firem se stejnym zaméfenim a dochazi
tedy ksilné konkurenci. V Jihomoravském kraji jsou Vv provozu kryté bazény,
aquaparky iwellness centra. Za piimé konkurenty lze povazovat aquaparky

a wellness centra se stejnou nebo rozsifenou nabidkou sluZeb.

Mezi hlavni konkurenty se tfadi Koupalisté Kravi hora, Aquapark Kohoutovice,
které maji obdobnou nabidku sluzeb a cenové jsou srovnatelna. Dalsi konkurenci
jsou Mgéstské lazné v Brné s absenci atrakci, ale pfiznivou cenou. V nasledujici
tabulce je popsdna nabidka téchto zatizeni. NejvétSim konkurentem v odvétvi je nove
postaveny aquapark v Pasohlavkdch — Aqualand Moravia. Ma nejrozsitengjsi
nabidku bazénu, atrakci a wellness provozu v Jihomoravském kraji. Avsak cena
za vstup je pomérné vysoka, takze ho navstévnici nebudou navstévovat s takovou
pravidelnosti jako aquaparky v blizkosti jejich bydlist¢ s vyhodnéjsi cenovou

nabidkou. (18)

Nazev zarizeni Bazény Atrakce Poskytované sluzby Z4Kl. vstupné
Aquapark 1x bazén Tobogan, Whirpool, sauna, 83 K&/60min.
Wellness Kui'im Ix rekreaéni  chrlice, divoka ~ parni lazné, vyhtivané

bazén feka, masazni VIES lééebn,é L
1x bazén 10m lavice, eSS
Aquapark Brno -  1x bazén Tobogan, Whirpool, sauna, 90 K¢/60min.
Kohoutovice 1x rekreaéni chrlide, divoka  parni lazné
bazén feka
Koupalisté Kravi 1x bazén 50m Vifivka, chrlice Parni komora 80 K¢/ 60min.
hora 1x bazén 15m  vodni sténa
Lazné mésta 1x bazén - Masaze, bahenni 60 K¢
Brna- RaSinova zabaly, elektrolécba,
1é¢ebné koupele,
vifivka, sauna
Agqualand 5x bazén 20x tobogan 9x Whirpool, 127 K&/60min.
Moravia Wellness procedury, nelze zakoupit

sauny, fimské 1azné,
stravovani

Tabulka 4 - Wellness Kutim a jeji hlavni konkurence
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)
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Kryté bazény at’ uz v ramci hotelii a ubytovani nebo pro vetejnost a plavecké skoly

neptedstavuji silnou konkurenci v odvétvi. Podle tabulky ¢. 4 lze srovnat vybaveni

konkuren¢nich zafizeni a nabidku sluzeb.

V tabulce ¢. 5 je znazornén piehled konkurence v oblasti Brna. Od mésta Kufim

je uvedena vzdalenost jednotlivych zafizeni.

Nazev zarizeni

Aquapark Brno

Kohoutovice

Bazén Brno

Za Luzankami

Relaxacni centrum

Brno Kolisté

Bazén Brno Lesna

Bazén Brno
centrum

Bazén Brno Stired

Squash Moravska

Slavia Brno

Lazné mésta Brna-

Rasinova

Lazné mésta Brna

Ponavka

Bazén TJ Tesla

Brno

Koupalisté Kravi

hora

Plavecky stadion

Kometa Brno

Bazény
1x bazén

1x rekreacni
bazén

1x bazén 50m

1x bazén

1x bazén
1x bazén

1x bazén 1x
bazén

1Xx bazén

1x bazén

1x bazén 25m

1x bazén 25m

1x bazén 50m
1x bazén 15m
1x bazén 50m

1x détsky
bazén

Atrakce
Tobogan,

chrlice, divoka
feka

Vitivka, chrlice

vodni sténa

Skluzavka

Poskytované sluzby
Whirpool, sauna, parni
lazné

Masaze, fitness
centrum,

solarium

Masaze, solarium

Masaze, bahenni
zabaly, [éCebné
koupele, solarium,
vifivka, sauna

Aerobic studio

Posilovna, sauna,
masaze

Parni komora, kavarna

solarium, whirpool

Tabulka 5 - Konkurence v oblasti Brna
Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)
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15 km

15 km

15 km

15 km

15 km

15 km

15 km

15 km

15 km

14 km

14 km

13 km



V tabulce €. 6 je popsana konkurence v Jihomoravském Kraji, ktera jiz nezahrnuje

Brno - mésto.

Nazev zarizeni Bazény Atrakce Poskytované sluzby Vzdalenost
1x bazén 25m Finska sauna, infrasauna,
Aquapark . i \ 15 k
Blansko 1X rekreacni - solarium, masaze, m
bazén whirpool, posilovna
Méstské lazné 1x bazén 25m itkova lazefs i
_ - Wl e P'erhclf(v)va lazen, chrlice, 28 km
Boskovice 1x rekreacni divoka feka
Kryty bazén Masaze, aqua aerobic
)ity g 1x bazén - . E . 33 km
Blucina solarium, sauna, vifivka
Kryty bazén
o 1x bazén - 45 km
Nova Ves
Plavecky bazén 1x bazén 25m _ Posilovna, plavani rodici 46 km
Hustopece 1x bazén 8m s détmi, plavecka skola
Masazni lavice, Plavani batolat, aqua
Aquapark . boos . ,
Vyskov 1x bazén 25m tobogan, aerobic, sauna, parni 53 km
masazni lizka  komora,whirpool
20x tobogan, Wellness procedury,
Aqualand . ‘ i
X 5x bazén 9 x whirpool, sauny, fimské 1azng, 52 km
Moravia

vodni atrakce

stravovani

Tabulka 6 - Konkurence Jihomoravsky kraj
Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)

Zajemci 0 sluzby se rozhoduji podle jejich nabidky a vzdéalenosti od mista bydliste.
Jestlize je v odvétvi velka konkurence, je tomu potieba ziskat zakazniky pomoci

spravn¢ zvolenych marketingovych nastroju.

e Potencionalni konkurence

Silnymi konkurenty jsou vodni plochy a koupalisté. Tato konkurence sili ale pouze
V letnich mésicich, jinak pro aquapark nepiedstavuje dlouhodobou hrozbu.
Potencionalni konkurence by mohla vzniknout spojenim nékolika mensich podniki
v jeden celek. Ten by piedstavoval vét§i konkurenci v odvétvi. Bariéry vstupu

pro nové konkurenty jsou investiéni naroc¢nost podobného zatizeni a nasycendi trhu.

e Hrozba substituti
V odvétvi existuje velké mnozstvi firem s nabidkou podobnych sluzeb. Hrozbu

substituti pro aquapark lze nalézt vzdy u konkurence. Dale v zimnich mésicich
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jsou to zafizeni orientované jen na urcité sluzby. V letnich mésicich lidé navstévuji

koupalisté, vodni nadrze, rybniky, jezera, ptehrady a jiné.

e Dodavatelé
Spole¢nosti  Pragoplyn, a.s. aBrnénské vodarny akanalizace, a.s. jsou

nejvyznamnéjSimi dodavateli pro aquapark firmy Wellness Kuiim.
o Pragoplyn, a.s.

