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ABSTRAKT

POLAKOVA, M. Navrh komunikacniho programu pro novy produkt Sauna svét
aquaparku Piibram : bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka §kola evropskych
a regionalnich studii, o. p. s., 2016. 76 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: aquapark, komunikaéni kampan, marketing, marketingova

komunikace, produkt, sauna

Cilem bakalarské prace je zpracovat navrh komunikacéni kampané nového
produktu. Pro praktickou cast prace byl vybran Aquapark Piibram. V praci je navrzen
novy produkt Sauna svét Aquaparku Pribram a obsahuje postup jeho komunikacni
kampané. Prace je Clenéna na dvé Casti. Teoretickd Cast shrnuje zdkladni poznatky
v oblasti marketingu, definuje zdkladni pojmy a analyzuje jednotlivé nastroje
marketingové komunikace. Ziskana teoreticka fakta byla vstupem do praktické cCasti
prace. Na jejich zakladé a na zakladé¢ dat ziskanych z dotaznikového Setieni byl
zpracovan konkrétni navrh komunika¢ni kampané pro novy produkt sluzeb. Volba

tématu koresponduje s planovanou kompletni rekonstrukci zminéného objektu.



ABSTRACT

POLAKOVA, L. A Proposal of Communicatin Campaign for New Product
Sauna World in Aquapark Piibram : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College
of European and Regional Studies, 2016. 76 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova,
CSc.

Key words: aquapark, communication campaign, marketing, marketing
communication, product, sauna

The purpose of the Bachelor’s Thesis is to elaborate a proposal of the
communication campaign of a new product. The Pfibram Aquapark has been chosen for
the practical part. A new product — Sauna World in the Ptibram Aquapark, is proposed
in the Thesis, which contains description of the process of its communication campaign.
The theoretical part summarizes basic knowledge in the field of marketing, defines
basic concepts and analyzes individual tools of marketing communication. Acquired
theoretical facts have been applied in the practical part. A concrete proposal of the
communication campaign of a new product of services has been elaborated on their
basis as well as on the basis of the data acquired from the questionnaire survey. The
choice of the topic was made on the basis of the planned complete reconstruction of the

above mentioned object.



OBSAH

UVOD ..ot 8
1  CIL AMETODIKA BAKALARSKE PRACE ........coooommiirnirnninrinrinsesssesseennns 9
2 MARKETING - VYMEZENI ZAKLADNICH POIMU .......oocoorvrnrnirereerenens 11
2.1 Marketingova komunikace a jeji tloha ...........cccocviiiiiiiinii i 11
2.2 Marketingova komunikace a budovani hodnoty znacky ..............c........ 12
2.3 Komunikacni ProCes........ccceruiiiieiiiiiiieiie i 14
2.4 Vytvoreni efektivini komunikace ...........cccovviviiiiiiiiiiiiiie e 15
2.5 Komunikace ve SIuZbAch ..........ccoviiiiiiiiii e 18
2.6 Komunikacni MiX .......ccoooiiiiiiiiieiiesiesie e 18
2.7 Nové trendy v marketingu mimo prodejni misto ..........ccccevevvrieerennnn 21
3 ANALYZA AQUAPARKU PRIBRAM .....c.cocoviviierieiieesiinissessss s 25
3.1  Charakteristika ZafiZeni ............cceiiiiiiiiic i 25
3.2 Nabidka SIUZED .....cccueiiiiiiiii 26
3.3 Stavajici a potenciondlni zakaznici ........ccooveiiiiiiiniiii e 28
3.4 Analyza konkuren¢niho trhu sluzeb ............ccccoviiiiiiis 29
3.5  Analyza vybranych zafizeni v CR @ SR ......ccccovvurrueeeererereseeeieeieneas 31
3.6 Predstaveni nového produktu Sauna svet.........cccvvieriiieiiiieiniieeiiienns 34
4 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU .........coovvrnrenne. 37
4.1 Analyza a interpretace vysledkll vyzKumu...........ccoooiiiiiiiiiniiinicieee 38
5 NAVRH KOMUNIKACNIHO PROGRAMU .......ccovtviiriirienrinsiiesiissinseieseens 45
5.1  InternetoVA MEIA ......ccviiuiiiiiiiiieiie e e 46
9.2 TiStENA MEAIA......ueiiiiiiiiiiee e 48
5.3 Televizni VYSIIANT .....ccveiviiiiiiiccee e 48
5.4 Radiové vysilani - reKlama ... 49
5.5 Dals§i moZznosti KomuniKace ..........cccocveriiiiiiniiiiiecseee e 50
5.6  Guerilla marketing........cccooueriieiieieee e 51
6 ROZPOCET KOMUNIKACI KAMPANE .......coovviirimieierieciniensesiseiseens 54

6



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ....oovvveirireeesresosseses e esssessessesssssss s senannens 58
SEZNAM ZKRATEK .....ovieiieiiiesiieieseiessses s tes st ssssssesss s ssssss s s ssssssenssssnsensasanes 61
SEZNAM SCHEMAT, TABULEK A GRAFU ......c.coovviiieiieieeieieseessesees s, 62
SEZNAM PRILOH ..ottt ane s 63
10 21 0] & 'O 64



UVOD

V souCasné dobé€ silnych konkuren¢nich boji se podnik bez kvalitni
marketingové komunikace jen tézko obejde. Marketingovda komunikace se stala
neodd¢litelnou soucasti nejen podnikatelské sféry, ale také neziskového sektoru, vetejné
spravy a politickych stran. Jeji pomoci tyto subjekty poskytuji informace svym
potencialnim zédkaznikiim a zaroven jim pomahaji se snadnéji orientovat na trhu.

Zdravé trendy Zivotniho stylu obyvatel vedou k nabidce riznych sportovnich
a stravovacich sluzeb. Vybér tématu bakalarské prace je orientovan na navrh propagace
nové sluzby Sauna svét Aquaparku Piibram.

Predmétem teoretické cCasti prace je vymezeni zdkladnich marketingovych
pojmu, na jejichz zaklad¢ je zpracovana analytickd a prakticka Cast prace. Zavérem je
uveden samotny navrh marketingové komunikace nové sluzby.

Cilem prace je navrh konkrétniho komunikacniho programu a celkové

marketingové strategie podniku.



1 CIiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Zakladnim cilem bakalatfské prace je analyza Aquaparku Pfibram v porovnani
s konkuren¢nimi subjekty a provedeni marketingového vyzkumu, na jehoz zaklad¢ bude
navrzen novy produkt - sluzba Sauna svét Aquaparku Piibram. Dale bude
prostfednictvim marketingového vyzkumu zjiStovana spokojenost zakaznikii se
stavajicimi sluzbami Aquaparku. Veskeré vysledky marketingového vyzkumu a analyzy
komunikaénich aktivit vybraného subjektu budou zakladem pro navrh konkrétniho
komunika¢niho programu nového produktu sluzeb. Néstroje komunikaéniho programu
budou vychazet z analyzy komunikaénich programt podobnych subjektt piisobicich na

totozném segmentu trhu.

Bakalarska prace je clenéna do Sesti hlavnich kapitol. V prvni kapitole jsou

popsana metodickd vychodiska prace a postup feseni.

Druhé kapitola se zabyvad vymezenim zakladnich pojmi. Je vénovéana pojeti
marketingu, popisuje marketingové prostiedi, definuje marketingovou komunikaci a jeji
ulohu v marketingu firmy. Dalsi podkapitolou je komunikace ve sluzbach, kde jsou
uvedena pravidla pro efektivni positioning sluzeb. Posledni podkapitola této Casti se
zamé&fuje na reklamu jako komunikac¢ni politiku mimo ndkupni misto a detailné rozebira
moznosti marketingové komunikace (televizni reklama, rozhlasova reklama, tisténa
reklama, internetova reklama, nové trendy v marketingu mimo prodejni misto a public

relations).

Ve treti kapitole, tykajici se analyzy Aquaparku Ptibram, je provedena analyza
zafizeni, jsou popsany technické parametry a nabidka sluzeb. Soucasti této kapitoly je
analyza stavajicich zdkazniki a moznosti rozsifeni stavajici klientely v ramci okresu
Piibram. Posledni podkapitola porovnava konkuren¢ni subjekty a mapuje konkurenci
v Ceské republice a na Slovensku. Vysledky komparace poslouZi pro inovaci stavajicich

sluzeb Aquaparku Pfibram v souvislosti s planovanou rekonstrukci stavajicich sluzeb.

V praktické Casti prace, kapitole ¢tvrté, je proveden marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikli se souCasnym stavem v Aquaparku Pifibram. Vysledky
vyzkumu mj. pifinesou informace pro navrhy inovaci sluzeb zkoumaného zatizeni.
Kapitola pata je navrhem komunika¢niho programu pro zavedeni nového produktu
sluzeb Sauna svét na trh. V kapitole Sesté je sestaven orientacni rozpocet a doba

pusobnosti kampané.



Stézejnimi zdroji pro vypracovani teoretické Casti prace byly odborné prameny
predevsim Ceskych autorti, castecné §lo 1 o zahranicni zdroje informaci. Piikladem jsou
publikace Moderni marketing' - P. KOTLER, Moderni marketingova komunikace® -
PRIKRYLOVA, JAHODOVA. Prakticka &ast prace vychazi z vlastni analyzy z

internich dokumentti Aquaparku Piibram?®,

L KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

2 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Interni dokumenty sportovniho zafizeni mésta - Aquapark P¥ibram: ramcova studie zpracovana v tinoru
2015 firmou GHC Invest, s.r.o0., provozni fad Aquaparku Ptibram.
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2 MARKETING - VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Teoretické védomosti jsou v dneSni dobé dulezité. Jejich poznani je
nevyhnutelné pro ziskdni poznatkd a dal$i rozvoj jedince ¢i podniku. Nedostatek
spravnych informaci ve spravném case miize mit pro podnik, ale i pro jednotlivce
katastrofické nasledky. Jinak tomu neni ani v oblasti marketingu. V tivodni, teoretické
kapitole budou objasnény zakladni pomy, které souviseji s marketingovou komunikaci

a komunika¢nim mixem.

2.1 Marketingova komunikace a jeji uloha

Marketingovou komunikaci se chape fizené¢ informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy své marketingové cile.* Hlavnim cilem
neni pouze produkt vyrobit, ale také ho nalezité predstavit zakaznikim. Obecné je
marketing zaloZzeny pfedevSim na komunikaci a stoji na neustdlé komunikaci se

zdkaznikem.®

Kazd4 firma, at’ chce anebo nechce, musi komunikovat, a to s kazdym, s kym
piijde do kontaktu. Jak tvrdi zastanci neformdlni Skoly Palo Alto ,neda se
nekomunikovat“.®  Odeslani vyplnéného objednavkového listu dodavateltim,
informovani zaméstnanci o zménach v podniku, vydani tiskové zpravy do médii
0 samotné znacce, o novém produktu nebo sluzbé, v kazdém takovémto procesu probiha

komunikace.

Moderni marketing uz neni zalozeny pouze a jen na produktu a cené, ¢i
dostupnosti produktu pro cilového zakaznika, ale jeho nepostradatelnou soucasti je
I ispésna komunikace se svymi zakazniky. Marketingova komunikace je o vytvafeni
vztahli mezi podnikem a jeho marketingovymi aktivitami na strané jedné a jednotlivymi
spotfebiteli na stran¢ druhé. Snazi se spotiebitele presvédCit anebo piipomenout mu
vyrobky, sluzby nebo znacky. Pii budovani takovéhoto vztahu vyuziva podnik razné
podnéty a vjemy a spojuje své produkty a znacky s lidmi, misty, hudbou, pocity,
pfedméty a akcemi. Marketingovd komunikace poméaha firmé vytvofit resp. dotvofit
image znacky a wusadit se v mysli spotiebitele. Na zprostiedkovani podnéta

spotiebitelim slouzi komunika¢ni néstroje, které jsou zapojené v komunikacni kampani.

4 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 9.

5 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer press, 2011. s. 19.

8 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 19.
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Jsou jimi reklama, podpora prodeje, public relations, direkt marketing, osobni prodej,

udélosti a zazitky (eventy).’

OvSem nejen marketingova komunikace odevzdava zdkaznikim informace
0 produktu. VSechny néstroje marketingového mixu spolu s personalni politikou
a dalsimi funkcemi firmy jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace. Obal
produktu, vySe ceny ¢i umisténi podniku odevzdavaji spotiebiteltim informace a podileji
se na vytvareni vztahu zakaznika ke znacce. Proto je velmi dilezité, aby si jednotlivé
sektory neprotifecily a tvofily konzisten¢ni celek. Takovému piistupu, kdy jsou vSechny
komunikacni aktivity propojené, se fikd integrovand marketingova komunikace
(IMK). V praxi jde o to, aby pusobeni komunikaénich nastroji tvofilo konzistentni
komunikaéni strategii.> Dle PRIKRYLOVE a JAHODOVE?® je IMK uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni i neosobni
komunikace, médii, zprav a nastroji podpory prodeje, které jsou zamefené na vybranou

cilovou skupinu zékazniki.

KOTLER? pojima IMK jako koncepci, v jejimZ ramci spolecnost starostlivé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikaénich kanald, aby o organizaci a jejich

produktech pfinesla jasné, konzisten¢ni a piesvedCivé zpravy.

Nicméné obé vySe zminéné definice sleduji totozny cil, kterého chce IMK
dosdhnout. Je jim synergicky efekt, kdy ucinek jednoho komunika¢niho nastroje
posilituje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu marketingové

komunikace subjektu.

2.2 Marketingova komunikace a budovani hodnoty znacky

Znacka, to nejsou pouze vnéjsi znaky jako barva, logo, jméno, vytvarny projev
atd., ale znacka ma také vyrazné emocionalni charakteristiky, které jsou dusledkem
subjektivniho vniméni a pocitii, které jsou vyvolavané u spotiebitele. Praveé pocity

a subjektivni vnimani je mozné stimulovat pomoci komunika¢ni kampané sestavajici se

" KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 574.

8 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budé&jovice : VSERS, 2012. s. 151.

® PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 48.

O KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 818.

11 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 48.
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ze smyslovych podnétl, které maji vliv na spotiebitele.> Tuto vazbu znazorfiuje

nasledujici schéma:

Schéma 1: Komponenty hodnoty zna¢ky a modely reklamy a propagace®®

Povédomi o znadce

Silné asociace vyvolane znackou

S,

”/ﬁu Pesvdcivost  J—

e ,‘ Vysoka kvalita pfijeti, vnimani I

Vysoka loajalita zakaznika

Prodejni reakce

Ze schématu je mozné vidét, Ze komunikacni kampan dokaze zvysit povédomi
0 znacce, vytvorit silnou asociaci vyvolanou znackou, dosahnout vysoké kvality pfijeti
a vnimani a v kone¢ném dusledku ziskat pro podnik vérného zdkaznika. Skute¢nym
pfinosem pro podnik a redlnou hodnotou znacky je vérny zakaznik, protoze ten si

vyrobek/sluzbu urc¢ité koupi.

Z toho vyplyva, ze ulohou marketingové komunikace je vyjadfovat podstatu
osobnosti znacky a trvale udrzovat pratelstvi mezi znackou a zakaznikem. Dulezitym

znakem marketingové komunikace pro budovani znacky je dlouholeta konzistence.'*

12 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 59-60.

13 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 77.

4 PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 75.
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To znamend, ze v ramci komunikacni kampané by nemély byt sledovany pouze
primarni cile, ale méla by se pomoci komunikacnich kampani budovat znacka a jeji

diferencovani se od konkurence.

2.3 Komunika¢ni proces
Komunikace, jako vSeobecny pojem, znamend pienos zpravy od zdroje
k pfijemci. Kazda komunikace je specificka, protoze se lisi pficinou, zpiisobem,

obsahem atd. OvSem ve své podstat¢ je definice komunikace u rliznych autort totozna.

Komunikac¢ni proces je soucasti marketingové komunikace. Komunikaéni proces
probiha v kazdém obchodnim styku. Podnik je v neustdlém kontaktu s riznymi
subjekty, které sam ovliviiuje anebo je jimi ovliviiovany. Komunikuje nejen se svymi
souasnymi ¢€i potenciondlnimi zdkazniky, ale 1 s ostatnimi stakeholdery (4.

zainteresované strany) jako jsou zaméstnanci, akcionafi, organy vefejné spravy atd.™®

Pro lepsi pochopeni komunika¢niho procesu slouzi komunikacni modely, které
objasnuji jeho principy. Existuji dva uzite¢né komunika¢ni modely - makromodel
komunikacniho procesu a model hierarchie efekti.

Schéma 2: Prvky komunikaéniho procesu'®

e 7N N\

s

Odesilatel > Kédovani > Sdéleni Dekédovani Prijemce

¥ Média :

1 A ]

1 ]

1 ]

1 ]

i i

] ]

1 v I

i Sum !

