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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva segmentaci zakaznikli vybraného letniho koupalisté. Prvni
¢ast diplomové prace je veénovéana teoretickému konceptu zvolené problematiky.
V analytické Casti je predstaveno letni koupalisté a jsou provedeny vybrané analyzy.
Soucasti analytické ¢asti je rovnéz dotaznikové Setieni. V ramci posledni ¢asti diplomové
prace jsou navrhnuta opatieni, ktera by vedla ke zvySeni urovné sluzeb pro vybrany

zakaznicky segment.

Kli¢ova slova

segmentace, marketingovy vyzkum, marketing sluzeb, analyza dat, marketingovy mix,

shlukova analyza

Abstract

The thesis is focused on the segmentation of customers of selected summer swimming
pool. The first part of the thesis is devoted to the theoretical concept of the chosen issue.
In the analytical part, a summer swimming pool is presented and selected analyses are
carried out. The analytical part also includes a questionnaire survey. In the last part of the
thesis, measures are proposed that would lead to an increase in the level of services for

the selected customer segment.

Keywords

segmentation, marketing research, services marketing, data analysis, marketing mix,

cluster analysis
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva segmentaci navstévnikl letniho koupalisté. Segmentace
zakaznikl je velmi dulezita, nebot’ zdkazniky je zapotiebi od sebe rozliSovat z divodu

rozdilnosti jejich pozadavki.

Pro zpracovani diplomové prace bylo vybrano letni koupalist¢ v Hustopecich. Toto
koupalisté bylo vybrano z divodu pracovni zkuSenosti autorky, kterd zde na pozici
plavCika pracovala nékolik let. Na zdklad¢ této skuteCnosti lze fici, ze autorka ma

povédomi o pravé zminéné rozdilnosti pozadavki jednotlivych zakaznikd.

Prvni cast diplomové prace je veénovana teoretickému konceptu. Bude popséna
segmentace spolu se segmentaénimi kritérii a marketing sluzeb s vlastnostmi sluzeb
a jejich klasifikaci. Nasledovat bude zdkaznikova motivace, loajalita a user experience
(UX). Teorie bude rovnéz doplnéna popisem marketingového mixu sluzeb

a marketingového vyzkumu.

Druha ¢ast diplomové prace bude zaméfena na analyzu soucasného stavu vybraného
koupali$té. Nejprve bude piedstavena piispévkova organizace, ktera dané zafizeni
spravuje. Dale bude doplnéna vyvojem navstévnosti a popisem probihajici rekonstrukce.
Provoz letniho koupali§té bude popsdn marketingovym mixem. V posledni fadé bude
analyza soucasného stavu doplnéna dotaznikovym Setfenim. Na zakladé vysledki
dotaznikového Setfeni budou navstévnici rozdéleni do jednotlivych shlukti. Nasledné

bude vybran cilovy segment zadkaznik.

Posledni ¢asti diplomové prace je navrhova cast, kde budou piedstaveny navrhy na
zlepSeni. Tyto ndvrhy budou vychézet z provedenych analyz v rdmci diplomové prace

a budou navrZeny pro cilovy segment.
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CIiLE A METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace je na zéklad¢ provedenych analyz navrhnout opatieni,
kterd povedou ke zvySeni urovné sluzeb letniho koupalisté pro vybrany zdkaznicky

segment.

Prvnim dil¢im cilem je provedeni vlastniho prizkumu. Tento prizkum bude proveden
ve form¢ dotaznikového Setfeni, na zakladé kterého budou vytvofeny zakaznické

segmenty. Druhym dil¢im cilem je definovani cilového zakaznického segmentu.

Diplomovou praci lze rozdélit na teoretickou, analytickou a névrhovou cast. Zacatek
diplomové prace se nejdiive zaméfuje na teoreticky koncept v souladu s tématem
diplomové prace. Jsou zde popsany terminy jako segmentace, marketing sluzeb a pojmy
spojené se zdkaznikem. Nasledné je popsan marketingovy mix, marketingovy vyzkum

a analyza dat.

V analytické casti je nejprve predstaveno vybrané letni koupalisté. Nasledné je
vypracovan marketingovy mix. Posledni ¢asti této kapitoly je dotaznikové Setfeni, na
zaklad¢ kterého byly za pomoci shlukové analyzy vytvoreny zékaznické segmenty.
V ramci navrhové ¢asti prace jsou navrzena opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni Grovné

sluzeb koupalisté pro vybrany zakaznicky segment.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici c¢ast diplomové prace je vénovana teoretickému konceptu zvolené
problematiky. Tuto ¢ast Ize rozdélit do nasledujicich podkapitol — segmentace, marketing
sluzeb, zakaznik, marketingovy mix sluzeb, marketingovy vyzkum a analyza dat.

Vsechny zminéné terminy byly nasledn¢é vyuzity pro analytickou ¢ast diplomové prace.

1.1 Segmentace

Segmentace trhu je povazovéana za jednu z metod, kterd se pouziva pro analyzu trhu.
V ramci této analyzy je trh rozd€len na mensi Casti. Diky této metodé je marketing
schopen oslovit pifimo zdkazniky, pro které je produkt zamyslen. Toto zacileni mize
rovnéz Setfit finanéni prostredky, které by jinak byly vynalozeny neefektivné. Také 1ze

dosahnout pfiznivého postaveni vii¢i konkurenci. (Chadt, 2017)

Detailnéji bude segmentace popsana v nésledujicich podkapitolach. Nejdiive bude
popsan cileny marketing véetné jeho etap. Nasledné budou popsany segmentacni kritéria,

ktera lze pouzit pro segmentaci zakazniki.

1.1.1 Cileny marketing

Zatimco zékaznik by si pial, aby zakoupeny produkt co nejvice vyhovoval jeho vlastnim
potfebam, firmam by vyhovovalo, aby své produkty nabizely vSem zdkaznikiim bez

nutnosti pfizptsobeni. (Karli¢ek, 2018)

V tomto ptipadé 1ze rozlisit dva typy marketingu — individualizovany a nediferencovany.
V ptipadé individualizovaného marketingu, v angli¢tiné pouzivano spojeni customized
marketing, je produkt pfizplisoben na zakladé individualnich potieb jednotlivych
zakazniktli. Pokud je zvolen tento marketingovy pfistup, jsou potteby zakaznika dokonale
uspokojeny. Nutno avSak podotknout, ze se jedna o nakladné&j$i pfistup, a tudiz lze

ocekavat vyssi cenu produktu. (Karlicek, 2018)

Opakem je nediferencovany marketing, v angli¢tin¢ znamy pod pojmem undifferentiated
marketing. Zde je vSem zakazniktim nabizen totozny nediferencovany produkt, tzn. ze

neni nijak pfizpisoben potfebam jednotlivych zékaznikd. Ve vétsing piipadi se avSak
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jedné o neefektivni metodu. Nicméné existuje kompromis téchto dvou marketingovych

ptistupt. Tento piistup se nazyva cileny marketing. (Karli¢ek, 2018)

Cileny marketing byva rovnéz oznacovan jako STP strategie. Zkratka strategie znaci
jednotlivé etapy této strategie — Segmentation, targeting a positioning. Tento typ
marketingu spociva v rozdéleni zakaznikii v rdmci daného trhu do nékolika segmentti na
zékladé trznich diferenci. Nésledn¢ jsou posuzovany jednotlivé segmenty a je vybran ten

nejvyhodngéjsi. V nékterych piipadech firma vybira vice segmentt. (Koudelka, 2018)

Segmentace
trhu
(segmentation)

Trzni zacileni Trzni umisténi

(targeting) (positioning)

Obrazek ¢. 1: STP strategie
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka, 2018)

Segmentace

Na zacatku STP strategie jsou nalezeny vyznamné odliSnosti mezi spotiebiteli. V tomto
pfipadé¢ se jednd o odliSnosti, které jsou napadné. Prostfednictvim odliSnosti jsou
spotiebitelé propojeni a jsou vytvofeny skupiny spotiebitelll, tzv. shluky ¢i segmenty.

(Koudelka, 2018)

Segmentace je tvofena Ctyfmi fazemi. V prvni fadé je urcen trh, kde dojde k odkryti
segmentll. Nasledné je vénovéana pozornost rozdilnosti a podobnosti u spotiebiteld,
pfi¢emz néktera z téchto kritérii jsou pouZita pro odkryti segmenti. V posledni fadé¢ jsou

vytvoreny profily jednotlivych segmentil. (Koudelka, 2018)

V ptipadé segmentace trhu je zapotfebi, aby segmenty spliiovaly dvé podminky:
homogenita a heterogenita segmentd. Homogenita poukazuje na skute¢nost, Ze trzni
projevy a vztah k produktu zakaznikt ¢i spotiebitelll v ramci jednoho segmentu by mély
byt co nejvice podobné. Heterogenita segmentli naopak spociva v rozdilnosti

jednotlivych segmentd mezi sebou. (Koudelka, 2018)

Podle Koudelky (2018) byva pfi segmentaci trhil na zaklad¢ interpretace dat primarnich

vyuzita shlukové analyza. Tato metoda bude teoreticky popséna pozdéji.
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Targeting

Targeting, nebo-li trzni zacileni, spo¢iva ve volbé cilového segmentu. Miize byt avsak
zvoleno 1 vétsi mnozstvi segmentd. V prvni fadé je posouzena marketingova kvalita
téchto segmentli. Nasledn¢ jsou hodnoceny na zéklad¢ urcitych hledisek. Také je
posuzovana jejich vyhodnost. Tento proces je povaZzovan za pomeérné narocny
a vyznamny. V zavéru této etapy je vybran cilovy segment, piipadné cilové segmenty.
(Koudelka, 2018)

S trznim zacilenim jsou spojovany rovnéz dvé marketingové strategie (Koudelka, 2018):

e strategie koncentrovaného marketingu, a

e strategie diferencované¢ho marketingu.

V ptipadé prvni strategie je pozornost primarné vénovana jednomu cilovému segmentu.
Tato strategie je zaloZena na vyhodach, které jsou ziskany ze specializace. AvSak také ma

sva rizika, nebot’ firma se zaméfi pouze na jeden segment. (Koudelka, 2018)

Strategie diferencovaného marketingu je opakem vySe zminéné strategie. Zde jsou
vybrany vSechny segmenty, které jsou firmou povazovany za vyznamné. Nasledné je
ptipraven individualni marketingovy pfistup pro kazdy z vybranych segmenti. Osloven
je tudiz cely trh navzdory faktu, Ze k segmentim je pfistupovano odlisné. Jedna se
0 strategii, ktera je velice ndkladné. Pozitivem je avSak skutecnost, Ze jsou zde rizika

rozlozena. (Koudelka, 2018)

Positioning

Zakladem positioningu, €i trzniho umisténi, je vybrany cilovy segment, pfipadné cilové
segmenty. V této etap¢€ jsou profilovany jednotlivé vybrané segmenty. Tyto profily jsou
vytvateny za pomoci proménnych a popisnych charakteristik spottebitelii. Také jsou
posuzovany proménné, které jsou ve vztahu s produktem aj. Poté jsou navrzeny ruzné
verze marketingového pfistupu pro vybrané cilové segmenty. Jednotlivé varianty jsou
posuzovany aje zvolen pfistup, ktery je povazovan za pomérné¢ nejvhodnéjsi
a nejvyhodnéjsi. Na konci této etapy vznikd urcitd predstava marketingového mixu pro

dany cilovy segment. (Koudelka, 2018)
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1.1.2 Kritéria segmentace

V ramci marketingu je dualezité pochopit, Ze zdkazniky nelze brat jako celek. Kazdy
zakaznik ma své individudlni potfeby a charakteristiky, na zdklad¢ kterych se lisi od

ostatnich. Nelze tedy fici, Ze dva zakaznici jsou stejni. (Karli¢ek, 2018)

Na zaklad¢ segmentacnich kritérii lze zakazniky rozdélit do jednotlivych segmenta.
Rozdéleni segmentacnich kritérii se lisi v zavislosti od autora knihy. Nize budou popsany
typy rozdéleni od tii riznych autorii. V nékterych ptipadech jsou rozdéleni podobna,

avSak nachazi se zde mensi rozdily.

Karli¢ek (2018) rozd¢lil segmentacni kritéria do nasledujicich skupin — demograficka,

geograficka, psychograficka a behavioralni. Toto rozd¢€leni je zobrazeno v tabulce €. 1.
Pro demografickd segmentacni kritéria byva vyuzivan veék, pfijem, pohlavi, narodnost
apod. Demografické skupiny, které jsou definovany témito zminénymi kritérii, se
projevuji odlisnymi potifebami a chovanim. (Karlicek, 2018)

Pro geografickou segmentaci byva podstatnd geografickd jednotka. Geografickou

jednotkou miize byt minén kontinent, mésto, ¢tvrt' aj. Toto rozdéleni poukazuje na

vvvvvv

a pripadné dalsi charakteristicke vlastnosti. (Karlicek, 2018)

V ptipadé psychografické segmentace jsou pouzita ndsledujici kritéria: Zivotni styl,

vvvvvv

kritérium pro segmentaci. (Karli¢ek, 2018)

Posledni zminénou skupinou byla behavioralni kritéria. Sem nélezi ocekavany uZitek,
loajalita ke znacce, postoj k ur¢itému produktu aj. Segmentace za vyuziti téchto kritérii

je oznacovana jako nejlepsi varianta. (Karlicek, 2018)
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Tabulka ¢. 1: Segmentaéni kritéria — Karlic¢ek

Segmentacni kritéria Priklady

Demograficka V¢Ek, pohlavi, ptijem, rasa, narodnost,

faze zivotniho cyklu, nabozenské

vyznani
Geograficka Kontinent, stat, region, mésto, ctvrt’
Psychograficka Zivotni styl, osobnostni profil, hodnoty
Behavioralni Ocekavany uzitek, mira uzivani, loajalita
ke znacce

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)
AvSak nejedna se o jediné mozné cClenéni segmentacnich kritérii. Vastikova (2014)

roz¢lenila kritéria pro segmentaci nasledovné:

e (geograficka,

e demograficka,

e socioekonomicka,

e psychograficka,

e motivy vedouci ke koupi, a

e Casova.

Geograficka, demograficka a psychografickd segmentacni kritéria byla popséana jiz
u ptedchoziho rozdéleni. Tato autorka zahrnula do rozdéleni i kritéria socioekonomicka,

casova a motivy, které vedou ke koupi.

Do socioekonomickych segmentacnich kritérii tato autorka zatradila néktera kritéria, ktera
se U ptredeslého rozdéleni nachdzela v demografickych kritériich. Konkrétnéji jde
0 nasledujici kritéria: pfijem, Zivotni cyklus rodiny a zamé&stnani. V demografickych jsou

nyni zahrnuty vlastnosti zdkaznika jako ptivod, stav aj. (Vastikova, 2014)

Segmentace miiZze byt rovnéz zaloZena na zakladé motivi, které vedly ke koupi. MlzZe se
jednat o kritérium ve formé zvyku, ndhlého impulzu ¢i promyslen¢ho rozhodnuti.

(Vastikova, 2014)
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Casova segmentaéni kritéria jsou zaloZena na faktoru ¢asu, kdy dochazi k nakupu sluzby.
Muze se jednat napt. 0 uklid pted Vanoci ¢i jarni kontrola automobilu. (Vastikova, 2014)
Koudelka (2018) segmentaéni kritéria rozd¢lil nejdiive na tradi¢ni a netradiéni kritéria
(viz. tabulka ¢. 2). Do tradi¢nich kritérii zafadil demograficka, etnograficka,
fyziognomicka a geograficka kritéria. Do netradi¢nich kritérii patii v tomto ¢lenéni

socialni tfida, Zivotni styl a osobnost.

Tabulka €. 2: Segmentaéni kritéria — Koudelka

Popisna segmentacni Kkritéria
Tradi¢ni kritéria Netradic¢ni Kkritéria
Demograficka Socialni tfida
Etnograficka Zivotni styl
Fyziognomicka Osobnost
Geograficka

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka, 2018)

Nejdiive budou popsana tradi¢ni kritéria. Do demografickych segmentacnich kritérii
autor zahrnul nasledujici: ve&k, velikost rodiny, Zivotni cyklus (rodiny/domécnosti),
rodinny stav, vzdélani, povoldni, pfijem, vybavenost a dal$i majetkova kritéria

a socioekonomickou klasifikaci. (Koudelka, 2018)

Etnograficka kritéria poukazuji na skutecnost, Ze se spotfebni chovani spotiebitelt lisi
v zavislosti na Kultufe. Do téchto kritérii lze zahrnout naptfiklad narodnost, rasu ¢i

nabozenstvi. (Koudelka, 2018)

V ramci fyziognomickych segmentacnich kritérii jsou uvedeny zakladni charakteristické
rysy (vaha, vyska, tvary) a fyziognomické rysy. Fyziognomickymi rysy Ize chapat barvu
a kvalitu vlasu ¢i pleti. (Koudelka, 2018)

Déle byla zminéna geograficka kritéria. Zde autor zafadil uzemi, hustotu zalidnéni,

mobilitu spotiebitele, a dalsi geografické proménné (klima, morfologie krajiny, podnebi

aj.). (Koudelka, 2018)
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Nasledné budou popséana netradi¢ni kritéria. Jak jiz bylo zminéno, do téchto kritérii patii
socidlni tfida, Zivotni styl a osobnost. V piipadé socidlni tfidy se vyuziva socidlniho
zafazeni spotiebitelii na zakladé propojeni nékolika kritérii (vzdélani, pfijem aj.)

a bodového hodnoceni. (Koudelka, 2018)

Do segmentacnich kritérii, které se tykaji zivotniho stylu, se fadi komplexni cesty
a soustfedéné zkoumani zivotniho stylu a sledovani zivotniho stylu podle orientaci na
hodnoty. Poslednim zminénym netradicnim kritériem je osobnost spotiebitele. V tomto
piipad¢ je segmentace provedena na zakladé psychickych odliSnosti spotiebiteld. EXistuje
nékolik zplsobli tohoto rozdéleni. Jako piiklad 1lze zminit obecné typy

osobnosti — sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik. (Koudelka, 2018)

Jakubikova a Janecek (2023) rovnéz poukazuji na skutecnost, Ze pti segmentaci lze vyuzit
vzajemné kombinace segmentaCnich kritérii. Muze jit napiiklad o segmentaci
geodemografickou ¢i sociodemografickou. U geodemografické segmentace dojde ke
kombinaci demografickych a geografickych kritérii. Pro sociodemografickou segmentaci

jsou pouzity statistické znaky (vék, pfijem aj.)

1.2 Marketing sluzeb

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.
(Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Kotler a Keller (2013) konstatuji, ze marketing byva v soucasnosti vyuzivan v souvislosti
s mnoha objekty. Jedna se nejen o zbozi a sluzby, avsak také zazitky, udalosti, mista aj.
V ramci diplomové prace bude avSak vénovana pozornost pravé marketingu sluzeb, a to

v souvislosti s obsahem analytické ¢asti diplomové prace.

., Sluzbou je jakykoliv iikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery
Jje ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. © (Kotler a Keller,

2013, s. 394)

Produkt a sluZba se od sebe odlisuji, a prave na tuto skute¢nost bude poukézano popsanim

vlastnosti sluzeb v nasledujici podkapitole. Néasledn€ bude popsana i klasifikace sluzeb.
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1.2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji podle Vastikové (2008) nejbéznéji nasledujici vlastnosti, které budou

nasledn¢ detailnéji popsany:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost sluzby od poskytovatele,
e heterogenita,

e 7znicitelnost sluzby, a

e absence vlastnictvi.
Nehmotnost

Zatimco zakoupeny vyrobek miize zakaznik vidét, citit a 1ze se ho dotknout, u sluzeb je
tomu jinak. Sluzby byvaji poskytnuty a zakaznik ziskd z dané sluzby zazitek, nebot
sluzby jsou nehmotné. Zakaznici jsou odkdzani na jiné impulsy k ndkupu nez lidskych

smysla. (Baines et al., 2013)

Je to pravé nehmotnost sluzby, ktera ma za nasledek riziko, které zdkaznik vnima pied
zakoupenim sluzby. Je to z toho diivodu, nebot’ zdkaznik si nemlze danou sluzbu
vyzkousSet jest¢ pred samotnou koupi. Tato skutecnost ztézuje zdkaznikovi moznost
vymezit hodnotu poskytované sluzby. Jsou zde avSak jiné prvky, které jsou soucasti

sluzby a jsou hmotné. MiiZe se jednat napt. o sedacky v kiné. (Chitty et al., 2019)
Neoddélitelnost

Sluzbu, kterd je zékaznikovi poskytovana, nelze oddélit od jejiho poskytovatele.
Zakaznika lze povazovat za soucast produkce sluzby, nebot’ je sluzba poskytnuta v jeho

osobni pfitomnosti. (Vastikova, 2014)

AvSak pfitomnost zdkaznika po celou dobu nemusi byt vyZadovéana vzdy. Zatimco pfii
navstéveé lékare je pritomnost pochopitelnd, v pfipadé navstévy restaurace byva jidlo

pfipraveno bez zakaznikovi pfitomnosti. (Vastikova, 2014)
Heterogenita

Tato vlastnost sluzby, byva téZ oznacovana jako proménlivost €i variabilita, je spojena se

standardem kvality sluzby. Zatimco urcitd sluzba mize byt poskytovana vice
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poskytovateli, sluzbu neposkytuji vsichni stejnym zptisobem a poskytovatelé se od sebe
odlisuji. (Chitty et al., 2019)

Kvalita sluzby mutze byt ovlivnéna i jinymi zpisoby, a to i ze strany zakaznika. Tato
situace nastane v moment¢, kdy je sluzba kapacitné omezena a ne¢ekané dojde k navysSeni
poptavky. Sluzby jsou poskytovany a spotiebovany v jednu dobu. Tato situace ma za

nasledek vypadek sluzeb ¢i pokles irovné poskytované sluzby. (Baines et al., 2013)
Znicitelnost

Jiz dfive zminénd nehmotnost sluzby naznacuje, ze sluzba nemize byt skladovana ci
uchovana pro pozdéjsi vyuziti. V piipad¢, Ze sluzba neni prodana v nabizeném case, lze
sluzbu povazovat za ztracenou ¢i znicenou. Jako vhodny ptiklad lze uvést listek do
divadla. V piipadé, ze listek na urcité predstaveni v urcitou dobu neni prodan, lze listek
povazovat za zniCeny ¢i ztraceny, nebot ho jiz neni posléze mozno prodat (dané

piedstaveni jiz prob&hlo). (Vastikova, 2014)

Navzdory této skutecnosti Ize v nékterych piipadech reklamovat poskytnuti nekvalitni
sluzby. Avsak ne vzdy lze poskytnuti nekvalitni sluzby vykompenzovat sluzbou kvalitni.
V ptipadé placené sluzby je vétSinou zédkaznikovi napt. poskytnuta sleva z ceny sluzby ¢i

dokonce vracena cela ¢astka. (Vastikova, 2014)
Absence vlastnictvi

Jak je mozné pochopit, sluzba nemize byt vlastnéna. Existuje spojitost této vlastnosti
s dvéma dal§imi — nehmotnosti a znicitelnosti. Na rozdil od koupé zbozi, v ptipadé
poskytnuti sluzby zédkaznik neziska Zadna prava vlastnictvi. Jedna se pouze o koupi prava,
na zakladé kterého je mu poskytnuta vybrana sluzba. Tato vlastnost méa rovnéz vliv na
strukturu distribucnich kanali, na zéklad¢ kterych se sluzba dostane k zakaznikowvi.
V ptipadé poskytovani sluzeb byvaji distribu¢ni kanaly zpravidla pfimé ¢i velice kratké.