Spole¢nost dodavd zemni plyn a elektrickou energie podnikatelim,
obchodnim spole¢nostem a velkym primyslovym podnikiim v CR. Cilem
spole¢nosti je bezpecna a spolehliva dodavka elektrické energie klientim
po celé¢ Ceské republice s diirazem na individualni pfistup k jednotlivym

zakaznikim. (32)

o Brnénské vodarny a kanalizace, a.s.
Hlavni c¢innosti je provozovani vodovodii a kanalizaci pro vefejnou
potfebu, dale vyroba a dodavka pitné vody. Laboratof spole¢nosti ma
za ukol rozbory pitné vody a odpadnich vod. Kromé zminénych Cinnosti
se zabyva investorskou a projek¢ni Cinnosti se zaméfenim na piipravu
arealizaci inZenyrskych staveb v oboru vodovodi a kanalizaci. Cinnosti
akciové spoleCnosti jsou potiebné pro zivot mésta ajeho obyvatel.
SpoleCnosti plisobi na tzemi mésta Brna ana okolni obce je tedy
dodavatelem mésta Kufim. Wellness Kufim je odbératelem vody
této akciové spole¢nosti. (33)
e Zakaznici
Wellness kuiim i jiné firmy v tomto odvétvi jsou zavislé na spokojenosti zakaznika,
ktery vytvari zisk spole¢nosti. Chce-li firma generovat zisk, jejim hlavnim tkolem
by mélo byt pfizplsobovat se potiebdm apfdnim svych zdkaznikim.
Timto zplGsobem si udrzi stavajici klienty a ziska ipotencionalni navstévniky.
Zakaznik ma tedy pomérné velkou vyjednavaci silu, jinak hrozi jejich odchod

ke konkurenci.
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4.2. Analyza marketingového mixu
V této ¢asti bude popsan soucasny marketingovy mix spolecnosti a U marketingové
komunikace firmy budou popsany nastroje, kterymi firma zvySuje povédomi

0 své existenci a nabidce sluzeb.

Marketingovy mix se v této Casti zamefuje pouze na aquapark, ktery je predmétem

analyz v praktické ¢asti bakalatské prace.

4.2.1. Produkt (product)
Produktem v ramci nabidky vnitiniho arealu aquaparku jsou mysleny veskeré sluzby,
které navstévnici vyuziji zaplacenim vstupného. Nejsou nuceni doplacet za atrakce

nebo parni a vitivou lazen.

Aquapark tvofi plavecky bazén 0 délce 25 m, lze ho vyuzit pro bézné rekreacni plavani
i kondi¢ni plavani. Je vhodny ipro imobilni navstévniky. Dale Skolni bazén
s nastavitelnou hloubkou dna a dvéma chrli¢i si pronajimaji zejména plavecké Skoly
a Skolky pro vyuku plavani. V dobé rezervaci neni pfistupny pro veiejnost.
Pro nejmensi déti je postaven détsky bazén se skluzavkou a vodni ucpavackou. Pobliz
je détsky koutek s hrackami, toalety a piebalovaci mistnost. Pro vSechny vékové
skupiny je v nabidce rekrea¢ni bazén s divokou fekou, vilnovaci jeskyni s masaznim
dnovym vzduchovym roStem, vifivou lavici, vodnim hiibem, protiproudem
a podvodnim osvétlenim. Ostatni nabidku v ramci vstupného tvofi vifiva lazen a parni

lazen. Do jednorazového vstupného neni zahrnuta kabina s motskou koupeli. (22)

Zaméstnanci pracujici v oblasti aquaparku se zicastiuji Skoleni né€kolikrat do roka.
Plav¢ici jsou povinni absolvovat kurz, aby byli po dobu dvou let odborné kvalifikovani
a mohli vykonavat tuto pracovni pozici. Dal§imi zaméstnanci, kteti se Gcastni $koleni
ve svém oboru, jsou pracovnici Gdrzby a provozu bazéni a saun. VSichni zaméstnanci

musi projit $kolenim 0 BOZP. (18)

4.2.2. Cena (price)
Wellness  Kufim stanovuje cenu podle konkurence v odvétvi anakladd.
Pokud by mél podnik tvofit cenu jen dle kalkulace nakladu, jeji vySe by nebyla pro
zakazniky pfizniva. Z diivodu vysokych nékladli na provoz nemiiZze byt cena tvofena

ani podle vnimani hodnoty zdkaznikem.
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Aktualni cenik - Aquapark

90 180 +1 Ranni kondi¢ni plavani /

min.  min.  min.  Ut+ Ct/ (45 min.) (LB
Zakladni vstupné 125 200 1,50 45 300
Sl o 75 1m
Déti 7-15 let 80 135 1,00 35 205
Déti 4-6 let 65 105 0,50 - 180
Rodinné vstupné 2 rodice 330 510 1,00 ) 770

a 2-3 déti do 15 let

Déti do 3 let Zdarma pro vSechny ¢asové pasma, ceny V K¢

Tabulka 7 - Aktualni cenik
Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (34)

Zakladni sazba ¢ini 125 K& / 90 min. Jak uZ jsem zminila diive, v porovnani
s konkurenci jednorazové vstupy do aquaparku jsou srovnatelné. Ke snizeni ceny dojde
po uplatnéni vyhod. Zvyhodnéni, které tabulka ¢. 7 nezobrazuje, jsou popsana

dale v odstavci nize. (34)

Slevu na senior pasy (20 %) arodinné pasy (15 %) navstévnik uplatni v pracovnich
dnech. Nevztahuje se na vikendy a statni svatky. Dalsi zvyhodnéni maji abonenti — stali
zékaznici. V ramci ceny je pro né vytvofen vérnostni program. Pii zakoupeni hodinek,
na kterych je minimalni vklad 300 K¢, se mohou klienti tésit z 10% slevy platné
po 9 mésici. Vyhodou je ivstup po 19:45 hodin€. Dospéli zaplati 80 K¢,
studenti + seniofi + déti 7-15 let 65 K¢, déti do 7 let maji vstup zdarma. (34)

Jendou ze silnych stranek podniku pfedstavuje celorocni provoz vcetné svatki.

Navstévnici tak aquapark mohou navstivit 365 dni v roce.

4.2.3. Distribuce (place)
Aquapark ma v distribuci velkou vyhodu ato takovou, ze vSechny sluzby poskytuje
vramci jednoho =zafizeni. Pfi navStévé aquaparku mize zékaznik vyuZit
ihned jakoukoliv sluzbu, at’ se jednd 0 plavecky bazén, atrakce, vifivou lazen nebo parni
lazen. V Ceské republice se podobna zafizeni vyskytuji, ale neni jich mnoho.

Velka cast obdobnych zafizeni je orientovana pouze na poskytovani jedné,
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nebo nékolika malo sluzeb. Naopak vyhodou téchto zafizeni je zaméteni se na jednu

oblast, kterou snaz udrzi na vysoké trovni. (18)

4.2.4. Marketingova komunikace (promotion)
Podnikatelsky subjekt na zakladé¢ osloveni zakaznikti jakymkoliv nastrojem
marketingové komunikace vytvaii povédomi 0 své existenci a 0 produktech (sluzbach).
Firma na propagaci vyuziva riznych nastroji pro osloveni cilovych zakaznikd.
Pro piehlednost jsou komunikaéni prostfedky jednotlivych komunikacnich nastroja

sepsany do tabulek. Souc¢asny komunikacni mix je zpracovan na roky 2010 — 2012.

4.24.1. Osobni prodej
Firma komunikuje vramci osobniho prodeje s vybranymi firmami, $kolami,
zdravotnimi pojiStovnami, apod. Pomoci promo akci v ndkupnim centru Olympia

prezentuje nabizené sluzby a v neposledni fadé se objevuje i na vystavach.