1 I

1 I

I [

1 [

] 1

I 1 i

]

s Zpétna vazba == - -K— ———————— j ==ad Odezva |#======= -:/

Oblast zkufenosti odesilatele Oblast zku$enosti pfijemce

Aplikovanim na podnikovou praxi se jednotlivé slozky komunikacniho procesu
daji vysvétlit takto:

odesilatel - podnik anebo jednotlivec snazici se odevzdat sdéleni, informaci,

15 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 48.
16 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 819.
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kodovani - vybér poselstvi, vytvoreni vlastniho prosttedku oznameni (TV spot),
médium - vybér zpisobu siteni (TV),

dekdédovani - pochopeni poselstvi u piijemc,

ptijemce - cilova skupina - segment, pro ktery bylo poselstvi uréené,

odezva - pozadavky na dalsi informace, nakup,

Zpétna vazba - ovéteni vhodnosti komunikace,

sum - jev provazejici kazdou komunikaci.

Pro co nejlepsi pochopeni sdéleni (informace) piijemcti je dulezité, aby
zakodovani zpravy odesilatelim odpovidalo dekdédovani zpravy piijemcim. To
znamend, Ze ¢im vice se piekryva oblast zkuSenosti odesilatele s oblasti zkuSenosti
pfijemctl, tim vys8i je Sance, Ze pfijemce poselstvi pochopi. Makromodel popisuje

komunikaci ze strany odesilatele.

Jak vnima komunikaci pfijemce, zprostfedkovava model hierarchie efektq.
Model hierarchie efektli popisuje jednotlivé reakce zdkaznika mezi kontaktem
s komunika¢nim néstrojem a mezi aktem nakupu. Vychézi z toho, Ze pfijemce b&hem
komunikac¢ni kampané musi projit témito néasledujicimi fazemi a v tomto potadi, aby

reagoval tak, jak si odesilatel sdéleni pieje:!’

1. kognitivni faze - reakce ptredstavujici pozornost, uvédomeéni si pochopent, ucent,
2. emotivni faze - reakce piedstavujici zdjem, cit, hodnoceni, souhlas,

3. konativni faze - reakce skladajici se z imyslu, jednani a zptisobu chovani.

2.4 Vytvoreni efektivni komunikace

Pochopenim komunika¢niho procesu by nemél byt problém vytvorit takovou
komunikacni kampan, kterd by efektivné komunikovala informaci vytvofenou
odesilatelem. Uspésna komunikace mezi odesilatelem a pifjemcem nastane tehdy, kdyz
piijemce dostane zfetelnou a jednoznacné interpretovanou zpravu, jejimz dasledkem se
prijemce zachova tak, jak to chtél odesilatel. Naptiklad pokud je cilem prodej, tak reakci
je nakup, pokud je cilem zvySeni navstévnosti webovych stranek, tak je to registrace na
nich apod. To znamend, Ze sdéleni musi projit vS§emi fdzemi komunikaéniho procesu

bez toho, aby se zménila jeho podstata pifi prechodu komunikacnimi kanaly.

17 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha : Professional
Publishing, 2008. s. 225.
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Komunikaéni kampan, kterd spliiuje vySe uvedené zasady, se nazyva efektivni (protoze
je u¢inna).*

Podle KOTLERAY musi podnik dodrzovat pét kroki, aby mohl vytvofit
efektivni integrovanou komunikaci. Nejprve se ur¢i cilové publikum, nésledné se
stanovi komunikacni cile, vytvofi se sd€leni, ur¢i se vhodné médium, skrze které se

informace odevzda a ziskd se zpétna vazba, ktera je podkladem pro urceni efektivity.

Urceni cilového publika
Cilové publikum pfedstavuje tu cast populace, kterd je potencidlnim
zakaznikem. To znamena, ze podnik se bude snazit smétovat svou komunika¢ni kampan

témto lidem a pod¥idi tomu obsah, zpiisob, ¢as a misto doruéeni sdéleni.?

Stanoveni komunikac¢nich cili
Po urceni cilového publika, mize podnik piistoupit ke stanoveni komunika¢nich
komunika¢ni kampané. Cile urcuji, co a kdy mad byt marketingovou komunikaci

dosazeno a zjednodusuji predstavy a Usili vech, ktefi se na kampani podileji.?

Piiprava sdéleni
Pii tvorbé sdéleni se musi urcit, co se sdéli (obsah sdéleni) a jak se to sdéli
(struktura a format sdéleni). To, co se sdé€li, musi obsahovat apel nebo motiv, jehoz
prostiednictvim se dosahne zadany t¢inek. KOTLER?? uvadi t¥i druhy apeli:
e racionalni apel - sdéleni, které pfemlouva k soukromym zajmim publika
a ukazuje, ze produkt pfinasi uzite¢né vyhody,
e emocionalni apel - sdéleni, které se pokousi vyvolat pozitivni, ¢i negativni
emoce, kter¢ mohou motivovat k nédkupu,
e moralni apel - sd¢leni, které je namifené na smysl pro to, co by publikum mélo

povazovat za ,,dobré* a ,,spravné*.

V ramci formatu sdéleni se musi u propagacnich materiall a inzerati navrhnout
titulky, zptsob tisku, ilustrace a barvy. U zprav Sifenych prostfednictvim radia je nutné

pozorn¢ zvolit slova, hlasovy projev (ptizvuk, artikulace), dalsi zvukové projevy

18 FORET, M. Jak komunikovat se zdkaznikem: co a jak chci sdélit, jakou cestou, priklady z ceského
prostiedi. Praha : Computer Press, 2000. s. 7-9.

19 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. New Jersey : Perason Education, Inc.,
2006. s. 568.

20 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 820-821.

2L K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovi komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 12.

22 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 824-825.
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(odmlky, povzdychy) a hudba na pozadi. Pti sdélenich Sifenych televizi anebo osobnim
stykem kromé¢ uvedenych prvki je tfeba vénovat pozornost gestikulaci, vyrazu tvare,

gestiim, obleceni, postoji, i¢esu apod.?®

Ve struktuie sdéleni je taktické zodpovédét nékolik otazek. Je lepsi nabidnout
publiku zavér anebo ho nechat, at’ si na n¢j ptfijde samo? Je lepsi predlozit argumenty
jednostranné anebo oboustranné? Je lepsi nejsilnéjsi argumenty uvadét na zacatek anebo
je lepsi si je nechat na konec? Vyzkumy ukazuji, Ze nejlepsi sdéleni jsou takova, ktera
kladou otazky a nuti k tomu, aby piijemce dospél k zavéru sam. Pokud je vSak autor
sdéleni nediivéryhodny, otazka je trividlni anebo piijemce je inteligentni, mize to vést
K negativni reakci. Proto je tento zpiusob vhodné&j$i u slozitych a specializovanych
vyrobki. Jednostranné hodnoceni produktu mé nejlepsi ucinek na takové publikum,
které je naladéné stejné jako odesilatel. Tehdy je zaroven nejvhodné;j$i uvadet nejsilng;si
argumenty na uvod, ¢imZz se dosdhne z4jmu u publika. Sdéleni, které nabizeji
oboustranné argumenty, maji nejlepsi ucinek na takové publikum, které je naladéné
negativné, na lidi s vy$§im vzdélanim a ty, ktefi maji s produktem negativni asociaci.?*
V ideédlnim piipadé¢ by mélo sdéleni ziskat pozornost, udrZet zdjem, vzbudit touhu

a vyvolat akci (model AIDA).%®

Vybér komunikacnich kanali

Komunikacni kanal a médium ovliviuji pfijeti a osvojeni si sdéleni. Aby bylo
sdéleni co nejpresnéji a nejefektivnéji odeslané piijemci, je potiebné vybrat vhodné
nadlinkové (Above The Line) a podlinkové (Below The Line) aktivity. Mezi slozky
ATL komunikace napfiiklad patii televizni reklama, televizni sponzoring potadli nebo
znélek, inzerce v tisku, spoty v radiu, internetova reklama, outdoorova reklama.?®
V ramci BTL komunikace je rozeznavana podpora prodeje, osobni prodej, eventy

a sponzoring, POS a POP materialy, public relations. Pokud podnik chce zasdhnout

velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikl a zaroven u nich vybudovat ur¢ité povédomi

2 Vytvdranie ucinnej komunikacie [online]. Kosice : Falcon Air, 30. 5. 2008 [cit. 2016-02-11]. Dostupné
z WWW: <http://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/vytvaranie-ucinnej-
komunikacie/>.
2 Pytvaranie vicinnej komunikacie [online]. Kosice : Falcon Air, 30. 5. 2008 [cit. 2016-02-11]. Dostupné
z WWW: <http://lwww.euroekonom.sk/marketing/marketingova-komunikacia/vytvaranie-ucinnej-
komunikacie/>.
%5 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 824.
% PAVLECKA, V. ATL komunikace [online]. Praha : Marketing Journal, 17. 12. 2008 [cit. 2016-02-11].
Dostupné z WWWw: <http://www.m-journal.cz/cs/marketing/zaklady-marketingu/atl-
komunikace_ s299x463.html>.
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a zkuSenosti s jeho produkty anebo sluzbami, musi kombinovat nadlinkové i podlinkové

aktivity.?’

Ziskani zpétné vazby

Po odeslani sdéleni se urci, jaky mélo dané sdéleni efekt na cilové publikum.
Meéteni efektivnosti komunikace je mimotadné dilezitou vyzkumnou ¢innosti. Studie se
setkavaji vzdy s nejvaznéjsi prekdzkou, a to, ze nelze presné oddélit, co je vysledkem
pravé urcité komunikace, kterd probchla ve sledovaném obdobi a co je vysledkem
predchazejici komunikace nebo paralelné uskutectiované pro jiny vyrobek, sluzbu, ¢i

samotnou firmu.28

2.5 Komunikace ve sluzbach
Pro tvorbu u¢inné komunikace ve sluzbach je uzitecné vychazet z nasledujicich
Sesti pravidel prezentace sluzeb:%°
e Poskytnout hmatatelné dikazy - z titulu nehmatatelnosti sluzeb. Hmatatelné
dikazy jsou poskytovany zafazenim hmatatelnych prvkit do okoli zdkladniho
produktu.
o Vysvétlit sluzbu tak, aby byla spravné pochopena.
e Kontinuita komunikace - zasada je dilezitd pro dosazeni odliSnosti
a konzistence c¢innosti po celou dobu komunikace (moznost vyuziti firemni
znacky/symbolu, reklamu apod.).
e Slibit pouze to co je mozné splnit.
e Vsadit na Ustni podani - vyznam stoupa s rozmanitosti sluzeb.

¢ Piima komunikace se zaméstnancem.

2.6 Komunikac¢ni mix

Reklama jako komunika¢ni politika mimo nakupni misto
Reklama je povazovéana za nejzékladnéjsi, nejviditelnéjsi a také nejstarsi formu
marketingové komunikace. Reklama muze byt televizni, rozhlasova, tiSténa,

internetova. Novymi trendy v reklamé jsou viralni reklamy, buzz marketing a guerilla

2T PAVLECKA, V. BTL komunikace: Chytré metody, jak na zdkaznika [online]. Praha : Marketing
Journal, 10. 12, 2008 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z WWW:  <http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/btl-komunikace:-chytre-metody-jak-na-
zakaznika__$299x380.html>.

28 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 54.

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 60.
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marketing. VSechny druhy reklamy masové pusobi na Sirokou skalu lidi, komunikace
nedovoluje velkou segmentaci, pouziva se opakované, koresponduje s celkovou image
firmy, produktu ¢i sluzby a je vice ¢i méné finan¢né€ narocna. Pravé finanéni naro¢nost
je zakladnim tskalim reklamy. Aby méla kampan smysl, musi byt pouzita ve vétSim

rozsahu a zcela komplexné a musi vhodné¢ dopliiovat dalsi ¢asti komunikaéniho mixu.

Televizni reklama

Tento typ média je vyuzivéan k tvorb¢ silné znacky, zvySeni jejiho podilu na trhu,
K upoutani pozornosti zakaznika a budovani lepsi image v jeho mysli. Reklama v
televizi je vhodnd pro silné, vétsi firmy, protoZze ndklady na ni jsou vétSinou hodné
vysoké. Naklady na zasah jednoho respondenta jsou mensi, avSak pasobeni neni tak
intenzivni v porovnani s osobnim kontaktem a je omezeno jen na specifickou skupinu.
Dalsi vyhodou je rychlost sdéleni a moznost zaujmout nejen obrazem ale i zvukem.
Televizni reklamy vétsinou trvaji ticet sekund.*®

V posledni dobé hodné je vyuZivan i takzvany product placement. Je to reklama
nendsilné vloZzena do nékter¢ho z TV programu ¢i celoveCerniho filmu. Proti
klasickému reklamnimu spotu, neni relativné financné naro¢ny a mnohdy je i uc¢inngjsi
nez klasickd reklama. Naptiklad kdyZ v oblibeném filmu, videoklipu ¢i seridlu divak
rozezna znacku auta, mineralni vody, mopu na podlahu ¢i jakéhokoli jiného vyrobku, je
automaticky zapsan v jeho povédomi a vzriista tak potifeba dany vyrobek vlastnit ¢i
vyuzit propagovanou sluzbu.3!

Jako dopln€k komunikaéni kampan¢ lze také vyuzit moznost TV sponzoringu.
Kratky spot na zacatku ¢i konci potadu, ktery nesmi obsahovat pobidku ke koupi ¢i
konzumaci vyrobku a vétSinou ani samotny vyrobek. Programy pro sponzoring jsou
voleny na zakladé analyzy divakd, ktefi potad sleduji.®* Pro piiklad - potady pro kutily
bude sponzorovat napi. spole¢nost OBI, protoze vyciti prilezitost ptisobit v okruhu

divaku orientovanych na jejich sortiment. Oproti reklamnimu spotu uz se snazi cilit na

urcitou skupinu.

Rozhlasova reklama
Zvukova reklama je historicky nejstarS§i formou reklamy. Jesté nez clovek

vynalezl pismo, komunikoval pomoci hlasu. Zvukova stopa pfirozené¢ piisobi na

0 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 314.

31 JURASKOVA, O, HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada Publishing,
2012.s. 174.

32 K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2011. s. 54.
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zakaznika. Rozhlasova reklama je z pravidla del§i neZ televizni, a to minutova.
Vyhodou je moznost vyuziti i mensimi a regionalnimi firmami. Neni tak finan¢né
naro¢na a plsobi na spotiebitele 1 mimo domov, naptiklad v praci, auté nebo v obchodé.
Spole¢nost musi zvolit vhodnou stanici pro sviij spot. Zalezi na vékové skuping, kterou
chce pokryt a na velikosti okoli plisobnosti. Pro malé firmy obchodujici v odvétvi se
sortimentem denni spotfeby se napiiklad nevyplati celorepublikova reklama, zvoli
regiondlni radio, na rozdil od firmy nabizejici vysoce prémiové zbozi, nebo ma pobocky

po celé zemi.*®

Tisténa reklama

Kazda firma potfebuje mit urCité portfolio propagacnich material, které
zakaznikovi piedstavuji produkty a sluzby, které se pouzivaji i k pfedstaveni samotné
firmy, jejich cilii a politiky nebo zaméstnancti. Mezi zékladni tiS§téné materidly patii
plakat, letdk, prospekt, brozura, vizitka, etikety.

Pti tvorbé propagacnich materiall je nutné dodrzovat nékteré postupy a pravidla.
Vyzkumné studie ukazaly, ze ¢im je reklama vétSi a barevnéjsi, tim vEétsi pfitahne
pozornost apovede k lepsi zapamatovatelnosti.* Zaroven ale zdkaznik nesmi byt
prehlcen informacemi, ani obrazky a grafikou. Material musi byt takzvané Cisty
a Citelny. Musi rychle zaujmout, byt vystizny a zapamatovatelny. Je dobré spojit sdéleni
s n¢jakou konkrétni akci nebo datem pro lepsi zapamatovani. Dulezity je nadpis, delsi
text se nedoporucuje psat tzv. kapitalkami. Mezi nejcastéjsi chyby, kterych je zapotiebi
se vyvarovat, patii naptiklad nepoutavy titulek, vyhoda na prvni pohled S$patné
viditelnd, Spatné cilend skupina, material plsobi lacing, nekvalitni fotografie, piilis
zdobené fonty pisma, vice riznych fontli v jednom materialu nebo nevhodna kombinace

barev.%®

Internetova reklama

Internet nabizi Siroké vyuziti pro komunikaci vyrobkd, sluzeb, firem. Hlavni
rozliSeni reklamy na internetu je na grafickou a textovou. Zatimco u grafické neboli
bannerové reklamy nds zajiméa pocet zobrazeni reklamy, u textové nas zajima pocet
klikti na reklamu. Vyhodou obou mozZnosti jsou naptiklad oproti televizni reklamé nizsi
naklady. Podoba bannerti se stale vyviji. Zatimco diive byly pouze statické, vyuzivaly

fotografii a grafiky, dnes uz je jejich vizual pon€kud jinde. Jedna se hlavn€ o vyuzivani

3 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. 4. aktualizované a doplnéné vyd. Praha : Grada
Publishing, 2012. s. 167.