(Vastikova, 2014)

1.2.2 Klasifikace sluzeb

Existuje ne€kolik zplisobii rozdéleni, podle kterych lze rozd¢lit typy sluzeb. V prvni fadé

1ze podle charakteru rozd€lit sluzby na komeréni a nekomeréni (viz. tabulka ¢. 3). Do
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komer¢nich sluzeb 1ze zahrnout napt. sluzby dopravni, ubytovaci ¢i pohostinské. Naopak

do nekomerc¢nich sluzeb patii sluzby statni, charity aj. (Blecharz, 2015)

Tabulka ¢. 3: Priklady komer¢nich a nekomerénich sluzeb

Komerc¢ni sluzby Nekomer¢ni sluzby
Letecka doprava Kostel

Taxi Jednotlivé slozky IZS
Hotel Ministerstvo

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Blecharz, 2015)

Daéle l1ze podle Vastikové (2008) sluzby rozdélit nasledovne:

e terciarni sluzby,

e kvartérni sluzby,

e kvintérni sluzby.
Tato klasifikace se nazyva odvétvové trizeni sluzeb. Do terciarnich sluzeb nalezi sluzby,
aubytovaci sluzby, cCistirny ¢i pradelny. Kvartérni sluzby maji za ukol usnadnit
a zefektivnit rozdé€leni prace. Patii k nim doprava, finan¢ni sluzby ¢i sprava. Pro kvintérni
sluzby je charakteristické zménéni ¢i zdokonaleni piijemce sluzby. Lze sem tedy fadit

napf. zdravotni péci, rekreaci ¢i vzdélani. (Vastikova, 2014)

Jakubikova (2009) rozdé&luje klasifikaci sluzeb na zakladé vicero hledisek. Podle
segmentu trhu rozdé€lila sluzby pro konecné spotiebitele a organizace. Dale se jedna
o klasifikace podle poskytovatele (sluzba je poskytovana profesionalem ¢i
neprofesionalem), podilu lidské prace (podil je nizky anebo vysoky) ¢i stupné hmotnosti

(mutize se jednat o zapijcené zbozi, vlastnéné zbozi ¢i nejde o zbozi).

Kotler a Keller (2013) poukazali na rozd¢leni, které je zaloZeno na poskytovani sluzby ze
strany zafizeni €1 lidi. V prvnim pfipadé by mohlo jit napt. 0 automatickou mycku aut.
Sluzbou, ktera je poskytovana lidmi, mize byt Gcetnictvi. Dale sluzbu rozd¢lily i podle

potieby, kterd v tomto ptipad¢ je osobni ¢i firemni.

Sluzby lze rovnéz rozdélit do dvou vrstev: zakladni (core) a periferni (peripheral).

Zékladni sluzba je sluzba, kterd zakaznikiim nabizi fesSeni jejich potieb. Periferni sluzba
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je sluzba doplitujici zakladni sluzbu a jedna se o soubor faktorti, na zéklad¢ kterych je
zakladni sluzba rozliSena. Jako piiklad lze uvést aerolinky. V tomto ptipadé lze za
zakladni sluzbu povazovat leteckou dopravu, periferni sluzba muze byt obsluha

Vv prib¢hu letu (napf. servis jidla a napojti). (Chitty et al., 2019)

Sluzba miize byt poskytnuta jednotlivei ¢i masové. V pripadé, ze se jedna o jednotlivee,
je kvalita a zazitek poskytnuté sluzby ovlivnéna pouze zékaznikem a poskytovatelem.
Avsak v druhém piipadé ma na tyto dva faktory vliv i zbyla ¢ast Gi¢astniki sluzby. (Baines
etal., 2013)

Sluzby lze rovnéz klasifikovat podle stupné kontaktu se zakaznikem, a to na nizky, sttedni
a vysoky (viz. tabulka ¢. 4). V prvnim piipadé (nizko kontaktni sluzby) je osobni kontakt
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby maly ¢i dokonce zadny. Poskytovani sluzeb
V tomto ptipadé probihd ze vzdaleného mista, napt. za vyuziti elektronickych zatizeni.
Pro sluzby se stfednim kontaktem je typické, ze zédkaznik navstivi provozovnu sluzeb.
V ramci této sluzby avsak zadkaznik neziistava v provozovné po celou dobu poskytovani
sluzby. Sluzby s vysokym stupném kontaktu se zakazniky jsou charakterizovany osobnim
zapojenim zdkaznika do procesu poskytnuti sluzby. Zakaznik musi byt osobné pfitomen

V misté poskytovani sluzby. (Baines et al., 2013)

Tabulka €. 4: Rozdéleni sluZeb podle kontaktu se zakaznikem

Stupen kontaktu se zikaznikem Priklady sluzeb
Nizko kontaktni sluzby Televize

Stfedné kontaktni sluzby Poradenské sluzby
Vysoce kontaktni sluzby Vzd¢elavani

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Baines et al., 2013)

1.3 Zakaznik

Nasledujici kapitola pojednava o motivaci, ktera vede zakaznika ke koupi, loajalité a User

Experience (UX). VSechny tyto pojmy jsou ve vztahu k zakaznikovi velmi dulezité.
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1.3.1 Motivace zakaznika

Se zakaznikem je také spojovana motivace. Kotler a Keller (2013) povazuji za jedny

Z nejznamg;jSich teorii motivace nasledujici teorie:

e teorie Sigmunda Freuda,
e teorie Abrahama Maslowa, a

o teorie Fredericka Herzberga.

Sigmund Freud postavil svou teorii na faktu, Ze ¢loveék neni pln€¢ schopen rozumét své
motivaci. Reakce clov€ka pii pomySleni o urCité znacce bude ovlivnéna nejen
konstatovanymi vlastnostmi, ale také podnéty, které jsou méné védomé. Byva zde vyuzito
techniky fetézeni, kterd se pouziva k analyze sledu motivaci jednoho ¢lovéka (véetné

skrytych vnitinich motivaci). (Kotler a Keller, 2013)

Teorie Abrahama Maslowa je zaloZena na potiebach ¢lovéka v dany okamzik. Na zakladé
naléhavosti rozlisil potieby hierarchicky do péti skupin. Za nejnaléhavéjsi potieby jsou
povazovany potieby fyziologické. Nasleduji potteby bezpeci a poté potieby spolecenské.
Ctvrtou skupinou jsou potieby uznani. Posledni skupinou jsou potieby seberealizace.
Toto rozdéleni byva graficky zndzornéno prostfednictvim pyramidy. Potieby lidi jsou
uspokojovany na zéklad¢ dulezitosti, tzn. Ze nejdiive jsou uspokojeny fyziologické

potieby, a az poté 1ze uspokojit potteby bezpeci. (Kotler a Keller, 2013)

S e

Potteby bezpeci

Fyziologické potreby

Obrizek ¢. 2: Maslowova hierarchie potieb
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013)



Frederick Herzberg pfiSel s teorii, kterd je zalozena na dvou typech faktori —
dissatisfaktory a satisfaktory. Zatimco dissatisfaktory jsou pfi¢inou nespokojenosti,
satisfaktory jsou divodem ke spokojenosti. Motivace k nakupu je podminéna existenci
satisfaktorti, pficemz pouhad absence druhého typu faktoru neni dostacujici. (Kotler

a Keller, 2013)

1.3.2 Loajalita zakaznika

., Loajalitu miizeme popsat jako zameéerné (tj. nikoli nahodné) chovani zakaznika, pri
kterem se v mnozstvi alternativnich znacek, které se mu na trhu nabizeji, vraci opakované

K nakupu své oblibené znacky. (Tahal, 2017a, s. 9)

., Loajalita je dobrovolna vérnost firmé. Vznika jako nasledek pritazlivé sily firmy, nikoliv
Jjako diisledek natlaku. Firma dostava loajalitu jako darek. “ (Jakubikova a Janecek, 2023,
s. 174)

Tahal (2017a) rovnéz poukazal na skuteCnost, Ze loajalita zakaznika se nerovna jeho
spokojenosti. Zatimco spokojeny zakaznik se muze rozhodnout piejit ke konkurenci

vvvvvv

prominout ojedinéld pochybeni a podili se na §ifeni pozitivnich referencich.

Na zaklad¢ loajality k firmé lze podle Jakubikové a Janecka (2023) zakazniky

segmentovat do nasledujicich Sesti uskupeni:

e zakaznik sabotér — tento typ zdkaznikl je povaZovan za nebezpecny, nebot’ odvadi
firmé zakazniky;

¢ neloajalni zdkaznik — tento zdkaznik vyuZziva vyhodnéjsi nabidky;

e ztraceny zakaznik — jednd se o byvalého zdkaznika, u kterého firma nevyuzila
mozny potencial;

e podminéné loajalni zakaznik — zakaznik je firmé loajalni do té doby, neZ se mu
naskytne lepsi piileZitost, vyvolava klamavou jistotu;

e totalné loajalni zakaznik — nejoblibenéjsi typ zakaznika na zakladé loajality,
nakup je ze strany zakaznika proveden skoro vzdy ¢i vyhradné u jedné stalé firmy;

e zdkaznik — fanda — na tento typ zakaznika se orientuje marketing za pomoci
socialnich siti, nebot’ tento zakaznik doporucuje vyrobek ¢i sluzbu, které jsou

poskytovany firmou.
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O loajalité rovnéz pojednava tzv. zebtik loajality. Zakaznik se nejdiive nachazi na spodni
pii¢ce a postupné se pohybuje po Zebiiku vyse. Vztah, ktery ma zakaznik s firmou, se
postupné méni. Cilem firmy je, aby se zdkaznik stal samotnym ,,advokatem*, ktery bude

hajit produkty firmy. (Palmer, 2012)

_~

Zakaznik

Vyhlidka

Obrizek &. 3: Zeb¥ik loajality
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Palmer, 2012)

1.3.3 User Experience (UX)

Tento pojem pojednava o uzivatelském zazitku, v némz je zahrnuta veskera interakce, ke
které dochazi mezi uzivatelem a firmou, kterd danou sluzbu ¢i produkt poskytuje. Lze
sem zahrnout o¢ekavani, samotnou interakci, ale rovnéz i pocit, ktery byl u koncového

uzivatele vyvolan v ramci zkusenosti se sluzbou ¢i produktem. (Tahal, 2022)

UX se pouziva nejen v oblastech zahrnujici systémy a aplikace, ale téz ho lze vyuzit napft.

v automobilovém priumyslu, zdravotnictvi a zabavni ¢i bilé technice (Tahal, 2022).

Vyuziti konceptu UX s cilem popsat kvalitu sluzeb je vyhodné hned z n€kolika divodi
(viz. pfiloha ¢. 1). V prvni fadé¢ se UX zaméfuje na komplexni pohled na interakce
zakaznika, které vznikaji v rdmci poskytovani sluzby. UX mize rovnéz firmé nabidnout
konkuren¢ni vyhodu, nebot’ investovani do uzivatelského zazitku, ktery je ze strany
zakaznikil povazovan za vytecny, ve vétsSing piipadu vede k zvySeni loajality a pfijmi.

(OpenAl, 2024; Borsci, 2012; Jankovi¢ et al., 2019)
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Zavedeni UX také nabizi zlepSeni vztahl se zdkazniky, a t0 za pomoci strategického
rozhodovani, na kterém se podili vSechny tGrovné dané organizace (OpenAl, 2024;

Turner, 2011).

Kromé¢ vySe zminénych vyhod je nutno poukizat na skutecnost, ze uzivatelskou
zkuSenost lze propojit se segmentaci trhu. Kombinace zminénych dvou pfistupl je

vyhodna hned z nékolika divodi (viz. ptiloha ¢. 1).

Zakaznici jsou identifikovani do skupin, pfi¢emz zakaznické potieby a preference se mezi
skupinami 1i8i. Lze fici, ze kazda skupina je charakteristickd. Za vyuziti uzivatelské
zkusenosti dochazi k pochopeni identifikovanych shlukii ve spojitosti s poskytovanim
produktu ¢i sluzby. Pravé porozuméni pozadavkl zékaznickych segmentl a nasledné
pfedlozeni konceptu UX mize vést ke zvySené spokojenosti zdkaznikid. Prave
spokojenost zakaznikt je spojena s loajalnosti. (OpenAl, 2024; Chafi a Cordero, 2020;
Mamakou et al., 2024)

Vyhodu tohoto spojeni Ize spatfit také v u¢inném rozdeleni zdrojt. Pravé diky propojeni
téchto dvou konceptlh mize firma urcit segment ¢i segmenty zdkazniki, které jsou pro
firmu nejvice vyznamné, a nasledné se na né¢ zaméfit. Dale jsou na zdklad¢ informaci
0 jednotlivych segmentech utvarfeny marketingové kampané, pfi¢emz zacileni se lisi

v zavislosti od segmentu. (OpenAl, 2024; Mara, 2015; Vidden et al., 2016)

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Na zaklad€ marketingového mixu jsou utvafeny vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny
zakaznikim (Vastikova, 2014).
Podle Vastikové (2014) byl marketingovy mix ptivodné tvofen ¢tyfmi zakladnimi prvky:
e produkt (product),
e cena (price),

e distribuce (place), a

e marketingova komunikace (promotion).
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Soubor téchto ¢tyt P je v anglicting oznacovan 4P. V ptipad¢ sluzeb se avsak tento soubor

jevil jako nedostate¢ny, a tudiz byl rozsiten o dalsi tfi prvky:

e materialni prostiedi (physical evidence),
e lidé (people), a

e procesy (processes) (Vastikova, 2014).

V ptipadé marketingové mixu sluzeb tedy byva pouzivano oznaceni 7P. V nasledujicich

podkapitolach budou jednotlivé prvky tohoto modelu blize popsany.

1.4.1 Produkt (product)

Produkt je sloZen z hmotnych a nehmotnych prvki sluzby. Pravé t€émto prvkiim se vénuje
management a marketing sluzeb, nebot’ jsou podstatné pro uspokojeni stanovené irovné
sluzeb. Také existuji nekontrolovatelné prvky, které by mohly mit negativni vliv na tuto
urovenl. Tém je zapotiebi predchazet ¢i snizit jejich dopad. (Vastikova, 2014)

Produkt sluzby miize byt zdkladni (kli¢ovy) ¢i doplikovy (periferni), jak jiz bylo zminéno
diive. Zatimco za zékladni produkt se povazuje hlavni pficina, ktera vedla ke koupi

sluzby, doplikovy produkt je chapan jako pfidana hodnota k zakladni sluzbé.
(Vastikova, 2014)

Nabidka doplitkovych sluzeb mtze byt podle Vastikové (2014) rozdélena nasledovné:

e poskytovani informaci a poradenské sluzby,

e prebirdni objednavek a uctovani sluzeb,

e péce o zakaznika a jeho bezpecnost, a

e specialni sluzby.
Zivotni cyklus produktu v piipadé sluzby ma &tyfi etapy. Nejdifve dojde k zavedeni na
trh. Poté nasleduje riist, zralost a v posledni fad¢ 1 utlum. Délka etap Zivotniho cyklu se

1181, pficemz nékdy miiZze dojit i k vynechani etapy. (Vastikova, 2014)

1.4.2 Cena (price)

Hodnota vyrobka 1 sluzeb je vyjadfena cenou. Cena musi byt stanovena u mnoha

neziskovych organizaci a vSech ziskovych organizaci. Cenu lze chépat jako jediny prvek,
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ktery v ramci marketingového mixu poskytuje vynos. Zbylé prvky maji nakladovou
podobu. (Vastikova, 2014)

Cena, ktera je pozadovana za poskytovanou sluzbu, musi spliovat tyto dva pozadavky:

1. jedna se o cenu, kterou jsou subjekty na trhu schopné a ochotné zaplatit za

poskytnutou sluzbu, a
2. Ccena za poskytnutou sluzbu tvoii zisk. (Chitty et al., 2019)

Na zaklad¢ tohoto prvku byva rovnéz ze strany zakazniki posuzovana kvalita, a to
z divodu jiz dfive zminéné vlastnosti sluzeb — nehmotnosti. Nemoznost se sluzby
dotknout ¢i pocitit zptisobuje V nékterych piipadech pro zakaznika volbu sluzby obtiZnou.
(Baines et al., 2013)

Rozhodnuti firem o cenach je ovlivnéno faktory prosttedi. Ty mohou byt vnitini ¢i vnéjsi.
Jako vnitini faktory 1ze chapat marketingové cile, naklady ¢i strategii marketingového
mixu. V ramci vnéjSich faktorli je cena ovlivnéna napi. typem trhu, poptavkou ci

distributory. (Vastikova, 2014)

Cena sluzby avSak neni jedinym nékladem, ktery zdkaznikovi vznikne. Tyto néklady se
nazyvaji tzv. alternativni. Miize jit napf. o ndklady v souvislosti s fyzickym usilim, ¢asem

¢i psychickym usilim, které musi zakaznik vynalozit. (Vastikova, 2014)

Podle Kincla (2004) mtze byt cena stanovena ttemi zakladnimi zptsoby: podle nakladd,
konkurence ¢i poptavky. JestliZze je cena ur¢ena nakladove, pak se k pfimym nakladim
pfi¢tou rezijni naklady. Nasledné je ptidana castka ¢i procento zisku. Pokud se firma
rozhodne stanovit cenu podle konkurence, tak je cena u konkurence zvolena jako zaklad
pro urceni vlastni ceny. V pfipadg, Ze je cena stanovena podle poptavky, je cena zvolena

podle vnimané hodnoty sluzby ze strany zakaznik.

1.4.3 Distribuce (place)

V ptipad¢ distribuce sluzby musi byt brano v potaz nckolik faktorti. Firmy se musi
rozhodnout kde, kdy, jak a kterou distribu¢ni cestu vybrat. VSe se odviji od typu
poskytované sluzby. Zatimco n¢kdy je nutné vyuzit fyzického kandlu, v jinych ptipadech

je mozné vyuzit kandlu elektronického. (Chitty et al., 2019)
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Distribucni strategie 1ze rozdélit na tii zakladni typy na zakladé dostupnosti produktu.
Prvnim typem je intenzivni distribuce. V tomto piipad¢ firma usiluje o dostupnost
produktu v libovolnou dobu na libovolném misté. Pii tomto typu distribuce je typické, ze
firma vyuziva velkého poctu distribu¢nich mist. Vhodnym ptikladem lze uvést sluzby

Ceské posty. (Karli¢ek, 2013; Vastikova, 2014)

Dal8im typem je distribuce exkluzivni, kterou lze povazovat za opak ptedeslé distribuce.
Zde je piikladan velky vyznam zazitku, ktery zakaznik ziska pfi poskytnuti sluzby. Pocet
distribu¢nich mist je zamérn¢ omezen. Firma vybere jednoho distributora, ktery disponuje
vyhradnim pravem prodavat produkty firmy ve vybrané oblasti (region). Tento typ
distribu¢ni strategie vyuzivaji prémiové produkty a sluzby. Jako ptiklad 1ze uvést sluzby

poskytované znackovymi autosalony. (Karli¢ek, 2013; Vastikova, 2014)

Poslednim typem distribucni strategie je distribuce selektivni. Jedna se o kompromis mezi
dvéma zminénymi distribu¢nimi strategiemi. Charakteristickym znakem je omezeny
pocet zvolenych distributort. Jako ptiklad 1ze uvést poskytnuté sluzby ze strany cestovni

kancelare. (Karlicek, 2013; Vastikova, 2014)

Volba distribuéni cesty je dalsi rozhodnuti, které firma musi ucinit pro distribuci svych
produktii. Distribu¢ni cesta miize byt ptima a neptima. V prvnim piipad¢ se jedna o pfimé
spojeni mezi vyrobcem a koncovym zdkaznikem. Pravé tento typ distribu¢ni cesty ma
ptrevahu v piipadé poskytovani sluzeb. Této skute¢nosti odpovida jedna z jiz uvedenych

vlastnosti sluzeb — neoddélitelnost sluzby. (Vastikova, 2014)

Firma av8§ak mize vyuzit pro distribuci rovnéz nepiimé distribucni cesty. Pokud se firma
rozhodne pro tuto cestu, existuje mezi vyrobcem a koncovym zakaznikem jeden a vice
mezi¢lankl. Pokud se jedna o poskytovani sluzeb, jsou tyto distribucni ¢lanky nazyvany

zprostiedkovatelé. (Vastikova, 2014)

Jako prtiklad neptimé distribuéni cesty lze uvést prodej sluzeb letecké spolecnosti skrze
cestovni kancelaie. Pokud se leteckd spolecnost rozhodne prodavat své sluzby sama

koncovému zakaznikovi, jedna se o pfimou distribu¢ni cestu. (Kincl, 2004)
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1.4.4 Komunikace (promotion)

Podle Karlicka (2018) lze za zdkladni komunikaéni nastroje povazovat reklamu, piimy
marketing (nebo-li direct marketing), public relations, marketing udalosti (nebo-li

event marketing), podporu prodeje, sponzoring a digitalni marketing.

vvvvvv

znacky. Tento komunikacni néstroj lze rozliSit na zakladé média, které je vyuzivano.
Reklama muze byt v televizi, rozhlase, tisku, kiné, venku ¢i online. S reklamou je rovnéz
spojovan tzv. product placement, kde je znaCka ¢&i produkt umistén do nékterého
z audiovizualnich d¢l. Prikladem muze byt Martini, které je spojovano s filmem

a postavou James Bond. (Karlicek, 2018).

Primy marketing, také oznacovany jako direct marketing, spociva v pfesném zacileni,
pficemz je vymezena cilova skupina. Mezi prostiedky této formy komunikace se fadi

napf. katalog, ¢asopis, prospekt, newslettery, e-maily a dalsi. (Vysekalova, 2023)

Public relations je nékdy oznacovano jako PR ¢i vztahy s vefejnosti. V tomto pfipad¢ se
jedné o komunikaci, kterd probiha obousmérné mezi subjektem a vetejnosti. Podstatou
této formy komunikace je porozuméni vefejného minéni, ovliviiovat vefejnost
a dosahnout pochopeni ze strany vefejnosti. Rovnéz se subjekt snazi zajistit dobré jméno

a pozitivni obraz organizace ¢i spolecnosti. (Ptikrylova, 2019)

Event marketing spoc¢iva v poskytnuti emocionalniho zazitku se znackou firmy. Cilem
je, aby cilova skupina méla z dané znacky dobry pocit a oblibila si ji. Tento zazitek muze

byt rizné povahy — sportovni, spole¢ensky, gastronomicky apod. (Karlicek, 2016)

Cilem podpory prodeje je piitahnout pozornost spotiebitele a poskytnout spotiebiteli
informace. Komunika¢nimi nastroji muze byt spotiebitel rovnéz piiveden ke koupi
produktu. Prostfednictvim této formy komunikace je dosazeno rychlych a intenzivnich
reakci. Podpora prodeje miize byt rozdélena do tii skupin: zdkaznické akce, které jsou
zaméfeny na spotiebitele, obchodni akce a akce, které jsou urceny k podpoie prodejnich

tymu. (Vysekalova, 2023)

Sponzoring je forma komunikace, pfi které je vyuzivano protisluzeb. Na jedné stran¢ se
nachdzi poskytovatel (financi, zdrojii, sluzeb) a na druhé stran€ je subjekt (jedinec, akce,
organizace), ktery nabizi prava a asociace ke komerénimu vyuziti. Sponzorovany tudiz
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mize realizovat svijj projekt a na oplatku pomaha poskytovateli (sponzor) dosahnout jeho
komunikac¢nich cili. Ptikladem je sportovni sponzoring, se kterym se Ize setkat velmi

Casto. (Piikrylova, 2019)

Digitalni marketing lze chapat jako marketing, ktery vyuziva online komunika¢ni
nastroje. Lze sem zaradit nésledujici nastroje: webova stranka, mobilni aplikace, placena

reklama (vyhledavac), kampan na socialnich sitich. (Karli¢ek, 2018)

1.4.5 Lidé (people)

Do tohoto prvku marketingového mixu se fadi vSechny osoby, které jsou zapojeny
V procesu poskytovani sluzby, pfiCemz maji vliv na vnimani zakaznika. Jedna se
0 samotného spotiebitele, zaméstnance poskytovatele sluzby a ostatni spotiebitele.