Komunikacni prostiredek Popis (parametry, obsah, média) Cilova Skupina

Aktivity v ramci osobniho prodeje

OSOBNI PRODEJ Komunikace s vybranymi firmami, Skolami,

Vsechny cilové

ALY zdravotnimi pojistovnami, sportovnimi kluby. ST
) Roadshow
OSOBNI PRODEJ Kampan¢ v obchodnich centrech (Olympia). Vsechny cilové
Roadshow Realizovano 2 x (Veletrh ZDRAVI + prezentace skupiny
TOP cilu).
; Vystavy a veletrhy
OSOBNI PRODE]J Regiontour Brno (v ramci expozice Mikroregionu  VSechny cilové
Veletrhy a vystavy Kutimska -pouze ptispévek na pomérnou cast skupiny
plochy, organizacni zajisténi vlastnimi silami).
Tabulka 8 - Osobni prodej Wellness Kufim
Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)
4.2.4.2. Reklama

Tato finan¢né naro¢na forma komunikace firmy je vyhodna z dtivodu osloveni $iroké
vefejnosti. Firma na propagaci sluzeb vynalozi velké mnozstvi finan¢nich prostredkil

a tim je nucena urcité aktivity realizovat na zédklad¢ vlastni Cinnosti.
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Komunikaéni
prostiedek

REKLAMA
Tiskova

REKLAMA
Tiskova

REKLAMA
Tiskova

REKLAMA
Rozhlasova

REKLAMA
Venkovni
reklama
REKLAMA
Venkovni
reklama

REKLAMA
Internetova

4.2.43.

Popis (parametry, obsah, média)

Informacni letak

Zékladni informacéni letdk pro bézny rozsev s fotografiemi,
kontakty, oteviraci dobou, logem.

Cenik sluzeb

Zakladni cenik sluzeb pro bézny rozsev - mozny vlozit do
informacniho letaku.

Ilustrované pohlednice

Pohlednice s otvory na prsty 3 druhy.

Rozhlasové stanice (radia)

Radio Krokodyl.

Vytvoreni sloganu, zvukové znélky

a spotu Wellness Kufim.

Billboardy

Zhotoveni a umisténi billboarda (2 ks) u komunikace R43
a v ulici TyrSova, pronajem, povoleni.

Polep firemniho automobilu

Zhotoveni a umisténi reklamniho

polepu na sluzebni automobil

Webové stranky

Vytvoreni (programovani + grafika) vlastni internetové
prezentace prostfednictvim registrované domény
www.wellnesskurim.cz a jeji priib&zna aktualizace.
Vytvoreni 3D prohlidek

Vytvoreni virtualni 3D prohlidky.

Facebook

Vytvoreni stranky Wellness Kutim s nabidkou sluzeb

a aktualizaci informaci 0 konani akci + soutéze

Tabulka 9 - Reklama Wellness Kuiim
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)

Podpora prodeje

Dal$im nastrojem marketingové komunikace je podpora prodeje.

Cilova
Skupina

Vsechny cilové
skupiny
Vsechny cilové
skupiny

vSechny cilové
skupiny

Vsechny cilové
skupiny

Vsechny cilové
skupiny

Vsechny cilové
skupiny

Vsechny cilové
skupiny

Pomoci vhodné

zvolenych motivacnich nastroju Ize kratkodob¢ ovlivnit nakup nékterych sluzeb.

Komunikaéni
prostiedek

PODPORA
PRODEJE
Multimedialni
pomiicky

PODPORA
PRODEJE
Suvenyry

Popis (parametry, obsah, média)

Multimedialni pomucky
Vytvoreni zakladnich multimedidlnich pomtcek (DVD
- spot) pro vSechny definované cilové skupiny

Suvenyry a darkové piredméty

Vytvoreni vhodnych suvenyra a darkovych predméti
pro definované cilové skupiny

(pistalka, plazova taska a pantofle, osuska a ru¢nik

s logem, propiska, nafukovaci rukavky)

Tabulka 10 - Podpora prodeje Wellness Kufim
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)
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4.2.4.4. Public relations
Pomoci PR aktivit si podnik buduje vztahy s vefejnosti asnazi ji ovliviiovat.

Jde o0 oboustranné komunikaci, kterou se 1i§i od jinych nastroji marketingové

komunikace.

Komunika¢ni Popis (parametry, obsah, média) Cilova skupina
prostiedek

Budovani dlouhodobych vztahu s

navstévniky Wellness Kui'im

Cilovou skupinou zajmu jsou byvali navstévnici Wellness
PR AKTIVITY Kufim, pribézné je budovana databaze téchto navstévnika
Budovani vztahi  ajsou jim zasilany formou elektronické posty aktualni Vsechny cilové
— individualni informace o0 akcich ve Wellness Kufim, nové nabidky skupiny
navstévnici a zajimavosti.

Cilem aktivity je ziskat z ndhodného navstévnika Wellness

Kufim ,,vérného* klienta, ktery Wellness navstévuje

pravidelné, ¢i vicekrat za rok.

Tabulka 11 - PR aktivity Wellness Kutim
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (18)
4.2.45. Direct marketing

Jedinym druhem pfimého marketingu, ktery spole¢nost Wellness Kuifim pouziva
pro osloveni vybranych zakaznik je prozatim direkt mailing.

Komunikac¢ni prostredek Popis (parametry, obsah, média) Cilova skupina

DIRECT MARKETING Direct mailing o Viechny cilové
Direct mailing Vyhotoveni grafiky mailingovych zprav, skupiny
prabézna nabidka sluzeb, anonce akci.

Tabulka 12 - Direct marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ zdroje (18)

4.3.Interview se zakazniky

Pro sviij vyzkum jsem si vybrala metodu interview se zdkazniky. Cilem interview bylo
zjistit cilové skupiny navstévnikd. V prvni fadé hlavné jsem zjistovala, jak vyuzivaji
poskytované sluzby, zejména jejich zaméteni. Ddle mym zdmérem bylo zjistit, z jakého
duvodu si Wellness Kufim vybrali a co je pro né rozhodujicim faktorem pro vybér
pravé podobnych zatizeni. V posledni fadé¢ bylo mym cilem ziskat informace o tom,
jestli maji povédomi o propagaci firmy Wellness Kufim ajakym zpisobem

se 0 této firmé dozvédéli.

Vyzkum probéhl v terminu od 8.4 do 11.4. 2015 pied vstupem zakaznik do aquaparku.

V tomto terminu jsem aquapark navS$tévovala v dopoledni, odpoledni i vecernich
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hodinach, abych oslovila zakazniky

vech

veékovych  kategorii

a vybrala

jsem si pracovni dny i vikend, kdy byva zafizeni nejvic obsazeno prave rodiny s détmi.

4.3.1. Vysledky interview

Bylo osloveno 83 klientli. Celkem bylo zodpovézeno 10 otdzek bez moznosti vybéru

odpovédi. V nasledujici tabulce je =zobrazen ptehled otdzek apocet odpoveédi

S procentudlnim vyjadfenim.

Otazky k interview

1) Jak jste se 0 nas dozvédéli?
Radio

Internet

Od znadmych

Billboard

Letdk v novinach

2) Jak ¢asto nas navStévujete?
Poprvé

Uz jsem tu byla

1x do mésice

1x za tyden

Pravidelné (2x tydn¢)

3) Za jakym tcelem navstévujete aquapark Wellness Kuiim?

Rekreacni plavani

Kondi¢ni plavani

Vyuziti atrakci

Vyuziti détskych bazénti

Regenerace (parni lazen, whirlpoool)
4) Kolik Vas prislo?

Jednotlivec

Par

Rodina

Jiné skupina

Pocet odpovédi

8
38
20
4
13

10
17
16
16
24

8
24
15
8
28

27
20
32
4

5) Co Vas ovliviiuje p¥i vybéru navstévy aquaparkua?

Cena

Vzdalenost

Nabidka sluzeb
Doporuceni (od znamych)
Rezervace drah

6) Kolik km jste ochotni dojizdét za navStévou aquaparku?

Do 10 km

Do 20 km

Do 30 km

Vice nez 30 km

7) Odkud jste k nam pfrijeli?
Brno — meésto

Brno — venkov

Jiné mésto
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19
26
5

14
19

11
40
24
8

19
57
7

%
9,6
45,8
24,1
4,8
15,7

12

20,5
19,3
19,3
28,9

9,6
28,9
18,2
9,6
33,7

32,5
24,1
38,6
4,8

22,9
31,3
6

16,9
22,9

13,2
48,3
28,9
9,6

22,9
68,7
8,4



8) Jaky je Vas nazor na propagaci aquaparku Wellness KuFim?