3 PLESSIS DU, E. Jak zdkaznik vnimé reklamu. Brno : Computer Press, 2007. s. 122.

35 KELLER, K. L. Strategické iizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 325-326.
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ruznych flash animaci, videa a interaktivnich flash. Soucasnym trendem v oblasti
bannerti je co nejvice se piiblizit reklamnimu spotu v televizi. Dokonce muze mit
I stejnou podobu jako reklama v televizi, avSak za mnohem niz§i provozni naklady.
Zakladem existence firmy na internetu jsou webové stranky firmy, na kterou pomoci
bannerl a textové reklamy odkazuji. Pro zviditelnéni webovych stranek na internetu se
vyuzivaji dvé zdkladni metody.3®

Prvni je SEO (Search Engine Optimalization) optimalizace. Cilem je dostat
webovou stranku do co nejlepsi pozice ve vyhledavaci jako je Seznam.cz nebo
Google.com a docilit tak ¢astéj§itho zobrazeni stranky. SEO je soubor marketingovych
sluzeb, které pomoci spravné volby slov, formatovani textu, frekvence klicovych slov
a podobné upravuji webové stranky. SEO optimalizaci si mize v podstaté udélat
kdokoli, avSak pro kvalitni SEO je zapottebi, znat html jazyk a orientovat se v prostiedi
internetu. Na trhu je proto mnozstvi firem, které se timto specifikem zabyvaji a nabizi
své sluzby. Dalsi moznou podporou stranek je SEM optimalizace (Search Engine
Marketing) nefunguje jen na bazi zmén html jazyka, ale je to v podstaté kupovani
prostoru ve vyhledavacich. Rozdil mezi SEO a SEM je tedy hlavné v penézich. SEO si
¢lovék muze udélat sdm, nebo kvalitnéjsi jednordzove zaplatit, oproti tomu SEM musi
platit kazdé kliknuti na stranku. Vyhodou téchto metod je snadna zpétna vazba, diky
zabudovanym ukazatelim pocti kliknuti a dalSim statistikdim. Vyhodami optimalizaci
jsou zvySeni navstévnosti tim padem ipoptavky, zviditelnéni  znacky,

konkurenceschopnost, lepsi pozice ve vyhledavacich, vyssi zisky.%’

2.7 Nové trendy v marketingu mimo prodejni misto
Mezi nejvyznamnéjsi nové prvky v oblasti marketingu plsobici na spottebitele

mimo prostiedi firmy je guerilla, viralni a buzz marketing.

Guerilla marketing

Guerilla marketing je dle PATALASE®® mozné popsat jako ¢asové adekvatni
komunikac¢ni politiku. Tento typ marketingu nemize klasicky marketing nahradit, ale
spiSe se jej snazi vhodné dopliiovat - a v nékterych aspektech jej jisté dokaze vyrazné

predgit.

% VYSEKALOVA, J. et al. Psychologie reklamy. 4. roziifené a aktualizované vyd. Praha : Grada
Publishing, 2012. s. 274.

3 STEDRON, B., BUDIS, P., STEDRON, B. jr. Marketing a novd ekonomika. Praha : C. H. Beck, 2009.
S. 67.

8 PATALAS, T. Guerillovy marketing. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 48.
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Zakladem guerilla marketingu je vytvofit vysoce kreativni design za minimalni,
nebo nizké naklady. Je viak naroény na ¢as, ve smyslu vymysleni perfektniho napadu.
Takovato reklama, za predpokladu Ze je zdafila, je velice snadno a dlouhodobé
zapamatovatelnd, lidé o ni mluvi a svéd¢i o kreativité dané firmy, kterou zdkaznik ceni.

Za ,otce” querilla marketingu je povazovan Jay Conrad Levinson, ktery v roce
1983 vydal prvni samostatnou odbornou publikaci na toto téma. Popisoval v ni
moznosti vyuziti tohoto nastroje v oblasti marketingu a marketingové komunikace.
Diky Levinsonovi byl querilla marketing v roce 1986 oficidln€é uznan i ve védeckych
kruzich jako nova forma marketingu, pro kterou je charakteristickd uzka organizacni
struktura, marketingova znalost, vyuziti psychologickych metod, vysok4 adaptabilita
a flexibilita nejen v komunikaci, ale i prodeji ¢i distribuci.*

Kampann je jako u ostatnich typt potfeba monitorovat, také obnovovat
a pokracovat v ni soustavn¢, ne pouze narazové. Kampané mohou byt obfich rozmért,
I naopak velmi malé, pokud si to propagovany produkt zada. Guerilla marketing mize
mit mnoho podob a fantazii se meze nekladou. Jedna se o polepy aut, chytré zpracovani
reklamnich pfedmétt, billboardy, vyuziti vefejného prostoru, netradi¢nich materidli
apod. Specifickym zpusobem guerilly je tak zvany flash mob, ktery spociva
v pfedvedeni kratké performance mezi lidmi v béZném ruchu. Mohou to tak byt tane¢ni
¢1 pévecka vystoupeni, které probéhnou, lidé se zastavi a zase odchazeji jako by nic, ale
mohou to byt také predem domluvené akce na socidlnich sitich a podobné. Prikladem je
polStafova bitva na Staroméstském namésti v Praze, nebo ptiklad kdy se v prazském
po internetu.

Specifickym projevem guerilly je také vyuziti lidi jako chodici reklamy, kdy
maji bud’ prevlek, poutace na zddech, nebo nosi pfi praci tricka s vasim motivem,
logem, napisem ¢i sdélenim. Dokonce existuji tak zvani brand ambessadofi, jenz jako

svou placenou sluzbu nabizeji noSeni takovych tricek.

Buzz marketing
Buzz marketing je obdobou guerilla marketingu. Jeho poslanim je docilit
rozruchu kolem, a tak zapfiCinit, Ze se o ném bude mluvit. Buzz marketing predstavuje

zajimavé téma ke konverzaci a rychle se tak §ifi. Kvalitni buzz se slovné roznese mezi

39 HALADA, J. Marketingovd komunikace a public relations. Praha : Karolinum Press, 2015. s. 40.
40 JURASKOVA, O, HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha : Grada Publishing,
2012. s. 84-85.
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masy lidi, a to rychleji nez klasick4 reklama nebo zprava po internetu.** Proslulou Buzz
marketingovou kampan spolecnosti Coca cola, kdy umistily do vefejného prostou, do
Skol nebo na ulici automat na Coca colu zna cely svét. Vtip byl v tom, Ze po zakoupeni
napoje najednou zacal padat jeden ndpoj za druhym, nebo ho nasledoval sendvic,
kvétina, bryle a podobné. Buzz efekt byl naplnén jak slovem mluvenym mezi lidmi
osobné, tak viraln¢ po zhlédnuti videa na internetu a sdilenim napiiklad na socialni siti.

Slogan ,,shake up the happiness* se stal pojmem.

Viralni marketing

Lze fici, ze je moznosti vyuziti buzz marketingu, tedy jeho Sifeni na internetu.
Prosttedky ptfenosu média jsou bud’ e-maily, socialni sité, nebo servery s videi jako je
Youtube.com a Stream.cz. Slovo virdlni znamend, Ze se informace rychle Sifi.
Nejcastéj$Sim nosi¢em virdlnitho marketingu je internet, kde jsou umistovany videa,
reklamy a rGznd jina média na podporu komunikace. Viradlnim videem se muze stat

v podstaté cokoli, co zaujme velké mnozstvi lidi.*?

Public relations

Do ceského jazyka se ptreklada jako vztah nebo styk s vefejnosti. Hlavnim
poslanim public relations je zlepSeni a udrzeni dobrého jména, tedy image a povésti
podniku ve vztahu k vetejnosti. Firmy piasobici na trhu musi neustale usilovat v prvé
fadé¢ o co nejlepsi reference od kupujicich, déale jsou vyhodou umisténi v rtznych
zebticcich oblibenosti, anketach ¢i zvyraznéni spolecnosti néjakou aktivitou vedouci
Kk udrzitelnému rozvoji, ¢istoté okoli ¢i z oblasti socialni. Pro public relations je dulezité
planovani jednotlivych krokt a také setrvani v ¢innosti dlouhodobé. Zasadnimi néstroji
programu jsou ruzné charitativni Cinnosti, sponzoring sportovnich akci ¢i jinych
udalosti, napfiklad sponzoring charitativni akce je velmi G¢inny ndstroj. Déle jsou to
propagacni materialy jako broZury, vyro¢ni zpravy, PR ¢lanky, reSerSe. Je vSeobecné
znamo, e jedna kladna reference a jedna zdporna si nejsou rovny. Spatné ohlasy se
Casto sdileji mnohem rychleji nez dobré a zplisobuji tak naruSeni a ohroZeni celého
komunika¢niho mixu. Udrzovani dobrych vztahil s vefejnosti neni jen o zaméfeni se na
zakazniky a potenciondlni zdkazniky. Musime brat v potaz také zaméstnance, ktefi
samy o sobé do znacné miry ovliviiuji minéni vetejnosti a okoli o spolecnosti kterou

reprezentuji. Nespokojeny pracovnik je tedy velkou hrozbou pro fungovani public

4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010. s. 270.
42 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 200.
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relations. Pro zlepSeni interni komunikace lze vyuzit napiiklad firemni Casopisy,
benefity, ankety o nejlepSiho pracovnika a v neposledni fad¢ zainteresovani pracovnika
do chodu spolec¢nosti, dat mu moznost se rozvijet a zasahovat do déni ve firm¢. Takeé
nesmime zapominat na investory a kvalitni lobbing. Lobovani mizeme popsat jako
propojeni vefejného a soukromého sektoru s politikou a hledani spole¢nych témat.
Spravné vedeny lobbing méa za cil ovlivnit a pfetdhnout na svou stranu vlivnou
a vyznamnou vefejnost, osobnosti ¢i politiky, kteti ovliviiuji svymi nazory a postoji

Sirokou vefejnost, aby sdileli mé piesvédéenti, a budou tak zvané “kopat za maj tym”.*3

potencionalnich zakaznikd. Proto, aby byla cela kampan efektivni a splnila svij ucel,
musi byt zpracovana komplexn¢, z uvedeného diivodu se vyuziva pfistup integrované
marketingové komunikace, vyuZivana jsou riznd média, kterd se navzajem dopliuji.
Zasadnim cilem komunika¢ni kampané je cileni na zdkaznikovy potfeby a zajmy.
Stanoveni cilli, rozpoctu a volba vhodnych médii komunika¢ni kampané jsou nutnym
pfedpokladem pro uspéSnou kampan a jsou zékladnimi pilifi pro komunikaci se
zakaznikem. Bez kvalitni komunikace se zadné podnikani neobejde. Z tohoto divodu je
zapotiebi vénovat komunika¢nim kampanim velkou pozornost pii jeji pfiprave, realizaci
a hodnoceni vloZenych prostfedkll. Neefektivni komunikace nepfinese mnoho vysledki,
naopak prostiednictvim precizni a komplexni kampané lze dosdhnout vyznamnych

vysledku v prodeji.

4 HALADA, J. Marketingovd komunikace a public relations. Praha : Karolinum Press, 2015. s. 80-81.
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3 ANALYZA AQUAPARKU PRIBRAM

Cilem kapitoly je charakterizovat Aquapark Ptibram a analyzovat marketingové

¢innosti s dirazem na vyuzivani komunikacnich néstroju.

3.1 Charakteristika zafizeni

Aquapark je soucasti Sportovniho zafizeni mésta (SZM) Piibram. SZM je
prispévkovou organizaci meésta Pribram, ktera vznikla osamostatnénim nékolika
stiedisek zajiStujicich sportovni a rekreacni sluzby. Organizace vznikla 1. 7. 2004 a
zajiStuje sluzby a sportovni vyziti nejen obyvatelim Pfibrami a okoli, ale i obyvatelim
spadovych oblasti. Organizace SZM c¢itd celkem 70 zaméstnancl, ma vlastni pravni
subjektivitu a na vrcholu jejiho vedeni stoji feditel, ktery je v pozici statutarniho organu.
Sportovni zafizeni mésta se de€li na tfi hlavni stfediska: Zimni stadion, Novy rybnik
a Plavecky bazén - Aquapark. Plavecky bazén vykonéva c¢innost obchodni povahy
ajeho sluzby jsou uréeny k uspokojovani individualnich potifeb zakaznikd. Jde o
nemateridlni obchodni sluzby pro spotiebu, zaméfené na cloveéka. V ramci
poskytovanych sluzeb Aquapark komunikuje piimo se zdkaznikem pii vstupu do
zatizeni. Dilezité je pro Aquapark zjistovat jak zdkaznici hodnoti poskytované sluzby,

sluzba je hodnocena zékaznikem napt. podle vzhledu, podminek, vybaveni, lokality.**

Zakazniky Aquaparku Piibram je Siroka vetejnost, ktera vyuziva nabidku
koupani a regeneracni aktivity, rekondice, dale je Aquapark ur¢en k odpoc¢inku mistnich
sportovnich klubi a k plaveckému vycviku Skolnich 1 pfedSkolnich zafizeni,
télovychovnych, sportovnich, zdjmovych a spolecenskych organizaci a podnikt. Provoz
bazénu se fidi vyhlaskou 238/2011 Sb. Zdrojem pfitokové vody do krytého bazénu,
venkovniho bazénu, sauny a sprch je pitnd voda dodavand z méstského vetejného
vodovodu a pitna voda z vlastniho zdroje - vrtané studny. Plavecky bazén a détsky
bazén s chrli¢em vody a pienosnou skluzavkou jsou umistény Vv pfizemi budovy
Aquaparku, spolu s pokladnou, $atnami a sprchami muzi a zen, dvéma koupelovymi
vanami s vifivou vodou a brouzdalistém. Dale se v ptfizemi nachazi také parni kabina
JUPITER 5, dva dojezdové bazény pro tobogany. Sauna s ochlazovacim bazénem je
umisténa v poslednim patte Aquaparku. Soucasti budovy je dale viceucelova sportovni

hala. Ve vstupni hale Aquaparku je umisténo obcerstveni. Venku pak venkovni bazén o

4 Interni dokumenty SZM - provozni fad Aquaparku P¥ibram.
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délce 50 m, détsky venkovni bazén, hfisté pro venkovni plazovy volejbal a obcCerstveni

na terase venkovniho bazénu.*

3.2 Nabidka sluzeb

Aquapark Pfibram nabizi navstévnikim plavecky bazén, saunu, parni kabinu,
vifivé vany, détsky bazén, bazének pro batolata, dva tobogany a venkovni bazén.

Plavecky bazén mi rozmér 25 x 15 m, vodni plocha je 375 m? s celkovym
objemem vody v bazénu 525,0 m®. Okamzita kapacita bazénu &ini 250 osob, hloubka
bazénu se pohybuje v rozmezi 0d 1,2 m do 1,6 m. Teplota vody se udrzuje v rozpéti od
26°C do 28°C. Oteviraci hodiny jsou ve vSedni dny od 06:00 do 08:00 hodin, od 08:00
do 12:00 hodin probiha plavecka vyuka a pro vetejnost je zavieno. Od 12:00 do 19:00
hodin je otevieno s urcitymi omezenimi, stfida se pocet volnych drah v zavislosti na
potadanych kurzech plavani, trénincich plaveckého klubu a pronajmu. Od 19:00 do
22:00 je otevieno pro vetejnost bez omezeni. V sobotu je otevieno od 10:00 do 21:00
hodin, v ned¢li potom od 09:00 do 20:00 hodin.

Détsky bazén (12,5 x 6,5 x 0,90 m) disponuje okamzitou kapacitou 54 osob,
pfi¢emZ objem vody v bazénu &ini 73,12 m®. Teplota vody je nastavena dle
hygienickych norem na teplotu pohybujici se od 26°C do 28°C. Détsky bazén je
v provozu od 06:00 do 08:00 hodin, odpoledne od 14:00 do 22:00 hodin.

Vifivé vany s okamzitou kapacitou 10 0sob jsou zapinany v pravidelnych
intervalech na 20 min. Objem vody v jedné vané je 6,03 m? a teplota vody je regulovana
na 28°C az 32°C. Provoz vifivek je shodny s plaveckym bazénem.

Brouzdalisté (bazén pro batolata) je hluboky 23 cm a jeho vodni plocha je
6,5 m?. Bazének se denné vypousti, mechanicky &isti a dezinfikuje. Brouzdalisté s
maximalni kapacitou 6 déti (ve véku 1 - 3 roky) ma teplotu vody udrzovanou na 30 ° C.
Oteviraci doba se také shoduje s plaveckym bazénem.

Parni kabina JUPITER 5 je ve stejnou dobu k dispozici maximalné 10 osobam,
pficemz teplota v parni kabiné se pohybuje do 55 ° C. Kabina je k dispozici vzdy, kdyz
je v provozu plavecky bazén.