(Vajénerova a Ryglova, 2017)

Zaméstnance lze rozdélit do 4 skupin, a to na zdkladé kontaktu se zakazniky a Gi€asti na
zakladnich ¢innostech marketingu. Prvni skupinou jsou kontaktni pracovnici. Tato
skupina je charakterizovana pravidelnym stykem se zdkazniky. Pracovnici se rovnéz

ucastni marketingovych ¢innosti. (Kincl, 2004)

Dalsi skupinou jsou koncepéni pracovnici, ktefi maji vliv na marketingovou strategii
Vv oblasti tradi¢nich prvkl. Kontakt se zdkazniky je velmi vzacny. Tteti skupinou jsou
obsluhujici pracovnici, pro které je charakteristicky Casty kontakt se zdkazniky a nepfima
ucast na Cinnostech v oblasti marketingu. Posledni zminénou skupinou jsou podpurni
pracovnici, u kterych nedochdzi k pravidelnému kontaktu se zdkazniky ani ucasti
Vv oblasti marketingovych aktivit. AvSak na zakladé jejich podpory dochazi k ovlivnéni

vSech ¢innosti organizace. (Kincl, 2004)
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Kontaktni Koncepcni
pracovnici pracovnici

Obsluhujici @ Podpurni
pracovnici pracovnici

Obrazek ¢. 4: Rozdéleni zaméstnancu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kincl, 2004)

Pro tento prvek marketingového mixu je avSak rovnéz podstatny vhodny vybér
skupinou. To by mohlo mit za nasledek odrazeni ostatnich zdkazniki, nebot’ sluzba je ve
vétSiné piipadi poskytovana hromadné — napf. ndvstéva restaurace €i let letadlem.

(Vaj¢nerova a Ryglova, 2017)

1.4.6 Materialni prostiedi (physical evidence)

Materidlni prostfedi Ize chapat nejen jako prostredi, kde dochdzi k poskytnuti sluzby a ke
kontaktu firmy se zakaznikem, ale také sem patii hmotné véci, na zaklad¢ kterych je

mozné poskytnout sluzbu. (Kincl, 2004)

Podle Kincla (2004) 1ze tento prvek rozdélit do dvou skupin: prostor pro sluzby a ostatni
fyzické atributy. Prvni skupina zahrnuje hlavni faktory, které maji vliv na poskytnuti
sluzby. Jedna se o prostfedi, kde dochazi k poskytnuti sluzby. Dale sem lze zatadit
parkovisté, vybavenost zafizeni apod. Do druhé skupiny patii naopak vizitka, vzhled
webové stranky, odév zaméstnanct aj.

Materialni prostiedi miize byt vnéjsi a vnitini. Zatimco vnéjsi prostfedi mize byt chapano
napt. jako vzhled budovy, velikost parkoviste, Cistota v okoli provozovny aj., vnitini
prostiedi se tyka jiz pouze dané provozovny, kde dochazi k poskytnuti sluzby (napf.

klimatizace, nabytek, kombinace barev, které byly pouzity). (Vastikova, 2014)
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1.4.7 Procesy (processes)

Tento prvek mtize byt rovnéz oznacen jako proces poskytovani sluzby, do kterého nalezi
vesSkeré techniky, mechanismy a metody, na zaklad¢ kterych je poskytnuta sluzba.

(Vaj¢nerova a Ryglova, 2017)

Jakym zplisobem je sluzba poskytovana, je zdkaznikem vnimano jako rozhodujici faktor,
diky kterému je sluzba hodnocena ze strany zakaznika. Muze jit napiiklad o dobu ¢ekani
¢i rychlost a formu obsluhy. Zakaznik, ktery bude nucen ¢ekat na zaplaceni sluzby, ktera
ma byt poskytnuta v urCity ¢as, nebude nejspise spokojen. Tato skute¢nost nemusi byt
napravena ani dodate¢nou omluvou personélu. Proto je velmi dulezité spravné zvolit

procesy, na zakladg kterych lze ziskat vyhody vaéi konkurenci. (Sima, 2016)

1.5 Marketingovy vyzkum a analyza dat

Marketingovy vyzkum je provadén nejen za ucelem zjiSténi informaci o potfebach
zakaznika, ale rovnéz identifikuje ménici se nakupni chovéni a postoje zédkazniki ¢i

marketingové piilezitosti u vybranych vyrobku a sluzeb. (Dibb et al., 2019)

V této kapitole budou popsany nasledujici marketingové ptistupy — kvalitativni
a kvantitativni. Rovnéz budou popsdny zdkladni metody téchto ptistupi. Také bude
vénovana pozornost primarnim a sekundarnim informacim a shlukové analyze, ktera se

vyuZziva u segmentace.

Oba zminéné piistupy jsou v marketingu stejné dulezité. Volba piistupu zavisi na povaze
problému a cili Setfeni. V nékterych ptipadech se 1ze uchylit ke kombinaci obou pfistupi.

(Kozel et al., 2011)

1.5.1 Kbvalitativni vyzkum

Podstata kvalitativniho vyzkumu je ziskat odpovédi na otdzku ,,pro¢?“. Pocet
respondentll, ktefi se G€astni tohoto vyzkumu, je mensi nez u kvantitativniho vyzkumu.
Jedna se spiSe o jednotlivce ¢i mensi skupiny, a tudiz nelze vysledky generalizovat.
Kvalitativni vyzkum byva pouZzit s cilem pochopit napf. motivy ¢i postoje zakaznikil ke
koupi ur¢itého vyrobku. Obecné je tento typ vyzkumu povazovéan za levné&jsi variantu

oproti vyzkumu kvantitativnimu. (Karlicek, 2013)
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Tahal (2015) uvadi néasledujici formy kvalitativniho vyzkumu:

e skupinova diskuse,
e individualni hloubkovy rozhovor,
e expertni rozhovor, a

e miniskupiny.
Skupinova diskuse

Skupinova diskuse, nékdy také uzivan pojem Focus Group, je povazovéana za nejcasteji
pouzivanou formu kvalitativniho ptistupu. Diskuse je vedena moderatorem, pfi¢emz se ji
ucastni zpravidla 8-12 respondentt a trva ve vétsSing piipadt 60-90 minut. Skupinova

diskuse probihé na zakladé scénaie. (Tahal, 2015)

Se skupinovou diskusi je rovnéZ spojena skupinovd dynamika. Ta je definovana jako
interakce mezi respondenty, ktefi se ucastni skupinové diskuse. Jsou to pravé tyto
interakce, které jsou kli¢ové pro uspéch vyzkumu. Je to z toho diivodu, nebot’ moderator
timto zplGsobem ziska vice informaci, nez kdyby zvolil individualizované rozhovory.
Interakce vznikaji mezi respondenty na zaklad¢é impulzl, ke kterym dochazi na zékladé

odpovédi jednotlivych respondentii. (McDaniel a Gates, 2013)
Expertni rozhovor a individualni hloubkovy rozhovor

Podle Tahala (2022) jsou si ob¢ tyto formy kvalitativniho vyzkumu velice podobné.
Hlavni rozdil, na zéklad¢ kterého je lze rozlisit, je charakteristika respondentti, ktefi se

ucastni rozhovoru.

Expertniho rozhovoru se ucastni respondenti, ktefi jsou profesiondly v urcité oblasti
(napft. lékat, feditel firmy, IT odbornik). Nejedna se tedy o koncové spotiebitele, jak je
tomu u druhého typu rozhovoru, ktery bude popsan nize. Expertni rozhovor probiha
nejcastéji individualné. Jako jeden z divodu 1ze uvést ochranu firemniho know-how.

(Tahal, 2022)

Individualni hloubkovy rozhovor je rozhovor, ktery probihd individudlné s kazdym
respondentem zvlast. Vyzkumnik tak ziska data, ktera jsou vice podrobna, nez by tomu
bylo u skupinové diskuse. Tento typ rozhovort Ize na zaklad¢é miry vedeni rozhovoru ze

strany tazatele rozdélit na dvé skupiny: nestrukturovany a polostrukturovany.
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U nestrukturovanych rozhovorti (nondirective interviews) je respondentovi umoznéna
maximalni volnost, pfi¢emz zde nejsou ze strany tazatele zadné hranice v ramci témat.
Za to u polostrukturovanych rozhovora (semistructured interviews) ma tazatel urcity
seznam otazek, které chce respondentovi polozit. Respondent ma tudiz mensi volnost ve

volbé tématu diskuse. (Aaker, c2013)
Miniskupiny

Tato forma kvalitativniho vyzkumu byva rovnéz oznacovana jako dyady ¢i triady
Vv zavislosti na poctu respondentli. Zatimco v prvnim piipad¢ se ucastni dva respondenti,
v druhém piipad¢ jsou respondenti tii. Tato forma vyzkumu je nej€astéji vyuzivana, kdyz
je zapotiebi porozumét skupinovému rozhodovani. Také muze byt tato forma zvolena

z divodu stydlivosti respondenta mluvit pied vice lidmi. (Tahal, 2015)

1.5.2 Kbvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpovéd’ na otazku ,,kolik?*“. V ramci tohoto
vyzkumu jsou ziskdna métitelnd ¢iselna data, kterd jsou néasledné zpracovana ve formé
grafi a tabulek. Data mohou byt vyjadiena v absolutni ¢i relativni Cetnosti. Zatimco
absolutni Cetnost vyjadiuje pfesné pocty jednotek, relativni Cetnost byvéa vyjadiena

v procentech. (Tahal, 2022; Kozel et al., 2011)

Kvantitativni vyzkum muze byt proveden napf. ve formé pozorovani, experimentu ¢i

dotazovani (Tahal, 2022).
Pozorovani

V ptipadé pozorovani neni zapotiebi ptimy kontakt ani ochota respondentl Ui€astnit se
vyzkumu. Je zaloZzeno na pozorovani, které neni aktivn€ naruSeno pozorovatelem. Tato
¢innost je zamérna, cilevédoma a planovana. Pozorovatelem je ve vétSin€ piipadi clovek,
pfiCemzZ pfi pozorovani byvaji vyuZity nasledujici zatfizeni: videokamera, magnetofon,

tachystoskop apod. (Kozel et al., 2011)

Jako ptiklad pozorovani 1ze uvést techniku fiktivniho ndkupu, ktera je zndma rovnéz pod
nazvem mystery shopping. V tomto ptipad¢ se vyzkumnik chova jako obycejny zédkaznik,

ptfi¢emz koupi vyrobek, klade otazky, podava stiznost aj. Nasledné je pfedloZena zpétna
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vazba o zkusenostech pii fiktivnim nakupu. Tento zptisob pozorovani pouzivaji napf. kina

¢i restaurace. (Kozel et al., 2011)
Experiment

Tato forma vyzkumu byva vyuzita, kdyZ je zapotiebi zjistit dopad zmény, ktera je
zamyslena. Jako ptiklad 1ze uvést zménu provozni doby ¢i pfecenéni zbozi. Pro provedeni
experimentu je vhodné si stanovit experimentalni a kontrolni vzorek. Experimentalni
vzorek bude vyuzit pro vyzkouseni dané zmény, a nasledné bude porovnan s kontrolnim

vzorkem, ktery dané zmén¢ vystaven nebyl. (Tahal, 2017b)

Podle Kozla et al. (2011) lze rozliit experiment na laboratorni, terénni ¢i online. Pfi
laboratornim experimentu byva vyuzito umélé prostiedi, které je vytvoteno pro provedeni
experimentu. Terénni experiment je provadén za pfirozenych skute¢nych podminek.

Online experiment je typicky pfedvadénim simulaci vyrobki a sluZeb.
Dotazovani

Jedna se o nejCastéjsi podobu kvantitativniho vyzkumu. Hlavnim problémem
dotaznikového Setfeni je urcit spravny vyber respondentl. Nejpiesnéjsi informace 1ze
ziskat v ptipad€¢ dotazovani vSech jedincii v rdmci zvolené cilové skupiny. Tato forma
Setfeni je nazyvana tzv. vyCerpavajici Setfeni a jeji vyuziti je z velké ¢asti nerealné. Jedna
0 ekonomicky naro¢nou metodu, pii které nelze pfinutit odpoveédét vSechny oslovené
jedince. Aby byla zajiSténa reprezentativnost vzorku, je vhodné zvolit tzv. ndhodny
vybér. V tomto piipad¢ je pravdépodobnost vybrani kazdého jedince z cilové skupiny
stejnd. Tato technika je ale také povazovana za pracnou a nakladnou, a tudiz se nejcastéji
vyuziva tzv. kvotniho vybéru. Respondenti jsou v této technice vybéru zvoleni zamérné

scilem naplnit sociodemografické znaky, které byly dopfedu stanoveny.
(Karlicek, 2018)

Na zéklad¢ zpisobu kontaktu tazatele s respondenty lze rozliSit osobni, telefonické
a online dotazovani. Volba vhodné metody dotazovani je ovlivnéna mnoha faktory (napf.

Casové a finan¢ni limity, kvalifikace tazatele). (Kozel et al., 2011)

V ptipad¢ osobniho dotazovani je tazatel v pfimém kontaktu s respondenty. Odpovédi

respondentl jsou zaznamenany do papirového dotazniku ¢i pocitace. S timto zpisobem

dotazovani jsou spojené dvé zkratky — PAPI a CAPI. Prvni zkratka (Paper Assisted
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Personal Interviewing) oznaCuje osobni dotazovani za vyuziti papirového formulare.
V druhém ptipadé¢ (Computer Assisted Personal Interviwing) se jedné o zkratku osobniho
dotazovani, pii kterém jsou odpovédi zaznamenany do elektronického zatizeni jako je

notebook, pocita¢ ¢i tablet. (Tahal, 2017b)

Telefonické dotazovani je oznacovano zkratkou CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Diky této metod¢ jsou ziskané odpovédi rychleji zpracovany
a vyhodnoceny. V porovnani s pfedchozi metodou je tato metoda rychlejsi s nizSimi
naklady. (Kozel et al., 2011)

Poslednim zminénym typem je online dotazovani, které v poslednich letech postupné
nahradilo dotazovani pisemné. V tomto ptipad¢ se vyuziva zkratky CAWI (Computer
Aided Web Interviewing). Jedna se o nejrozsifené;si techniku dotazovani, v ramci které
respondenti vyplnuji dotaznik prostfednictvim elektronického zatizeni a ptipojeni
Kk internetu. Chybi zde tedy komunikace mezi tazatelem a respondentem. Tato forma
dotazovani je vhodné&jSi pro ziskani informaci, které by mohly vyvolat zabrany

u respondenta v piipadé osobniho dotazovani. (Karli¢ek, 2018)

1.5.3 Primarni a sekundarni data

Rozdéleni na primarni a sekundarni data je jedno ze zédkladnich rozdé€leni informaci.
Jedna se o rozdéleni na zdklad¢ zdroji dat, ze kterych jsou pozadované informace
ziskany. Zatimco sekundarni data byla shromdzdéna jiz dfive (avSak za jinym ucelem),
Vv pfipad€ primarnich dat se jedna o nova data, ktera budou ziskana pro konkrétni ucel

vyzkumu. (Kozel et al., 2011)

Vyuziti sekundarnich dat je vyhodné, jestlize byl proveden podobny vyzkum jiz
v minulosti. Zdroje sekundarni dat lze rozdélit do dvou skupin — interni (spole¢nost,
firma) a externi (jiné organizace). Internimi zdroji sekundarnich dat mohou byt data
0 prodeji, vyro¢ni zpravy, profily zakaznikt apod. Tyto udaje se ve vétSiné piipadi
nachazi v interni databazi spole¢nosti. Externimi zdroji sekundarnich dat jsou
dokumentace zvetfejnéné vnéjSimi zdroji mimo spolecnost (napf. ¢lanky na internetu
v oblasti ekonomiky ¢i pramyslu). (McDaniel a Gates, 2013)

Vyhoda vyuziti sekundarnich dat spociva v uspofe ¢asu a nakladi, nebot’ vyzkumnik

stravi nad zpracovanim téchto dat pouze nékolik dni. Neni nucen vénovat vyzkumu tolik
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Casu v porovnani se ziskdnim primarnich dat. Také v n¢kterych piipadech je vhodné;jsi,

kdyz jsou vyuzita data sekundarni. Mlze za to skuteCnost, ze jsou tyto data n€kdy

vvvvvv

Tento zplsob ziskavani dat ma avSak 1 své nedostatky. Sekundarni data jsou
shromazd’ovéana za jinym ucelem, a tudiz l1ze oCekavat, ze nebudou zcela vhodna pro dany
vyzkumny projekt. Informace nebudou tak podrobné a piesné, jak by bylo zapotiebi. Také
mohou byt informace zastaralé, ¢i mohl byt pouzit odli$ny zpusob pro sbér dat. (Kozel et
al., 2011)

Pro ziskani sekundarnich zdroju je vhodné vyuzit divéryhodné zdroje. Za profesionalni
zdroje tohoto typu dat 1ze povazovat subjekty, u nichz je poskytovani informaci jejich
pracovni néaplni. Mlze se jednat napiiklad o noviny, odborné publikace. Zaruka
pravdivosti je v téchto piipadech relativné velka. Kvalitni informace mohou byt rovnéz
poskytnuty ze strany amatérského zdroje. Zde je avSak riziko v interpretaci téchto

informaci. (Kozel et al., 2011)

V nékterych piipadech jsou sekundéarni data vhodna pro zacatek vyzkumu a nésledné je
rovnéz proveden sbér dat primarnich. Zdrojem primarnich dat mize byt pozorovani,
experiment a dotaznikové Setfeni, které byly popsany v piedchazejici podkapitole.
(Kotler a Armstrong, 2012)

Tento typ dat Ize povaZovat za originalni a aktudlni, nebot’ vznikl samotnym sbérem
informaci pro dany vyzkum. Dfive tato data neexistovala. RovnéZ u téchto dat neni
zapotiebi prezkoumavat ptivod a platnost, jak by tomu bylo v pfipadé sekundarnich dat.

wewvr

a financi. (Tahal, 2022)

Zdroje primarnich dat Ize opét rozlisit na vnitini a vnéj§i. Zatimco u vnitiniho zdroje jde
vétSinou o osobu, ktera se nachazi v pracovnépravnim vztahu k dané firmé, vnéjSim

zdrojem muze byt napt. zdkaznik ¢i dodavatel. (Kozel et al., 2011)
1.5.4 Shlukova analyza

Po sbéru dat nasleduje jejich zpracovani. Podle Tahala (2022) je pro zpracovani a analyzu

dat nejcastéji vyuzivan software IBM SPSS Statistics (Statistical Package for the Social

Sciences). Dale jsou vyuzivany nésledujici programy: R, Matlab, SAS ¢i STATISTICA.
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Shlukova analyza byva v angli¢tin¢ nazyvéana cluster analysis. V ramci této analyzy jsou
objekty ¢i lidé rozdeleni do shluki na zaklad€ dvou ¢i vice proménnych. Zatimco uvnitf
by mély byt shluky homogenni, navenek vii¢i ostatnim shlukiim by mély byt heterogenni.

(McDaniel a Gates, 2013)

Vzdalenost mezi objekty miize byt vyjadiena mirou vzdalenosti, korela¢ni mirou ¢i mirou
asociace. Pro vyjadieni vzdalenosti se Vv pfipad¢ miry vzdalenosti nejéastéji pouziva

Eukleidovska vzdalenost (Euclidean distance). (Aaker, c2013)
Na zéklad¢ ptistupu shlukovani Ize rozlisit dvé metody shlukové analyzy (Aaker, c2013):

e hierarchickd metoda (hierarchical clustering), a

e nehierarchickd metoda (nonhierarchical clustering).

Hierarchickd metoda spociva v tzv. postupném shlukovani, na zaklad¢ kterého jsou dva
opét prepocétena vzajemna vzdalenost, avSak v tomto ptipadé je vytvoreny shluk dvou
objektti povazovan za jeden objekt a objekty v ramci tohoto shluku jsou vynechany. Tento
postup probiha opakované do doby, nez je vytvofen jeden shluk (pfipadné muze byt
pfedem urcen jiny pocet shluki) ze vSech objektl. Také je mozné provadet tento postup
obracené. Pro grafické zndzornéni byva vyuzivan dendogram. Vzdalenost mezi
vytvofenymi skupinami lze vypocitat napf. metodou nejvzdalenéjSiho souseda ci

mezishlukovou vzdalenosti. (Tahal, 2022)

U nehierachické metody se nejCastéji pouziva metoda nejblizsich stfed. Také byva
oznacovana jako tzv. K-means shlukovani. V ramci této metody jsou nejprve zvoleny
sttedy, a poté je kazdy objekt ptifazen do urcitého shluku, jehoz stied se nachéazi nejblize.
Nasledné jsou ptepocitdny polohy stiedii skupin. Tento proces probihd opakované do

doby, nez je vytvoreno K shluki. (Tahal, 2022)

Co se jevi jako vyhoda u jedné metody, je nevyhodou u metody druhé. Vyhoda
hierarchické metody spociva ve snadnosti interpretace vysledkt. AvSak jednad se
0 nespolehlivou metodu. Spolehlivéjsi metodou je nehierarchickd metoda, avSak zde je
obtizngj$i interpretovat vysledky. AvSak lze vyuzit kombinace obou zminénych metod.

(Aaker, c2013)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro zpracovani analytické ¢asti diplomové prace bylo vybrano letni koupaliste
vV Hustopecich, pfi¢emz bylo vybrano na zaklad€ pracovni zkusenosti autorky diplomové
prace. Provozovani letniho koupalisté lze podle Jakubikové (2009) definovat jako

sportovné-rekreacni sluzbu.

wportovné-rekreacni sluzby patri k nejvyznamnéjsim z hlediska ucasti na cestovnim
ruchu. Vyuzivaji prirodnich i uméle vytvorenych (vybudovanych) predpokladii predevsim
k rozvoji sportu, rekreace a turistiky (hristé a stadiony, bazény, koupalisté a aquaparky,
ledové plochy, lyzarské svahy, lanovky a vleky, bézecké trate aj.).”“ (Jakubikova, 2009,
s. 35)

2.1 Zakladni informace

Letni koupalisté se nachdzi ve mésté Hustopece u Brna, které jsou znamé predevsim
mandlonovymi sady a Bur¢akovymi slavnostmi. Hustopece se dlouhodobé nachézi na

prvnich prickach v projektu Obce v datech.

Letni koupaliste nabizi ochlazeni v parnych letnich dnech ve formé 5 bazénii, dale je zde
také k dispozici obcCerstveni, vodni atrakce, détské hfisté aj. Detailnéji bude pfedstaveno

V ramci marketingového mixu.