Je na dobré urovni 36 43,3
Nepropaguje firmu a sluzby tak jako konkurence 32 38,6
Nezajimam se 0 propagaci 15 18,1
9) Jste:

Muz 51 61,5
Zena 32 38,5
10) Ve véku:

15 let a méné 0 0

16 — 25 let 11 13,3
26 — 35 let 27 32,5
36 — 45 let 22 26,5
46 — 60 let 8 9,6
61 let a vice 15 18,1

Tabulka 13 - Vysledky interview
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z vysledku interview vyplyva, ze nejvétsi pocet dotazanych bylo z oblasti Brno-venkov,
lze tedy predpokladat, ze se jedna 0 zdejSi obyvatele. Neni piekvapenim, Ze nejvétsi
pocet dotazanych navstévuje zafizeni v ramci volného Casu s rodinou. Jedna se tedy

0 prioritni skupinu zakaznik.

Stavajici zékaznici podle prizkumu jsou zejména kondicni plavci arekreacni plavei

nad 61 let. Pro tyto plavce je vytvofen vérnostni program.

B Radio

M Internet

M Billboard

M Letdk v novinach

B Od zndamych

Graf 1 - Odpovédi na otazku 1: Jak jste se 0 nds dozvedeli?

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Jak je ziejmé z prvniho grafu, navstévnici se 0 spole¢nosti Wellness Kutim dozvidaji
nejcastéji  z internetovych stranek. Péce 0 webové stranky apropagace firmy
na internetu by byla pro spolecnost spravnym fesenim, jak ziskat potencionalni klienty.
DalSim dilezitym faktorem je spokojenost zakazniki, ktefi aquapark jiz navstivili.
Doporuceni znamych je druhou nejcastéjsi odpovédi. Méné casto jsou 0 existenci
zatizeni informovani pfes jina média a billboardy. Zvlasté na venkovni reklamu by mél

podnik vynalozit vice usili.

H Poprvé

B Uz jsem tu byla
M 1x do mésice
M 1x za tyden

M Pravidelné (2x tydné)

Graf 2 - Odpovédi na otazku 2: Jak casto nds navstévujete?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Po vyhodnoceni druhého grafu je ziejmé, Ze nejvétSim poctem zakaznikl jsou stali
klienti, ktefi navstévuji Wellness Kufim pravidelné¢ 2x tydné. DalSich jednadvacet
procent oslovenych zakaznikd uz nékdy aquapark navstivilo. Jednou mési¢né a jednou
tydné navstévuje toto centrum ve stejném procentudlnim slozeni. Nejmensi podil tvoti

lidé, kteti navstévu absolvovali poprvé.

Ve své pétiletém obdobi si firma dokéazala ziskat vérné klienty. Vérnostni program,
ktery byl pro né vytvofen, je dobrym marketingovym tahem, ktery pravé stalou

klientelu oslovil.
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B Rekreacni plavani

B Kondi¢ni plavani

W Vyuziti atrakci

M Vyuziti détského bazénu

H Regenerace (parni koupel,
whirlpoool, masazni trysky)

Graf 3 - Odpovédi na otazku 3: Za jakym ucelem navstévujete aquapark Wellness Kuirim?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z nabidky sluZeb jsou v nejvétsi mife vyuzivany regeneracni sluzby, v nichz je zahrnuta
parni koupel, whirlpool a masazni trysky. Dale je klienty vyhledavany plavecky bazén
at’ uz pro ucely kondi¢niho nebo rekreac¢niho plavani. Ve vét§im zastoupeni je kondicni

plavani s necelymi 29 %. Atrakce zaujaly 18 % navstévnikl. Nejmensi zastoupeni ma

nabidka détskych bazéni.

Z pruizkumu U otazky 3 vyplyva, ze divodem navstévy Wellness Kuiim je zejména
regenerace, kondi¢ni plavani a vyuZiti atrakci. Tyto informace jsou podstatné k zacileni

reklamy pravé na tyto aktivity.

4,80%

B Jednotlivec
W Par
= Rodina

M Jind skupina (3kola)

Graf 4 - Odpovédi na otazku 4 : Kolik Vas prislo?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Ke zjisténi prioritni cilové skupiny zakazniki je dtlezité vyhodnoceni grafu
¢. 4. Celych 38,6 % zadkazniki tvofi rodie s détmi a dalSi nejpocetnéjsi skupinou
zakazniki jsou jednotlivci. O 6 % méné lidi ptiSlo v paru a nejmensi pocet navstévnikl

tvoftila jina skupina — $koly.

m Cena

W Vzdalenost

" Nabizené sluzby
B Rezervace drah

H Doporuceniznamych

Graf 5 - Odpovédi na otazku 5: Co Vis oviivituje pii vybéru navstévy aquaparkii?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

M do 10 km
Hdo 20 km
W do 30 km
M nad 30 km

Graf 6 - Odpovédi na otazku 6: Kolik kilometrii jste ochotni dojizdét za navstévou aquaparku?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Informace o tom, kolik kilometra jsou klienti ochotni dojizdét za sluzbami je dulezita,
hlavné z divodu vytvofeni reklamy v lokalité, ktera by byla vhodnd Kk osloveni

potencionalnich zékaznik?.

Vysledek je pro spole¢nost velmi piiznivy. Pres 48 % zékazniki odpovéedélo,

ze do 20 km je pro né optimalni vzdalenost pro dojiZzdéni za zabavou ve wellness
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centru. Dale necelych 30 % by dojizd¢€li az 30 km. Nejmensi procentudlni zastoupeni

méla moznost do 10 km.

B Brno-mésto
H Brno-venkov

= Jiné

Graf 7 - Odpovédi na otazku 7: Odkud jste k nam prijeli?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze nejvétsi cast navstévnikti pochazi z oblasti Brno —
venkov adalsi velkou skupinu zéakazniki tvoii lidé ptimo z Brna. Odpovédi jsou
pro firmu sidlici v Kufimi vice nez pfiznivé. Ur¢ité je dobrou zpravou i skute¢nost,
ze wellness centrum navstévuji i lidé z jinych oblasti. Firm¢é by se tak mohl splnit

dalsi z vytycenych cilt.

B Je na dobré Grovni

B Nepropaguje ve stejné mire
jako konkurence

¥ Nevim o propagaci

Graf 8 - Odpovédi na otazku 8: Jste spokojeni s propagaci Wellness Kurim ve srovnani
S konkurenci?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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U této otazky bylo podstatné ovéfit si, jestli je soucasnd propagace firmy Wellness
Kufim na dobré turovni. Propagaci firmy vidi pozitivné¢ 43 % lidi, zatim co necelych
39 % zakaznikl si mysli, ze firma nepropaguje své jméno ani sluzby v takové mite,

jako konkurence. 18 % lidi nevi 0 zadné propagaci.

Wellness Kutfim by méla jesté vice zkvalitnit propagaci, kterd vzhledem k vyhodnoceni

dat neni na takové urovni, aby generovala vyssi zisky.

Interview se zlcastnilo 61,45 % muzské populace a zenské ¢asti odpovidalo necelych

39 %.