V Aquaparku Pfibram jsou navstévnikum k dispozici dva tobogany (BLACK
OUT a TURBO). Drahy obou tobogant jsou provedeny ve vyskovém rozdilu 8,7 m,
pficemz draha toboganu black out je dlouha 70,3 m vcetné dojezdového dilu a draha

turbotoboganu je dlouha 43,6 m. Teplota vody v toboganech je shodna s teplotou vody

45 TamtéZ.
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Vv bazénu. Ve vSedni dny se tobogany oteviraji vefejnosti v 16:00 a o vikendu v 10:00
hodin.

Prostorové oddélenou ¢asti Aquaparku je sauna s kapacitou provoznich mistnosti
do 20 osob. Kapacita mistnosti na poceni je 12 0sob, voda v ochlazovacim bazénku neni
ohfivana a teplota v ,,potirné* je fizena strojové s maximalni moznou teplotou 98 ° C.
Pro Zeny je otevieno kazdé pondéli a étvrtek od 12:00 do 21:30 hodin, dale v sobotu od
10:00 do 20:00 hodin. Pro muze je sauna k dispozici vzdy v ttery a v patek od 11:00 do
21:30 a vnedéli od 10:00 do 20:00 hodin. Stfedy jsou vyhrazeny spole¢nému
saunovani, také od 12:00 do 21:30 hodin.

Venkovni bazén s rozmérem 50 x 20 m, hloubkou 1,40 - 1,80 m disponuje
8 drahami se startovnimi bloky. Bazén se vyhiiva na teplotu 23°C. Areél je v provozu
zpravidla od ¢ervna do zafi (v zavislosti na pocasi). Pro zpestieni pobytu navstévniki je
v prostorach aredlu také pét prichozich brouzdalist a détsky bazén. V aredlu
venkovniho bazénu se také nachazi samostatné socialni zafizeni a sprchy.

Nize pftilozena tabulka ¢. 1 pfedstavuje aktudlni cenik sluzeb nabizenych

Aquaparkem Ptibram.

Tabulka 1: Cenik Aquaparku P¥ibram*

BAZEN
déti od 3 do 15 tel,
Po - Pa: duchodci, drzitelé dospéli
06:00 - 07:45 h prikazek ZTP +
studenti
jednorazové vstupné 50 K¢ 65 K¢
. rodinné
08'500-21;?(:)0 h duchodci, drzitelé vstupné
| s déti (od 3 do 15 let) prikazu ZTP + dospéli 2 dospéli
So - Ne + svatek: . .
09:00 - 20-00 h studenti + 2 déti
(do 15 let)
1 hodina 35 K¢ 45 K¢ 60 K¢ 185 K¢
1,5 hodiny 40 K¢ 55 K¢ 75 K¢ 200 K¢
2 hodiny 55 K¢ 75 K¢ 100 K¢ 260 K¢
3 hodiny 85 K¢ 105 K¢ 130 K¢ 350 K¢
duchodci, drzitelé
SAUNA deéti (od 3 do 15 let) prakazu ZTP + dospéli
studenti
1,5 hodiny 40 K¢ 70 K¢ 90 K¢
2 hodiny 55 K¢ 90 K¢ 120 K¢
3 hodiny 75 K¢ 120 K¢ 150 K¢

46 Vlastni zpracovani na zakladé interniho dokumentu SZM - cenik sluzeb.
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3.3 Stavajici a potencionalni zakaznici

K 1. 1. 2015 ¢ita mésto Piibram 33 160 obyvatel, z toho je 15927 muzi
a17 233 zen*” K 31. 12. 2015 bylo v ramci okresu P¥ibram evidovano 5 896
dosazitelnych uchazecli o zaméstnani. Podil nezaméstnanych osob (tj. podil poctu
dosazitelnych uchaze¢i o zaméstnani ve véku 15 - 64 let na obyvatelstvu celkem ve
stejném veéku) Cinil 7,78 % a okres Piibram tak byl okresem s nejvyssi nezaméstnanosti
v kraji.*8

Podle tidaji ze séitani lidu v roce 2011%° bylo v okrese Pfibram seéteno 112 816
obyvatel. Z toho 55 708 muzii a 57 108 Zen. Z hlediska véku je to potom 16 159 obcanti
ve veku 0 - 14, 78 478 ve véku 15 - 64 a 17 851 starSich 65 let. Ke stejnému datu a ze
stejného zdroje pochdzi informace o ekonomické aktivité okresu Pfibram. Ekonomicky
aktivnich obyvatel je na Pfibramsku 55 821, ztoho 50 242 zaméstnanych. Primérna
mzda ve Stiedodeském kraji k 1. 12. 2015 ¢&ini 25 714 K& hrubé mzdy.>® Z uvedeného
lze odvodit, Ze se musi organizace zaméfit na udrZeni stdvajicich zékaznikd.
Nejvyznamnéj$imi skupinami klientd pro Aquapark Piibram jsou déti Skolou povinné
a vetejnost starSiho véku, ackoli miizeme fici, Ze zafizeni navstévuji vSechny vékoveé
skupiny, jak bylo uvedeno v piedchozi subkapitole.

Plavecké kurzy pro skoly jsou nejvyznamnéjsi nabizenou sluzbou, z hlediska
objemu casu vyuziti bazénu. V soucasné dob¢ tyto kurzy navstévuje cca 90 zakladnich
Skol a matetskych skol z Sirokého okoli.

Dalsi vyznamnou skupinu tvoii Plavecky oddil, ktery navs§tévuje denné€ prostory
Aqauparku, provozuje zde veskeré tréninky a soutéze. Plavci mistniho oddilu dosahuji
vybornych vysledki a umist'uji se na krajskych i statnich soutézich. V plaveckém klubu
je registrovanych 132 plavci, ktefi obsazuji bazén Aquaparku cca na 4 hodiny denné

0 vSednich dnech a dalSich 120 neregistrovanych, kteti chodi plavat 2x tydné 1 hodinu.

47 Pocet obyvatel v obcich Stiedoceského kraje k 1. 1. 2015 [online]. Praha : Cesky statisticky ufad, 2015
[cit. 2016-11-11]. Dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/documents/11240/29310626/obyv_obce_15.pdf/20ecead0-a209-426a-bbed-
f433fc6574ch?version=1.1>.
8 Charakteristika okresu Piibram [online]. Praha : Cesky statisticky tfad, 2015 [cit. 2016-11-11].
Dostupné z WWW: <https://www.czso.cz/csu/xs/charakteristika okresu pribram>.
49 SLDB 2011 - okres Piibram [online]. Praha : Cesky statisticky ufad, 2011 [cit. 2016-11-11]. Dostupné
z WWW: <https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-
uzemi&uzemiprofil=31288&u=__ VUZEMI__101__40266#>.
50 Pocet zaméstnancii a priimérné hrubé mésicni mzdy 2015 [online]. Praha : Cesky statisticky tfad, 2015
[cit. 2016-11-11]. Dostupné z WWW: <https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&pvo=MZD01-C&z0=N&z=T&f=T ABULKA&nahled=N&sp=N&skupld=855&verze=-
1&Filtr=G%7EF_M%T7EF_Z%7EF_R%7EF_P%7E_S%7E_null_null_&katalog=30852&pvo=MZD01-
C&evo=v208_! MZD-LEG3-
MzDO01_1&u=v159 VUZEMI__100_3026&c=v529~9 RP2015MP12>.
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Posledni vyznamnou skupinou, o které vede Aquapark evidenci a sleduje
navstévnost je vefejnost. Do této skupiny spadaji seniofi, rodiny s détmi a jedinci. Tato
skupina tvofi nejvétsi podil na trzbach Aquaparku, je zde vsak také nejvétsi riziko ztraty
Klientd, jejich nespokojenosti a kolisavost v poctu vstupd V navaznosti na pocasi, jiné
akce v okoli a podobné. Na tuto skupinu klienti je potieba se nejvice zaméfit a délat vse
pro jeji spokojenost.

Potencial pro navstévnost piedstavuji organizované skupiny, kdy déti z plavecké
vyuky jsou doprovazeny rodici, kteti mohou vyuzit ve vétsi mife sauny, vyuziti sauny

mize byt také pro plavce po tréninku jako zptisob regenerace.

3.4 Analyza konkurenéniho trhu sluZeb

V Ptibrami se nenachazi zadny jiny aquapark ani plavecky bazén. Konkurujicimi
subjekty mezi subjekty nabidky stejné produkce se daji z Casti zatadit wellness centra
a sauny. Aquapark Piibram ve vztahu k subjektiim ma cenovou strategii zaméfenou na
Sirsi skupinu klientd, napt. zvyhodnéné ceny vstupného a nabidkou velkého plaveckého
bazénu. Sauny a wellness centra ve mésté maji oproti Aquaparku Pfibram vyhodu
modernéjsiho vybaveni a celkového vzhledu. Dalsimi konkurenty na trhu z hlediska
substituti jsou ruznd dals$i zafizeni zaméfend na volny cas. Mimo stfedisek pro
sportovni vyziti jako jsou sportovni haly, venkovni hti§t¢ apod. je to zejména v letnich
mésicich Aredl Novy rybnik a rlizné akce a programy potfddané méstem Piibram ci
jinymi organizacemi.
Konkurence ve Stifedoceském kraji

Jediny konkurujici subjekt poskytujici sluzby stejného charakteru ve mésté
Ptibram je:

¢ Wellness centrum Piibram

Zatizeni pfimo konkurujici sauné¢ v Aquaparku Pfibram je na trhu sluZzeb od
cervence roku 2013. Ve sluzbach nabizenych Wellness centrem Ptibram je zahrnuta
sauna a party sauna, infrasauna, parni lazen, vifivka, bar a odpo¢inkové zdna. Otevieno
je oproti saun¢ Aquaparku Pfibram az v odpolednich hodinach, od pond¢li do patku od
16:00 do 22:00 hodin a o vikendech od 14:00 do 22:00 hodin. Dal§im vyznamnym
rozdilem srovnavanych objektl je rozdéleni pro muze a Zeny. Zatimco v Aquaparku
Ptibram jsou vyhrazeny dny, kdy jsou v sauné pouze muzi ¢i Zeny a spolecna sauna je

pouze ve stiedu, Wellness centrum Piibram nabizi saunu jen jako spolecnou kazdy
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den.®! Na zaklad& srovnini ceniku Aquaparku Pibram (viz tabulka &. 1 v kapitole &.
3.2) a ceniku Wellness centra Piibram, (viz pfiloha ¢. 2) je patrny cenovy rozdil 30 K¢
na dvouhodinové vstupné. AvSak ve Wellness centru Pfibram je v cené zahrnuto
prostéradlo, za které musi navstévnik Aquaparku Piibram 30 K¢ doplatit. Ceny jsou
tedy ve vysledku naprosto totozné. Ob¢ zafizeni jsou v mnoha ohledech znacné
podobna, rozdily vypovidaji spiSe ve prospéch Aquaparku Piibram. Proto je diky
planované rekonstrukci Aquaparku a rozsiteni relaxacnich sluzeb o dalsi atrakce, které
nejsou zastoupeny ve Wellness centru Piibram pfedpokladan ptesun klientely Wellness
centra Pfibram ve prospéch Aquaparku Piibram. Druhym vyznamnym ldkadlem zistane
1 nadale moZnost piistupu do plaveckého bazénu béhem pobytu v nové vybudovaném
wellness centru Sauna svét. Tuto moznost jisté uvitaji naptiklad plavei z plaveckého

oddilu, nebo aktivnéjsi diichodci.

Mezi konkurenty v S$irSim pojeti, tj. ve StiedoCeském kraji patii zejména

nasledujici subjekty:
¢ Vodni svét Kolin

Tento objekt vznikl v roce 2006 piestavbou plaveckého stadionu. Jeho soucasti
je venkovni 1 vnitini aredl, sportoviste, relaxacni sluzby a bohaté zdzemi. Mezi hlavni
nabidku sluzeb patii vnitini plavecky bazén (délka 25 m), venkovni bazén (50 m),
vnitini tobogan, venkovni tobogén, trojskluzavka, détsky bazén, brouzdaliste, relaxacni
bazén, vlnobiti, détské skluzavky, vifivky a parni kabina. V ramci Vodniho svéta Kolin
Ize vyuzit i dalSich sluZzeb v blizkém okoli, jako je sauna, fitness centrum, tenis, plazovy
volejbal, solna jeskyné, horky vzduch, solarium, masaze, plaveckd Skola pro kojence
a batolata, bar, restaurace, kavarna a cukrarna. Sauna je v provozu celoro¢né, s tim ze
od kvétna do srpna plati uréita omezeni. Provoz sauny je pievadzné spolecny pro muze
i Zeny, pouze dvakrat v tydnu je sauna vyhrazena jen pro Zeny.>?

V porovnani s Aquaparkem Ptibram ma Vodni svét Kolin rozséhlejsi portfolio
sluzeb, a to jak hlavnich, jako jsou atrakce piimo v Aquaparku, tak i1 sluzeb
doplnkovych.

Ceny Vodniho svéta Kolin jsou mirné vyssi, ale v porovnani s mnozstvim a kvalitou
nabizenych sluzeb je tento rozdil zanedbatelny (viz tabulka ¢. 1 v kapitole ¢. 3.2 a

ptiloha ¢. 3).

51 Cenik [online]. Piibram : Wellness centrum Pifbram [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://wellnesscentrumpribram.cz/index.php/cenik>.
52 Cenik aquaparku Vodniho svéta Kolin [online]. Kolin : Vodni svét Kolin [cit. 2016-03-28]. Dostupné z
WWW: <http://www.vodnisvetkolin.cz/Aquapark/Cenik.aspx>.
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e Méstsky plavecky areal Tipsport laguna Beroun

Stavba aredlu byla zahijena vroce 2005. Zatfizeni nabizi Siroké sportovné
zabavné vyziti, jak pro jedince, tak i organizované skupiny. V aredlu se nachazi
sportovni bazén 0 délce 25 m, détsky bazén s brouzdalistém, rekreacni bazén
s atrakcemi, vifivy bazén, para, venkovni tobogan, divoka feka a zdvojena skluzavka.
Mezi dopliikkové sluzby je zahrnut Laguna klub nabizejici sluzby jako solarium, dvé
sauny, solné jeskyné, maséaze, fitness, restaurace a bary. Laguna klub se nachdzi v 1.
patie plaveckého arealu. Ceny (viz piiloha €. 4) jsou oproti saun¢ v Aquaparku Piibram

(viz tabulka &. 1 v kapitole ¢. 3.2) vy$§i.>®

e Agquapalace Praha

Toto zafizeni je nejvétsim aquaparkem v Ceské republice. Nabizi vodni svét,
saunovy svét, spa-wellness, fitness, rehabilitace, restaurace a bary. Zajimavé porovnani
a inspiraci pro planovanou rekonstrukci sauny Aquaparku Piibram nabizi samostatny
Saunovy svét Aquapalace Praha, ktery oplyva bohatou nabidkou relaxa¢nich sluzeb,
jako finské sauny, bio saunu, vulkan saunu, aromatickou bylinnou saunu, fimské 1azn¢,
caldarium, tepidarium, laconium, parni lazen, solnou lazeni, venkovni saunu Kello nebo
saunu Zemni bana. Ceny (viz ptiloha €. 5) jsou oproti saun¢ v Aquaparku Ptibram (viz
tabulka ¢. 1 v kapitole &. 3.2) mnohem vy$§i.>* Sluzby nabizejici Aquapalace Praha
mohou byt velkym pfinosem pti vybéru portfolia poskytovanych sluzeb pro Aquapark

Ptibram a jeho Sauna svét.

3.5 Analyza vybranych zafizeni v CR a SR

V nasledujicim textu je uvedena analyza vybranych zafizeni na cCeském
a slovenském trhu. Vybér zafizeni sledoval ziskani informaci pro navrh inovaci sluzeb
Aquaparku Piibram.

Jako priklad zdafilé novostavby aquaparku slouzi zafizeni nachdzejici se
vV Novém mést¢ na Moravé. Bazén v Novém mést¢ na Moravé s oddélené feSenou
saunou awellness byl nové vybudovan v letech 2014/2015. Wellness provoz ma
samostatny vstup pies turniket a nabizi finskou saunu, selskou saunu, aroma - solnou
parni lazen a Kneippovu lazenl. Otevieno je kazdy den, stfidavé pro muze, Zeny

a spolecné saunovani. Ceny sauny v zatfizeni v Novém mést¢ na Moravé (viz priloha

5 Ceny Laguna klubu [online]. Beroun : Tipsport laguna [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.tipsportlaguna.cz/ceny-tipsport-laguna-beroun/>.
5% Saunovy svét - cenik [online]. Praha : Aquapalace Praha [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.aquapalace.cz/uzitecne-informace/ceniky/saunovy-svet>.
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€. 6) jsou oproti saun¢ v Aquaparku Piibram (viz tabulka ¢. 1 v kapitole ¢. 3.2)
srovnatelné. V saun¢ v Novém meésté na Morave je cenik rozdélen na vstupné do 13:00
hod a od 13:00 hod, pfi¢emz V porovnani s Aquaparkem Piibram jsou dopoledni sazby
za saunovani nizsi a odpoledni naopak nepatrné vyssi.*>®

Dal§im inspirujicim piikladem mimo tzemi CR jsou rekonstruované Kupele
Zelena zaba v TrencCanskych Teplicich na Slovensku. Areal proSel kompletni
rekonstrukci v letech 2014/2015 a je vybaveny nejmodernéj$imi technologiemi. Kromé
bazénl vefejného koupalist¢ a VIP zony, nabizi aredl nové navrzeny saunovy sveét.
Saunovy svét nabizi navstévnikim Ctyfi sauny (suché finska, bylinkova, parni sauna
a infrakabina), dale vifivku a venkovni ochlazovaci bazén. Specifické feseni a umisténi
saun ve venkovnich prostorech v tésné blizkosti lesa zajist'uji ptijemnou a harmonickou
atmosféru. Vstup do saunového svéta je zajiStén pies samostatny turniket a je tak
oddélen od koupalisté. Oteviraci doba saunového svéta je celorocni, ve vSedni dny od
14:00 hodin do 22:00 hodin, o vikendech od 10:00 do 22:00 hodin. Cenik je ptilohou
. 7.8

Ptiklady analyzovanych subjektii mohou byt pfinosem pro Aquapark Pifibram
jak v oblasti prace s cenovou politikou, tak v oblasti tvorby portfolia sluzeb z hlediska
nabidky, tak pro tvorbu formy komunikace ve vztahu ke skupindm stakeholdertim.