Pti navstéve letniho koupalisté jsou zakaznici povinni dodrzovat provozni a navstévni

fad. Provoz vybraného letniho koupaliSté podléhé nésledujicim pfedpisim:

e Zakony
o Zakon ¢. 89/2012 Sb. (Obcansky zakonik)
o Zakon €. 262/2006 Sb. (Zakonik prace)
o Zakon €. 309/2006 Sb. (Zakon o bezpecnosti a ochrané zdravi pfi praci)
o Zékon €. 258/2000 Sb. (Zakon o ochrang vetejného zdravi)
e Vyhlaska 238/2011 Sb. (Vyhlaska o stanoveni hygienickych pozadavki na
koupaliste)
e Normy — vztahujici se na provoz bazént, koupali§t’ a aquaparkd:

o CSN EN 15288-2 (bezpeénostni pozadavky pro provozovani bazénii)
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o TNV 940920 (personalni zajisténi bezpecnosti navstévnikil)
o CSN EN 1069-1:2020, CSN EN 1069-2:2019 (vodni skluzavky —
bezpecnostni pozadavky, zkusebni metody a pokyny) (Turin, 2023)

2.11 SPOZAM

Letni koupalist€¢ je spravovano prispévkovou organizaci Sportovni zafizeni mésta

Hustopece (zndmé rovnéz pod zkratkou ,,SPOZAM®). Tato ptispévkova organizace je

ziizovana Méstem Hustopece. V soucasné dobé¢ je feditelem organizace Ales Proschek,

ktery na této pozici ptsobi od roku 2014.

Sidlo této organizace se nachazi na ulici Brnénska &. 526/50 ve mésté Hustopege, PSC

69301, pii¢emz identifikaéni &islo (IC) je 49963147 (SPOZAM, 2013).

Tato ptispévkova organizace v roce 2001 nahradila pfispévkovou organizaci Koupalisté

Hustopece, pfi¢emZ nové méla organizace na starost provozovani celého sportovniho

aredlu. (Jan a Nezhodové, 2010)

V soucasné dob¢ organizace rovnéz spravuje i nasledujici sportoviste:

kryty bazén — disponuje plaveckym bazénem (25 x 8 m, hloubka 1,2 — 1,6 m)
a détskym koupacim bazénem (9 x 6 m, hloubka 0,4 — 0,8 m), v prostorach
krytého bazénu se nachdzi rovnéz Satny, sprchy, vestibul a bufet;

posilovna — lze nalézt v 1. patfe v budové krytého bazénu, posilovna disponuje
zakladnim vybavenim;

sauna — nachézi se vedle krytého bazénu,

sportovni hala — zde se nachazi velka multifunk¢éni hala a stolné tenisova hala,
provoz sportovni haly probihd po cely rok, pfi¢emz nejzndméjsi udalosti je
Hustopecské skédkani (mezindrodni ucast);

fotbalovy a lehkoatleticky stadion — atleticka draha ma 4 drahy, cilova rovinka
6 drah a délka drah je 400 m;

tenisové kurty — toto sportovisté disponuje tiemi tenisovymi kurty, které jsou
vybaveny umélym povrchem;

hokejbalové htisté (SPOZAM, 2013).
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2.1.2 Zaméstnanci letniho koupaliSté

V cele piispévkové organizace se nachazi teditel organizace. Dale v organizaci také

pusobi ekonom, jehoZ pracovni néplni je vedeni ucetnictvi, vypocet mezd apod.

Provoz letniho koupalisté je zajistén persondlem, ktery 1ze rozdélit do dvou skupin. Prvni
skupina je tvofena stadlymi zaméstnanci, ktefi mimo letni sezénu pracuji na krytém
bazénu. Druhd skupina se skladd z brigadniki, se kterymi je uzavirana dohoda

0 provedeni prace (DPP).

Stali zaméstnanci zastavaji nasledujici pozice — plav€ice a udrzbafi. V soucasné dobé je
tato skupina tvofena 4 plav€icemi a 3 udrzbafi. Brigadnici jsou na letnim koupalisti
obsazovani na nasledujici pozice — plavéik/plavéice, pokladnik, uklid, pfipadné dozor

skluzavek a toboganii.

Brigadnici jsou podiizeni stdlym zaméstnancim, pficemz v pfipadé jakéhokoliv
problému se obraci pravée na tyto osoby. Pracovni napln jednotlivych pozic bude zminéna

v marketingovém mixu. Struktura zaméestnanct je zobrazena v obrazku €. 5.

I
|

.

Udrzbari
|

|
Kmenové Kmenové

plavcice (1, 2) plavcice (3, 4)

Pokladnik Qgd Pokladnik

Obrazek ¢. 5: Struktura zaméstnanci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V organizaci pusobi demokraticky styl vedeni. Zaméstnanci se fidi rozpisem sluzeb, ktery

zohlediiuje potieby zaméstnancii i zaméstnavatele. Mezi zaméstnanci panuje viela
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a pratelska atmosféra, pticemz tyto vztahy pretrvavaji i mimo pracovisté. Zameéstnanci si

pfi pracovnich povinnostech vypomahaji a rovnéz zaucuji novy personal ¢i brigadniky.

V zévislosti na poctu navstévniki je dle TNV 940920 doporuc¢en minimalni pocet
plav¢iki. Nejmensi mozny pocet zaméstnancu na této pozici pro zajisténi bezpecnosti
navstévnikil je 8 plavéiki. Jedna se o 4 stalé zaméstnankyné a 4 brigadniky, ktefi jsou
rozdéleni do dvou smén. Kazdou sménu tudiz tvoii 2 kmenové zaméstnankyné a
2 brigadnici. V pfipad€¢ naplnéni kapacity arealu (1 800 lidi) je jiz avSak zapotiebi
z divodu bezpecnosti navstévniki vice plavciki. Pokud pocet navstévnikl piekroci
hranici 801 navstévnik, je zapotiebi, aby na pozici plavéik bylo zaméstnano nejméné
14 1idi (4 kmenové zaméstnankyné a 10 brigadnikd). Na kazdou sménu pripadaji

2 kmenové¢ zaméstnankyné a 5 brigadnikii. (Turin, 2023; Proschek, 2024)

2.1.3 Rekonstrukce

V soucasné podob¢ se koupalisté nachazelo od roku 1996, kdy bylo opét uvedeno do
provozu po probéhlé rekonstrukci. Naklady na tuto piestavbu Cinily 24 mil. K¢. (Jan
a Nezhodova, 2010)

Od té doby doslo pouze k menSim upravam pielivovych hran ve formé novych natért

bazénovych hran apod.

Vroce 2022 byl ze strany mésta schvalen projekt na rekonstrukci aredlu letniho
koupalisté. Tato rekonstrukce byla zapocata v listopadu roku 2023. Jedna se avsak pouze
o ¢astecnou rekonstrukci, kterd se tyka predevsim bazénovych nadrzi. Ty budou mit novy
keramicky povrch, prelivové hrany s odtokem a nové ochozy. Navzdory planovanym
upravam ziistane pivodni piidorys arealu zachovan. Tento projekt, ktery je financovan ze

strany mé&sta, vyjde na necelych 20 mil. K¢. (Mésto Hustopece, 2023)

V ptipad¢ vodnich atrakci mél byt plivodné vyménén pouze tobogan a skluzavka méla
byt opravena. Nakonec avSak byla potvrzena i vyména skluzavky. Naklady na tuto
dodate¢nou tpravu €ini necelych 3,2 mil. K¢&. I v tomto ptipadé bude zachovano ptivodni

umisténi vodnich atrakci, v€etné kovové konstrukce. (Mésto Hustopece, 2024)
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Obrazek ¢. 6: Rekonstrukce letniho koupali$té v roce 2023
(Zdroj: web Mésta Hustopece, 2023)

Kromé rekonstrukce letniho koupalisté byly rovnéz v tomto obdobi renovovany kabiny
na fotbalovém stadionu. Zde byly ze strany mésta uvolnény cca 2 mil. K¢, které budou
vynalozeny na vymeénu stfe$ni krytiny, zatepleni stropu, vyménu oken a dveti. Ob¢ tyto
rekonstrukce by mély byt dokonceny do zacatku pftisti sezony. (Mésto Hustopece, 2023;
Proschek, 2024)

2.2 Vyvoj navstévnosti

Letni koupalisté je v provozu zpravidla v mésicich Cerven, Cervenec a srpen. Vse se ale
odviji od klimatickych podminek, nebot’ v pfipad¢ jeho nepfiznivosti si koupaliste
vyhrazuje pravo aredl uzavtit. V piipad¢€, ze takové pocasi pretrvava delsi dobu, je pak
vetejnosti otevien kryty bazén, ktery disponuje malym a velkym bazénem spolu

s posilovnou.
Ro¢éni srovnani

V grafu €. 1 1ze vidét vyvoj poctu navstévnikli mezi lety 2018-2023. Lze fici, Ze v tomto
pozorovaném obdobi bylo nejvice navstévnikli zaznamenano prave v roce 2018. V ramci
této sezoOny areal letniho koupalisté navstivilo 42 510 navstévnikd. Nasledujici rok (2019)

byl av8ak zaznamenan pokles, a to o hodnotu 12 842 zakaznikt (29 668).
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Cinnost letniho koupali§té byla v nasledujicich letech poznamenidna pandemii
onemocnéni COVID-19. Byly to prave sluzby, které touto pandemii trpéli nejvice. Po
prvnim tzv. lockdownu, ktery byl vyhlaSen na jafe 2020, doslo k nartstu poctu
navs§tévniki oproti ptedchozimu roku (34 630). V tomto roce nebyla navstévnost letniho
koupalisté nijak ovlivnéna protiepidemickymi opatienimi, kterd by omezovala socialni
kontakt. Avsak v roce 2021 byla navstéva koupalisté¢ podminéna negativnim antigennim
testem (piipadne¢ PCR testem), pritkazem o oCkovani proti nemoci COVID-19 ¢i jejim
prodélanim v piedeslych 180 dnech. Testy byly podminény jeho stafim — antigenni testy
nesmély byt starS$i nez 72 hodin, v ptipadé PCR testli 7 dni. Letni koupalisté rovnéz
podléhala kapacitnim omezenim a pti pohybu v arealu méli mit lidé ochranu dychacich
cest (napf. ve form¢ respiratoru). V roce 2021 bylo zaznamenano 24 371 navstévniku.

Tuto sezénu navstivilo letni koupalisté nejméné navstévnikil ve zvoleném obdobi.

Pro sezonu v roce 2022 uz zadna protiepidemicka opatieni vyhlasena nebyla, a tak se
koupalisté mohlo navratit k jeho obvyklému fungovani. Lze to sledovat i na nartistu po¢tu
navstévnikd (34 630). Mozny vliv na nardst navstévniki mohla mit i skute¢nost, ze
v prib¢hu této sezony bylo zaviené koupalist¢ v Mikulové. Druhy nejmensi pocet
navstévnikd ve zvoleném obdobi lze sledovat v roce 2023. V ramci této sezony letni
koupalisté zaznamenalo 25 621 navstévnikid. Lze fici, ze k této skutecnosti mohlo dojit
na zakladé kombinace nepfiznivého pocasi (pouze 54 provoznich dni), energetickeé krize,
inflace a zdrazeni vstupného. VSechny tyto faktory jsou navzdjem propojené. Prave
v pribéhu této sezény bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které je soucasti této

diplomové prace.
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Pocty ndvstévniki (2018—-2023)
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Graf ¢. 1: Poéty navstévnikia (2018-2023)
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat ze strany SPOZAMu)

v rw

Mésicni srovnani

Dale byl srovnan vyvoj navs§tévnosti napfi¢ tfemi zminénymi mésici ve zvoleném
obdobim. Na zédklad¢ grafu €. 2 lze fici, ze Vv mésici cerven je kazdy rok zaznamenana
nejmensi navstévnost vramci sezony. Otevieni letniho koupalisté je ovlivnéno
ptiznivosti pocasi, a tudiz pokud nejsou teploty, které¢ by byly vhodné ke koupéni, je
otevieni koupalisté odlozeno. Naptiklad v roce 2023 byl aredl koupalisté otevien 16.
¢ervna, tzn. v plilce mésice. V tomto roce a mésici aredl navstivilo 2 014 lidi. Jedna se
0 nejmensi hodnotu za mésic cCerven ve sledovaném obdobi. Naopak k nejveEtsi

navstévnosti v mésici ¢erven doslo v roce 2019 — jednalo se 0 7 350 navstévnika.

Ve zbylych dvou mésicich 1ze napiic¢ lety 2018-2023 sledovat podobné hodnoty. Jediné

dva znatelné rozdily byly zaznamenany pouze v letech 2018 a 2021.

V letech 2018, 2019 a 2020 byla zaznamenéna vétsi navstévnost v srpnu. Nejvetsi rozdil
byl zaregistrovan prave v roce 2018, kdy byl rozdil v nav§tévnosti mezi mésici Cervenec

a srpen 6 369 navstévniki.

V letech 2021, 2022 a 2023 byla naopak zaznamenana vétsi ndvstévnost v ervenci.
V tomto obdobi byl zaregistrovan nevétsi rozdil v navstévnosti v roce 2021. V tomto roce

¢inil rozdil u zminénych dvou mésicti 5 755 navstévnika.
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Navstévnost v letech 2018-2023
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Graf ¢. 2: Nav$tévnost v letech 2018-2023 (mésic¢ni srovnani)
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat ze strany SPOZAMu)

2.3 Marketingovy mix

V nasledujici podkapitole bude popsan marketingovy mix vybraného letniho koupaliste.
JelikoZ toto zafizeni poskytuje sluzbu, bude zapotiebi vyuzit soubor sedmi prvka (7P),
které byly teoreticky popsany v prvni ¢asti diplomové prace. Postupné budou popsany
nasledujici prvky: produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace

(promotion), lidé (people), materidlni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes).
2.3.1 Produkt (product)

V prvni fad¢ letni koupalisté nabizi ochlazeni v pernych letnich dnech ve formé 5 bazéni.

e Prvnim bazénem je plavecky bazén se startovnimi bloky. Délka tohoto bazénu je
25 metru a je zde k dispozici 6 drah. Také se zde nachazi dva vodni chrlice.
e Dalsim bazénem je bazén s divokou fekou. Nachazi se zde rovnéz dojezd dvojité

skluzavky.
e Tietim bazénem je bazén pro mensi déti se skluzavkou a chrlicem ve tvaru hiibku.

o (Ctvrty bazén je relaxacni. Zde se nachazi masazni lavice, vétsi chrli¢ ve tvaru

hiibku a vodotrysk.
e Posledni bazén slouzi jako dojezd pro tobogan.
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Hloubka a velikost vodni plochy jednotlivych bazénti jsou zaznamenany v tabulce €. 5.

Tabulka ¢. 5: Bazény — detaily

Bazény Velikost vodni plochy Maximalni hloubka
Plavecky bazén 375 m? 1,6m

Divoka feka s dojezdem 175 m? 1,0m

skluzavky

Bazén pro malé déti 39 m? 0,4m

Relaxaéni bazén 197 m? 1,2m

Dojezdovy bazén 32 m? 1,2m

toboganu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Turin, 2023)

Krom¢ bazénl aredl koupaliSté nabizi i vodni atrakce ve formé tobogénu a dvojité
skluzavky. Ddle zde 1ze nalézt nafukovaci skluzavku. Tato atrakce ma podobu krokodyla
a je dostupna pouze pro déti, pro které je dale k dispozici détské hiisté (prolézacky,
piskoviste).

V ptipadé, ze zdkaznik potfebuje uschovat cenné véci, je mu nabidnuta uzamykatelna
skiinka. Dale je moZné si zakoupit lehatko, pficemz si zdkaznik miiZe vybrat ze tii variant
(plastové, dievéné ¢i kovové). V horni ¢asti arealu se nachazi kurt na plazovy volejbal,

jenz si Ize pronajmout spolu s mi¢em. Aredl rovnéz nabizi Sachovy stolek ¢i stolni tenis.

Aredl také nabizi travnatou plochu pro odpocinek. Zakaznici si zde mohou napf. rozlozit

vypujcend lehatka ¢i snist zakoupené obcerstveni.

Obcerstveni je zde nabizeno hned v n¢kolika forméach:

e 3 stanky s obCerstvenim,

e stanek se zmrzlinou a ledovou tfisti, a

e stanek s vatou a cukrovinkami.
Vsechny vyse zminéné stanky jsou pronajimany osobam samostatné vydélecné ¢innym
(nebo-li OSVC) a nabizi Sirokou $kalu ob&erstveni. Stanky s oblerstvenim zajistuji
riznou formu posezeni (stolky a zidle, stoly a lavice). Toto posezeni je doplnéno

slune¢niky z diivodu vétsiho pohodli pro navstévniky. Neni zde nabizeno pouze
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»klasické™ obcerstveni koupalist’ (langos, parek v rohliku, krokety, hranolky apod.), ale

také jiné.
napoje

* Salaty *Pivo * Tocena limonada * Brambirky
» Hamburger * Michané napoje * Domaci limonéada * Kiupky
*»Hot dog * Vino ¢ Limonady (v plechu * Cukrovinky
* Palacinky * Vinny stiik ¢i plastu) « Zmrzliny
« Krokety * Kava « Nanuky
«Hranolky * Rizné varianty + Kopeckova
* Pérek v rohliku
* Langos
* Kufeci stripsy
* Gyros
* Bramboracky

* Grilovany hermelin
* Smazeny syr
*Nudle

* Panniny

Obrazek ¢. 7: Nabidka ob¢€erstveni stanki
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ nabidky stankit)

2.3.2 Cena (price)

Pti vstupu do aredlu je navstévnik povinen zaplatit vstupné, které je v prvni fadé rozliseno
na zdklad€ mésice, ve kterém zdkaznik svou névstévu uskutecni. Aredl letniho koupalisté
se zpravidla otevira cca v poloviné ¢ervna. Sezona je ukonCena ve vétSiné piipadil na

prelomu srpna a zafi. Nejdiive bude popsan cenik pro sezénu 2023, kdy probehlo

dotaznikové Setieni. Néasledné bude popsan cenik pro nadchazejici sezonu.

Platbu za vstupné (pfipadné i dopliikové sluzby) je mozné uhradit v hotovosti ¢i kartou.

Dale mlZe navstévnik vyuzit stravenky (Edenred, Sodexo Pass, Benefit Plus).
Drzitel¢ karty Sphere mohou vyuzit slevy ve vysi 10 % na vstupné.

Cerven

V mésici Cerven, kdy za¢ind pozvolna sezona, je vyse vstupného zavisla na dni navstévy
(viz. tabulka ¢. 6). Lze vidét, Ze zakaznici plati vys$$i vstupné o vikendu. Vstupné je dale
rozliSeno podle véku navstévnika (dité do 6 let, dit€¢ od 6 do 15 let, dospély, senior).

Nejvyssi vstupné plati vzdy dospéli (100 ¢i 130 K¢ v zavislosti na dni). Na druhém misté
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se nachazi seniofi (70 ¢i 100 K¢) a poté déti od 6 do 15 let (60 ¢i 90 K¢&). Déti do 6 let

plati 20 K¢ nezavisle na dni navstévy letniho koupalisté.

Tabulka €. 6: Cenik vstupného — ¢erven 2023

Vstupné Pondéli — patek Sobota — nedéle
Dospéli 100 K¢ 130 K¢

Déti 6-15 let 60 K¢ 90 k¢

Déti do 6 let 20 K¢ 20 K¢

Seniofi 70 K¢ 100 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SPOZAMu)

Cervenec a srpen

V téchto dvou mésicich jiz neni vstupné rozlisSeno podle dnu navstévy arealu, avsak podle
hodiny pfichodu do aredlu letniho koupalisté¢ (viz. tabulka ¢. 7). Nejvyssi vstupné
zakaznici zaplati, jestlize pfijdou na koupalis$té mezi pil desatou a tieti hodinou. Prvni
casove zvyhodnéné vstupné se nabizi od tieti hodiny, druhé je od Sesté hodiny a posledni
(tzv. posledni hodina) je nabizeno od pul sedmé. | v tomto piipadé zaplati nejvyssi
vstupné dospéli (130 K¢&). Seniofi a déti od 6 do 15 let plati stejnou vysi vstupného
(100 K¢). Déti do 6 let plati stejné vstupné jako v pifedchozim mésici. Soucasti ceny
vstupného je 1 vyuziti dostupnych atrakci. Koupali§t€¢ nenabizi mozZnosti rodinného
vstupného ¢i slevy pro studenty. V ptipad¢, ze navstévnik ma prikazu ZTP ¢i ZTP/P,

zakaznik neplati vstupné.

Tabulka €. 7: Cenik vstupného — ¢ervenec a srpen 2023

Ptichod do Détido 6 let | Déti od 6 — 15 | Dospéli Seniofi
arealu let

09:30-14:59 20 K¢ 100 K¢ 130 K¢ 100 K¢
15:00-17:59 20 K¢ 90 K¢ 120 K¢ 100 K¢
18:00-18:29 20 K¢ 60 K¢ 70 K¢ 70 K¢
Posledni 20 K¢ 50 K¢ 50 K¢ 50 K¢
hodina

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SPOZAMu)
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Permanentky

Zakaznik si rovnéz miize zakoupit permanentku. V pifipadé¢ poctu vstupi disponuje
koupalisté pouze jednou variantou permanentky, a to na 10 vstupt (viz. tabulka €. 8).
Dale se rozliSuje, zda je o permanentka urcena pro dospélého, dit€¢ do 15 let ¢i na ranni
plavani. Permanentka neni vazdna na jméno a lze Cerpat v jeden den libovolny pocet
vstupl. Platnost permanentek je pouze do 31. srpna daného roku, kdy byla permanentka
zakoupena. V piipadé zakoupeni permanentky ziskava zakaznik zvyhodnéné vstupné.
Naptiklad v ptipadé dospélého navstévnika — denni vstup ho vyjde pii koupi permanentky
na 104 K¢ namisto 130K¢.

Tabulka €. 8: Cenik permanentek (2023)

Permanentka Cena
Dospéli — 10 vstupti 1040 K¢
Déti do 15 let — 10 vstupt 800 K¢
Ranni plavani — 10 vstupt 480 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SPOZAMu)
Sezona 2024

Pro nadchézejici sezonu (1éto 2024) dosSlo ke zméné ceniku. Tento cenik je zobrazen
Vv tabulce €. 9. JelikozZ je otevieni aredlu planovano z diivodu rekonstrukce na zacatek
Cervence 2024, novy cenik se vztahuje pouze na méesice Cervenec a srpen. Cena vstupného
byla opét rozliSena podle ¢asu prichodu do aredlu a véku navstévnika. Ke zdraZeni doslo
u vstupného pro dospélé, seniory a déti od 6 do 15 let. Vstupné pro déti do 6 let ziistalo
stejné. Nejdrazsi vstupné zaplati opét dospéli, ktefi navstivi koupali§té v rozmezi 9:30—

14:59. Tentokrat se jedna o ¢astku 155 K¢.

Tabulka €. 9: Cenik vstupného — ¢ervenec a srpen 2024

Prichod do Détido 6let | Déti od 6 do | Dospéli Seniofi
arealu 15 let

09:30-14:59 20 K¢ 120 K¢ 155 K¢ 120 K¢
15:00-17:59 20 K¢ 110 K¢ 145 K¢ 120 K¢
18:00-18:29 20 K¢ 70 K¢ 85 K¢ 85 K¢
Posledni hodina 20 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SPOZAMu)
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Ke zdrazeni doslo i v ptipad€ permanentek (viz. tabulka ¢. 10). Nyni bude permanentka
na 10 vstupd pro dospélého jedince stat 1 240 K¢. Déti do 15 let ji maji za 960 K¢
a permanentka na ranni plavani je za 560 K& Opét se nenabizi moznost vice ¢i méné

vstupt.

Tabulka €. 10: Cenik permanentek (2024)

Permanentka Cena permanentky
Dospéli — 10 vstupti 1240 K¢

Déti do 15 let — 10 vstupt 960 K¢

Ranni plavani — 10 vstupti 560 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SPOZAMu)
Dopliikové sluzby

V ptipadé dopliikovych sluzeb si navstévnik mlze za poplatek 40 K¢ zapujcit
uzamykatelnou skiiniku ¢i lehatko. Déle je mozné vyuzit kurty plazového volejbalu za
poplatek 150 K¢&/hod. Ve vSech téchto ptipadech neni vyzadovana vratna zaloha. Ta je
vyzéadana pouze v ptipad¢ zapujceni figurek pro Sachovy stolek (100 K¢/2 hod. + 100 K¢
zaloha) ¢i petanque koule (100 K¢/2 hod. + 100 K¢ zaloha).