M 15améné
M 16-25
W 26-35
M 36-45
H 46-60

H 61 avice

Graf 9 - Odpovédi na otazku 10: Ve véku?
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jak lze z grafu vy¢ist na otazky odpovidali v nejvétsim poctu lidé ve vékovém rozmezi
od 26 do 35 let. Okolo 26 % zucastnénych bylo ve vékové kategorii od 36 do 45 let.
Tyto dvé skupiny tvofili lidé hlavn€ ze skupiny jednotlivcll nebo rodin. Dalsi skupinou
byli seniofi, kteti nejvice vyuzivaji sluzby regenerace a rekreac¢niho plavani. Nejmensi
skupinu tvofili opét jednotlivci, ale ipary ajiné skupiny ve véku od 16 do 25 let
aod 46 do 60 let. Naprosto 0 % zastoupeni tvoii déti do 15 let. Tito lidé navstévuji

aquapark spiSe s rodici, kteti na otdzky odpovidali s vétSim zajmem.
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4.4.SWOT analyza
Ke zhodnoceni soucasné situace firmy je pouzita SWOT analyza. Tato analyza
je tvofena na zékladé analyzy vnitinitho prostfedi firmy, ze které jsou patrné silné

a slabé stranky. Prilezitosti a hrozby vychazeji ze PEST analyzy a Porterovy analyzy

péti konkurenénich sil, které jsou soucasti analyzy vnéjsiho prostredi firmy.

PrileZitosti Hrozby

(opportunities) (threats)
e  Zlepseni marketingové komunikace e Velka konkurence v odvétvi
e Osloveni cilové skupiny zakaznika e Mozna vystavba obdobnych zafizeni
e Dostupnost bez omezeni véku o Klesajici trzby

Tabulka 14 - SWOT analyza Wellness Kuiim
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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5. Navrhova Cast

Cilem bakalatské prace bylo na zdklad¢ analyz soucasného stavu podniku navrhnout
opateni, které povedou ke zlepSeni komunika¢niho mixu. Zménou dosavadni
marketingové propagace by méla firma Wellness Kufim ziskat vice novych zakaznikd,
coz by vedlo k rostoucim trzbam. Navrhovana forma marketingové komunikace vychazi

Z analyz soucasného stavu, z prizkumu se stavajicimi zakazniky a ze SWOT analyzy.

Na zékladé zhodnoceni soucasné stavu marketingové komunikace podniku, bylo
zjisténo, ze se od pocatku vzniku spole¢nosti ptivodni komunikaéni mix pfili§ nezménil.
Wellness Kuiim na propagaci svych sluZzeb nepracuje v takové mite, jako konkurence,
coz vede K odlivu zakazniki pravé k obdobnym zatizenim. Zhodnocenim efektivity
vSech nastrojii marketingové komunikace a jednotlivych marketingovych aktivit,
by firma ziskala potfebné informace, které by mohla dale vyuZit pfi rozhodovani,
jaké ztéchto aktivit nadale podporovat nebo nahradit. Zavérem by bylo zjisténi
nedostatkll a nasledna korekce jednotlivych nastrojl tak, aby jednotlivé navrhy pomohly

ke zvySeni navstévnosti wellness centra.

Jak uz bylo zminéno, cilem prace je navrhnout konkrétni opatieni ke zlepSeni
komunika¢niho mixu. Navrhova ¢ast této prace bude zaméfena na tvorbu nového mixu,

ktery bude v souladu s cili podniku a bude orientovan na cilovou skupinu zakaznikd.

5.1. Cilova skupina zakazniku
Skupina zakaznikli, na kterou jsou marketingové aktivity zaméfeny, je zminéna
Vv tabulce ¢. 3. Vyhodnocenim vysledkii z priizkumu se stavajicimi zdkazniky doslo

k podrobnéjsi specifikaci cilového zakaznika.

Nejpocetné€jsi skupinou jsou rodiny s détmi. Nejcastéjsi navstévnici Wellness Kuiim

jsou lidé ve veéku mezi 26-35 let pochazejici z okolnich obci v oblasti Brno-venkov.

Komunika¢ni mix bude nejvice zacilen pravé na tuto skupinu zdkaznik. Pti zpracovani
jednotlivych navrhtt se zaméfim na oblast Brno-venkov iBrno mésto, piredev§im

na Brno-sever.
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5.2. Stanoveny rozpocet

Finan¢ni prostfedky, vynalozené na pfipravu a realizaci jednotlivych marketingovych
aktivit nového komunika¢niho mixu, jSou stanoveny na castku urCenou ze zisku
spole¢nosti za rok 2014. Vyse téchto prostiedktl ¢ini 10% ze zisku. Firma ma na tvorbu
a realizaci nového komunika¢niho mixu k dispozici 200 000K¢. Po vzajemné dohodé
S predstavitelem podniku jsme se dohodli na ¢astce 150 000K¢. Vysledna castka byla
urCena na zakladé¢ zkuSenosti stvorbou marketingové komunikace a s ohledem

na stanoveni cile pro rok 2015.

5.3.Novy komunika¢ni mix pro spole¢nost Wellness Kufim s.r.o.

Vychodiskem pro osloveni potencionalnich zdkaznikli, je navrZzeni nového
komunika¢niho mixu. Pfi tvorbé mixu jsem se zaméfila na nedostatky vyplyvajici
ze soucasného stavu marketingové komunikace. Né&které z dosavadnich navrhli jsem
zmodernizovala nebo rozsitila 0 nové marketingové aktivity. Jednotlivé navrhy budou

popsany V dalSich kapitolach.

Po vyhodnoceni vysledkii z interview se zakazniky je ziejmé, ze nejvice informaci
o0 firm¢ Wellness Kufim klienti ziskavaji z internetu. Zaméteni na webové stranky
spole¢nosti a vhodné zvolenou formou internetové reklamy by mohla firma ziskat
nejvice potencionalnich navstévniki aquaparku. Dal$im zdrojem, kterym se spole¢nost
dostava do povédomi novych klient, je doporuceni od zndmych. Znamena to,
ze stavajici klientela je spokojend s nabizenymi sluzbami, prostfedim a zaméstnanci
firmy, jinak by ji nedoporucovali. Ostatni formy reklamy, které v soucasnosti probihaji,
zejména venkovni (billboardy), tiSténa (inzerce Vv novinach) areklama v rozhlase

(radio), nejsou pro zakazniky prozatim piesvedcive.
5.3.1. Webové stranky

Webové stranky byly vytvofeny v pocatcich vzniku spole¢nosti Wellness Kufim s.r.o.

vroce 2010. V dalSich letech neproSly Z&dnymi zasadnimi zménami,

proto bych se zamétila na aktualizaci a zménu celkového grafického zpracovani téchto

stranek. Nedostatky spatfuji v aktualizaci novinek dualezitych pro navstévniky.

Jedna se piedevsim o rezervaci drah a aktualni pocet zakaznikd, ktery na webovych

strankach nezobrazuje jiné Cislo nez 0. Doporucuji na Gvodni stranu webové stranky
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zobrazit aktudlni, pfehledny, tydenni rozvrh rezervace drah. Béznym problémem je
velkd obsazenost plaveckého a Skolniho bazénu, 0 kterém zdkaznik neni informovan
doptedu. Piedejde se tim soucasnému problému nespokojenosti Klientd, ktery vznika

prave absenci téchto informaci.

Déale bych zménila webdesing a vybrala bych jednotny vizualni styl, ktery firma
vyuzivd pro svou propagaci, at uz se jedna o0 billboardy nebo polep osobniho

automobilu.

Zménou webovych stranek se bude zabyvat spolecnost Falko team s.r.o. se sidlem
v Brn¢, ktera ma vice nez patnactiletou zkusSenost s tvorbou reklamy, reference
zakaznikil jsou jen pozitivni a navic je ochotna zakaznikovi vytvofit grafiku podle jeho
piedstav a pozadavkd. Dalsi vyhodou je i pfizniva cena. Aktualizace informaci a tvorba

webdesingu by Wellness centrum stala 3500 K¢.
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Obrazek 9 - Webové stranky Wellness Kuiim
Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé¢ zdroje (22)

5.3.2.  Online bannery

Cilovou skupinu zakaznikti tvoii piedev§im rodiny, coz vyplynulo i pruzkumu.
Z tohoto diivodu bych se zaméfila na stranky cilené pro zeny, které vice oslovi prave
tato forma internetové reklamy nez ostatni ¢leny rodiny (muze, déti). Maminky, které

vyhleddvaji pomoc na internetu po dobu mateiské dovolené, nebo Zeny v domacnosti,
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hledajici naméty v oblastech krasy, zdravi atraveni volné¢ho Casu, vytvaii cilovou

skupinu zen navstévujici portaly www.jenprozeny.cz, www.dokonalazena.cz a mnoha

dalsich. Pravé ob¢ uvedené stranky jsem zvolila jako vhodné pro umisténi online

banneru.