Nize uvedend tabulka €. 2 ptehledné zobrazuje a porovnava vyse popisované

subjekty.

%5 KOUBA, J. Otevieni bazénu v Novém Mésté na Moravé. Bazén & sauna. 2015, roé. 22, &. 6, s. 12.
% KOUBA, J. Zachranéné koupali§té Zelena zaba. Bazén & sauna. 2015, ro¢. 22, &. 5, s. 13.
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Tabulka 2: Porovnani analyzovanych subjektd®’

Nabizené sluzby Cenik Provozni doba Gend(verovre
rozdéleni
. po, st, ¢t:12:00 - 21:30 h , ..
Aquapark Finska sauna, parni 120 ke /Vz h at, pa:11,00 - 21,30 h 3xv t},/dnu muzt
o . o +30 K¢ Lo 3x v tydnu Zeny
Pribram/sauna kabina, vitivky rostéradlo S0, ne, svatky: Ix v tdnu spoletnd
P 10,00 - 20,00 h yanu sp
Finska sauna, parni .
Wellness centrum ; ¥ y po - pa:16:00 - 22:00 h .
Pfibram sauna, infrasauna, | 1S0KE/2h | o5 pe-14:00 - 22:00 Spoletnd
parni lazen, vifivky
po, st:
14:00 - 22:00 h
., ut, pa: s
Vodni svét Kolin F IESka;;‘%an’ " 145 K&/ 2h 10:00 - 22:00 h “ta ni?ofm:ve
VITIVKY, parnt fazen ¢t: 14:00 - 22:00 h - pouze zeny
s0: 9:00 - 21:00 hne:
9:00-12:00 h
po, ¢t, pa:
Finska sauna 0 - pa: 17:00-21:00 h
Méstsky plavecky v 28‘% e on Gt: 16:00 - 21:00 h Spoletna
areal Tipsport . AN o st: 10:00 - 13:00 h utery 16:00 - 18:00 h
laguna Beroun jeskyné, masaze, 0, ne, svatky: 17:00 - 21:00 h pouze Zeny
vifivky, parni kabina 340 K&/ 2h ' o
so, ne, svatky:
13:00-21:00 h
Finské sauny, bio
sauna, vulkan sauna,
aromaticka bylinna .
NPT po - pa:
sauna, fimské lazné, 10:00 - 23:00 h
Aquapalace Praha caldarium, 539 K¢/ 2h ' A Spole¢na
tepidarium, laconium s0, ne, svatky:
PR . 9:00-23:00h
parni lazen, solna
lazen, Kello sauna,
zemni bana
Do 13:00 h: po, st, pa:
o | ooKe/15h 14:00 - 21:00 h
Finska sauna, selska 128 K&/ 3 h it & ne-
Bazén v Novém sauna, aroma - solna QOd 13:00h u., “ SO’_ c: Sttidavé pro muze a
« ox « 1A . 10:00 - 21:00 h 9
mésté na Moravé parni lazen, 96 K¢/ 1,5h léto: zeny
Kneippova lazen 165K¢/3h 00 . 91-
190 K& 18:00 - 21:00 h
prostéradlo
. x Sucha sauna, po - pa:
Kupele Zelena Zaba | .\ 04 cauna, 14:00 - 22:00 h -
v Tren¢anskych . 13€/3h (kv Spoleéna
Teplicich _ parni sauna, so, ne, svatky:
infrasauna, vifivka 10:00 - 22:00 h

57 Vlastni zpracovéani na zakladé predchozi analyzy konkurenénich subjekti.
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3.6 Piedstaveni nového produktu Sauna svét

Aquapark Pfibram plédnuje uvedeni nového produktu sluzeb Sauna svét na trh
sluzeb spolecné s celkovou rekonstrukci Aquaparku. Produkt je navrzen na zdkladé
poznatkll z oboru bazénti a saun. Po vzoru konkuren¢nich subjektti bude Sauna svét
relaxani zona v SirSim pojeti. Projekt na realizaci nového wellness centra pojednava
0 zruseni sauny ptivodni a vybudovani nového aredlu, tedy pfistavby.

V soucasné dob¢ je sauna v Aquaparku Piibram feSena ndstavbou na stieSe
bazénové haly. Vstup do sauny je odd€len pro muze a zeny. Navstévnici vstoupi do
budovy hlavnim vchodem a déle pokra¢uji pies prostor $aten Aquaparku. Satny jsou
spole¢né s krytym bazénem. Dale navstévnik prochdzi pies spolecnou ,,osusovnu‘
a vnitini betonové schodisté s PVC krytinou. Aktualni stav je zna¢né nevyhovujici jak
z orientacnich diivoda, tak bariérovych, kdy bezbariérovy piistup neni umoznén
a zaroven diky rozsahlému schodisti €ini vstup do sauny problémy i pohyblivym
jedinclim vyssiho v€ku. Dosavadni schodisté je velmi nevzhledné a vizudlnim dojmem
pusobi spise jako technické schodisté uréené pro personal.

Technické informace pouzité v nize uvedenych specifikacich jednotlivych
produkti vychazeji z ramcové studie®® zpracované v tnoru 2015 firmou GHC Invest,
s.r.o., kterou si nechal vypracovat provozovatel SZM Ptibram. Tato studie zaroven
obsahuje navrh na zminovanou rekonstrukci. Projekt je zpracovan na vybudovani
nového komplexniho wellness zafizeni v samostatné ¢asti Aquaparku. Jako moznost pro
vystavbu nového wellness centra Sauna svét, se nabizi v soucasné dobé nijak
nevyuzivany prostor vedle détského bazénu. Misto diive slouzilo jako venkovni terasa,
proto jsou zde jiz zabudované dvete ven. Vchod do Wellness centra by mohl byt fesen
timto zplisobem pfes bazén, nebo z druhé strany oddélené¢ od bazénu. Nicméné
zminovany vchod by mohl najit vyuziti v propojeni s bazénem, v ptipad¢ zakoupeni
celodenni vstupenky do celého Aquaparku.

Sauna svét pocita s dalsim roz§ifenim modernich sluzeb z oblasti
vodolécebnych, rehabilita¢nich a relaxa¢nich procedur jako jsou:

Virivy bazén - Mensi bazének pro maximalné 20 osob, ktery je vybaven
masaznimi tryskami, kdy je masaz provadéna bud’ vodou, nebo vzduchem proudicim
z trysek. Bazének je tvarovany tak, aby se vném dalo pohodiné usadit a relaxovat.
Hydromasazni terapie, tedy masaZz vodou, slouzi k celkovému prokrveni organismu

auvolnéni téla. Voda ve vifivece dosahuje minimalné teploty 32°C a tim zarucuje

% Interni dokument sportovniho zafizeni mésta - Aquapark Piibram: rimcové studie zpracovana v tinoru
2015 firmou GHC Invest, s.r.0.
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rychlejsi latkovou vymeénu a prohlubuje dech. Masdz vzduchem je téz nazyvana jako
perli¢kova koupel, ktera podporuje navozeni ptijemného pocitu a napomaha k uvolnéni
mysli.

Finska sauna - Vyznacuje se vysokymi teplotami az 100°C a nizkou vlhkosti
vzduchu 10 - 15 %. Procedura ve finské saun¢ zarucuje intenzivni odstranovani necistot
z lidského téla, diky intenzivnimu poceni, které zplsobi pravé vysoka teplota uvnitf
sauny. Alternativou pro klasickou finskou saunu je infrasauna. Specifikum infrasauny
spociva v nahfivani infra¢ervenymi paprsky namisto klasickych kamen, které jsou bud’
elektrické, nebo pifipadné na dievo. Infrasauna je proto schopna provozu za mnohem
krat$i dobu neZ finska sauna. Druhym specifikem je vSak omezena vytopnost prostoru
sauny a to na 60 °C maximaln&. Uginnost procedury je tak sice sniZena, nicméné diky
niz8i teploté je sauna SetrnéjSi k organismu a neni tak zdravotné narocnd. Infrasauny
tedy mohou navstévovat lidé, kterym neni klasickd sauna doporucena. Dalsi
alternativou finské sauny je ruska sauna, takzvana Bana. Hlavnim rozdilem je vlhkost
v sauné. V Bané je vlhkost mnohem vétsi, z divodu polévani horkych kamen vodou ¢i
polévanim téla studenou vodou piimo uvnitf sauny. Je zpravidla vybavena odtokovym
kanalkem nebo jimkou ukrytou pod podlahou sauny, kam nahromadéna voda odtéka.
Diky vyssi vlhkosti je sauna snesitelnéjsi i pro méné zkuSené navstévniky.

Parni lazen - Je opakem sauny, kdy hlavnim elementem je vlhkost namisto
teploty, kterd mize byt az 100%. Naopak teplota se pohybuje jen v rozmezi od 40 do
55°C. Lazen plsobi blahodarné na bunky téla, napoméha zotavovani a je vyborna jako
prevence onemocnéni. Mezi dal$i moznosti parni lazné patii naptiklad zapojeni
davkovace s vonnymi esencemi. Ty jsou uvoliiovany do kabiny spolu s parou a navozuji
tak pfijemnou vini a atmosféru, kterd mize byt doplnéna o svételné efekty ¢i relaxacni
hudbu. Druhou moznosti je solna lazen, spocivajici v inhalovani mineralnich soli
rozptylenych v pare proudici do kabiny. Parni lazen neni tak ndro¢nd pro organismus
a srdce tak jako sauna, ma vSak podobné blahodarné ucinky. NejSetrnéj$im zptisobem
¢isténi organismu je takzvané tepidarium. Tepidarium se vyznacuje teplotou vzduchu na
urovni 35 - 40 °C a vlhkosti vzduchu 30 - 70 %. Napomaha k aktivaci imunitniho
systému, avsak bez extrémniho zatizeni krevniho ob&hu.

Kneippiiv chodnik - vodolécebna a relaxacni procedura, jejiz princip spociva
ve stiidani teplé a studené vody. Atrakce je tvofena bazénky s teplou a studenou vodou,
kterymi zakaznik sttidavé prochazi. Tepla voda ma okolo 40°C a studena zpravidla 10 -
12 °C. Umocnéni zazitku zajisti oblazkové dno, které masiruje chodidla a jako celek

ptispiva ke spravnému prokrvovani nohou.
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Soucasti kazdého zatfizeni nabizejici wellness sluzby musi dale byt moznost
k ochlazeni téla po procedurach. Vhodnym feSenim muize byt ochlazovaci bazének, at’
JiZ vnitini, nebo venkovni. Ochlazovaci sprchy, nebo napiiklad ochlazovaci védra, ktera
zarovenn dokresluji atmosféru prostoru a dotvaii celkovy dojem, jsou také vhodnou
alternativou. Nedilnou soucasti wellness centra je bezpochyby misto urcené
K odpocinku, na kterém zakaznik zakon¢i celou proceduru relaxace téla i mysli.
Idealnim feSenim je odpocivarna s lehatky, tlumenym svétlem, hvézdnou oblohou,
vonnymi svickami a podobné.

V nové navrhovaném objektu sluzeb Sauna svét je dle studie zpracované firmou
GHC Invest, s. r. 0. a dle vykresu planované pfistavby zahrnuta v alternativé ¢. 1 (viz
ptiloha ¢. 8) Parni lazen, aroma sauna, finska sauna, vifivka (Whirlpool) pro 7 osob,
vifivy bazén o rozmérech 5 x 10 metr, Kneippiv chodnik, ochlazovaci kad’, ¢tyfti
ochlazovaci sprchy, vnéjsi ochlazovna S bazénem, masaze, bar a odpocivarna. Vstup je
feSen oddéleng, je zde vSak pouZit i vchod pfimo z bazénu. Alternativa €. 2 (viz ptiloha
¢. 9) pocita s ¢lenénim prostoru do vice sekci, kdy vstup bude mozny pouze pies bazén.
Atrakce jsou podobné jako v alt. ¢. 1, s rozdilem chybé&jici aroma sauny. Alternativa ¢. 1
se jevi jako varianta ptijatelnéjsi, s lepSim vyuzitim celkového prostoru.

S ohledem na uvedeni inovované sluzby na trh je nutné, aby méla spole¢nost
zpracovanou komunikaéni strategii na novy produkt. Pro navrh marketingového planu
je mozné vyuzit postup oznaceny jako SEGMENTACE, TARGETING,
POSITIONING.

Z hlediska prvniho kroku segmentace - u nového produktu se predpoklada, ze ho budou
vyuzivat $ir$i skupiny klientd, a to klienti, ktefi primarné se zaméfi pouze na navstévu
Sauna Svéta nebo komplementarné v podstaté jako formu relaxace napt. po plaveckém
tréninku apod. Targeting - piedstavuje novy produkt, ktery bude pfedstavovat novou
formu nabidky sluzby Sauna svéta. Positioning - pro navrh komunikacni strategie bude
vyuzita analyza stavajici komunikacni strategie Aquaparku Piibram a déle pro navrh

budou slouzit vysledky marketingového vyzkumu zakazniki.
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4 MARKETINGOVY  VYZKUM  SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIiKU

Pro navrh nové komunikacni strategie pro inovovany produkt byl realizovan

marketingovy vyzkum. Cilem vyzkumu bylo zjistit ndzory klienti na poskytované

sluzby Aquaparku Piibram. Pro marketingovy vyzkum byl zpracovan plan
marketingového vyzkumu. Plan byl zpracovan podle jednotlivych krokt.

1. Formulace zkoumaného problémi - cil vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zjisténi spokojenosti klientd, resp.
pfipadnych nedostatkli, se kterymi se zakaznici Aquaparku Pfibram stietavaji a najit

moznosti zlepSeni ¢innosti firmy.

2. Stanoveni informacnich potieb, struktura a zdroje

Dotaznik obsahuje v obecné ¢asti 4 otazky, které u respondentli zjiSt'uji pohlavi,
vek, ekonomicky status a ¢etnost navs§tév Aquaparku Piibram. Specificka ¢ast zahrnuje
10 otazek mapujicich nazor dotazovanych na soucasny stav a ptipadné zmény. Zdrojem
pro ziskani informaci bude primarni vyzkum. Pfednosti bude aktualnost ziskanych

informaci - ndzort klientll na kvalitu poskytovanych sluzeb.

3. Vymezeni zakladniho zkoumaného souboru respondentii (zplisob vybéru,
velikost)

Vybér vzorku respondentti bude proveden se zaméfenim na osoby navstévujici
zkoumany subjekt. Vytisténo bude 300 dotazniki a elektronicky bude rozeslano 100
dotaznikd. V podstaté kazdy klient, navs§tévnik Aquaparku bude mit moZnost v ¢asovém

rozmezi dotaznik vyplnit, resp. se vyjadfit ke kvalit¢ poskytovanych sluzeb.

4. Stanoveni zpusobu vyzkumu a nastroji pro vyzkum. Operacionalizace
vyzkumu, zptusob kontaktovani respondentu

Marketingovy ~ vyzkum  bude proveden prostiednictvim  pisemnych
a elektronickych dotaznikii. Rozdélovani dotaznikii probéhne piedevSim pisemnym
kontaktovanim osob, kdy na pokladné analyzovaného Aquaparku, budou k dispozici
tisténé dotazniky s prosbou o vyplnéni. Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni probéhne e-

mailovou postu, osobné bude kontaktovana pouze dil¢i ¢ast dotazovanych.

5. Pfedvyzkum - ovéfeni srozumitelnosti dotazniku
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Predvyzkum bude zpracovan formou pilotaze, kdy na vzorku 5 lidi bude ovéfena

srozumitelnost a vhodnost formulace otazek v dotazniku.

6. Statistické zpracovani dat a analyza dat
Analyza dat bude provedena prostiednictvim zékladnich statistickych postupt.
Veskeré grafy, v nichz budou vysledky zpracovany, budou vytvoieny vlastnim

zpracovanim v programu Microsoft Excel 2010.