2.3.3 Distribuce (place)

Areal letniho koupali$té se nachéazi na ulici Brnénska ve mésté Hustopece u Brna.
V blizkosti se také nalézaji dalsi sportoviSté Sportovniho zatfizeni mésta Hustopece. Jedna
se o kryty bazén, saunu, fotbalovy stadion, sportovni halu aj. Kapacita aredlu letniho

koupalisté dosahuje hodnoty 1 800 osob.

Areadl letniho koupalisté je zpravidla otevien v mésicich Cerven, Cervenec a srpen. Areal
letniho koupalisté bude nasledujici sezonu (Iéto 2024) otevien na zacatku Cervence,
pficemz otevien bude od 9:30 do 20:00. Podle navstévniho fadu je navstévnik povinen
nejpozdéji v 19:30 opustit vodni plochu a v 19:45 aredl letniho koupalisté. Navstévnik

mize rovnéz ve vedni dny vyuzit moznosti ranniho plavani od 6:00 do 8:00.

Oteviraci doba arealu letniho koupalisté je avSak velmi zavisla na pocasi. V ptipad¢, ze
je nepiiznivé pocasi, muze byt oteviraci doba posunuta, ¢i dokonce miize byt aredl

uzavien. Jedna se o ptipady, kdy je dést’, bourka, ¢i jsou nizké teploty. V ptipadé, ze
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nepiiznivé pocasi prevlada vice dni, je otevien pro vetejnost kryty bazén v odpolednich
hodinach. V prostorach krytého bazénu se nachazi plavecky bazén, détsky koupaci bazén

a posilovna.

Navstévnici maji moznost vyuzit ptilehla parkovisté, které jsou po zbytek roku uréena
pro zakazniky krytého bazénu a okolnich sportovist. Parkovisté jsou avsak placena.
Zakaznici rovnéz vyuzivaji parkovisté na ulici TyrSova. Areal také disponuje stojany na

kola.

Dale se areal letniho koupalisté nachazi 850 metrti od autobusového nadrazi a 1 kilometr
od vlakového nadrazi. V piipad¢€, ze by bylo zapotiebi nutnosti piijezdu sanitky, areal
zaujima dobrou strategickou pozici, nebot’ ve vzdalenosti 290 metrti od areélu letniho

koupali§té se nachazi zékladna Zdravotnické zachranné sluzby Jihomoravského kraje.

Pro zobrazeni aredlu letniho koupalisté bylo vyuzito snimku z webové stranky Mapy.cz

(viz. obrazek ¢. 8).

Obrizek ¢. 8: Aredl letniho koupalisté
(zdroj: Mapy.cz)

Areadl letniho koupalisté zacina mit rovnéZz podobu bezbariérového piistupu. V roce 2019
byl potizen specialni bazénovy zvedak. Tento typ zvedaku je uréen pro hendikepované a

star$i ndvstévniky a nachézi se v plaveckém bazéné.
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2.3.4 Komunikace (promotion)

Letni koupalisté¢ nema vlastni webové stranky, avSak vyuziva webové stranky SPOZAMu
(www.spozam.cz). Zde jsou zakaznici informovani o veskerych novinkach, oteviraci
dobé¢, ceniku a nabizenych doplitkovych sluzbach. Nachézi se zde také odkaz na webové
stranky, kde se nachazi snimek kamery, ktera snima koupalisté v intervalu 10 minut.
Zékaznici jsou pravé diky této moznosti informovani o aktudlni vytizenosti koupaliSte.
Rovnéz se zde nachazi informace o aktualni teploté vzduchu, dennim minimu a maximu

teplot.

Dale koupalisté vyuziva k propagaci socidlni sit. V tomto piipad¢ jsou facebookové
stranky letniho koupalisté a krytého bazénu jiz oddéleny. Tato forma komunikace byva
pouzivana k informovani zdkazniku napf. o zméné oteviraci doby koupalisté Cci
0 nadchazejici udalosti urcené pro deti. V soucasné dobé letni koupalisté nevyuziva
jinych socialnich siti.

Koupalisté také vyuziva tradi¢ni reklamu, a to ve formé billboardu. Tento jediny billboard
se nachazi na ulici Brnénskd pfed parkovistém, které je urceno krytému bazénu
a koupalisti.

Zabavné odpoledne pro déti

Koupalisté porada v prub&hu sezony zabavna odpoledne pro déti. Tato udalost se kona
zpravidla 3x za sezonu — na zacatku letni sezony, uprostfed sezoény a na ukonceni letni
sezony. Jednd se o détskou diskotéku za ptitomnosti détskych postavicek v Zivotni
velikosti. VV minulosti byly vybrany naptiklad postavicky lev Alex ¢i Spiderman. Rovnéz

zde probiha malovani na oblic¢ej, soutéze o malé darky aj. Akce je organizovana agenturou

DiskoProDeti.cz.
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Obrazek ¢. 9: Zabavné odpoledne pro déti
(Zdroj: Koupaliste¢ Hustopece (Facebook))

Cena mésta Hustopece — plavecké zavody

V roce 2023 se po nékolika letech konaly plavecké zavody na letnim koupalisti. V tento
den bylo omezeno vyuziti plaveckého bazénu pro vetejnost, avsak jako kompenzace bylo
nabidnuto zlevnéné vstupné — dospéli zaplatili za celodenni vstupné 90 K¢ a déti od 6
do 15 let 60 K¢&. Zbytek provozu nebyl omezen. Zavody byly rozliseny podle pohlavi,
délky useku, zpisobu plavani a jednotlivci/Stafeta. Plaveckych zavodi se netcastnili
pouze plavci plaveckych tymt, ale mohli se zic¢astnit i plavci z fad vefejnosti. Tito plavci
se mohli zac¢astnit zavodu na 100 metrti libovolnym zptisobem. V piipade€, Ze by bylo

nepiiznivé pocasi, byl zajistén mozny pfesun na kryty bazén.
2.3.5 Lidé (people)
Provoz letniho koupalisté je zajistén pracovniky na 5 pozicich. Jedna se o plavciky,
udrzbate, pokladniky, dozor skluzavek a toboganu a pracovniky tuklidu.
e Plav¢ici

Na pozici plavcika se nachazi 4 stalé (nebo-li kmenové) zaméstnankyné, které mimo
sezonu letniho koupaliste zajiSt'uji provoz krytého bazénu. Pocet plavciki je dale doplnén
z fad brigadnik, ktefi jsou rozdeleni do dvou skupin. Tyto skupiny se stiidaji po dvou

dnech.

V pribehu oteviraci doby plavcici dohlizi na bezpecnost zakaznikli na atrakcich, vodni

plose a mezi bazény. V ptipad¢ potieby rovnéz poskytuji oSetieni a vydavaji lehatka.
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Pro pozici plavéika je v prvni fad€ zapotiebi absolvovat kurz zachranatského minima pro
pracovniky vodnich arealt. Tento kurz byva zprostfedkovan a zaplacen ze strany
SPOZAMu. Kurz se sklada ze dvou Casti — teoretické a praktické. V ramci teoretické ¢asti
je probrano poskytnuti prvni pomoci. Nejednéd se vSak pouze o prvni pomoc, ktera je
spojena s vodou. Prakticka ¢ast probiha v prostorach krytého bazénu, kde si kazdy nacvici
techniky prvni pomoci ve vodé. Nasledné je kurz doplnén prohlidkou arealu letniho
koupaliste, kde je poukazano na kritické body, kde je potfeba dodrzovat vétsi bezpecnosti
a pozornosti. Cely kurz je veden zkuSenymi instruktory s patficnou aprobaci
Zdravotnicky zachranat a na jeho konci jsou ucastnikiim vystaveny certifikaty o jeho

absolvovani.

Kromé¢ tspé$ného absolvovani jiz zminéného kurzu zachranaiského minima je rovnéz
zapotiebi nachédzet se v dobré fyzické kondici. Plavéice i plavéik brigddnik musi
absolvovat l¢kaiskou zdravotni prohlidku. Také je vhodné mit dobré komunikacni

dovednosti a nebat se komunikovat s lidmi.

o Udrzbari
Zaméstnanci na této pozici se primarné staraji o kvalitu vody, tzn. Ze za pomoci rozbort
vody vyhodnocuji kvalitu vody, a pokud je tfeba vodu chemicky upravuji tak, aby voda

odpovidala hygienickym poZadavkim dle zdkona a vyhlaSky. Zabezpecuji také veskeré

udrzbaiské prace v celém arealu. (Proschek, 2024)
e Pokladnici

Pozice pokladnika je zajiSténa ze strany brigadnikii. Pokladnik se po celou dobu oteviraci
doby vénuje prodeji vstupného a dodateCné nabizenych sluzeb. Transakce ptfitom
neprobihaji pouze ve financni hotovosti, ale rovnéz i ptes platebni terminal. Dale také

vyfizuje piipadné dotazy, vcetné dotazl telefonickych.
¢ Dozor skluzavek a toboganu

V roce 2023 byla vytvofena pozice, kterd ma za ukol dohlizet na atrakce. Tato pozice je
rovnéZ zajiSténa ze strany brigadniki. Jejich ukolem je dohliZet na bezpecny a plynuly
chod atrakci. Jedna se o dvé vodni atrakce (skluzavka, tobogan) a nafukovaci skluzavku,

ktera se nachazi na travnaté plose.
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o Uklid
Brigadnik na pozici klidu ma na starost dodrzovani Cistoty vV ramci socialnich zatizeni,

Vv okoli stravovacich zafizeni a travnaté plochy.

2.3.6 Materialni prostiedi (physical evidence)
e Posezeni

Posezeni je nabizeno ve dvou formach — lavicky u vodni plochy a posezeni u stanki
s obcerstvenim. V okoli bazénli se nachazi bilé lavicky, které se jsou rozprostfeny po
obvodu vodni plochy. U stanki s obCerstvenim se nachdzi posezeni ve formé dfevénych
lavic a lavicek ¢i stolka s zidlemi (plastové/kovové). Posezeni u stankl je doplnéno

slune¢niky ke zvySeni pohodli navstévniki.
e Oznaceni

V aredlu se nachazi hned nékolik infomacnich znaceni a tabuli. Hned u pokladny se
nachdzi navstévni fad a cenik. Pfed vstupem na vodni atrakce jsou vyvéSeny informacni
tabule, kde je popsdna vodni atrakce a zdkaznik je informovan o predepsaném zptisobu
jizdy.

Dale jsou v aredlu vyznaeny kritické body, kde hrozi moZny Uraz (napf. napis Zdakaz
skadkani na hrané bazénu, kde hrozi nebezpeci urazu). Na hranach bazént je rovnéz napis

informujici o hloubce bazénu.
o Zachranarské pomicky

Jednotliva stanovisté plavCika jsou rozmisténa tak, aby byla dozorovana celd vodni
plocha. Kazdé takové stanovisté je vybaveno zachranaiskymi pomickami, které je
Vv pfipad€ potteby mozné okamzité pouzit. MliZe jit o hazeci mi¢/podkovu, zachranny pas
¢1 patefni desku. Pro pfipadnd oSetfeni je vyhrazena mistnost, kde se nachazi ltzko
a lékarnicka. LékarniCka je ve formé prenosné brasny, ktera je vybavena zakladnim

zdravotnickym materidlem.

e Obleceni zaméstnanci
Plav¢ici a personal urceny k dozoru skluzavek a toboganu je vybaven obleCenim, které

ma za ukol rozlisit tyto osoby od béznych zakaznikti. Plav¢ici jsou vybaveni trickem ¢i
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tilkem a kiiltovkou s popisem PLAVCIK. Také maji k dispozici pistalku. Personal, ktery

dohlizi na bezpecny provoz skluzavek a tobogéani je odliSen reflexni vestou a ksiltovkou.
e Kabinky a socialni zarizeni

V prostorach arealu je vymezen prostor pro pievlékani do a z plavek (kabinky). Rovnéz
se zde nachazi socialni zafizeni (toalety, sprchy). Tyto prostory jsou rozliSeny pro muze

a zeny.
2.3.7 Procesy (processes)

Zaméstnanci prichazi do prace dle rozpisu s dostate¢nym casovym predstihem pied
samotnym otevienim arealu. V tuto dobu dochazi k ¢isténi bazénovych hran za pomoci
bazénového vysavace a jsou vycisténa broditka. Dale jsou zkontrolovany a rozmistény
zachranatské pomticky na jednotliva stanovisté plav¢iki. Rovnéz je vzdy pred otevienim

arealu zkontrolovana bezpecnost vodnich atrakeci.

Zéakaznik pfi vstupu do aredlu letniho koupalisté zaplati na pokladné vstupné, piipadné
dalsi dopliikkové sluzby. Pokladni rovnéz zodpovi jakékoliv piipadné dotazy. V pripadé
teplych dni se u pokladny mohou na zacatku oteviraci doby vytvaiet mensi fronty.
Nasledné zakaznik ve vétSiné piipada navstivi kabinky, kde se prevlékne do plavek, ¢i

zamifi rovnou na travnatou plochu za ti¢elem odloZeni svych véci.

V rdmci oteviraci doby arealu zakaznik mize navstivit jednotlivé bazény ¢i vodni atrakce.
Provoz na vodnich atrakcich je regulovan plavéiky a brigadniky na pozici dozor

skluzavek a toboganu, ktefi dbaji na plynulost jizd a bezpe¢nost navstévnik.

Navstévnik mizZe rovnéZ zlistat na travnaté ploSe, kterd je urcena k odpocinku. Déle si
muze zakoupit nabizené obcCerstveni anebo S détmi navstivit détské hiiste ¢i skakaci hrad

ve tvaru krokodyla.

V ptipadé, Ze dojde k Grazu navstévnika, je mu poskytnuta prvni pomoc ze strany
plavcikii. Ve vétsing piipadl je zdkaznik oSetfen v mistnosti uréené pro prvni pomoc,
avSak v pfipad€ nutnosti je zakaznik oSetfen v blizkosti mista urazu. Toto oSetfeni je
zaznamenano v knize oSetfeni a tento dokument je podepsan plavCikem, oSetfovanym

a svédkem urazu.
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Nejpozdéji v 19:30 by navstévnici meli opustit vodni plochu a v 19:45 by méli opustit

areal letniho koupaliste.

2.3.8 Shrnuti marketingového mixu

Za pomoci marketingového mixu, v rdmci kterého bylo z diivodu poskytovani sluzby
vyuzito sedmi prvkl, bylo predstaveno letni koupalisté v Hustopecich. Jednalo se
0 nasledujici prvky: produkt, cena, distribuce, komunikace, 1idé, materialni prostiedi
aprocesy. Vsechny zminéné prvky marketingového mixu plsobi na uzivatelskou
zkuSenost. Dulezitost téchto prvki se avSak 1isi. Pro zhodnoceni diilezitosti téchto prvkt
v souvislosti s uzivatelskou zkusenosti byla vyuzita skala od 1 do 5, pficemz hodnota 1
znaci nejmensi dulezitost a hodnota 5 nejvyssi dulezitost. Hodnoceni bylo zaneseno do

tabulky €. 11.

Tabulka €. 11: Dilezitost prvki marketingového mixu
Prvek Diilezitost
Produkt

Cena

Distribuce

Komunikace
Lidé

Materialni prostiedi

W| O Wl N W g1 o1

Procesy

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.4 Dotaznikové Setieni

V této Casti diplomové prace bude predstaveno a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, které
je soucasti analytické casti diplomové prace. Nejdiive bude popsdna metodologie

prizkumu, poté néasleduje vyhodnoceni dotaznikového Setieni a diskuze vysledkii.
2.4.1 Metodologie

V této kapitole bude popsan ¢asovy harmonogram priizkumu a struktura dotazniku.
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Casovy harmonogram prizkumu

Pro v¢asné zpracovani prizkumu byl stanoven ¢asovy harmonogram, ktery je zobrazen
Vv tabulce ¢. 12. Pro prazkum zvolené problematiky byl zvolen kvantitativni pfistup,

ptfi¢emz byla zvolena metoda dotaznikového Setieni.

Tabulka &. 12: Casovy harmonogram

Jednotlive faze Doba trvani

Focus Group 31.5. - 2.6.2023
Ptiprava dotazniku 3.6. — 6.6.2023
Pilotaz 7.6. —8.6.2023
Tvorba kone¢ného dotazniku 9.6. — 16.6.2023
Vlastni prizkum 3.7.—2.9.2023
Vyhodnoceni dat 18.12.2023 - 3.1.2024

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro tvorbu dotaznikd bylo vyuzito tzv. skupinovych diskuzi (znamé pod pojmem focus
group). Uéastniky této diskuze byli navitévnici letniho koupalisté v Hustope&ich. Celkem
byly provedeny dvé skupinové diskuse. Na zikladé téchto rozhovor byly zjistény
pozadavky navstévnikt pii navstéveé letniho koupalisté. Tyto faktory byly nasledné

pouzity pii tvorbé dotazniku:

e teplota vody,

e (istota vody,

e (istota socialnich zarizeni,

e (istota arealu,

o velikost zastinéné plochy,

e celkovy dojem z prostiedi aredlu letniho koupaliste,
o dé&tské aktivity (hfisté, skakaci hrad),
e vodni atrakce (skluzavka, tobogan),
e obcerstveni — Sife vybéru,

e obcerstveni — kvalita jidel a napoju,
e ochota personalu — pokladni,

e ochota personalu — plavcici,
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e dostupnost lavicek u bazénu,
e doplikové sluzby (lehatko, sktifika, kurty, Sachovy stolek), a

e pomc¢r cena vstupného/kvalita poskytnutych sluzeb.

Zjisténé faktory byly zakomponovany do dotazniku spolu s pozadovanymi otazkami ze
strany organizace. Nasledn¢ byla provedena pilotaz, v ramci které byl dotaznik piedlozen
7 navstévniklim, kteti poskytli zpétnou vazbu. Nasledné byly provedeny dodatecné
upravy. Pred findlnim zvefejnénim dotazniku byl jeho obsah konzultovan s feditelem

SPOZAMu a vedoucim diplomové prace.

Z divodu autentickych dat bylo dotaznikové Setfeni provedeno jiz od 3.7.2023 do
2.9.2023. Béhem tohoto obdobi mohli zakaznici vyplnit dotaznik, ktery byl vytvoren ve
dvou formach. Elektronicky dotaznik byl vytvofen za pomoci Google Forms. Tento
dotaznik byl dostupny na webovych strankdch letniho koupalisté (www.spozam.cz)
a facebookovych strankach. V tisténé verzi byl dale také dostupny na pokladné v ramci
arealu letniho koupalisté. Zakaznici byli 0 priitbéhu dotaznikové Setfeni obeznameni jiz
pfi vstupu. Na pokladn€¢ byl vylepen informativni papir a rovnéz byli navstévnici
pozadani o pozdé¢jsi vyplnéni ze strany pokladnika. Tazatel rovnéz vyuZzil moznosti
prizkumu v terénu piimo v areédlu letniho koupalisté. Vysledky byly nésledné pfipojeny

k ostatnim.
Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal z 26 otazek. V samotném uvodu jsou respondentovi sdéleny zakladni
informace 0 dotaznikovém Setieni, pficemz je rovnéz upozornén na anonymitu a ucel
sbéru dat. Nasleduje pét otazek, v ramci kterych je respondent tdzan na zékladni udaje
jako jsou: pohlavi, v€k, socidlni status, trvalé bydlist¢ a primérnou vysi Utraty pfi

navstéve letniho koupalisté.

Dale nésledovaly dvé otazky, v nichz byl respondent tdzan na celkovou spokojenost se

sluzbami letniho koupaliste a dileZitost tohoto kritéria.

V nasledujicich 15 otazkach je respondent tazan na hodnoceni 15 faktort z pohledu
vnimané kvality a dtlezitosti. Hodnoceni bylo provedeno za pomoci $kaly, kterd nabyvala
hodnot 1 az 10. Hodnota 1 znacila velmi nespokojen s vnimanou kvalitou/nejméné

dulezité kritérium. Hodnotu 10 respondent vybral v piipadé, ze byl velmi spokojen
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s kvalitou nebo se jedna o velmi dulezité kritérium. V ramci dotaznikového Setieni byla
vnimana kvalita/uzivatelskd zkuSenost nahrazena spokojenosti pro lepsi porozuméni ze

strany respondenttl.

Dale nasledovaly dv¢ uzaviené otazky typu ano/ne. V ramci prvni otazky tohoto typu byl
navstévnik dotazovan, zda vyuziva moznosti casového zvyhodnéni vstupného, které je
nabizeno (napf. pti pfichodu navstévnika do arealu letniho koupalisté do 14:59 bude platit
130 K¢, av8ak pokud zakaznik piijde az po 15:00 bude platit 120 K¢). Druha otazka byla
vénovana permanentce, kterou je mozné zakoupit na pokladné koupalisté. Permanentka

je prenosna a muze ji tedy vyuzivat vice lidi.

V ptedposledni otdzce byli respondenti tdzani, zda by doporudili koupalisté svym

znamym ¢i ¢lentim rodiny. Zde byla opét pouzita hodnotici skala 1 az 10.

Posledni otazka, kterd byla doplilujici, byla vénovéna pfipominkam a navrhim na
zlepseni sluzeb letniho koupalisté ze strany respondentl. Respondenti ji avSak rovnéz

vyuzili k vyjadieni spokojenosti se sluzbami koupalisté.

Dotaznik, ktery byl vytvofen za ticelem diplomové préce, 1ze nalézt na konci této prace

(viz. pfiloha ¢. 2).
2.4.2 Analyza dat

V nasledujici kapitole budou vyhodnocena data z provedené¢ho dotaznikové Setfeni. Pro

vyhodnoceni téchto dat bylo vyuzito programu Microsoft Excel.

Dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 329 respondenti. K vyhodnoceni dat vsak
bylo pouzito pouze 295 vyplnénych dotaznikli (180 elektronickych a 115 tisténych).
Zbyly pocet byl vytazen, nebot’ dotazniky nebyly kompletné vyplnény. NejCasteji nebyly
vyplnény otdzky, kde byl respondent tazadn na vk ¢i primérnou vysi Utraty pfi navstéve

letniho koupalisté.

Jak jiz bylo zminéno dfive, prvnich 5 otdzek bylo zaméfeno na zakladni udaje
0 navstévnikovi. Celkové byla vyhodnocena data z 295 dotaznikt. Z tohoto celkového
poctu tvorilo 66,78 % zen a 33,22 % muzl. V absolutnich hodnotach se jedna o 197 zen
a 98 muzl (Mmoznost Jiné nezvolil zadny respondent). Tato skutecnost je vyjadiena v grafu
¢. 3.
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Pohlavi respondentt

33,22%

66,78%

= MuZi = Zeny

Graf ¢. 3: Pohlavi respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat)

Dale byli respondenti tdzani na jejich vék. V tomto ptipad¢ se jednalo o otevienou otazku,
a to z diivodu nasledujici shlukové analyzy, pii niz je vék jednim ze segmentacnich
kritérii. Pro vyhodnoceni této otazky byly tudiz vytvofeny nasledujici kategorie: do 18 let,
18-24 let, 25-34 let, 3544 let, 45-54 let, 55-64 let a 65+ let. Na zakladé odpovédi
Vv dotaznikovém Setteni byli respondenti nasledné zaclenéni do vySe zminénych kategorii.
Nejveétsi podil tvorili respondenti, jejichz vék byl zatazen do Kkategorie 3544 let
(30,17 %). Poté nasledovala kategorie 25-34 let (28,81 %) a 45-54 let (15,59 %).
Nejmensi podil byl tvofen respondenty, jejichZ vék spada do kategorie 65+ let (2,37 %).