Pro vyrobu bannert jsem vybrala pana Jana Voséaka pracujici pod hlavickou vosy.cz.
Vyroba flash banneru 745x100 px by spole¢nost stala 1000K¢. Za umisténi banneru
na webovou stranku jenprozeny.cz firma =zaplati 20 000 K¢&/mésic a propagace
na dokonalazena.cz bude stat 18 000 Kc¢/mésic. Celkové naklady tedy jsou
39 000 K¢.(18)

Pro marketingovou propagaci pomoci online bannerti jsem zvolila mésic kvéten,
z davodu zviditelnéni aquaparku pfed letni sezonou, amésic fijen, za ucelem
piipomenuti existence aquaparku a osloveni potenciondlnich navstévnikl pied zimnim

obdobim, kdy byva vytizenost téchto zatizeni nejveétsi.
5.3.3.  Venkovni reklama - billboardy

Wellness Kuiim vyuziva reklamni plochu (billboardy) u komunikace R43 av ulici
TyrSova uPenny Marketu v Kufimi jako jeden ze zpisobti své propagace.
Tyto billboardy nejsou ve Spatném stavu, ale jejich grafické zpracovani neni idedlni.
Je potieba na téchto billboardech zajistit jednotny vizualni styl stejné¢ jako U webovych
stranek firmy. Dale navrhuji zménu a doplnéni stavajicich informaci. Billboard by mél

obsahovat vtipnou nabidku, nazev, logo firmy a odkaz na webové stranky.

Jednatel firmy Wellness Kufim si pro realizaci navrhu zmény billboardt vybral firmu
MR vyroba reklama s.r.o. sidlici v Brné, sniz od pocatku vzniku spolecnosti

spolupracuje. Grafické zpracovani nového polepu na billboardy se bude pohybovat

Vv rozmezi 3 500-4000 K¢.
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AQUAPARK

Wellness Kufim

Obrazek 10 — Soucasny billboard na R43
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé zdroje (35)

5.3.4. PR ¢lanek v regionalnich denicich

Spole¢nost za pomoci tisku svou nabidku sluzeb propagovala pred ctyfmi lety.
Inzerce se v regionalnich periodikach objevila vroce 2011. Manazer spole¢nosti
zvolenou formu marketingové komunikace oznacil za i€¢innou. Reklama v regionalnich
novinach neni spojena s vysokymi ndklady. Je-li spravné¢ urcena cilovd skupina
potencionalnich zakaznikid spolu s vhodnym umisténim a je-li inzerce v novinach psana
a graficky zpracovana tak, aby zaujala pravé zvolenou skupinu, je tato forma

marketingové komunikace efektivni.

Rozhodla jsem se, po vzajemné dohod¢ s vedenim firmy, inzerci nahradit PR ¢lankem
v regionalnich denicich TiSnovsko a Kufimsko. Vhodné zpracovany obsah clanku
s fotografii aquaparku by mohl byt jesté ucinnéjsi nez mala inzerce v novinach. Néaklady
spojené s tvorbou atiskem PR ¢lanku budou srovnatelné s piedchozi marketingovou

aktivitou.

Poslanim Tisnovskych a Kufimskych novin je objektivné a politicky neutrdlné
své obyvatele informovat 0rozvoji mésta aokolnich obcich. Obsahuji zpravy
0 kulturnim a sportovnim déni, 0 historii a spole¢enskych udalostech i0 ekonomice.
(36)

Noviny Kufimsko jsou distribuovany do obci zakrouzkovanych na obrazku ¢. 11.
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Obrazek 11 - Mapa obci ur¢enych k distribuci mési¢niku Kufimsko
Zdroj: (37)

Mgsi¢nik TiSnovsko je roznaSsen do 81 obci vokoli firmy Wellness Kufim.

Podstatna ¢ast obci je Cervené oznacena na obrazku €. 12.
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Obrazek 12 - Mapa obci uréenych k distribuci mési¢niku Tiskovsko
Zdroj: (38)
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Z vysledkt interview se zdkazniky vyplyva, ze nejvétsi pocet navstévnikl je ochotnych
dojizdét az 20 km. Jedna se 048 % stavajicich klientd. Necelych 29 % zéakazniki
je ochotnych dojizdét 130 km. Nevzdalenéjsi obec od mésta Kuifim, do které
jsou noviny distribuovany, je obec Brumov. Vzdalenost mezi obcemi Brumov a Kufim

je 30km. Propagace firmy je tedy vhodn¢ lokalizovana.

PR ¢lanek propaguje aquapark Wellness Kufim. Kromé srovnavani s konkurenci
obsahuje i fotografii, pfedstaveni firmy, nabidku sluzeb a kontaktni informace. Soucasti
je islevovy kupdn (dva za cenu jednoho), ktery po vystiizeni mohou zakaznici vyuzit
pi1 navstéveé aquaparku. Tento kupdn je Ciseln€ oznacen, za Ucelem zjisténi lokality,

ve které se zakaznik pohybuje.

Naklady za PR ¢lanek ve zminénych regionalnich novinach jsou celkem 18000 K¢&/rok.
Casovy harmonogram je rozdélen do tfech propagacnich viln. Prvni vina je planovana
na mésic duben, dalSi na mésic zafi aposledni se uskutecni v mésici prosinci.
Jednd se 03 rozdilné PR ¢lanky za ucelem zviditelnéni aquaparku, jeho sluZzeb

a samotné firmy.

Je zvolen format ¢lanku ,,A4“ na Sitku 256x190 mm. Cena v mési¢niku Tisnovsko
za 3 opakovani pii téchto rozmérech firmu ptijde na 9000K¢. Ve stejné cenové kategorii

se pohybuje tisk ¢lanku v Kutimskych novinach. (18)

Ptinosem této marketingové aktivity by mélo byt zlepSeni vztaht se zdkazniky, zvySeni

povédomi 0 aquaparku a motivace obyvatel zijicich v blizkém okoli k navstévé tohoto

zatizeni.
5.3.5. Rozhlasova kampan

Rozhlasova kampai jiz v minulosti byla zajisténa radiem Krokodyl. Cilovou skupinu
posluchaci radia tvofi osoby ve véku 20 — 50 let, coz predstavuje pro firmu cilenou

skupinu zékaznik.

Kampan byla podle slov manaZera spole¢nosti Gspé$na. Nebyl vsak spokojeny s firmou
A —AGENT s.r.o., ktera zastupuje zminéné radio v oblasti komeréniho vysilani.
Zasadnim problémem byla komunikace s agenturou azdlouhavé jednani za ucelem

dohodnuti smluvnich podminek. (18)
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Spole¢né s manazerem spoleCnosti jsme dospéli k rozhodnuti, Ze pro rozhlasovou
kampan bude vhodnéjsi vybér jiné rozhlasové stanice. Ze Siroké nabidky stanic bylo
pro Wellness Kufim nejvhodnéj$i radio Petrov, které ma vétsi veékové rozmezi
posluchact (12-79 let) ajsou ochotni svym klientim nabidnout reklamu podle jejich
individualnich pfani a vyhodnou cenu po domluvé, coz bylo hlavnim kritériem
pii vybéru. (39) V soucasné dobé nema manazer problém s komunikaci se zastupci

radia Petrov.