7. Casovy a vécny harmonogram marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum bude probihat v obdobi od 18. 1. do 18. 3. 2016. V prvni
fazi budou dotazniky nejprve rozdany/rozeslany respondentim (18. - 19. 1. 2016), poté
probéhne sbér dat pomoci elektronického dotazovéani (zaveér tinora 2016). Nasledovat
bude kontrola ziskanych dat (po¢atek bfezna 2016), ktera bude pfedchazet samotnému
zpracovani. Kontrola dat bude dulezitym krokem - na jejim zdkladé¢ budou popft. ze
souboru vyfazeny neuplné dotazniky, které by mohly zkreslit vysledky. V zavérecné
fazi bude provedeno samotné zpracovani dat a jejich analyza (polovina biezna 2016)

a dilezitym bodem ve vztahu k cili vyzkumu a préce bude interpretace dat.

4.1 Analyza a interpretace vysledkii vyzkumu

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu - dotazniku je provedeno podle
jednotlivych otdzek v dotazniku, ktery je pfilohou ¢. 10. Vysledky provedeného
pfedvyzkumu potvrdily srozumitelnost pouzitého dotazniku. Mira ucasti na prizkumu
je hodnocena jako relativné vysoka - spravné vyplnénych dotazniki vratilo celkem 320
respondenti (navratnost Cinila tedy 80 %). Zdrojem vsech vysledki a grafu je vlastni
vyzkum.

Prvni ¢ast vyzkumu zjist'ovala socidlni pozice dotazovanych.

Otazka ¢. 1: Pohlavi:
Pti délbé dotaznikli nebylo cilem rovnomérné rozlozeni dotazniki mezi muze
a zeny, proto se také dotaznikového Setfeni zcastnilo 61 % muzi (2/3) a 39 % Zen

(1/3).

Otazka €. 2: Vék:
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Graf 1: Vékova kategorie respondentii

m 15-26 let
W 27-55 let
1 56-99 let

Vysledky znédzoriujici strukturu vékovych skupin dotazovanych ukazaly, ze
nejvice klientl je zastoupeno ve vékové kategorii 27 - 55 let (50 %), dalsi pocetnou
skupinou jsou navstévnici ve véku od 56 do 99 let (31 %). Nejméné zastoupenym

seskupenim jsou mladistvi ve véku 15 - 26 let (19%) - viz graf ¢. 1.

Otazka ¢. 3: Jste:

Graf 2: Ekonomicky status respondenti
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Slozeni respondentti dle jejich ekonomického statusu poukézalo na nejvice zastoupenou
klientelu, kterou jsou zaméstnané osoby (45 %) a dachodci (39 %). Naopak mezi
nejméné zastoupené zdkazniky spadaji Zeny na matetské dovolené (7 %), studenti (3 %)

a nezaméstnané osoby (2 %) - viz graf ¢. 2.

Otazka €. 4: Jak ¢asto navStévujete saunu v Aquaparku Pribram?
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Graf 3: Cetnost navitévy sauny v Aquaparku P¥ibram

m 2x tydné a vice
B Ix tydné
nepravidelné

B vyjimecné

Z vysledki tykajicich se Cetnosti navstév sauny v Aquaparku Piibram vyplyva
(graf ¢. 3), ze vétSina respondentd (65 %), ktefi se zacastnili tohoto marketingového
prizkumu, vyuZziva tuto sluzbu v pravidelnych intervalech - 33% respondentii 1x tydné
a 32 % zakazniki 2x tydné a vice. Zbylych 35 % navstévuje saunu nepravidelné (18 %)
¢i vyjimecné (17 %).

Nize uvedené vysledky vychdzeji z druhé, specifické ¢asti dotazniku. Tyto

otazky byly zaméteny jiz na konkrétni informace ohledné fungovani sauny v zatizeni.

Otazka ¢&. 1: Jak jste celkové spokojeni se saunou v Aquaparku Piibram?

Graf 4: Celkova spokojenost se saunou v Aquaparku Pfibram
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Otéazka ¢. 1 mapovala, jakd mira spokojenosti panuje mezi navstévniky sauny
v Aquaparku Pfibram, pfi¢emz byli respondenti pozadani o oznamkovani miry této
spokojenosti (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi). VySe uvedeny graf (¢. 4) ilustruje, ze valna
vétSina respondentl je celkové se saunou v Aquaparku Piibram spokojena (213 osob
z celkovych 230 ohodnotilo tuto miru spokojenosti zndmkou 2, zndmku 1 pak pouzilo 9

dotazovanych osob, znamka 3 - 7 osob, znamka 4 - 1 0soba).

Otazka €. 2: Uvitali byste rozsifeni sauny napriklad o dalsi suchou saunu,

finskou saunu, infrasaunu, nebo jinou relaxa¢ni zénu?
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Vysledky plynouci z druhé otazky byly jednoznacné - celych 86 %
dotazovanych (198 osob z 230) by uvitalo rozsifeni sauny napiiklad o dalsi suchou
saunu, finskou saunu, infrasaunu, nebo jinou relaxacni zénu. Z téchto 198 osob uvedlo
rovnych 50 % totoznou odpovéd’ v misté, kde byla moznost odpovédi doplnit, a to, ze
by uvitali rozSifeni sauny o vice jednotlivych saun, tzv. ,potiren”. Pouhych 14 %

respondentl o jakékoliv rozsifeni sluzeb sauny nema zajem.

Otazka ¢. 3: Navstévujete saunu i jinde nez v Aquaparku Pribram?

Graf 5: Nav§téva sauny jinde neZ v Aquaparku Pfibram
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ano - Aquapalace Praha Cestlice

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pozitivné 65 % navstévuje saunu pouze v Aquaparku
Ptibram. Nicméné celych 35 % respondenttl, cozZ je stile vysoké procento, navstévuje
saunu i v konkurenc¢nich zatizenich, kterymi byly (nejéastéj$imi odpoveéd'mi nasledujici
- fazeno sestupné): Aquapark Beroun, Wellness centrum Piibram, Aquapalace Praha
Cestlice, Plzen a Hofovice (viz graf ¢. 5). Dalsi odpovédi, které se ve vyplnénych
dotaznicich objevily, nebylo mozné do zkoumanych zavérii zahrnout, nebot’” odpovédi,

které se zde objevovaly, byly typu: ,,nevim, to zalezi*, ,,jak kdy*, apod.

Otazka €. 4: Zhodnot’te dostupnost a aktualnost informaci tykajicich se
sauny.

Graf 6: Dostupnost a aktualnost informaci tykajicich se sauny
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Dotazovani hodnotili dostupnost a aktualnost informaci tykajicich se sauny, a to
op¢t pomoci znamek (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi). Nejvice dotazovanych (212 z
celkovych 230) ohodnotilo tento stav znamkou 3 (zbylé ohodnoceni dalSimi zndmkami
viz graf ¢. 6), coz neni pro zafizeni piili§ lichotivy vysledek a ma tedy v tomto sméru

stale co zlepSovat a zdokonalovat.

Otazka ¢. 5: Kde Cerpate informace o sauné Aquaparku Piibram?

Graf 7: Zdroj ¢erpani informaci o sauné Aquaparku Pfibram
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Bylo zkoumano, z jakého zdroje Ccerpaji respondenti informace o sauné
Aquaparku Piibram. Na vybér byly tyto varianty s moZnosti volby vice odpovédi
zaroven: www stranky SZM, z médii (radio, tiSténa média), jinde na internetu, na
pokladné Aquaparku, popf. moznost dalsi specifikace. Vysledky byly nasledujici (graf
¢. 7 vyse)

Otazka €. 6: Zhodnot’te odbavovaci systém, zpiisob platby a pristupnost

sauny.

Graf 8: Zhodnoceni odbavovaciho systému, zpiisob platby a pFistupnost sauny

14
18

RN WA WO

33

105
60
I
100 150

\
0 50
Vysledky hodnoceni, opét pomoci znamek (pficemz 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
zobrazuje graf ¢. 8. U této otazky byla nékterymi respondenty vyuzita moznost blizsi
specifikace odpovédi. Nazor vyjadiili zejména nespokojeni zadkaznici, kteti vyhodnotili
tuto otazku znamkou 4 a 5. Mezi odpovéd’'mi se nej€astéji objevily stiznosti na Spatnou
pristupnost sauny z diitvodu vysokého poctu schodt.
Otazka ¢. 7: Uvitali byste pfemisténi sauny do prizemi, tak aby byla

pristupné;jsi?
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Odpovédi na tuto otazku ptinesly vysledky, které prakticky reflektuji vysledky
vyplyvajici z pfedchozi otazky: 66 % dotazovanych by toto pfemisténi uvitalo, 12 % ne

a 22 % nevi.

Otazka €. 8: Jak jste spokojeni s atmosférou a prostiedim sauny?

Graf 9: Spokojenost s atmosférou a prostifedim sauny
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Dotazovani hodnotili svou spokojenost s atmosférou a prostfedim sauny (1 =
nejlepsi, 5 = nejhorsi). Vysledky jsou zobrazené ve vyse uvedeném grafu €. 9. V této
otdzce se v prostoru pro mozné vyjadieni objevilo kladné hodnoceni personalu, Cistoty
prostiedi a pocitu klidu.

Otazka ¢. 9: Jak jste spokojeni s cenikem sauny v poméru s kvalitou sluzby?

Graf 10: Spokojenost s cenikem sauny v poméru s kvalitou sluzby

94

= N W b~ U

111

0
0
25
|
[

0 50 100 150

Smyslem otdzky bylo analyzovat miru spokojenosti zdkaznikii s cenikem sauny
v pom¢éru s kvalitou sluzby. Vysledky jsou pro zafizeni pfiznivé, kdy lze hodnotit, Zze
vétSina klientt je se stavajicimi cenami v poméru ke kvalité sluzeb spokojena (podrobné
viz graf ¢. 10).

Otazka €. 10: Vyhovuje Vam provozni doba sauny a rozdéleni na muze

a Zeny?

Z vysledkt vyplynulo, Ze se stavajicim stavem je spokojeno celych 92 %

respondenttl, zbyvajicich 8 % spokojeno neni.
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Otazka ¢. 11: Chcete rozvést néjakou odpovéd’ v dotazniku, ¢i se vyjadrit
k nééemu co v dotazniku nebylo dotazovano?

Bod €. 11 slouzil v dotazniku jako oteviena otdzka, kde byl potencial pro
vyjadieni vlastnich ndzorG respondentli. Tuto moznost vyjadieni zvolili pouze 3
respondenti, jejich pfipominky byly pouze negativnim hodnocenim zatizeni jako celku,

nikoliv pouze sauny.

Analyza vysledkii dotaznikového Setfeni ve vztahu k ciliim

Zatizeni by se mélo pii realizaci rekonstrukce i néasledné reklamni kampané
zaméfit vice na vékovou skupinu 15 - 26 let, kde 1ze ziskat nové zdkazniky a také na
zeny na mateiské dovolené. Zde je potencial pro rozsifeni klientely. Mladi lidé jsou
schopni akceptovat nové atrakce, matky s détmi uvitaji teplejsi prostiedi a vétsi
brouzdalisté¢ se zdbavnymi prvky. Vice nez polovina z celkového poctu respondentt
navstévuje Aquapark Pfibram v pravidelnych intervalech, minimalné jednou tydné.
Takovi navstévnici mohou byt prospéSni pii odhalovani drobnych nedostatkll, a
management Aquaparku by si mél vazit jejich poznatkli a snazit se implementovat
vybrané naméty do zlepSeni nabidky. Zajimavé je zjiSténi, ze vétSina respondent
uvedla, ze jsou vcelku spokojeni se soucasnym stavem sauny, kdyz jim vSak v dalSich
doplilyjicich otdzkach byly nabidnuty podnéty k zamySleni, témét vzdy prevladaly
odpovédi zadajici si zlepSeni souCasného stavu. NejveétSsimi konkurenty Aquaparku
Piibram jsou Aquapark Beroun a Wellness centum Piibram. Dle vyzkumu je potieba se
zam¢fit na zlepSeni informovanosti navstévnikl, kteti Cerpaji informace pievazné na
pokladn¢ Aquaparku. Vhodnym namét pro zlepseni marketingovych aktivit by bylo
naptiklad skoleni pokladnich ve smyslu, jak komunikovat spravné se zakazniky a

zajisténi v€asnych informaci, aby je mohli déle zprostiedkovavat klienttim.
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5 NAVRH KOMUNIKACNIHO PROGRAMU

V kapitole nejprve budou uvedeny vysledky analyzy stavajici marketingové
komunikace Aquaparku. Na zakladé ziskanych vysledkti marketingového vyzkumu
a analyzy bude zpracovan ndvrh komunika¢niho programu, resp. posledni faze
positioningu na inovovany produkt, véetné¢ odhadovaného rozpoctu na kampaii a dobu
pusobeni.

Konkrétni marketingova komunikace v podniku sluzeb, specialné ve zvoleném
Aquaparku, musi do jist¢é miry vyuzivat vSech nastroji marketingové komunikace
k informovani stavajicich i potencialnich zakaznikd. Osobni prodej, nebo osobni
kontakt se zakazniky je zde nezbytnou nutnosti a kazdodenni rutinou. Pokladni prodava
vstupenky, nabizi permanentky, hovoii se zakazniky, reaguje na pfipominky a stiznosti
navs§tévnikt. Pracovnice Aquaparku je piitomna na telefonu a po domluvé je mozna
schiizka i s feditelem sportovniho zafizeni. Aquapark z hlediska relativniho nedostatku
finan¢nich prostfedkii v podstaté neinvestuje do reklamy. Jako pfilezitostna forma
propagace se uplatiiuji plakaty a letaky. Problémem je zacileni, kdy jsou informativniho
charakteru a jsou zaméfeny na stavajici zakazniky. Co se podpory prodeje tyce,
Aquapark nabizi slevy na vstupném pii koupi permanentek. Tato sleva je ve vysi 10 %,
15 %, 20 % nebo 25 %. V Aquaparku jsou pravidelné poradany plavecké zavody oddilt
z celé Ceské republiky a zavéreéné hry pro $koly, které se zde ucastni plavecké vyuky.
Reditel zafizeni a marketingovy specialista realizuji aktivity Public relations a napf.
pfispivaji ¢lanky do mistnich novin.

Aquapark ma své vlastni webové stranky, dale ma ziizeny ucet na socialni siti
Facebook. V této oblasti je jesté vyrazny prostor pro zkvalitnéni propagace.

Na zaklad¢ analyzy stavajici propagace Aquaparku a pldnované rekonstrukce
celého zafizeni, vCetné¢ vybudovani nového produktu sluzeb Sauna svét, je cilem
navrhnout komunikac¢ni kampan pro tento novy produkt. Jako vysledek uspésné
kampané se ocekava zvysSeni navstévnosti, pfilakdni novych zakazniki a vyvolani
zajmu Sirs$i vefejnosti mistniho trhu, tedy StiedoCeského kraje. Uvedené souvisi i1 se
zakladnim poznatkem, Ze pii zavedeni nového produktu Vv tzv. zavadéci fazi je nutné
produkt adekvatné podporovat ve vztahu k cilovym segmentim.

Cilem prace je navrhnout komunika¢ni nastroje, které jsou schopné efektivné
oslovit zakazniky. Konkrétn¢ lze vyuzit nekteré z novych trendd, resp. vyuziti nové
formy doposud Aquaparkem nevyuzivané komunikace - Guerilla marketingu. Kampan

se zam¢fi na zavedeni nového produktu na trh, bude tedy informativniho charakteru,
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avSak interaktivni formou, s vyuzitim prvkd event. marketingu, kdy by meéla byt
kampan chépana jako zabavna a origindlni. Cilovou skupinou pro osloveni timto typem
komunikace by méla byt zejména mlada generace lidi.

Nasledujici text bude vénovan navrhu jednotlivych médii, kterd budou schopna
efektivné oslovit vybrany cilovy segment stavajicich i potencidlnich klientd Aquaparku

Piibram.

5.1 Internetova média

Jednim z hlavnich komunikacnich prostfedkti Aquaparku Ptibram jsou webové
stranky Sportovniho zafizeni mésta Piibram www.szm.pb.cz. Na této doméné jsou
dostupné veskeré informace o provozu, omezenich, akcich, slevach, zvyhodnénych
vstupech a uzavirkach. Na strankach je popis zafizeni, v€etné technickych parametri
a predstavuji nabizené produkty sluzeb. Zakaznik by zde m¢l najit vSechny potiebné
informace, cenik sluzeb a provozni tad. Je zde i pfistupna online kamera na bazén pro
Zjisténi aktudlni obsazenosti.

Webové stranky jsou feSeny tzv. dlazdicovym stylem, kde néavstévnik vybere
zvolenou sekci a dale jiz vystupuji jako samostatné stranky pro Aquapark, Zimni
stadion, Novy rybnik a podobné. Sauna je doposud feSena jako soucast Aquaparku, to je
do budoucna nepraktické, vzhledem k tomu, Ze bude odd€lena vlastnim turniketem
I cenami.