Vysledky jsou zaneseny v tabulce €. 13 Vv absolutni a relativni ¢etnosti.

Tabulka €. 13: Vék respondentii

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
do 18 let 16 5,42 %

18-24 let 38 12,88 %

25-34 let 85 28,81 %

35-44 let 89 30,17 %

45-54 let 46 15,59 %

55-64 let 14 4,75 %

65 + let 7 2,37 %

Celkem 295 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat)
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Tabulka ¢. 14 zobrazuje socialni status respondentii. Respondenti méli na vybér
Z nésledujicich moznosti: student, zaméstnanec, OSVC, na mateiské/rodi¢ovské
dovolené, senior a jiné. Nejvétsi podil byl tvofen respondenty, jez zvolili moznost
zaméstnanec — 175 respondentl (59, 32 %). Druhou nejvétsi skupinou byli studenti
(14,58 %, 43 respondentit). Tteti nejvétsi podil byl tvofen respondenty, jez se nachazi na
matefské ¢i rodiCovské dovolené (12,54 %, 37 respondentil). Tato moznost byla
Vv dotazniku zvolena pouze Zzenami. Respondenti rovnéz vyuzili zbylé nabizené moznosti.
Celkem 12 respondentii bylo z fad seniortu. Odpovéd’ Jiné byla zvolena 6 respondenty,
pticemz zde uvedli, Ze se nachdzi na uradu prace, pobiraji zdravotni diichod ¢i podporu.
Také zde jeden respondent uvedl kombinaci studenta a zamé&stnance, a dalsi respondent
kombinaci na rodi¢ovské dovolené a pracujiciho. Hodnoty v tabulce niZe jsou opét

uvedeny v absolutni a relativni ¢etnosti.

Tabulka €. 14: Socidlni status respondentii

Socialni status Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zaméstnanec 175 59,32 %

Student 43 14,58 %

Na mateiské/rodi¢ovské 37 12,54 %
dovolené

oSvC 22 7,46 %

Senior 12 4,07%

Jiné 6 2,03%

Celkem 295 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat)

Dalsi otazka se zaméfila na trvalé bydliité respondentt v ramci krajii Ceské republiky
(viz. tabulka ¢. 15). Nejvétsi podil byl tvofen respondenty, jejichz trvalé bydlisté se
nachdzi v Jihomoravském kraji. Tuto moznost zvolilo pies 69 % respondentd (204).
Druhé nejvétsi zastoupeni bylo z Moravskoslezského kraje — 5,42 %. V tomto ptipadé se
jednalo o 16 jedinct. Dvanact respondenti bylo ze Zlinského i Stfedoceského kraje
(kazdy 4,07 %). Jedenact respondentti pochéazelo z Olomouckého kraje (3,73 %). Ostatni
kraje Ceské republiky byly zastoupeny méné nez 10 respondenty. Nejméné respondentti

bylo z Usteckého kraje — 1 respondent (0,34 %).
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Tabulka €. 15: Trvalé bydlisté respondenta

Kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Jihomoravsky kraj 204 69,15 %
Moravskoslezsky kraj 16 5,42 %
Zlinsky kraj 12 4,07 %
Stredocesky kraj 12 4,07 %
Olomoucky kraj 11 3,73 %
Hlavni mésto Praha 8 2,71 %
Pardubicky kraj 7 2,37 %
Plzensky kraj 7 2,37 %
Kralovehradecky kraj 6 2,03 %
Jihoc¢esky kraj 4 1,36 %
Kraj Vysoc€ina 3 1,02 %
Karlovarsky kraj 2 0,68 %
Liberecky kraj 2 0,68 %
Ustecky kraj 1 0,34 %
Celkem 295 100 %

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat)

Dalsi otazka byla zaméfena na prumérnou vysi utraty respondenti pii navstéveé letniho
koupaliste (viz. graf €. 4). Tato otdzka byla rovnéz oteviena z diivodu nasledné shlukové
analyzy. Pro vyhodnoceni bylo tudiz dodateén¢ vytvoteno rozdéleni. Byly vytvofeny
nasledujici kategorie: 0 — 249 K¢&, 250 —499 K¢, 500 — 749 K¢, 750 — 999 K¢ a 1000 + K¢.
Nejvétsi podil tvoii respondenti, jejichz primérna vysSe uUtraty pfi navstéve letniho
koupalisté spada do kategorie 500 — 749 K¢&. Tento podil tvoii 39,66 %. Druhy nejvétsi
podil je tvofen respondenty s primérnou vysi utraty v rozmezi 250 — 499 K¢&. Zde se jedna
o podil 28,81 %. Zajimavosti je, Ze tfeti nejvetsi podil (17,97 %) je tvotfen respondenty
S primérnou vysi utraty veétsi nez 1 000 K¢. V tomto piipadé byla nejvyssi zjisténa
hodnota 1500 K¢. Kategorie 0—249 K¢ tvoii podil 8,81 % a posledni kategorie
(750 — 999 K¢) 4,75 %.
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Pramérna vyse Utraty respondenta pfi ndvstévé
letniho koupalisté

0,
17,97% 8,81%

4,75%
28,81%

39,66%

m0-249K¢ m250-499KE =500 - 749 Ke 750-999 K¢ = 1000 K¢ +

Graf ¢. 4: Primérna vySe utraty respondenta pi¥i navstévé letniho koupalisté
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat)

Nasledné byli respondenti tdzani, jak jsou celkové spokojeni se sluzbami letniho
koupalisté. Zde respondenti odpovidali na Skale 1 az 10. Hodnota 1 znacila velmi
nespokojen a hodnota 10 znacila velmi spokojen. Hodnotu 10 zvolilo nejvétsi mnoZstvi
respondenti — 79 z celkového poétu 295. Na druhém misté se nachazi hodnota 9
S 66 respondenty. Nasledovala hodnota 8, ktera byla zvolena 55 respondenty, hodnota 7
s 28 respondenty a hodnota 6 s 22 respondenty. V ptipad¢ této otazky byly avsak zvoleny
I niz8i hodnoty. Respondenti rovnéZ zvolili hodnotu 1, ktera byla v ramci $kaly nejnizsi

(5 respondenttl).

V souhrnu lIze fici, ze respondenti jsou spiSe celkové spokojeni se sluzbami, které jsou

poskytnuty letnim koupali§tém (viz. graf ¢. 5).
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Celkova spokojenost se sluzbami letniho koupalisté
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Graf ¢. 5: Celkova spokojenost se sluZbami letniho koupalisté
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

Nasledujici otazka navazovala na celkovou spokojenost zdkaznikd se sluzbami letniho
koupali§té (viz. graf €. 6). Zde byli respondenti tdzani na dileZitost jejich spokojenosti
s témito sluzbami. Hodnoceni bylo opét provedeno na Skale 1 aZz 10. Hodnota 10 byla
zvolena 128 respondenty z celkového pocétu 295. Poté nasledovala hodnota 9
s 45 respondenty. Hodnotu 8 zvolilo 35 respondentd. DalSich 33 respondenti dulezitost
spokojenosti hodnotili hodnotou 7. Poté byla nejcastéji zvolena hodnota 5
(26 respondenttt). Zbylé hodnoty mély vzdy méné nez 20 respondentt. | v tomto ptipadé

byla hodnota 1 zvolena 5 respondenty.
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Graf ¢. 6: DuleZitost spokojenosti u zakazniki
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

Nasledné v grafu €. 7 1ze vidét, jak respondenti vnimaji kvalitu jednotlivych faktort, které
byly zminény jiz v metodologii prizkumu. Tyto hodnoty byly ziskany jako pramér vSech
zodpovézenych hodnot. Respondenti byli nejvice spokojeni s ochotou pokladni.
Z celkovych 10 bodu ziskal tento faktor 7,25 bodu. Nasledovala ¢istota vody (7,24 body),
Cistota aredlu (7,09 bod) a ochota plav¢iki (7,05 bodl). Nejméné spokojeni byli
respondenti s velikosti zastinéné plochy (5,51 bod), teplotou vody (5,80 bodi) a détskymi
aktivitami (6,17 bodt). Zbyla kritéria byla hodnocena v rozmezi 6,33 — 6,98 bodu.
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Graf ¢. 7: Vnimana kvalita jednotlivych faktori
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

69



vvvvv

Cistota vody (7,46 bodi). Na druhém misté je Cistota socialnich zatizeni (7,08 bodi)
a poté Cistota arealu (6,96 bodl). Nasledovalo kritérium, kde byl hodnocen pomér cena
vstupného/kvalita poskytnutych sluzeb (6,93 body). Jako nejméné dilezité kritérium byla
zvolena dostupnost lavicek u bazénu (5,19 bodi), doplikové sluzby (5,45 bodl) a détské
aktivity (5,61 bod). Zbytek kritérii, ktera byla hodnocena dle dulezitosti, se pohyboval

vV rozmezi 5,95 az 6,79 bodu. Vysledky této otazky jsou zobrazeny nize v grafu €. 8.
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Graf ¢. 8: Dilezitost jednotlivych faktora
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

Respondenti byli rovnéz tazéni, zda wvyuzivaji Casové zvyhodnéni vstupného
(viz. graf ¢. 9). Letni koupalisté nabizi ¢asové zvyhodnéné vstupné, které se odviji od
casu, kdy navstévnik dorazi do aredlu koupalisté. Tuto moznost zvyhodnéni vyuziva

pouze 20,68 % respondentl (61). Zbylych 79,32 % (234) ¢asové zvyhodnéni nevyuZziva.

Prvni ¢asové zvyhodnéné vstupné je nabizeno od 15. hodiny. Na zakladé vysledku lze
tedy predpokladat, ze respondenti, kteti odpoveédéli, ze toto zvyhodnéni nevyuzivaji,

ptichazi praveé do 15. hodiny.
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Casové zvyhodnéné vstupné

20,68%

79,32%
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Graf & 9: Casové zvyhodnéné vstupné
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

Nasledujici otazka se tykala pirenosnych permanentek (viz. graf ¢. 10). Permanentky
umoziuji zlevnéné vstupné, pficemz tyto permanentky jsou pfenosné. Je tedy mozZné
vyuzit jednu permanentku pro vstup vice lidi v jednu dobu. Permanentky jsou nabizeny

pouze na 10 vstuptl, a to pro dospélé, déti ¢i na ranni plavani.

V tomto piipadé 93,90 % respondentli (277) uvedlo, Ze nevyuzivd nabizenych
permanentek. CoZ lze povazovat za zajimavost, nebot’ napt. v piipadé dospélého ¢lovéka
by navstévnik pii vyuziti permanentky zaplatil za celodenni vstup 104 K¢ namisto
130 K¢. Je to tedy vyhodné&jsi nez placeni vstupného pti kazdé navstéve zvlast. Moznost

permanentky vyuziva pouze 18 respondentd (6,10 %).
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Graf &. 10: Permanentky
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

V grafu ¢.11 lze vidét skalu, na které respondenti hodnotili, zda by doporucili vybrané
koupali§té ¢leniim rodiny ¢i znamym. Zde byla opét pouZzita Skala, kterd nabyvala hodnot
1 az 10, pficemz 1 znacila ne a 10 ano. Nejvice respondentii zvolilo hodnotu 10. Tuto
moznost zvolilo 136 respondentii. Hodnotu 9 zvolilo 39 respondentti a hodnotu 8 celkem
50 respondentldi. V mensim zastoupeni byly zvoleny i nasledujici moznosti —
7 (27 respondentit), 6 (16 respondentl), 5 (7 respondentt) ¢i 4 (6 respondentit). Hodnotu
3 nezvolil Zadny respondent. Ptedposledni moznost, hodnota 2, byla zvolena
4 respondenty. Také se nasli jedinci, ktefi zvolili hodnotu 1, ktera ptedstavovala
skutecnost, ze by respondenti letni koupalisté nedoporucili svym zndmym ¢i ¢lenim

rodiny. Tuto hodnotu zvolilo 10 respondenti.
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Graf ¢. 11: Doporudeni znamym a €leniim rodiny
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych dat)

Posledni otazka byla otazkou otevienou, pfi¢emz respondenti zde mohli vyjadfit
pfipominky a navrhy na zlepSeni sluzeb. Této otdzky vyuzili pouze néktefi respondenti,
pfi¢emz nejcastéji zde zminovali nasledujici pfipominky:

e studena voda,

e malo stinného mista, a

e absence rodinného a studentského vstupného.
Kromé ptipominek respondenti této otazky vyuzili rovnéz k vyjadifeni spokojenosti

s kvalitou sluzeb letniho koupaliste.
2.4.3 Diskuse vysledkii

Ucast dotaznikového Setieni &inila 329 respondentii. Do vyhodnoceni dat jich bylo aviak
pouzito pouze 295. Dotaznik v elektronické formé byl vyplnén 180 respondenty, zbylych
115 respondentd vyplnili dotaznik v papirové formé. Zeny tvoiily 66,78 % a muzi
33,22 %. Nejvétsi podil tvorili respondenti, jejichz trvalé bydlist¢ se nachézi
v Jihomoravském kraji. Dotaznikového Setfeni se avSak zcastnili i respondenti ze
zbylych krajti Ceské republiky. Tuto informaci lze povaZovat za zajimavou, nebot
Hustopece jsou mal4 obec. Také je nutné poukéazat na skutecnost, ze letni koupalisté
vyuziva pro propagaci pouze billboard, webové stranky a stranku na Facebooku.

Nevyuziva dalSich socialnich sluzeb.
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Dale 1ze povazovat za zajimavost, Ze primérna vyse Utraty pii navstéve letniho koupalisté
byla u né€kolika respondentii 1 000 K¢ a vice. Nejvetsi podil byl tvofen respondenty,

jejichz praimérna vyse tutraty se nachazela v rozmezi 500 — 749 K¢.

Dotaznik byl dale tvofen otdzkami, kde respondenti hodnotili jednotlivé faktory na
zaklad¢ vnimané kvality a dilezitosti. Nejvyssi vnimana kvalita byla zjisténa u téchto
faktori: ochota pokladni, Cistota vody a Cistota arealu. Naopak byli nejméné spokojeni
s velikosti zastinéné plochy, teplotou vody a nabizenymi détskymi aktivitami. Dle
respondenttl je nejdilezité;si Cistota vody, Cistota socialnich zafizeni a Cistota aredlu. Na
druhou stranu za nejmén¢ dulezité faktory respondenti zvolili dostupnost lavicek
U bazénu, doplitkové sluzby a détské aktivity. Letni koupalisté by se tedy mélo zaméftit

na zlepSeni sluzeb, se kterymi zakaznici nebyli velmi spokojeni.

Rovnéz lze povaZovat za zajimavost, ze Casové zvyhodnéné vstupné vyuzilo pouze
20,68 % respondentli. Zvyhodnéné vstupné je nabizeno od 15:00, 18:00 a 18:30. Na
zaklad¢ téchto informaci 1ze tedy konstatovat, ze navstévnici ptichazi do arealu od 9:30

do 14:59.

Dalsi zajimavosti je, Ze pouze 6,10 % respondentll vyuzivd mozZnosti permanentky. Jak
jiz ale bylo zminéno, vstup je diky permanentce levnéjsi, umoznuje vice vstupi za jeden
den a je pfenosna. Permanentka by byla rovnéz dobrou volbou pro navstévniky, kteti jsou
zde pouze na dovolené. Z vlastni pracovni zkuSenosti Ize fici, Ze tito lidé behem svého
pobytu na Moravé€ navstivi toto koupali§té nékolikrat do tydne a ve vétsSiné piipadi se

jedna o rodiny ¢i skupinky.
Velka vétsina respondentil by letni koupalisté doporucilo svym znamym a ¢lentim rodiny.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla rovnéz oteviend otazka, kde respondenti vyjadiili
své pfipominky ¢i navrhy na zlepSeni. Nejcastéji byla vytykana studend voda, malo
stinného mista a absence rodinného ¢i studentského vstupného. Rovnéz poukazovali na
skuteCnost, Ze letni koupalisté by potiebovalo zrekonstruovat, nebot' se nachazi
V piivodnim stavu od roku 1996. Od té doby byly provedeny pouze mensi Gpravy. Letni
koupalisté na podzim 2023 zahgjilo rekonstrukci bazénovych van a vodnich atrakci.
Tento projekt byl méstem schvalen jiz od roku 2022. Lze tedy fici, Ze tato rekonstrukce

je ze strany mésta, které je ziizovatelem organizace, vhodnym krokem.
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2.5 Segmentace

V ramci této Casti diplomové prace bude nejdiive provedena shlukova analyza. Poté

budou popsany zakladni udaje o vzniklych zakaznickych segmentech.
2.5.1 Shlukova analyza
Pro provedeni této analyzy byl pouzit software IBM SPSS Statistics 29.0. Po nasledné
instalaci byla ziskana data z dotaznikového Setieni zanesena do tohoto softwaru.
Pro segmentaci byla vybrana nasledujici segmentacni kritéria:
o v¢k, a
e pramérna vyse Utraty pii navstéve letniho koupaliste.
Obé tato kritéria byla soucasti dotazniku, a to ve formé oteviené otazky. Na zaklad¢ téchto

udaji byl v uvedeném softwaru nejdfive vytvoien bodovy graf (viz. graf ¢. 12). Na

vodorovné ose se nachazi v€k a na svislé ose primernd vyse Utraty pii ndvstéve letniho

v
koupaliste.
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Graf ¢. 12: Bodovy graf
(Zdroj: vlastni zpracovani — IBM SPSS Statistics)
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Nasledné byla provedena shlukova analyza. Pro zjisténi vhodného poctu shluku, do
kterych budou jednotlivy respondenti rozdéleni, byla pouzita tzv. dvoustupiiova shlukova
analyza (two step cluster analysis). Na zadklad¢ tohoto typu analyzy bylo zjiSténo, Ze

optimalni je hodnota 3 shluki (viz. obrazek ¢. 10).

Model Summary

Algorithm  TwoStep

Inputs 2

Clusters 3

Obrazek ¢. 10: Pocet shluka
(Zdroj: vlastni zpracovani — IBM SPSS Statistics)

Na zéakladé Silhouette metriky lze povazovat kvalitu modelu za dobrou, nebot’ bylo
dosazeno hodnoty 0,6 (Viz. obrazek ¢. 11).

Cluster Quality

Poor Good

T T T
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Silhouette measure of cohesion and separation

Obrizek ¢. 11: Kvalita modelu
(Zdroj: vlastni zpracovani — IBM SPSS Statistics)

Nasledné¢ byla pouzita nehierarchickd metoda shlukovani — konkrétnéji K-means
shlukovani. Respondenti dotaznikového Setieni byli rozdéleni do tfech shlukd, pficemz
toto rozdéleni lze vidét v grafu €. 13. Jednotlivé shluky jsou v grafu rozliSeny barevnym
oznac¢enim. Shluk €. 1 je vyznacen modrou barvou, shluk ¢. 2 Sedou barvou a shluk ¢. 3

oranzovou barvou.
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Scatter Plot of Primérna vyse utraty pii navstévé letniho koupalisté by Vék by Cluster Number of Case
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Graf ¢. 13: Shlukova analyza — shluky
(Zdroj: vlastni zpracovani — IBM SPSS Statistics)

2.5.2 Segmenty

Absolutni a relativni ¢etnost vzniklych shlukl je vyjadiena v tabulce €. 16. Také je zde
uveden primérny veék a primérna vyse utraty pii navstéve letniho koupalisté. Shluk ¢. 1
je tvofen 76 respondenty, V relativnim cetnosti se jedna o 25,76 %. Primérny vék tohoto
shluku je 38 let a primérna vyse utraty 946,05 K¢.

Shluk €. 2 je tvofen 132 respondenty, v pfipadé relativni Cetnosti tvoii tento shluk
44,75 %. Praimérny vek je v tomto piipade 27 let a primérna vysSe utraty pii navstéve
koupalisté ¢ini 388,03 K¢&.

Shluk ¢. 3 je tvofen 87 respondenty, coz je 29,49 % z celkového poctu respondentt.
U tohoto shluku byl zjistén primérny vék 49 let a primérna vyse ttraty je v tomto piipadé
465,20 K¢.
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Tabulka ¢. 16: Segmenty — zakladni informace

Shluk Absolutni Relativni Primérny Primérna vyse
cetnost cetnost vék utraty

Shluk ¢. 1 76 25,76 % 38 let 946,05 K¢

Shluk ¢. 2 132 44,75 % 27 let 388,03 K¢

Shluk ¢. 3 87 29,49 % 49 let 465,20 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.6 Cilovy segment

Tato kapitola je nejdiive vénovana vybéru cilového segmentu a nésledné bude tento
segment popsan. Pro tento vybrany segment bude poté vytvoiena matice na zékladé

uzivatelské zkuSenosti a dulezitosti jednotlivych faktort.

2.6.1 Vybér cilového segmentu

Pro navrhovou ¢ast diplomové prace bylo nejdiive zapotiebi vybrat cilovy segment. Aby
byl zvolen z ekonomického hlediska nejvhodné&jsi segment, byla primérna ttrata shluku
vynasobena poctem respondentd ve shluku. Timto vypoctem byl urcen potencial

segmentu. Vypocet téchto hodnot je zanesen v tabulce ¢. 17.

Tabulka €. 17: Potencidl segmentu — vypocet

Shluk Pocet respondentii | Priumérna vyse Potencial
utraty shluku segmentu
Shluk €. 1 76 946,05 K¢ 71 899,8 K¢
Shluk €. 2 132 388,03 K¢ 51 2199 K¢
Shluk €. 3 87 465,20 K¢ 40 472,4 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejmensi potencidl segmentu byl zjistén u shluku €. 3 (40 472,4 K¢&). Poté nasleduje
segment ¢. 2 shodnotou 51 219,9 K¢. Nejvetsi hodnota potencidlu segmentu byla
dosazena u shluku ¢. 1 (71 899,8 K¢).

Na zéaklad¢ ziskanych hodnot z tohoto vypoctu byl vybran segment ¢. 1 (v grafu ¢. 13 byl

vyzna¢en modrou barvou).
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2.6.2 Predstaveni segmentu

Cilovy segment je tvoten 76 respondenty. Jedna se o 19 muzt a 57 zen. VEk respondentti
tohoto shluku nabyva hodnot od 18 do 56 let. Primérny vék je 38 let. Nejvetsi podil tvori
respondenti s vékovym rozmezim 30-39 let (44,74 %). Nasleduji respondenti, jejichz vék
se nachazi ve v€kové kategorii 40—49 let (40,79 %). Tieti nejvetsi podil je tvoren
respondenty, jejichz vék se nachazi v rozmezi 18-29 let (10,53 %). Nejmensi podil

zastavaji respondenti ve vékovém rozmezi 50-56 let (3,94 %).

V piipadé socialniho statusu je 60 respondentll zaméstnanci, 6 jich pracuje jako OSVC
(osoba samostatné vydélecné ¢innd) a 10 lidi je na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené (tuto
moznost zvolily pouze Zeny). V tomto segmentu se nenachazi studenti, seniofi a rovnéz

nebyla vyuZzita moznost jiné.

V tomto shluku byli zaznamenani respondenti ze vSech 14 krajii Ceské republiky.
Zastupci Jihomoravského kraje v tomto piipadé tvorili necelych 44 %. Na druhém misté
se nachazi Stredocesky kraj (11,84 %). Stejny podil maji zastupci Olomouckého
a Zlinského kraje (6,58 %), poté nasleduji respondenti z Moravskoslezského,
Pardubického a Kralovehradeckého kraje (5,26 %). Respondenti z Plzeniského kraje
tvorili podil 3,95 %. Respondenti ze zbylych kraji (Kraj Vysocina, Liberecky kraj, Hlavni
mésto Praha, Jiho¢esky kraj, Karlovarsky kraj, Ustecky kraj) tvotili v tomto segmentu
méné nez 3 % za kazdy kraj.