F ;éDIO
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Obrazek 13 - Mapa pokryti radia Petrov
Zdroj: (39)

Pro rozhlasovou kampan byl zvolen komponovany spot za ¢astku 4000 K¢ (bez DPH).
Délka jednoho spotu je 30s. Soucasti spotu bude isoutéz, kdy prvnich 5 volajicich
po spravném zodpovézeni otdzky: ,, Kolik bazénli najdete ve Wellness Kuiim?* ziskaji
nasledujici ceny:
Ceny

1. Celoro¢ni vstup do aquaparku pro dvé osoby na 90 minut.

2. 10 vstupt do aquaparku pro dvé osoby na 90 min.
3. 5 vstupt do aquaparku pro dvé osoby na 90min.
4
5

Tabulka 15 - Rozpis cen do soutéze
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyherci si ceny budou moci vyzvednout na recepci spole¢nosti Wellness Kufim
ve form¢ poukazu. Databazi vyhercti bude mit k dispozici pracovnik na pokladné spolu

s vyhernimi poukazy. Nevzniknout tak ndklady spojené se zasilanim vyhry postou.

Kampan bude probihat vzdy po dobu deseti dni v obdobi od 2. 6. 2015 do 11. 6. 2015
aod 20. 10. 2015 do 29. 10. 2015. V tabulce ¢. 16. jsou podrobné rozepsana ¢asova

pasma vysilani reklamniho spotu v mésici ¢ervnu.

Datum/¢as 13-15hod.
2.6. 1
3.6.

4.6.

5.6.

6.6.

7.6.

8.6.

9.6. 1
10.6. 1
11.6. 1

13-15hod.
500

4

2000

Casové pasmo
Cena

Pocet spoti
Cena
Cenacelkem: 19200 x koeficient 1 = 19200, po slevé 16 000

Délka spotu 5s 10s 15s 20s 25s 35s 40s
Koeficient 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 . 1,3 1,5

Délka spotu: 30s Pocet spotii: 24

Druh spotu: Komponovany Ceny do soutéZe v hodnoté: 0
Castka za kampaii bez vyroby spotu: 16000 K&  Poéet cen: 5

(pavodné 19200K¢, po slevé 16000K¢)

Vyroba spotu: 4000 K¢ VSechny ceny jsou bez uvedeni

[ a0 W0RE T o

Tabulka 16 - Rozpis kampané probihajici v ¢ervnu 2015
Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé¢ zdroje (18)

Soucasti ,,fijnové kampané* nebude soutéZz 0 ceny. Zkracend verze spotu (20s) bude

obsahovat upoutavku na nabizené sluzby, na navstévu Wellness Kuifim a odkaz
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na webové stranky spole¢nosti. Céastka za kampaii v mésici fijnu bude celkem

15 000K¢ (bez DPH).
5.3.6. Direct marketing

V soucasnosti firma vyuzivd pouze formu direct mailingu pro zasilani zprav
S prabéznou a akcéni nabidkou sluzeb. V této marketinkové propagaci by mélo vedeni

i nadale pokracovat.

Dalsim navrhem na rozsifeni direkt marketingu je roznos slevovych kupont
(vstup 2 za cenu 1) do vybranych Matetskych $kol a obchodnich center. Takto cilena
forma komunikace by mohla zvysit nadvStévnost aquaparku a tim zajistit firmé zvySeni
zisku. Ciselnym oznaéenim kazdého kupénu navic ziskd podnik informace
0 zékaznicich navstévujicich wellness centrum v mésté Kufim amlZe zhodnotit

uspésnost této marketingové aktivity

Prvni vlna roznaseni slevovych kuponti se uskuteéni od 25. 5. 2015 do 29. 5. 2015.
Jedna se 0 rozdani kupont do statnich Mateiskych kol v obcich Brno-venkov (Kuiim,
Lelekovice, Vranov, Bilovice nad Svitavou, Moravské Kninice, Drasov, Predklastéri,
Horni Loucky, Dolni Loucky, Tiskov, Veverska Bityska, Velka Bites, Zbraslav, Rosice,
Stielice, Deblin) a oblastech v severni &asti Brna (Ofesin, Utéchov, Jehnice, Ivanovice,
Rec¢kovice, Mokra hora, Medlanky). Celkem tyto obce a méstské &asti mésta Brna
nabizi 43 statnich Matetskych skol. Do kazdé instituce se dostane 30 slevovych kupdnd,

které budou ¢islovany podle mista umisténi. (18)

Vyrobu slevovych kupdént zajisti  spolecnost MR  vyroba reklama s.r.o.,
ktera v soucasnosti zhotovuje reklamnich plochy pro Wellness Kuiim. Na realizaci
prvni viny kampané ve statnich Matetskych Skolach je potifeba 1290 kust kuponi,
coz je celkem 4128K¢. Cena za roznos ¢ini 310 K¢&. Celkové naklady jsou 4438 K¢
bez DPH. (18)

Druha vlna roznaSeni se kona v mésici ¢ervnu ve dnech 12. 6. 2015 — 14. 6. 2015
pted obchodnimi centry Globus a Bauhaus v Brné v Ivanovicich. Rozdavani slevovych
kupént zajisti dvojice hostesek U kazdého ndkupniho centra. Denné budou mit

k dispozici 500 kusti kuponti, které béhem osmi hodin nabidnou navstévnikim.
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Néklady spojené s realizaci druhé viny kampané ¢ini 9600 K¢ bez DPH za vyrobu
kuponii a 7200 K¢ za mzdy hostesek, celkem tedy 16 800 K¢ bez DPH. Na direct
marketingovou kampani bude spolecnost pottebovat financni prostfedky ve vysi

21 238 K¢ (bez DPH). (18)
5.3.7.  Virilni marketing

Marketingova komunikace spolecnosti je v soucasné dobé zamétena jen na zakladni
nastroje. Navrhuji  vyuzit k propagaci aquaparku jeden znovych trendd,

kterym je viradlni marketing. Cilem viralu je zviditelnéni firmy.

V prvni fadé¢ doporucuji vytvofit video, které nendsilnou formou zvySuje povédomi
0 spole¢nosti Wellness Kuiim. Databaze stavajicich zdkaznikli spolecnosti jiz existuje,
z téchto divodu bych zvolila Sifeni videa pomoci e-mailu. Dalsi moznosti Sifeni videa
by bylo jeho umisténi na vlastni stranky na facebooku. Spole¢nost zde prubézné vklada
pozvanky na akce, soutéze, fotografie ainformace o provozu. Zobrazeni videa
na facebooku a zaslani mailovych zprav stavajicim klientim se bude konat v listopadu
roku 2015.

Tvorbu videa zajisti firma ACT media s.r.o. Jedna se 0 spole¢nost zabyvajici se video
produkci audio produkci a dal§imi sluzbami tykajici se reklamy. Mezi jeji klienty patii
Evropa 2, Radio Impuls, Ceské televize a televize Prima. Naklady spojené s vyrobou
se budou pohybovat v rozmezi mezi 3500-4000 K¢ (bez DPH). Video by obsahovalo

odkaz na webové stranky a logo spole¢nosti. (40)

5.4. Casovy harmonogram

Pro ptehlednost jsou jednotlivé typy nové navrzeného komunika¢niho mixu shrnuty
v tabulce & Casovy harmonogram je barevné znaden a zpracovan z hlediska doby

vyuzivani média v jednotlivych mésicich roku 2015.