Navrhovanym feSenim zpracovani webovych stranek je modernizace stylu,
zachovani dlazdicového feSeni, avSak fotografie slouzici jako odkazy pro jednotlivé
sekce pojmout spiSe abstraktnéji, nezli informativné. Soucasny vzhled stranek je
zastaraly, nepiehledny a pulsobi tézkopadné. Zuvedené¢ho divodu je doporuceno
vytvofit stranky piehledné, svézi, barevné sladéné dle nejnovéjsich trendl. Stavajici
web SZM Pribram postrada napt. fotogalerii. V kazdé sekci by méla byt dostupna fada
fotografii. Dilezité je, aby fotografie byly profesionalni s vysokou kvalitou, nikoli
amatérské zabéry, které mohou zafizeni a jeho propagaci spise uskodit. Druhd véc, ktera
na webu SZM doposud chybi, je tzv. vyskakovaci okno. Okno by se mélo zobrazit pii
otevieni webu a obsahovat vzdy nejaktudlngjsi zpravu. Sdéleni musi byt stru¢né, dobie
Citelné a s viditelnym kiizZkem na zavieni tohoto okna. Dle posticht na webovych
strankach konkurenénich i inspirujicich subjektii, by kvalitni web mél dale obsahovat
informace (kvantitativni data), jako napt. kolik se aktualn¢€ nachazi osob v Sauna svéte,

kolik celkem za den, poptipadé¢ mési¢ni a rocni navstévnost. Dobrym napadem se také
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jevi nabidnout kalendar akci, poskytujici zakaznikovi informace, kdy se budou konat
vyjimecné akce jako zajimavé procedury, saunovani v parech a podobné.

Jina moznost propagace zafizeni a jeho sluzeb je prostfednictvim socidlni sité.
V dob¢ internetu je zadouci pro kazdého podnikatele vyuzivat alespoii jednu socialni sit’
k propagaci svych sluzeb. Vyhodou uc¢tu na socidlni siti jsou velmi nizké, nebo nulové
naklady, moznost rychlého Sifeni informaci nebo pfima komunikace se zdkazniky
prostiednictvim chatu. Sportovni zafizeni mésta Pfibram ma zfizeny tcet na socialni siti
Facebook.com. Na strankdch méa umisténé zakladni informace o provozu, strucné
predstaveni zafizeni a vklada ptispévky Cisté¢ informativniho charakteru ve formé textu,
¢i piispévky s fotografiemi kde je naptiklad srovnani stavu zatizeni pfed a po opravach,
¢i predstaveni nové zakoupeného vybaveni pro zkvalitnéni nabizenych sluzeb
a podobné. Stranka SZM ma 407 ,to se mi libi“ (k datu 15. 4. 2016). Pokud by
sportovni zafizeni mésta Ptibram chtélo ziskat vice ,,to se mi libi“ pro svou stranku,
Facebook nabizi i moznost placené reklamy. Naptiklad propagace stranky SZM jako
vybrany ptispévek v pocitaéi, pro muze i zeny ve véku 13 - 35 let v minimalni délce
trvani kampané¢ 7 dni by stdlo 48 K¢ na den s pfedpokladanym nértistem ,,to se mi libi*
0 6 - 23 za jeden den kampané. Tato moznost by se dala vyuzit v dob¢ stagnace, kterou
prave stranka SZM prochdzi, kdy zajem uzivatelid o tuto stranku stagnuje na poctu 1 - 2
»to se mi libi“ za tyden. Placend propagace formou nédhodného zobrazovani na zdi
uzivatelim Facebooku ze stfednich Cech by mohla nastartovat vinu novych zobrazeni
stranek a $ifeni jejich prispévki. V soucasné dobé socialni siti Facebook.com konkuruje
Instagram.com. Sluzba je zdarma a funguje na principu sdileni fotografii a videi, kdy
jsou tato média Sifena pomoci tzv. ,,hashtagii, tedy kiizka (#) pred slovem vystihujici
fotografii ¢i video, diky cemuz jsou piispévky viditelné nejen pro uzivatele sledujici
danou stranku ale 1 vS§em ostatnim hledajicim stejny vyraz.

Posledni navrhovanou formou Sifeni reklamy na internetu je poskytovani
informaci vefejnosti prostfednictvim zpravodajskych denikd. Internetovymi deniky,
se kterymi SZM v soucasné dob¢ spolupracuje, jsou nize uvedené:

e pribram.cz, pribramskydenik.cz, pribramsko.cz, probramsko.eu, pribramzije.cz

a brdskydenik.cz.

Spoluprace probihda rozesilanim informaci, tedy c¢lankt ve formatu *.doc
kontaktnim osobam, se kterymi komunikuje marketingovy specialista, nebo jsou
zasiliny na redakéni e-mail. Clanky s informacemi pro nav§tévniky Agquaparku
a obCany Ptibrami jsou do novin inzerovany bezplatné, zvetfejnéni Clanku vsak neni

vzdy zaruceno. Redakce si samy vybiraji jaka informace je pro né zajimava a jaka
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méné. V kontextu propagace nového produktu sluzeb Sauna svét by mohlo SZM
vyclenit financni prostfedky na Castéjsi a opakovanou inzerci ve webovych novinach
v sekci aktuality. Je vSak pravdépodobné, Ze informace o otevieni nového wellness
centra ve mést¢ bude natolik zajimava, aby byla zvefejnéna i bezplatné. Finan¢ni
prostiedky tak mohou byt usetieny pro inzerci v tisténych novinach (viz kapitola 5.2).

V roce 2015 byla v Ptibrami spusténa sluzba s nazvem Infoservis, kde jsou
poskytovany informace zprostfedkovavané pfimo méstem Piibram. To sbira pravidelné
kazdy tyden informace od pfispévkovych organizaci mésta, subjektti zprostredkujicich
kulturu, usneseni rady a informace ze zasedani a podobné¢. Tyto informace zpracovava
do bulletind, které jsou kazdy tyden zasilany elektronickou postou osobam, které jsou

ptihlaseny k odbéru novinek. SZM je také soucasti tohoto projektu.

5.2 Tisténa média

NejétengjSimi  a nejprodavanéjSimi tiSténymi regionalnimi novinami na
Ptibramsku jsou: Pfibramsky denik, Periskop a Brdsky spoj.

Clanky do tisténych médii zasild SZM spise vyjime¢né, nicméné pro propagaci
nové sluzby Sauna svét budou nezbytné. Je proto potfeba na tuto skutecnost myslet pii
stanoveni rozpoctu na propagaci. Inzerce by méla byt jak fadkova, tak i formou inzerce
prostiednictvim graficky zpracovaného materialu. Moznosti neplacené reklamy je
inzerce Vv tisténém mésicniku Kahan vydavaném méstem Pfibram v nakladu 15 200
kust, ktery je rozesilan obéantim mésta P¥ibrami zdarma do postovnich schranek.>®
Dalsi moznost inzerce zdarma, kterou doposud SZM nevyuzivalo, nabizi mési¢nik Nase

Ptibramsko v nakladu tiskti 20 000 kust, jez je distribuovan stejnym zplsobem jako

zpravodaj Kahan.%

5.3 Televizni vysilani

Celorepublikové vysilani nema v pfipadé propagace Sauna svéta Pribram
vyuziti. Reklama v celorepublikovém vysilani je velice nakladna a nepiinesla by
oc¢ekavany vysledek. Z hlediska televizniho vysilani je pro propagaci sluzeb Sauna svéta
zajimava moznost reportdze v regiondlni televizi TV Fonka, kterd vysila v Pfibrami
a okoli, tedy na cilovém trhu pro cileni komunika¢ni kampané Sauna svéta. Stanici lze

naladit v kabelovém rozvodu firmy Monex z vysilac¢e u piibramské hvézdarny na kanale

8 Prijimame inzerci do Kahanu [onling]. P¥ibram : Mésto Pfibram, 8. 1. 2016 [cit. 2016-02-11].
Dostupné z WWW: <http://pribram.eu/aktualni-temata/prijimame-inzerci-do-kahanu.html>.
0 O nas [online]. Pfibram : Transitmedia [cit. 2016-02-11]. Dostupné z WWW:
<http://nasepribramsko.cz/o0-nas/>.
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46 DVB-T nebo na internetu pies You Tube kanal.%! Do vysilaciho programu TV Fonka
je zarazeno kazdy den pulhodinové vysilani z aktualniho déni v Pfibrami. V tomto
ptehledu by se mély pravidelné¢ zobrazovat zabéry od pocatku rekonstrukce az po
reportaz ze samotného otevieni Sauna svéta a jejiho nasledného provozu. Dale by se zde
meély objevovat vécné rozhovory s feditelem SZM, zastupci méstského uradu a se
starostou mésta Piibram. Z téchto videi se dale nabizi moznost zpracovani kratkého
filmu, ktery by byl posléze vyuzivan k propagaci Sauna svéta. S televizi Fonka jiz SZM

v minulosti spolupracovalo, nebude tedy problém v navazani kontaktu a v domluve.

5.4 Radiové vysilani - reklama

Pfi uvazovani reklamniho spotu v radiu je dulezité vzit v potaz ptislusny region
a jeho mistni radia, jejich poslechovost a dale v€kovou skupinu obyvatelstva, na kterou
bude spot cileny.

Nize wuvedend tabulka znazoriiuje seznam nejposlouchanéjSich stanic
piibramského regionu vcetné poctu posluchaci (uvedeno vV tisicich) dle udaju

z prizkumu RadioProject, ktery provadi agentury STEM/MARK a Median.

Tabulka 3: Tydenni poslechovost radii v okrese P¥ibram®

Pocet
Piibram posluchac (tis.)
Radio Blanik 36
Evropa 2 28
Radio Impuls 18
Frekvence 1 15
CRo Radiozurnal 15
Rock Radio 9
Kiss Jizni Cechy 8
Country radio 7
CRo Dvojka (Praha) 7
Fajn Radio 4
Hitradio FM Plus 3
Radio Beat 3
Kiss Proton 3

Ve StredocCeském kraji jsou dale tyto regionalni rozhlasové stanice, které by bylo
mozné potenciondlné vyuzit pro dalsi rozhlasovou reklamu:

e CRo Region - StC

81 Jak naladit vysilani TV Fonka [online]. Piibram : TV Fonka [cit. 2016-02-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.fonka.eu/jak-naladit>.
82 poslechovost radii - mediaprojekt / radioprojekt [online]. Praha : JIDXC [cit. 2016-02-13]. Dostupné z
WWW: <http://www.dxradio.cz/jidxc/poslech.htm>.
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e Kiss Delta

e Radio Blanik

e SIGNAL RADIO
e Radio Relax

e Radio Sazava

Moznostmi reklamy v radiu je v prvni fad¢ umisténi spotu do reklamniho bloku
radia. Reklamni spot by mél byt vystizny, sdélit nejdilezitéjsi informace a zaujmout.
Navrhovanym fesenim je spot ve stylu rozhovoru dvou lidi, kdy jeden doporucuje
sluzbu druhému. Druhou moZnosti je vystavéni spotu na jednoduchych otazkach typu
boli Vas zada? Citite se unaveni? Potfebujete vypnout? Navstivte noveé otevieny Sauna
svét v Piibrami, kde zregenerujete celé své t€lo i mysl. Druhou moznosti je poskytnuti
informaci radiu v textové podob¢, kdy text namluvi moderator a zafadi ho do kratkého
piehledu nebo do rubriky typu kam dnes vyrazit, typy na vikend a podobné. Posledni
moznosti, kterd je navic zcela zdarma, je telefonat zastupce SZM s pozvankou na
otevieni Sauna svéta. Materidl je poustén do éteru stejné jako v ptipadé predchozim.
Autenticky zdznam hlasu ma vSak vétsi Sanci na zafazeni do vysilani, nez v piipadé
zaslani pouhého textu, ktery musi byt moderatorem dale zpracovan. Soucasna aktivita
SZM v oblasti radii, spo¢iva v zasilani pravidelnych informaci v textové podobé do
Radia Blanik. V oblasti propagace prostfednictvim radii je tedy velky prostor pro

zlepseni komunikace a zvySeni efektivity spoluprace.

5.5 Dalsi moznosti komunikace

V nasledujicim textu je navrzeno vyuziti dalSich komunika¢nich nastroji
vhodnych pro komunikaci ¢asti Sauna svéta. Prvnim z navrhovanych propagac¢nich
materialt je plakat. Plakat o rozmérech A2 bude umistovan prevazné v budovach SZM,
dale za podpory mésta Piibrami na reklamnich vyvéskach mésta Pribrami a v budovach
jinych piispévkovych organizaci mésta, napiiklad v divadle Antonina Dvoiaka. Plakat
je navrzen v celobarevném provedeni alaka obyvatele Pfibrami na otevieni nového
Sauna svéta, kdy na slovo ,,novy* je kladen nejvétsi diraz. Dale je na plakatu umisténo
logo SZM a vycet nabizenych sluzeb. Dominantni informaci na plakatu bude datum a
hodina otevieni. Plakat je stru¢ny, Cisty a sdéluje pouze zikladni informace. Jeho
primarni funkci je upoutani pozornosti a sdéleni nové informace. Jak je uvedeno

v kapitole 2.6 této prace. Vlastni navrh plakatu je ptilohou ¢. 11.
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Celobarevny letak formatu A4 obsahuje podrobnéjsi informace nez plakat, nese
se v8ak ve stejném duchu (viz pfiloha ¢. 12). Jsou zde specifikovany jednotlivé
procedury a atrakce, obsahuje tedy vice textu informativniho charakteru, stale je zde
informace o datu a ¢asu otevieni, logo SZM a napis Novy Sauna svét.

Posledni z tisténych propagacnich materialt je brozura (viz pfiloha ¢. 13).
Brozura je slozeny papir formatu A4 na tfetiny. Je potiStény z obou stran, pfi¢emz jedna
strana, vcetn¢ titulni strany pfi slozeni letdku, je vénovana sauné. Na titulni strané je
navrh pouzity pro propagaci formou guerilla marketingu - viz piiloha ¢. 17. Na dalsich
dvou castech brozury je podrobny popis sluzeb jako na letdku a dalsi dtlezité informace
jako je cenik a oteviraci doba Sauna svéta a kontakty. Na druhé strané budou informace
tykajici se Aquaparku obecné, ubytovani a dalSich aktivit SZM, které mohou byt pro
zajemce o sluzby Sauna svéta také pfinosné a zajimavé. V piiloze je zpracovana pouze

Cast tykajici se Sauna svéta.

5.6 Guerilla marketing

Vybudovani zcela nového produktu sluzeb takového formatu jakym je Sauna svét
Vv Pfibrami, si zad4 vétsi medializaci nez vySe zminéné ndstroje propagace. Budovani
nové znaCky Sauna svéta, ktera bude vznikat pii rekonstrukci Aquaparku Piibram jako
samostatna sluzba s vlastni dil¢i strategii a cili musi vyuzit situace k vyznamné masazi
vefejnosti a tim prildkat nové zakazniky. Reklama je v této fazi velice dilezita a je pro
zavedeni nové sluzby na trh naprosto nezbytnd. Navrhovanym feSenim je vyuZziti
guerilla marketingu. Jak je uvedeno v kapitole 2.6 této prace, slouzi guerilla marketing
k propagaci mimo prodejni misto. Pro tcely této prace jsou navrzeny dva zplsoby
vyuziti guerilla marketingu.

Ideou prvniho znavrhd je vytvofeni reklamy v misté, kde se shlukuje vétsi
mnozstvi lidi najednou, kde zaroven vznika prostor pro navazani komunikace s jinymi
osobami a prodiskutovani sdéleni reklamy. Jako ideédlni prostor byly zvoleny cekarny
méstské hromadné dopravy mésta Pribram a ¢ekéarny linkovych spoji z okoli, pficemz
polepeny budou minimaln¢ dvé autobusové zastavky. Prvni se nachazi na Jiraskovych
sadech, velmi frekventované zastdvce ve sméru na Prahu a zaroven v centru meésta,
druhy polep bude umistén na zastavce Sidlisté, II. Poliklinika, ktera je v blizkosti
Aquaparku a je tak vhodna z hlediska své lokace. Guerilla marketing je zde navrhnut ve
formé velkoformétového tisku na prithlednou samolepici folii o rozmérech prosklené
¢ekarny, na kterou bude nalepena. Na folii je vyobrazena finskd sauna se zamlzenym

sklem, do kterého je jakoby prstem vepsano Navstivte novy Sauna svét v Pfibrami.
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V bo¢ni Casti je umisténo logo SZM, lokace zatfizeni, fotografie a zakladni informace.
Na druhém boku polepu je pocitano s prostorem na pielepovani informace, sdélujici
zbyvajici dny do otevieni Sauna svéta. Polep je tak po celou dobu pusobeni na
zakaznika obmeénovan a tim je zvySena jeho interaktivnost apelujici na upoutani
pozornosti zdkaznika. Reklama bude umisténa c¢trnact dni pfed otevienim a bude
odpocitavat kazdy den az do O dni do otevieni. Poté bude reklama na mistech
ponechana s napisem ,,nové otevieno®, nebo ,,jiz otevieno®. Vlastni navrh feseni tohoto
zpuisobu propagace je ptilohou ¢. 14.