Primérnd vyse utraty ¢ini 946,05 K¢. Necelych 65 % respondentl tohoto segmentu maji
primérnou vysi utraty pii navstéve letniho koupalisté 1 000 K¢&. Druhy nejvétsi podil
(18,42 %) je tvoten respondenty s primérnou vysi utraty 800 K¢&. Dalsich necelych 12 %
respondentti ma primérnou utratu 700 K¢&. Hodnoty 1 200 a 1 500 byly uvedeny stejnym

podilem respondentii vybraného segmentu (2, 63 %).

Souhrn vSech vySe zminénych informaci o cilovém segmentu je zanesen v tabulce ¢. 18.
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Tabulka €. 18: Piedstaveni cilového segmentu

MoZnosti Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Pohlavi Muz 19 25%
Zena 57 75 %
Veék 18-29 let 8 10,53 %
30-39 let 34 44,74 %
40-49 let 31 40,79 %
50-56 let 3 3,94 %
Socialni status Zaméstnanec 60 78,95 %
osvC 6 7,89 %
Na matefské/rodicovské | 10 13,16 %
dovolené
Trvalé bydliste Jihomoravsky kraj 33 43,42 %
Zlinsky kraj 5 6,58 %
Moravskoslezsky kraj 4 5,26 %
Olomoucky kraj 5 6,58 %
Pardubicky kraj 4 5,26 %
Kraj Vysocina 2 2,63 %
Jihocesky kraj 1 1,32 %
Plzenisky kraj 3 3,95 %
Karlovarsky kraj 1 1,32 %
Ustecky kraj 1 1,32 %
Stfedocesky kraj 9 11,84 %
Liberecky kraj 2 2,63 %
Kralovehradecky kraj 4 5,26 %
Hlavni mésto Praha 2 2,63 %
Primérna vyse 700 9 11,84 %
utraty pfi navstéve 800 14 18,42 %
letniho koupalisté 1000 49 64,47 %
1200 2 2,63 %
1500 2 2,63 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V ptipad¢ hodnoceni jednotlivych faktori méli respondenti tohoto segmentu nejvyssi
uzivatelskou zkusenost s Cistotou vody, ochotou pokladni a ochotou plavéikli. Naopak
nejmensi uZivatelska zkuSenost byla zaznamenana u velikosti zastinéné plochy,

doplikovych sluzeb a détskych aktivit.

vvvvvv

atrakce. Za nejmén¢ dulezité byly zvoleny nasledujici faktory: dostupnost lavicek

U bazénu, teplota vody a ochota pokladni.

Zjisténé prumérné hodnoty téchto faktort jsou pro zvoleny segment z pohledu

uzivatelské zkuSenosti a dllezitosti zaneseny v tabulce ¢. 19.

Tabulka €. 19: Faktory — uzivatelska zkuSenost a duleZitost

Faktor Uzivatelska zkuSenost | DileZitost
Teplota vody 6,32 5,52
Cistota vody 7,41 7,76
Cistota socialnich zafizeni 6,60 7,38
Cistota aredlu 7,28 7,01
Velikost zastinéné plochy 5,32 7,07
Celkovy dojem z prostfedi arealu | 6,92 6,85
Détské aktivity 6,19 6,86
Vodni atrakce 6,56 7,13
Obcerstveni — §ife vybéru 6,88 6,94
Obcerstveni — kvalita jidel, 6,84 7,10
napoji

Ochota personalu — pokladni 7,39 6,09
Ochota personélu — plavéici 7,35 6,89
Dostupnost lavic¢ek u bazénu 7,32 5,01
Doplitkové sluzby 5,57 6,15
Pomér cena vstupného/kvalita 6,65 7,07
poskytnutych sluzeb

(Zdroj: vlastni zpracovani )
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2.6.3 Persona segmentu

Diplomova prace byla doplnéna personou dvou navstévniki letniho koupaliste

v Hustopecich.

Tabulka ¢. 20: Persona segmentu

Marie Jirka
Socialni status Zena na rodi¢ovské | Zaméstnanec
dovolené

Zakladni udaje

Marie bydli v Hustopecich
a letni koupalisté
navstévuje pravidelné

spolu s 2 détmi.

Jirka navstévuje letni
koupalisté spolu se svou
rodinou v ramci své
tydenni dovolené na Jizni

Morave.

Pfichod do arealu

Marie navstévuje
koupalisté az po 15. hod.
Z davodu Casove

zvyhodnéného vstupného.

Jirka s rodinou do arealu
letniho koupalisté prichazi
JiZ pfi otevieni aredlu,
pricemz ho béhem své

dovolené navstivi 3x.

Pti navstéve koupaliste dba

na nasledujici faktory:

Pro Marii je velmi dilezita
Cistota vody a socialnich
zafizeni, moznost riznych
détskych aktivit

a dostate¢na velikost

zastinéné plochy.

Pro Jirku je velmi dalezita
dostupnost vodnich
atrakci, détskych aktivit,
Sife vyberu obcerstveni

a doplnkové sluzby.

Zaznamenana nizsi
uzivatelska zkuSenost

Vv téchto pripadech:

Marie zaznamenala nizkou
uzivatelskou zkusenost

Vv ptipadé velikosti
zastinéné plochy a kvalité
nabizeného obcCerstveni.

V posledni fadé€ by ocenila

1 teplejsi vodu.

Jirka zpozoroval nizkou
uZzivatelskou zkuSenost

u teploty vody a détskych
aktivit. Rovnéz by uvital
moznost rodinného

vstupného.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.6.4 Matice

Pro vybrany cilovy segment byla vytvofena matice na zakladé uzivatelské zkusenosti
a dilezitosti faktort. Pro znazornéni matice byl vyuzit bodovy graf za pomoci Microsoft
Excel. Do tohoto grafu byly zaneseny primérné hodnoty vnimané kvality a dalezitosti

faktord u zvolené¢ho segmentu.

Na horizontalni ose byly zaneseny primérné hodnoty pro uzivatelskou zkuSenost
jednotlivych faktori, na svislé ose primérné hodnoty dulezitosti jednotlivych faktori.
Nasledn¢ byly vypocitany osy kvadrantu matice. Jednotlivé osy kvadrantu byly

nejnizsi primérna hodnota. Nové vzniklé 0sy se nachazi v bod¢ 6,36 na ose uzivatelské

zkuSenosti a V bodé 6,39 na ose dulezitosti.

Na zéklad€ téchto dvou os byly vytvotfeny 4 kvadranty, do kterych byly roziazeny
jednotlivé faktory.

V levém dolnim kvadrantu se nachazi faktory, které maji nizkou dulezitost a uzivatelska

zkuSenost je rovnéz nizka. Jedna se o doplitkkové sluzby a teplotu vody.

V pravém dolnim rohu se nachazi faktory rovnéZz s nizkou dulezitosti, avsak s vysokou
uzivatelskou zkuSenosti. V tomto kvadrantu lze nalézt ochotu pokladni a dostupnost

lavi¢ek u bazénu.

V pravém hornim kvadrantu se nachazi faktory s vysokou dulezitosti a vysokou
uzivatelskou zkuSenosti. V tomto kvadrantu se nachazi nejvice faktori, pficemz se jedna
0 distotu vody, Cistotu socidlnich zafizeni, vodni atrakce, obCerstveni (kvalita jidel
a napoju), pomer cena vstupného/kvalita poskytnutych sluzeb, Cistota arealu, oberstveni

(8ife vyberu), ochota plav¢ikl a celkovy dojem z prostiedi arealu letniho koupaliste.

V poslednim kvadrantu, ktery se nachazi v levém hornim rohu, se nachazi faktory, jejichz
dilezitost je vysokd a uzivatelska zkuSenost ze strany navstévnikll je nizka. Tento
kvadrant je velmi dilezity pro navrhovou ¢ast diplomové prace. Nachazi se zde détské

aktivity a velikost zastinéné plochy.
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Pro znazornéni jednotlivych faktord do jiz zminéné matice bylo vyuzito z divodu lepsi
prehlednosti oznaceni za pomoci abecedy (viz. graf ¢. 14). Faktory byly oznaceny

nasledovné:

e A —teplota vody,

e B —Cistota vody,

e C — Cistota socialnich zarizeni,

e D —Cistota arealu,

e E — velikost zastinéné plochy,

e F —celkovy dojem z prostiedi arealu letniho koupaliste,
o G —détské aktivity (hfiste, skdkaci hrad),

e H—vodni atrakce (skluzavka, tobogén),

e CH — obcerstveni — §ife vybéru,

e | —obcerstveni — kvalita jidel a napoji,

e J—ochota personalu — pokladni

e K - ochota personalu — plavéici,

e L —dostupnost lavicek u bazénu,

e M —doplikkové sluzby (lehatko, skiiiika, kurty, Sachovy stolek), a

e N —pomér cena vstupného/kvalita poskytnutych sluzeb.

Matice
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UZivatelska zkusenost

Graf ¢. 14: Matice — uZivatelska zkuSenost a diileZitost
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ provedenych analyz v piedchozi kapitole diplomové prace bylo zapotiebi

doporucit urcité navrhy, které povedou ke zvyseni vnimané kvality ze strany navstévniki.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze v ptipadé celkové spokojenosti se sluzbami
letniho koupali$té jsou navstévnici ve vétsi mife spokojeni. Avsak u nekterych faktora
S vyssi dulezitosti byla zjiSténa nizsi uzivatelska zkuSenost. U cilového segmentu, ktery
byl vybran v ptedeslé kapitole, se jednalo o détské aktivity a velikost zastinéné plochy.
Do navrhi byly ale rovnéz zatazeny dopliikové sluzby, které se nachazi v tésné blizkosti
jedné z os kvadrantu vytvorené matice. Na zdklad¢ téchto zjiSténi byly stanoveny
nasledujici navrhy: rozsifeni détského hiisté ve formé opic¢ich drah, zakoupeni
arozestavéni slunecnikd k rozsifeni zastinéné plochy a zakoupeni plastovych lehatek

s cilem navysit jejich dosavadni pocet.

V ramci névrhové €asti bylo rovnéz vyuzito doplitkové otazky z dotaznikového Setient,
u které respondenti mohli uvést vlastni pfipominky ¢i navrhy ke zlepseni sluzeb letniho
koupalisté. Respondenti cilového segmentu nejcastéji poukdzali na absenci rodinného
a studentského vstupného. Také zminili nedostatek plastovych lehatek, které je mozno Si

vypujcit (feSeni tohoto problému bylo predstaveno jiz v odstavci vyse).

Jednotlivé navrhy, které byly zminény vySe, jsou detailn¢ rozpracovany v nasledujici

¢asti diplomové préace.
3.1 Détské aktivity

V soucasné dobé letni koupalisté nabizi détské aktivity v nékolika formach. V blizkosti
vodni plochy se na travnaté odpocCinkové ploSe nachéazi nafukovaci skluzavka ve tvaru
krokodyla. Vstup na tuto atrakci je povolen pouze détem. Na bezpecnost a plynulost
chodu atrakce dohlizi proskoleny zaméstnanec SPOZAMu. V zastinéné plose aredlu se
rovnéz nachazi détské hiiste, které je vybaveno piskovistém, veézi se skluzavkou,

Splhacim systémem aj.
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3.1.1 Opici drahy

Détské aktivity by byly rozsiteny ve formé& opicich drah, které by byly objednany
z webové stranky vybraného eshopu (www.hriste-zahrada.cz). Konkrétnéji se jedna
0 nasledujici zafizeni: Monkey Road 39 a Monkey Road 10. Obé¢ tato zafizeni jsou
vhodna pro déti od 3 do 14 let, pfi¢emz pomahaji zlepsit fyzické schopnosti. Opici drahy
by byly umistény v blizkosti détského hiiste.

Oba zvolené $plhaci systémy jsou certifikovany CSN EN 1176 (Zafizeni a povrch
détského hiiste).

Jednotlivé opi¢i drahy jsou zobrazeny jako obrazek ¢. 12 a obrazek ¢. 13.

Obrazek ¢. 12: Monkey Road 39
(Zdroj: hriste-zahrada.cz)
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Obrazek ¢. 13: Monkey Road 10
(Zdroj: hriste-zahrada.cz)

Zminéna Splhaci zafizeni by byla vybrana a objednana feditelem organizace. Nasledné
umisténi v aredlu by bylo provedeno na zadklad¢ instrukci feditele organizace. Natér
I montaz by byly zajistény ze strany prodavajiciho. Personalni zajisténi je souhrnné

uvedeno V tabulce €. 21.

Tabulka €. 21: Opidi drahy — personalni zaji$téni

Ukon Personalni zajiSténi
Vybér a objednani opi¢ich drah Reditel organizace
Natér a montaz opicich drah Prodavajici

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.1.2 Ekonomické a ¢asové hledisko

Ceny vybranych zafizeni pro rozsiteni détskych aktivit jsou uvedeny v tabulce ¢. 22. Jsou
zde rovnéz uvedeny ceny za montaz a natéry pro kazdou jednotku zv1ast. Veskeré ceny
byly ziskdny zuvedenych webovych stranek. V piipadé Monkey Road 39 budou
vynaloZeny nédklady ve vysi 26 720 K¢, u Monkey Road 10 ve vysi 40 850 K¢. Rovnéz
je nutné zapocitat 2 850 K¢ za dopravu a 40 K¢ za platbu dobirkou. Celkové naklady na
tuto formu rozsiteni détskych aktivit by vysly na 70 460 K¢.
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Tabulka ¢. 22: Opici drahy — ekonomické hledisko

Polozka Naklady
Monkey Road 39 (celkem) 26 720 K¢
-konstrukce 14 930 K¢
-montaz 10 200 K¢
-natér 1590 K¢
Monkey Road 10 (celkem) 40 850 K¢
-konstrukce 26 140 K¢
-montaz 11 200 K¢
-natér 3510 K¢
Doprava 2 850 K¢
Platba (dobirka) 40 K¢
Celkem 70 460 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doba vyroby je na webovych strankdch u obou zafizeni uvadéna 4 tydny. Obé tato
zatizeni by byla nésledn¢ dorucena na adresu piispévkové organizace, kde by Vv aredlu

letniho koupalisté dale prob&éhla montaz a néatér opicich drah.

3.2 Velikost zastinéného mista

V soucasnosti aredl nenabizi velkou plochu zastinéného mista. Zastinéné je primarné
détské hiisté a prostor okolo néj, pfiCemz stin je vytvaien vysokymi stromy. V okoli vodni
plochy se nenachdzi zastinéné misto uréené navstévnikiim. Na pokladné€ neni ani mozné
zapUujcit slune¢niky.

Velikost zastinéného mista by se dala rozsifit zasazenim stromd ¢i vyptjcenim
slune¢nikd, které by byly zakoupeny ze strany SPOZAMu. Rust stromid avSak trva
n¢kolik let, a tudiz vysazeni stroml nenabizi okamzité feSeni. Vypujceni slunecnikt také
neni vhodnou volbou, nebot’ by doslo ke zhorSeni kvality travnaté odpoc¢inkové plochy,
ktera je velmi dobfe udrzovana. Rovnéz by mohlo dojit k poni¢eni zde pfitomnych

zavlazovacu.
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Z vyse uvedenych diavodu se autorka prace rozhodla pro ndkup slunecnikii vétSich
rozmérd. Tyto sluneéniky by se rozmistily na lehatkové zon€, ktera se nachéazi vedle vodni

plochy. Povrch je zde vhodny a nedoslo by k vy$e zminénému poskozeni.

3.2.1 Zakoupeni slunecniki

Slunecniky, které poslouzi k rozsiteni zastinéné plochy, by byly objednany z webové
stranky Hornbachu. Soucasti vybraného slune¢niku avsak neni stojan a potiebné dlazdice
na zatizeni. Tyto produkty by tudiz byly rovnéZ objednany ze stejného eshopu. Dulezité

je, aby se vse k sob¢ hodilo po technické strance.

Slunecnik je od spole¢nosti ROJAPLAST, s. r. 0. a v piipadé¢ rozevieni dosahuje jeho
pramér 300 cm. Zvolen byl slunecnik zelené barvy, avsak tento typ je dostupny na eshopu
rovnéz v bordod ¢i bézové barvé. Zobrazen je naobrazku €. 14. Byly by objednany

3 slunecniky.

-~
b A,

Obrazek ¢. 14: Slune¢nik
(Zdroj: Hornbach)

Slunec¢nik by byl doplnén ocelovym stojanem (viz. obrazek ¢. 15), ktery je vhodny pro
zulové dlazdice s rozmérem 50 x 50 cm. Celkem by pro zatizeni jednoho stojanu se

slune¢nikem byly pouzity 4 kusy zulové dlazdice o hmotnosti 25 kg/ks.
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Obrazek €. 15: Ocelovy stojan
(Zdroj: Hornbach)

Slunecniky by byly postaveny v odpocinkové zéné vedle vodni plochy, nebot’ se zde
nachdzi vhodny povrch. Timto umisténim by byli povéteni tdrzbafi a plavcici na pozici

brigadnikut (viz. tabulka ¢&. 23).

Tabulka €. 23: Slunecniky — personalni zajiSténi

Ukon Personalni zajisténi

Objednani sluneénikd, stojand a dlazdic | Reditel organizace

Umisténi slune¢niki Reditel organizace, Gdrzbaft, brigaddnici

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.2 Ekonomické a ¢asové hledisko

Cena slune¢niku na webovych strankach eshopu ¢ini 1 230 K¢. Slune¢nik dale musi byt
vybaven stojanem (1 990 K¢), ktery slouzi k postaveni slune¢niku a je urcen pro zulové
a betonové desky. Tento stojan bude zatiZzen 4 zulovymi deskami (1 190 K¢&/ks). Naklady
na jeden slune¢nik jsou 7 980 K¢ (bez dopravy). Celkové néklady na vSechny slune¢niky

(3 ks) ¢ini v¢etné dopravy 25 939 K¢. Vypocet je zanesen v tabulce ¢. 24.
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Tabulka ¢. 24: Sluneéniky — ekonomické hledisko

Polozka Naklady
Slune¢nik 1230 K¢
Stojan na slunec¢nik 1990 K¢
Zatézové zulové dlazdice (4 ks) 4760 K¢
1 slune¢nik vcetné vybaveni 7980 K¢
3 slune¢niky v¢. vybaveni 23 940 K¢
Piepravni naklady 1999 K¢
Celkem 25939 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani podle webu Hornbach)

Dodaci lhitu 1ze na zakladé webovych stranek piedpokladat cca 6 pracovnich dni.

Umisténi slune¢nikl na vybrané misto prob¢hne v nasledujicich dnech po doruceni.

3.3 Dopliikové sluzby

Doplitkové sluzby je mozné zakoupit na pokladné. Navstévnik si zde mize zaptjcit jiz
zminénou uzamykatelnou skfiniku, lehatko ¢i kurt na plazovy volejbal spolu s micem.
Také je mozné si vypujcit figurky k Sachovému stolku ¢i petanque koule — v tomto

ptipadé je avSak nutné rovnéz zaplatit vratnou zalohu.

Pro navrhnuti zlepSeni dopliitkovych sluzeb bylo rovnéz vyuzito doplitkové otazky
dotazniku ohledn¢ pfipominek, kde respondenti zvolené¢ho segmentu nékolikrat

poukazali na nedostatek plastovych lehatek.

3.3.1 Zakoupeni plastovych lehatek

Na koupalisti je v souc¢asné dobé mozné si zapujcit lehatka plastova, kovova a dievéna.
Pravé plastova lehatka jsou nejzadangjsi a v ptipad¢ parnych dnli byvaji rozebrana jako
prvni. Pokud navstévnik dorazi napf. aZz ve 12 hodin, mize se stat, Ze si bude moci

vyptjcit uz pouze lehatko kovové ¢i dieveéné.

Plastova polohovaci lehatka, ktera jsou nyni nabizena k zapijjceni na letnim koupalisti,

nesou nazev Fisso. Toto lehatko je zobrazeno na obrazku €. 16.
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Obrazek ¢. 16: Plastové lehatko Fisso
(Zdroj: Nabytek FORLIVING)

Zakoupena plastova lehatka budou na sebe nasklddana na hromadu, ktera bude umisténa
na travnaté odpocinkové plosSe spolu s ostatnimi plastovymi lehatky. Umisténi lehatek na
travnaté ploSe bude provedeno za pomoci plavciki (brigadnikil) v pribéhu jejich pracovni

doby.

V ptipadé, Ze si zdkaznik na pokladné zaplati za zapijceni lehatka, informuje o této

skutecnosti plavcika, ktery mu pozadované lehatko vyda.

Tabulka €. 25: Lehatka — personalni zajiSténi

Ukon Personalni zajisténi

Objednani plastovych lehatek Reditel organizace

Umisténi plastovych lehatek Reditel organizace, udrzbat, brigadnici
Vydavani lehatek zakaznikiim Brigadnici

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.2 Ekonomické a ¢asové hledisko

Zvoleny typ lehatka by byl objednan z e-shopu, konkrétngji Nabytek FORLIVING
(www.nabytek-forliving.cz). Cena jednoho plastového lehatka ¢ini 1 335 K¢. Totozna
cena je nabizena 1 na jinych eshopech. Doprava je zdarma, a tudiz bude placen navic
pouze poplatek za platbu dobirkou (30 K¢). Celkem by bylo objednano 20 kust. Naklady

na zakoupeni plastovych lehatek jsou zaneseny v tabulce ¢. 26.
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Tabulka €. 26: Lehatka — ekonomické hledisko

Polozka Naklady
Lehatko — 1 ks 1335Ke
Lehatka — 20 ks 26 700 K¢
Doprava -

Poplatek za dobirku 30 K¢
Celkem 26 730 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaja z For Living)

V piipadé ¢asového hlediska je nutné zohlednit pouze termin doruceni objednavky, nebot’
zbozi je uvadéno jako naskladnéné. Na webovych strankach je uvedeno, ze zbozi bude
doruceno nejpozdéji do 5 pracovnich dni. Umisténi lehatek Vv prostorach arealu by

probéhlo v nasledujicich dnech.
3.4 Zavedeni studentského a rodinného vstupného

V soucasné dob¢ letni koupalisté¢ nenabizi zvyhodnéné studentské ¢i rodinné vstupné.
Mladistvi od 15 let jsou jiz nuceni si zakoupit dospélacké vstupné. Na tuto skutecnost
bylo poukazano jiz v ¢asti marketingového mixu a rovnéz byla respondenty cilového
segmentu uvedena jako jedna z nejcastéjSich zminénych piipominek v dotaznikovém
Setieni.

Se zménami ceniku pfichazi sam feditel sportovniho zafizeni. Nasledné zmény jsou
diskutovany dale s vedenim mésta, nebot’ Mésto Hustopece je ziizovatelem prispévkové

organizace. Tento cenik musi byt schvalen Radou mésta.
Po schvaleni ceniku je zapotiebi ucinit nékolik zmén:

1. zménit cenik na webovych strankach,
2. zaznamenat novou moznost vstupného do pokladny, a

3. zménit cenik na cedulich na pokladné v arealu.

Pti zavedeni rodinného a studentského vstupného by bylo nutné v prvni fadé zmeénit cenik
na webovych strankach a zaznamenat nové moznosti vstupného do pokladny. V obou

ptipadech by byly zmény provedeny feditelem organizace.
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V ptipadé ceduli na pokladné v arealu nebude zapotiebi kupovat cedule nové, avSak
postaci cedule opatfit novymi polepy. Grafické Upravy ceniku zajiStuje pro organizaci

reklamni agentura DD tisk, s. r. o., ktera sidli rovnéz v Hustopecich.