Realizace nové navrzené marketingové komunikace firmy je zahajena v dubnu roku
2015. Spolecnost zacatkem tohoto mésice zvefejni jeden ze tii vyhotoveni PR ¢lanku
Vv regionalnich denicich. Pocatkem mésice kvétna je z divodu zvySeni povédomi
o existenci aquaparku ptred letni sezénou planovana internetova reklama
prostiednictvim online banner. DalSi typem marketingové komunikace je direkt
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marketing probihajici od 25.5.2015 ado 29.5.2015. spokracovani dalsi viny
kampan¢ v obdobi od 12. 6. 2015 do 14. 6. 2015. Zac¢atkem tohoto mésice bude na radiu
Petrov zahdjena rozhlasovd kampan se soutézi. Reklama v raddiu se bude opakovat
Viijnu tohoto roku aspolu sni bude zahajena dalsi vlna internetové reklamy
a zvefejnéni PR ¢lanku Vv novindch. Koncem roku spoleCnost zvetejni video urcené
k siteni mezi stavajicimi a potencionalnimi zakazniky.
Média Rok 2015
7

Webové stranky
Online bannery
Billboardy
PR ¢lanek

Rozhlasova kampan -I
Direct marketing

Viralni marketing

Tabulka 17 - Casovy harmonogram
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Barevné znaceni Casového harmonogramu pro rok 2015:

Doba vyuziti média 3-5 dni v mésici

5.5.Rozpocet

Finanéni prostfedky vynaloZené na piipravu a realizaci jednotlivych marketingovych
aktivit nového komunika¢niho mixu jsou zobrazeny v tabulce €. 18. Vysledna castka
zahrnuje veskeré naklady spojené s naplni planované marketingové propagace firmy.
Rozpocet by stanoven na ¢astku 150 000 K¢&. Celkové naklady jsou 128 738 KC¢.

Firma tedy nepfesahne finan¢ni limit stanoveny na rok 2015.
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Webové stranky

Vyroba a prondjem reklamni plochy 39000

Online bannery

Billboardy

s  ]18000

PR ¢lanek

Rozhlasova kampan

|- | 21238

Direct marketing

Viralni marketing

Tabulka 18 - Rozpocet komunikaéniho mixu
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

5.6. Prinosy

Hlavnim pfinosem nové navrzeného komunika¢niho mixu je osloveni potencionalnich
zakaznikll a zvySeni povédomi 0 firmé a jejich sluzbach. Vznik nové marketingové
komunikace popsané v navrhové casti firmé zajisti zvySeni trzby. VSechny zmény jsou

tedy v souladu s cilem podniku pro rok 2015.

Dale doporucuji pribézné hodnotit jednotlivé marketingové aktivity firmy a nadale

pracovat na propagaci a komunikaci podniku.
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6. ZAVER

Prace je zaméfena na tvorbu nového komunika¢niho mixu pro spolecnost Wellness
Kutim, s.r.o. Cilem této prace bylo na zaklad¢ vypracovanych analyz soucasného stavu

podniku navrhnout konkrétni opatfeni vedouci ke zlepseni komunikaé¢niho mixu.

Bakalafskou praci tvofi teoretickd, analytickd a navrhova cast. Nejprve je prace
zamefena na problematiku marketingového mixu, komunika¢nitho mixu a samotné
komunikace popsané v teoretick¢ casti. Podklady pro tuto ¢ast byly vybrany

podle zvoleného téma.

Prakticka cast vyuziva poznatkll ziskanych z ptedeslé casti. Tato cast je rozdélena
na vngjsi prostfedi firmy, ve které je zahrnuta PEST analyza a Porterova analyza
péti konkurencnich sil. Ze zminéné PEST analyzy vyplyva, ze v souCasnosti vékové
slozeni obyvatel a zvySeni mzdy v Jihomoravském kraji podniku poskytuje dobré
podminky pro ziskdni a udrzeni zakaznikl. Legislativa a politicka situace statu zadnym
zpusobem nebrani firmé v jeji Cinnosti a neomezuje ji. Ekonomické, stejné jako socidlni
faktory, maji spiSe pozitivni vliv na podnikani a technologické podminky se v tomto
roce neméni. Pomoci Porterovy analyzy péti konkurenénich sil bylo zjisténo, Ze nejvetsi
hrozbou pro podnik je konkurence v odvétvi nabizejici substitu¢ni sluzby. Soucasny
problém snizeni trzby je zpusoben odchodem stavajicich klienti ke konkurenci.
Zakaznici maji tedy velkou vyjednavaci silu pro podnik. Potencionalni konkurence
ma vhodné podminky z hlediska faktorG ovlivitujici podnikani, avSak vznik podniku
s obdobnym pfedmétem cCinnosti je znacné financné ndarocny a trh je jiz pomérné

nasycen. Nejvyznamn¢jsi dodavatelé maji také velkou vyjednévaci silu.

Vnitini prostiedi podniku tvofi analyza marketingového mixu a nésledné interview
se stalymi zdkazniky. Bylo zjiSténo, Ze se od pocatku vzniku spole€nosti ptivodni
komunikaéni mix ptili§ nezménil. Wellness Kufim na propagaci svych sluzeb nepracuje
v takové mite, jako konkurence, coz vede k odlivu zdkaznikd pravé k obdobnym
zafizenim. Vysledky interview potvrdily, Zze komunikace s klienty byla v poslednich
letech zanedbana. Necelych 39 procent zdkazniki si mysli, Ze firma nepropaguje
své jméno ani sluzby v takové mife, jako konkurence. 18% lidi nevi o Zadné propagaci.

Prizkum byl zaméfen na cilovou skupinu navstévnikd, jejich v€kové sloZeni a pohlavi,
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na lokalitu, ze které zdkaznik za sluzbami do wellness centra dojizdi.
Dale bylo jeho cilem zjisténi vyuziti poskytovanych sluzeb, faktory ovliviwjici vybér
podnikli s nabidkou obdobnych sluzeb a nazor na soucasnou komunikaci firmy
se zakazniky. Po vyhodnoceni ziskanych informaci byla urcena cilova skupina
zakaznikd. Posledni zpracovanou analyzou je SWOT analyza, zobrazujici vysledky
z predeslého vyzkumu. Zhodnocenim soucasné situace firmy jsem dospéla k nazoru,

ze ma firma nedostatky v tirovni marketingové komunikace.

V posledni ¢asti bakalaiské prace vychdzim nejen ze zhodnoceni soucasné situace
a interview se stalymi zakazniky, ale i z vlastnich zkuSenosti a znalosti ziskanych
po dobu dvouleté pracovni ¢innosti ve firme¢. Déle vychazim z podkladii spole¢nosti
a konzultaci s manaZerem firmy Wellness Kufim, s.r.o. Novy komunikaéni mix
je zaméfen na weboveé stranky, reklamu na internetu, venkovni, tiskovou a rozhlasovou
reklamu. Byly navrzeny zmény v direkt marketingu, ktery spolecnost
ve své marketingové komunikaci diive vyuzila. Do komunika¢niho mixu byl nové
zatazen viralni marketing s cilem zvySeni povédomi o podniku. Rozpocet na tvorbu
mixu byl stanoven na ¢astku 150 000 K¢. Celkové vydaje za jednotlivé marketingové

aktivity nepfesahly stanoveny rozpocet.

Cilem této prace bylo na zdklad¢ vypracovanych analyz soucasného stavu podniku
navrhnout konkrétni opatfeni vedouci ke zlepSeni komunika¢niho mixu. Stanoveny

cil byl splnén a v&fim, Ze nové vytvoieny komunikac¢ni mix spole¢nosti bude piinosem.
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PRILOHY

Piiloha 1 - Prehled otazek sestavenych pro priizkum soucasné marketingové komunikace

spole¢nosti Wellness Kufim s.r.o.

Otazky k interview

Jak jste se 0 nas dozveédeli?

Jak Casto nas navstévujete?

Dutivod navstévy aquaparku?

Kolik Vas ptislo?

Co Vas ovlivituje pii vybéru navstévy aquaparkt?

Kolik km jste ochotni dojizdét za navstévou aquaparku? (od mista bydliste)
Odkud jste k nam prijeli?

Jste spokojeni s propagaci Wellness Kuiim ve srovnani s konkurenci?

Vek

10. Pohlavi
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