V posledni fad¢ probéhne skoleni pokladnikl. Pfed samotnym zahdjenim prvni smény
dorazi brigadnik na pozici pokladnik s ¢asovym pfedstihem, aby mu byl vysvétlen princip
fungovani pokladny. Toto Skoleni byva zajisténo feditelem organizace. Jelikoz toto
Skoleni je provadéno i1 bez zavedeni studentského a rodinného vstupného, nebude

zaclenéno do ekonomického zhodnoceni navrhu.

Tabulka €. 27: Studentské a rodinné vstupné — personalni zajiSténi

Ukon Personalni zajiSténi

Jednani se zfizovatelem organizace o | Reditel organizace

zméné ceniku

Uprava ceniku na webovych strankach Reditel organizace

Zaneseni nové moznosti vstupného do | Reditel organizace

pokladny

Zména polepti na cedulich na pokladné v | Reditel organizace, reklamni agentura DD
arealu tisk, s. r. 0.

Skoleni brigadnikii Reditel organizace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4.1 Studentské vstupné

Vyuziti studentského vstupného bude podminéno ptedloZzenim dokladu, ktery potvrzuje
skutecnost, ze dotyCna osoba je studentem. Muze se jednat 0 karticku ISIC ¢i
zakovsky/studentsky prikaz. Po ptedlozeni tohoto typu dokladu bude ndvstévnikovi

nasledné nabidnuto studentské zlevnéné vstupné.

Na nasledujici sezonu (2024) byl schvalen jiz zminény novy cenik (viz. tabulka ¢. 28).
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Tabulka €. 28: Cenik vstupného — ¢ervenec a srpen 2024

Ptichod do Déti do 6 let Déti od 6 do 15 | Dospéli Seniofi
arealu let

09:30 — 14:59 | 20 K¢ 120 K¢ 155 K¢ 120 K¢
15:00-17:59 | 20 K¢ 110 K¢ 145 K¢ 120 K¢
18:00-18:29 | 20 K¢ 70 K¢ 85 K¢ 85 K¢
Posledni 20 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢
hodina

(Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek SPOZAMu)

Podstata studentského vstupného spociva v tom, aby student platil za vstup méné nez
dospéla osoba. Na zakladé vyse uvedeného ceniku lze tedy cenu studentského vstupného
navrhnutou na 135 K¢. Tato cena by byla totozna pro prichod do 18. hodiny. Po této
hodiné bude tento typ navstévnika platit 85 K¢ a v ptipadé posledni hodiny 60 K¢ (viz.
tabulka ¢. 29).

Tabulka €. 29: Studentské vstupné — navrh

Ptichod do Déti do 6 | Déti od 6 | Student Dospéli Seniofi
arealu let do 15 let (od 15 do

26 let)
09:30 —14:59 | 20 K¢ 120 K¢ 135 K¢ 155 K¢ 120 K¢
15:00-17:59 | 20K¢ 110 K¢ 135 K¢ 145 K¢ 120 K¢
18:00 - 18:29 | 20 K¢ 70 K¢ 85 K¢ 85 K¢ 85 K¢
Posledni 20 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢ 60 K¢
hodina

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4.2 Rodinné vstupné

V soucasné dobé letni koupalisté nenabizi rodinné vstupné, jak jiz bylo zminéno drive.
Pro zacatek by bylo zavedeno rodinné vstupné pouze v jedné formé (celodenni vstupné)
V nezavislosti na ¢asu ptichodu. V prvni fad¢ bude rodinné vstupné tvoreno 2 dospélymi.
V pripad¢ déti se nabizi hned neékolik moznosti: 2x dit¢ do 6 let, 2x dit€ od 6 do 15 let, ¢i

kombinace 1x dité do 6 let a 1x dit€ od 6 do 15 let. Navrhované ceny za rodinné vstupné
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jsou zobrazeny v tabulce ¢. 30, pficemz byly vypocitany na zakladé ceny vstupného
Vv roce 2024.

Tabulka ¢. 30: Rodinné vstupné — navrh

Varianty rodinného vstupného Cena vstupného
2X dospély + 2x dité do 6 let 330 K¢
2x dospély + 2x dité od 6 do 15 let 530 K¢

2x dospély + 1x dit€ do 6 let + 1x dit€¢ od 6 do 15 | 430 K¢
let

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4.3 Ekonomické a ¢asové hledisko

Jak jiz bylo zminéno, tento navrh ke zlepseni je zalozen na zmén¢ ceniku na webovych
strankach, pokladné a cedulich na pokladné. Prvni dvé Gpravy jsou bezplatné, a budou

provedeny feditelem organizace, ktery je provede v prubéhu své pracovni doby.

V piipadé¢ zmény ceniku na cedulich jiz avSak vznikaji néklady s pofizenim novych
polepti. Uprava ceniku je provadéna jiz zminénou reklamni agenturou DD tisk, s.r.o.

a néklady se pohybuji do 2 000 K¢.

Tabulka ¢. 31: Studentské a rodinné vstupné — ekonomické hledisko

Navrhy Naklady
Uprava webovych stranek -
Zaneseni do pokladny -
Polepy ceduli 2 000 K¢
Celkem 2 000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Upravu ceniku na webovych strankach spolu se zanesenim nové moznosti vstupného do
poklady Ize provést v ramci nékolika desitek minut. V ptipadé nového polepu na cedulich

je zména provedena Vv fadech dni.
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3.5 Celkové ekonomické zhodnoceni navrhu

Vsechny predstavené navrhy, které by zvysily urovenn sluzeb vybraného letniho
koupalisté pro cilovy segment, byly zaneseny do celkového ekonomického zhodnoceni.

Toto shrnuti bylo zobrazeno za pomoci tabulky ¢. 32.

VS8echny zminéné navrhy by byly hrazeny z rozpoctu ptispévkové organizace Sportovni
zafizeni mésta Hustopece. Za zakoupeni jednotlivych polozek by byl zodpovédny feditel

prispeévkové organizace.

Tabulka €. 32: Celkové ekonomické zhodnoceni navrhi

Navrh Naklady
Zakoupeni opicich drah 70 460 K¢
Konstrukce opic¢ich drah 41 070 K¢
Doprava + dobirka 2 890 K¢
Montaze 21 400 K¢
Natéry 5100 K¢
Zakoupeni slunecniku 25939 K¢
Slunec¢niky 3 690 K¢
Stojany 5970 K¢
Zatézoveé zulové dlazdice 14 280 K¢
Ptepravni naklady 1999 K¢
Zakoupeni plastovych lehatek 26 730 K¢
Lehatka 26 700 K¢
Doprava + dobirka 30 K¢
Zavedeni studentského a rodinného 2000 K¢
vstupného

Zm¢éna ceniku na webovych strankach -

Zaneseni nové moznosti vstupného do -

poklady

Nové polepy cenikti na cedulich na pokladné | 2 000 K¢
v aredlu

Celkové naklady 125 129 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Do celkového ekonomického zhodnoceni nebyly zapocteny dopady navrhovaného

studentského a rodinného vstupného z ditvodu nedostatku pottebnych dat.

Také nebyly zapocteny naklady na mzdy ve spojitosti s implementaci navrhi. VSechny
povéiené osoby, které byly zminény u personalniho zajisténi jednotlivych navrhl, budou
jednotlivé ukony provadét v rdmci své pracovni doby. Jako piiklad 1ze uvést umisténi
lehatek a slunecnikd za pomoci plavéik. Toto umisténi bude provedeno v priubéhu
¢ervna, kdy je navstévnost letniho koupali$té mensi neZz ve zbylé dva mésice. Z toho
divodu je mozné vyuzit pritomnosti brigadniki. Naklady na jejich mzdy by vznikali

I v ptipadé€, kdy by nebyly provadény navrhovana opatieni.

3.6 Casovy harmonogram a kontrola implementace navrhi

Névrhova ¢ast byla kromé celkového ekonomického zhodnoceni doplnéna casovym

harmonogramem. Tento ¢asovy harmonogram byl zanesen do tabulky ¢. 33.

Nejdiive by byla prodiskutovana nova moznost vstupného se zfizovatelem organizace
(prosinec 2024). O tomto typu vstupné¢ho by byli nasledné informovéani zékaznici na

webovych strankach organizace (leden 2025).

V dubnu 2025 by nésledovalo objednéni opi€ich drah. Vyroba téchto Splhacich zatizeni
je uvadéna 4 tydny. Spolu s dobou doruceni Ize tedy predpokladat, Ze tento navrh by byl

uskute¢nén v mésicich duben a kvéten 2025.

V kvétnu by byl rovnéz objedndn polep na cedule na pokladné, kde jsou uvedeny

jednotlivé varianty vstupného. Tento polep je dodén v fadcich dni.

V Cervnu 2025 by bylo provedeno nejvice ukonl k provedeni navrhovanych opatieni.
V prvni fad¢ by byly do pokladny zaneseny nové varianty vstupného. Nésledné by byly
objednény slunecniky s potiebnym vybavenim (doba doruceni cca 6 pracovnich dni)
i plastova lehatka (doba doruceni cca 5 pracovnich dni). Slunecniky i lehatka by byly
objednany az v tomto meésici, nebot’ pfi jejich umisténi bude vyuzito pomoci ze strany

brigaddnikl na pozici plavcik.
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Tabulka &. 33: Casovy harmonogram navrhii

Meésic

Navrh

Prosinec 2024

Jednani o uprave ceniku se zfizovatelem

organizace

Leden 2025

Zaneseni nového ceniku na webovych

strankach organizace

Duben — kvéten 2025

Objednani, doruc¢eni a montaz opicich

drah

Kvéten 2025

Nové polepy na cedule na pokladnu

Cerven 2025

Zaneseni novych moznosti vstupného do

pokladny

Objednani a umisténi slune¢nikt

Objednani a umisténi plastovych lehatek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Za kontrolu implementace navrhii a dodrzeni casového harmonogramu by byl

zodpovédny feditel organizace.

Pti doruceni opic¢ich drah, slune¢nikti a plastovych lehatek by byl vzdy pritomny feditel

organizace. Nasledné umisténi by prob&hlo rovnéz za tucasti udrzbate, ptipadné za

pomoci brigadniki.

JestliZe bude ze strany plav¢iki €1 zbylych brigadniki zjiSténa zavada na opicich drahach,

slune€nicich ¢i plastovych lehatkach, budou o této skutecnosti informovat zaméstnance

na pozici udrzby, ktery dale ptipadné informuje feditele organizace.
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ZAVER

Diplomova prace pojednavala o segmentaci zakazniki vybraného letniho koupalisté,
pfi¢emz hlavnim cilem bylo na zéklad¢ provedenych analyz navrhnout opatieni, ktera
povedou ke zvyseni urovné sluzeb letniho koupali$té pro vybrany zakaznicky segment.

Dale byly rovnéz stanoveny dva dil¢i cile: provést vlastni dotaznikové Setfeni a definovat

cilovy zékaznicky segment.

Diplomova prace byla rozdélena do tfech hlavnich kapitol. Prvni kapitola byla zamétena
na teoreticky koncept zvolené problematiky. Nejdiive byla popsdna segmentace spolu se
segmenta¢nimi kritérii. Nasledoval popis marketingu sluzeb, motivace zakaznika, jeho
loajality a UX. Také byla vénovana pozornost marketingovému mixu. V posledni fadé
byl popsan kvalitativni i kvantitativni marketingovy vyzkum, vcetné nejcastéjSich
prikladt. Pozornost byla rovnéz vénovéana primarnim a sekundarnim datim a vybranym

typtim shlukové analyzy.

Druh4 ¢ast diplomové prace byla vénovéana analyze soucasného stavu. V této ¢asti bylo
popsano letni koupalist¢ v Hustopecich, které bylo vybrano na zdkladé pracovni
zkuSenosti autorky diplomové prace. Letni koupaliSté nabizi 5 bazént, vodni atrakce,
obcerstveni, détské aktivity aj. V poslednich letech avSak koupaliste celi poklesu
navstévniki. Vroce 2023 letni koupaliSté navstivilo pouze 25 621 navstévniki.
Z pohledu navstévnosti se tudiz jedna o druhou nejslabsi sezonu za poslednich 6 let. Dale
byl definovan marketingovy mix, ktery byl slozen ze sedmi prvkid. Analyza souc¢asného
stavu byla rovnéZ doplnéna dotaznikovym Setfenim, které z diivodu autenticity dat bylo
provedeno jiz v 1été roku 2023 v priibéhu sezény. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 329 respondentil. Z diivodu nekompletniho vyplnéni bylo avSak pro vyhodnoceni

pouzito pouze 295.

Na zaklad¢ dat ziskanych z dotazniki byla provedena shlukova analyza za pomoci
softwaru IBM SPSS Statitistics. Nejdiive byla provedena dvoustupnova shlukova analyza
s cilem zjistit vhodny pocet shlukti pro nasledujici K-means shlukovani. Pro segmentaci
byla zvolena nasledujici segmentacni kritéria: vék respondenta a primérné vyse utraty pii
navstéve letniho koupaliSté. Optimalnim poctem zakaznickych segmentli byla urcena

hodnota 3. Nasledn¢ bylo provedeno K-means shlukovani, pficemz byli respondenti
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rozdéleni do jiz zminénych 3 shlukt. Podle potencialu segmentu byl jako cilovy segment
zvolen segment ¢. 1. Tento segment byl popsan a byla vytvofena matice, ktera
zobrazovala uzivatelskou zkuSenost a dulezitost jednotlivych faktort. U nasledujicich
faktort byla zjisténa vysoka dulezitost avSak nizka uzivatelska zkuSenost: détské aktivity,
velikost zastinéného plochy a doplitkové sluzby. Pravé témto faktoriim byla vénovéana

navrhova ¢ast diplomové prace.

Ve treti Casti diplomové prace byla navrhnuta opatieni, kterd by méla vést ke zvysSeni
urovné sluzeb koupalisté¢ pro vybrany segment. Celkem byly popsany ctyfi navrhy,
pfiemz tii navrhy cerpaly z provedené matice a posledni navrh z doplitkové otdzky

V ramci dotaznikového Setfeni.

V prvni fad€ bylo doporuceno rozsiteni détského hiisté ve formé zakoupeni opicich drah.
Dalsi né&vrh spocival v zakoupeni slune¢nikli a jejich néasledném rozmisténi
v odpocinkové zoné vedle vodni plochy. Tteti navrh byl zalozen na dokoupeni plastovych
lehatek, které letni koupalisté jiz poskytuje, avSak v nékterych dnech se jejich pocet jevi
jako nedostatecny. Posledni navrh, ktery byl popsan, spocival v zavedeni studentského
a rodinného vstupného. Praveé na absenci tohoto prvku poukazovali respondenti cilového
segmentu nejcasteji v doplitkové otazce dotazniku. VySe uvedené navrhy byly doplnény
finan¢nim a ¢asovym hlediskem a persondlnim zajiSténim. Navrhova ¢ast byla rovnéz
doplnéna celkovym ekonomickym zhodnocenim, Casovym harmonogramem a kontrolou

implementace navrha.
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PRILOHY
Piiloha ¢. 1: Chat GPT (OpenAl) — konverzace
UX a kvalita sluzeb

Pouziti terminu "user experience” (UX) misto "spokojenosti zakaznika" k popisu kvality
sluzeb nabizi n€kolik vyhod, které podporuji tento pozadavek. Zde jsou klicové
argumenty:

Celostni pohled: UX zahrnuje sirsi spektrum aspektt interakce zakaznika se sluzbou nez
jen spokojenost. Zatimco spokojenost zakaznika muze byt vnimana jako momentalni
hodnoceni kvality sluzby nebo produktu, UX se zabyva komplexnim zazitkem, ktery
zahrnuje uzivatelské pocity, emocionalni reakce, fyzickou a psychologickou namahu, a
celkovy dojem z interakce s produktem nebo sluzbou od prvniho kontaktu az po po-
prodejni podporu.

Piedvidani potieb: UX je zaloZzeno na hlubokém porozuméni potieb, piani a omezeni
uzivateli. To umoznuje navrhovat sluzby, které nejen reaguji na aktualni pozadavky
zakaznikl, ale také predvidaji budouci potfeby a zlepsuji celkovou spokojenost
prostiednictvim inovativnich feseni.

Designové principy: UX vyuziva principy designu a uzivatelského vyzkumu k
optimalizaci uspofadani, funkénosti a estetiky sluzby tak, aby maximalné vyhovovaly
uzivatelim. Tim se 1i§i od tradi¢niho pfistupu zaméfeného pouze na spokojenost, ktery
muze opomijet dilezitost intuitivniho designu a snadnosti pouzivani.

Méreni a zlepSovani: UX poskytuje kvalitativni i kvantitativni metriky pro méteni
zazitku uzivatelti, coz umoznuje systematické sledovani a zlepSovani sluzeb. To zahrnuje
sledovani uzivatelského chovani, analyzu Gspé&S$nosti tloh, méfeni emocionalnich reakci
a sbér zpétné vazby, které spoleéné umoznuji hlubsi pochopeni toho, jak sluzby ovliviuji
zakazniky.

Konkurenéni vyhoda: V dnesni dob¢, kdy zakaznici maji vysoké o¢ekavani a mnoho
moznosti, nabizi investice do UX konkurenc¢ni vyhodu. Firmy, které se zaméiuji na
poskytovani vynikajiciho uzivatelského zazitku, se Casto setkavaji S vyssi loajalitou
zakaznikt, lepsi povésti znacky a vys$Simi piijmy.

Strategicky pristup: Implementace UX je strategickym rozhodnutim, které vyzaduje

zapojeni vSech urovni organizace, od vyvoje produkti po marketing a zakaznickou



podporu. To podporuje kulturu zamétenou na zakaznika a vede K lepsim vysledkiim ve

vztahu k zakazniktm.



UX a segmentace

User experience (UX) a segmentace trhu jsou dvé zasadni koncepty v modernim
marketingu a vyvoji produktu, které spole¢né pomahaji organizacim 1épe porozumét a
uspokojovat potieby svych cilovych zakaznikt. Zatimco UX se soustiedi na optimalizaci
celkového zazitku uzivatelt pfi interakci s produktem nebo sluzbou, segmentace trhu
rozdéluje Siroky trh na mensi skupiny spotiebiteld S podobnymi potfebami nebo
charakteristikami. Spojeni téchto dvou pfistupi nabizi fadu vyhod:

Lepsi porozuméni uZivatelim: Segmentace trhu umoznuje firmam identifikovat
specifické skupiny zakaznikd a jejich jedine¢né potteby a preference. UX se poté
zamétuje na hluboké pochopeni zkusenosti, ocekdvani a vyzev téchto segmentl pii
pouzivani produktu nebo sluzby. Spole¢né tyto informace umoziuji firmam vytvaret vice
ptizplisobené a relevantni zazitky.

Zvyseni spokojenosti a loajality zakaznikii: Pochopenim specifickych potieb
jednotlivych segmenti a naslednym navrhem UX, ktery tyto potieby fesi, mohou firmy
znacné zvysit spokojenost zakaznikli. Spokojeni zékaznici jsou loajalngjsi a
pravdépodobnéji se stavaji opakovanymi kupci nebo doporucuji produkty a sluzby
ostatnim.

Efektivnéjsi alokace zdroji: Segmentace trhu a UX dohromady umoznuji firmam
identifikovat a soustfedit Se na nejvyznamnéjsi segmenty zakazniki. TOo znamena, Ze
zdroje lze alokovat efektivnéji tim, Zze se prioritizuje vyvoj a optimalizace pro ty
segmenty, které piinaseji nejvetsi hodnotu.

Inovace a diferenciace: Porozuméni riznorodym potiebam a ocekavanim rdznych
segmentl trhu muze inspirovat inovativni feSeni v UX designu. To pomaha firmam odlisit
se od konkurence a nabidnout jedine¢nou hodnotu, ktera mtize pfitdhnout nové zakazniky
a zvysit trzni podil.

Lepsi komunikace a marketing: S jasnym porozuménim riznym segmentiim a jejich
specifickym zkuSenostem mohou firmy vytvafet vice cilené a rezonujici marketingové
kampané. Toto prizptisobeni komunikace zvysuje efektivitu marketingovych aktivit a
zlepSuje ROLI.

Piedvidani a FeSeni problémi: Integrace UX a segmentace trhu mtze pomoci piedvidat

potencialni problémy nebo vyzvy, kterym mohou celit rizné skupiny zéakazniki, a



umoziuje firmam proaktivné fesit tyto problémy jesté pred tim, nez negativné ovlivni

zakaznickou zkuSenost.



Priloha €. 2: Dotaznik

Dotaznik

Vazeny navstévniku letniho koupaliste,

jsem studentkou Vysokého uceni technického, Fakulty podnikatelské a touto cestou bych
Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit miru spokojenosti
zakaznikt letniho koupalisté v Hustopecich.

Dotaznik je anonymni a ziskané informace budou pouzity pfi vypracovani diplomové
prace.

Dékuji za Vas cas,

Bc. Michaela Bystiicka

1. Pohlavi
o Muz
o Zena

3. Socialni status:

Student

Zamestnanec

0osVC

Na mateiské/rodicovské dovolené
Senior

O o0Ooooag

4. Vase trvalé bydlist€ se nachazi v:
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Stfedocesky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Hlavni mésto Praha

Ooo0Oooooooobooooaoao



5. Jaka je VaSe primérna vyse utraty pii navstéve letniho koupalis§té?

V nasledujicich otazkach ohodnot’te prosim na Skiale 1 — 10 vybrané kritérium
Z pohledu spokojenosti a dileZitosti.

Hodnota 1 znac¢i velmi nespokojen/nejméné dilezité kritérium, hodnota 10 znadci
velmi spokojen/velmi dilezité kritérium.

6. Jaka je Vase celkova spokojenost se sluzbami letniho koupalisté v Hustopecich?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost

7. Jak je pro Vas toto kritérium dilezité?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Dulezitost

8. Teplota vody

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Diilezitost

9. Cistota vody

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Dilezitost

10. Cistota socialnich zafizeni

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Dilezitost

11. Cistota arealu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Dilezitost

12. Velikost zastinéné plochy

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Dilezitost

VI



13. Celkovy dojem z prostiedi arealu letniho koupalisté

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Diilezitost
14. Détské aktivity (hfisté, skakaci hrad)

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Dulezitost
15. Vodni atrakce (skluzavka, tobogén)

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Dulezitost
16. Obcerstveni — §ife vybéru

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Diilezitost
17. Obcerstveni — kvalita jidel, napoja

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Diulezitost
18. Ochota personalu — pokladni

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Diilezitost
19. Ochota personalu — plavcici

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Diilezitost
20. Dostupnost lavicek u bazénu

1 2 3 4 5 6 10
Spokojenost
Dulezitost

Vil




21. Dopliikkové sluzby (lehatko, skiinka, kurty, Sachovy stolek)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost
Dilezitost

22. Pomér cena vstupného/kvalita poskytnutych sluzeb

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Spokojenost

Dulezitost

23. Vyuzivate moznosti ¢asového zvyhodnéni vstupného?
o Ano
o Ne
24. Vyuzivate moznosti pfenosnych permanentek?
o Ano
o Ne
25. Doporucili byste toto koupalisté ¢lentim rodiny ¢i zndmym?

1(ne) 2 3 4 5 6 7 8 9 |10(ano)

26. Pripominky a navrhy na zlepSeni sluzeb letniho koupalisté:

Dé&kujeme za vyplnéni a s radosti Vam oznamujeme, Ze na podzim 2023 zaéne
rekonstrukce bazénovych van a vodnich atrakci ©

Vil