Podstatu druhého navrhu ptedstavuje zaméteni na konkrétni produkt sluzeb Sauna
svéta, ktery neni vefejnosti az tak zndmy. Navic tato forma guerilly bude umisténa na
zemi, tedy v misté kam smétuji pohledy vétSiny chodct. Pokryje tak pozornost vSech
veékovych kategorii a rozsah puisobnosti bude velmi Siroky. Navrh je zalozen na
procedufe Kneipptiv chodnik. Ta spociva v prochazeni bazénky s teplou a studenou
vodou, jak je popsdno v kapitole 3.6 této prace. Prvni alternativou tohoto napadu je
polep dlazdic naptiklad v chodbach ndkupniho centra nebo v budovach SZM ¢i mésta
Piibrami. Z duvodu rychlého opotiebeni polepu a neuplnému pfilnuti k povrchu by
nebylo vhodné umisténi v exteriéru. Proto je vhodnéj§im feSenim umisténi v interiéru,
kde je dale mozné vyuzit samotného formatu dlazdic. Kazda dlazdice bude pielepena
samolepkou, ktera je vytvofena prostorové a znazoriuje bazének s vodou, na jejimz dné
jsou vyobrazeny oblazky. Dlazdice jsou bud’ modré, nebo Cervené a znazornuji tak
teplou a studenou vodu. Barvy dlazdice se stfidaji a ptedstavuji tak proceduru Kneippav
chodnik. Na konci polepu je umistén népis ,,Navstivte novy Sauna svét v Pfibrami a
vyzkousSejte si Kneipptv chodnik na vlastni chodidla®. (viz pfiloha ¢. 15) Na stejném
principu je 1 druhd varianta navrhu s tim rozdilem, ze rozlisSeni barev modré a cervené je
pro vétsi efekt zvyraznéno opravdovymi fyzickymi svétly. Toto feSeni je naro¢né&jsi na
realizaci avSak ma vétsi efekt a prilakd tak vice pozornosti. Toto feSeni miize byt
vyuzito napiiklad ve vestibulu Aquaparku s imyslem upozornit navstévniky bazénu na
novou sluzbu a tim podpofit jeji prodej v misté prodeje. Tato varianta navrhu neni
zapoctena V celkovém rozpoctu na komunikac¢ni kampan.

Posledni variantou Guerilly komunikace a motivu Kneippova chodniku je vyuziti
ptechodli pro chodce, kdy bilé pruhy piechodu budou pietieny stfidavé na modré
a cervené. Z ditvodu bezpecnosti je tento zptsob reklamy mozny jen na piechodech pro
chodce oznacenych semaforem. Na konci pfechodu bude umisténa tabule s napisem
»Kneipptv chodnik - vyzkousejte v novém Sauna svété Aquaparku Piibram®. Tato

forma mize byt vyuzita i jako pfima podpora prodeje, kdy na konci prechodu bude stat
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hosteska, ktera bude rozdavat letacky s informacemi o Sauna svétu. (V celkovém

rozpoc¢tu nejsou zahrnutu naklady na hostesky).
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6 ROZPOCET KOMUNIKACI KAMPANE

Dilezitym a zasadnim bodem propagacni kampané produktu je stanoveni
rozpoctu komunikacni kampané. V nasledujici kapitole jsou rozepsany naklady na
jednotliva média.

V rozpo¢tu SZM neni stanovena, respektive vyclenéna konkrétni Castka na
marketingovou komunikaci a vyrobu reklamnich materialti. To je potieba do budoucna
zménit a pii stanoveni rocniho rozpoctu je zapotiebi zahrnout i hruby rozpocet na
propagaci zafizeni. To je dulezité pro naslednou kontrolu kampani a sledovani jejich
ucinnosti. Stanoveni rozpoctu komunika¢ni kampané na podporu nového produktu
Sauna svéta pfi zavadeéni na trh pfiblizi jak s rozpocty pracovat.

V rozpoCtu na propagaci Sauna svéta je zohlednéno bezplatné zpracovani
grafického navrhu plakatu, letdku a brozury a ndméth na vyuziti Guerilla marketingu,
které byly vytvoreny autorkou prace.

Tisk propagacnich materialt bude zajiStén reklamni agenturou Reklama 99. Tato
oblast komunikace byla konzultovana s pracovnikem zmiflované reklamni agentury.
Cena tisku letaku A2 v celobarevném provedeni pfi tisku plakatd v poc¢tu 500 kusu je
cena Vv piipad¢é nakladu 7,50 K¢ za kus celkem 3 750 K¢. Celobarevné letdky formatu
A4 vpoctu 4 000 kusii byly vycisleny na ¢astku 10 000 K¢, to je 2,50 K¢ za kus.
Oboustrann¢ tisténé brozury formatu A4 celobarevné, tistény v po¢tu 5 000 kusa byly
spocteny na 27 500 K¢ celkem, to je 5,5 K¢ za kus. Pocty kust propaga¢nich materialt
byly stanoveny na zakladé nazoru a doporuceni pracovnika agentury, ktery ma bohaté
zkusenosti s tiskem propagacnich materiald a vyrobou grafiky vibec. Plakaty budou
vylepovany tii mésice pied otevienim Sauna svéta, letdky a brozury budou
distribuovany na vybrand mista Ctyfi tydny pfed otevienim Sauna svéta. V piipadé
potieby a absence materialil na téchto mistech je mozny dotisk, coz vSak bude mit za
disledek navyseni celkového rozpoc¢tu. Nutnosti je ponechat si alesponi ¢tvrtinu letdki
na distribuci ve vefejném prostoru piimo mezi obyvatele Piibrami a to den pred
otevienim a také v den otevieni Sauna svéta. Co se tyce nakladii na velkoformatovy tisk
na lepici folii v pfipadé guerilla marketingu (viz ptiloha XIV) byla cena vyc¢islena
orientaéné do 10 000 K¢ za kus v¢etné vylepu, pficemz cena se muze lisit v zavislosti
na konkrétnim polozkovém rozpoctu, dob¢ stravené realizaci a ptiplatky za material.
Dale je nutné piipocitat cenu za polep cekarny, ktera neni presné stanovena, jelikoz se
jednéd o ojedinély projekt a cena by tak byla feSena na miru az pfi samotné realizaci

navrhu. Nicméné s piihlédnutim k faktu, Zze zastdvky MHD jsou ve vlastnictvi mésta a
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SZM je ptispévkovou organizaci mésta, cena by méla byt pfijatelna. Polepeny budou
dvé autobusové zastavky, cena tedy ¢ini maximaln¢ 20 000 K¢. Navrh s motivem
Kneippova chodniku bude umistén ve vchodu do Aquaparku. Cena polepu vcetné prace
byla vyc¢islena na ¢astku 2 000 K¢ za kus. Tteti navrh, se sklada z nakladt na ¢ervenou
a modrou barvu, kazda 245 K¢ za kus ¢ini celkem 490 K¢&. Televizni vysilani zajisti
televize Fonka zdarma. Jak je zminéno v kapitole 5.4 umisténi reklamy v radiu je pro
SZM nejvyhodnéjsi na radiu Blanik. Pii diivéjSim jednani se zastupcem obchodniho
odd¢leni radia Blanik byla SZM nabidnuta spoluprace ve smyslu barterového obchodu.
Spoluprace spociva v zatazeni reklamniho spotu v radiu za umisténi propagacnich
materidll radia Blanik v prostorach Aquaparku, sponzoringu a podobné. Touto formou
usetti SZM naklady na radiové vysilani. Posledni polozkou rozpoétu je inzerce
v novinach. Inzerovat bude SZM v Deniku Stfedoceského kraje, kdy inzerat bude
vychazet kazdou sobotu po dobu ¢ty tydnti. Pii velikosti inzeratu 2 sloupce 100 x 100
mm a cen¢ Ilmm/sloupce €ini 26 K¢, bude inzerce stat 5 200 Ké za jedno uvefejnéni.
Inzerat bude zvetejiiovan po dobu 4 tydnl. Celkova cena za inzerci tedy ¢ini 20 800 K¢
bez DPH dle aktualniho ceniku Deniku pro Stfedocesky kraj.%®

Celkovy rozpocet na propagaéni kampan Sauna svéta pred zavedenim na
trh ¢ini 84 540 K¢. Ceny jsou stanoveny orientacné a ve vysledku se mohou liSit
Vv zavislosti na volbé komunika¢niho mixu. Zmiflované varianta rozpoctu je vycislena
jako nejnizs$i nutné naklady. Pro docileni vétsiho efektu kampané je potfeba navysit
pocty realizaci Guerilla marketingovych prvki, navySeni investic na inzerce i v jinych
nez vy$e zminovanych novinach, i pocet plakati, letaki a brozur.

Pro komunikacni strategii je nutné zdaroveil stanovit zplsob sledovani a
hodnoceni efektivity vloZzenych prostiedki na komunikaci. Jednou z moznosti je
analyzovat trzby po realizaci kampané, dale je nutné stanovit sledovani jednotlivych

médii (viz text napf. internetové reklamy).

83 Cenik inzerce [online]. Praha : VLTAVA-LABE-PRESS, & 15/2016 [cit. 2016-05-13]. Dostupné
z WWW: <http://g.denik.cz/88/04/cenik-vIp-250516-lowres.pdf>.
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ZAVER

Bakalatfska prace se zabyvala problematikou uvedeni nového produktu na trh,
konkrétné realizaci komunika¢ni kampané pied zavedenim produktd na trh. V soucasné
dobé modernich technologii mohou velké firmy vyuzivat rizné modelovaci programy,
které pomahaji vytvaret komunikacni strategie podnikii, monitoruji finan¢ni dopad
jednotlivych komunikacnich néstrojii a vyhodnocuji data. Pro mensi podniky jsou vSak
tyto programy vzhledem k vysokym pofizovacim nakladim témét nedostupné. Z tohoto
divodu lze konstatovat, ze lidské =zdroje jsou v marketingové komunikaci
nenahraditelné, o to vice pii tvorbé komunikacnich kampani, kdy je zapotiebi lidska

kreativita a mysleni.

Ucelem teoretické Gasti prace bylo shromazdéni diilezitych poznatki z oblasti
marketingové komunikace s bliz§i specializaci na nastroje komunika¢niho mixu
a reklamni kampan na podporu nového produktu na trhu. Teorii jsou vénovany prvni
dvé kapitoly prace. Stézejnimi body bylo vymezeni zakladnich pojmt marketingové
komunikace a pravidla pro uspésny positioning. Dale byly v praci uvedeny jednotlivé
komunikaé¢ni nastroje a predstaveny moznosti jejich vyuziti.

7o~

V praktické ¢asti prace byla analyzovana vybrana organizace a zhodnocena jeji
pozice na trhu z hlediska stavajicich zakaznikt, potencionalnich zakaznikt, konkurence
¢i nabizeného portfolia sluzeb. V navaznosti na teoretickou ¢ast byla navrzena konkrétni
komunika¢ni kampanl vcetné vlastniho zpracovani navrhii propagacnich materiali
a dalSich navrhti na propagaci produktu mimo prodejni misto. Dale byl zpracovan
orientacni rozpocet kampané a ¢asovy harmonogram. Kampain zprostiedkovava navrh
na uplatnéni tradi¢nich i novych nastroji marketingové komunikace, kdy diiraz byl

kladen na kreativni zpracovani nadvrhli a zahrnuti nastroji medidlni podpory.

Casové naro¢né bylo mimo prizkumu trhu a konzultaci ohledné kalkulace
nakladi na jednotlivé nastroje komunikace také samotné vytvofeni a zpracovani
grafickych navrhi propagacnich tiskovin a vyuziti Guerilly marketingu. Rozpocet na
komunika¢ni kampan byl pfedlozen v zdvéru prace jako namét a vzor stanovovani
rozpo¢tu na komunikaéni kampan z divodu absence obdobnych rozpocti v soucasné

politice zafizeni zkoumaného subjektu.

Rekonstrukce Aquaparku a rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb je z hlediska
soucasného stavu témét nutnosti. Tyto zavéry podkladdaji i vysledky vlastniho
pruzkumu, ktery byl v praci proveden. Bez ohledu na to, Zze z vysledktu dotaznikového
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Setfeni vyplynulo, Ze jsou respondenti se saunou v Aquaparku Ptibram spise spokojeni
(otazka €. 1, specificka ¢ast), hned v dalsi otazce (€. 2, specificka ¢ast) vsak uvedli, Ze
by ovSem uvitali rozSifeni sauny naptiklad o dal§i suchou saunu, finskou saunu,
infrasaunu, nebo jinou relaxac¢ni zonu. Z uvedeného divodu je pouze potvrzeno, ze
zavedeni nového produktu bude pro Aquapark Piibram piinosem a udrzi stavajici

klienty a mtize nové klienty ptilakat.
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PRILOHY

Priloha I: Identifika¢ni udaje Aquaparku P¥ibram®

Identifika¢ni tidaje:

Nazev, adresa: AQUAPARK, Legionaia 378, 261 01 Ptibram VII
Spisova znacka: Pr 1062 vedena u Méstského soudu v Praze
Identifikacni ¢islo: 71217975

Ziizovatel: Meésto Ptibram, TyrSova 108, 261 01 Piibram I
Provozovatel: Sportovni zatizeni mésta Piibram p.o., Legionaia 378,

261 01 P¥ibram VII - ICO 71217975

Datum zapisu: 28. ¢ervence 2007
Datum vzniku: 1. ledna 2004
Pravni forma: Prispévkova organizace

Statutarni organ: Ing. Jiti Holobrada, Na Chmelnici 438, 263 01 Dobiis

den vzniku funkce: 1. tinora 2011

8 Vypis z obchodniho rejstiiku [online]. Praha : Ministerstvo spravedlnosti CR [cit. 2015-11-11].
Dostupné z WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=691400&typ=PLATNY>.
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Piiloha Il: Cenik Wellness centrum Piibram®

Vstupne: 105" +13 =120 min=2 hod =130.- K&
Snifené vstupne: Seniofi nad 60 let, ZTE, ZTPP, Student: ISIC, sportovet (registrovant)

103+ 13'=120min =2hod = 100KEE (nietfite 30 - K2)

1ze vplatnit pouze v dobé od 12,00 - 17,00 hod {opuiténi wellness)

Détske vstupne: 103+ 13'=120min =2hod =73 -Ké (do 10 let)

vélova hranice bez omezeni-na zakladé prohlasent o odpovédnosts

Vhodne pro celow roding s détmi

Savnovaci potfeby - prostéradlo, osuikamydlo, Sampon v cend vitupného
Moinost zaphjéeni - Zupanu, obuvi a daliich potieb

Piekroceni casu a kafdou 1 min. =2,- K¢

Priloha I11: Cenik aquaparku Vodniho svéta Kolin®

‘ Sau

/ ndvsenici

pondali, stfeda 14.00
dospéli 145,- £ 120 min. crvrtek 14.00 - s gauel; : Gt
“sobots | 09.00-

nedéle i 09.00

Celoro&ni provoz, z&ff - duben viz tabulka, kv&ten - srpen provoz omezen. ) .
Nova stylovéa sauna z masivnino cedrového dieva, venkovni zahrada s ochlazovacim bazénkem,

ledova studna, polévaci védro, ob&erstveni. 5% sleva pfi pouziti Cipove karty.

deti, ZTR diichodci 95,-/ 120 min. nedéle 12.00 -

85 Cenik [onling]. Pfibram : Wellness centrum Pfibram [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://wellnesscentrumpribram.cz/index.php/cenik>.
% Vodni svét Kolin. Sprava méstskych sportovist' Kolin, 2015. Reklamni letak.
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Piiloha IV: Cenik sauny v Meéstském plaveckém arealu Tipsport

laguna Beroun®’

SAUNA Po - Ct Pa - Ne [ svatky Clen Laguna klubu
1 hod. vEetné zapdjceni pradla 150 K¢ 180 K¢ zdarma
2 hod. véetné zapdjceni pradla 280 K¢ 340 K¢ zdarma
1 hod. vietné zapidjceni pradla + 30 min bazén 170 Ké 200 KE zdarma
2 hod. wietné zapdjceni pradla + 30 min bazén 300 KE 360 K& zdarma
1 hod. vietné zapijceni pradla + 30 min relax 190 K¢ 220 KE zdarma
2 hod. wietné zapdjéeni pradla + 30 min relax 320 KE 380 K& zdarma
smi3end sauna
* Po, Ct, Pa 17:00-21:00 hedin , Ut 16:00 - 21:00 hodin, St 10:00-13:00 hodin a 17:00-21:00 hedin bez objednani.
* vikendy a svatky - 13:00- 21:00 hodin bez objedndni, Nedéle pouze pro éeny, Utery 16:00 - 18:00 pouze pro fFeny
* v ostatni hediny je nutné si navitévu sauny objednat 1 hedinu pfedem za 100% priplatek, plati i pro cleny Laguna klubu

Priloha V: Cenik sauny v Aquapalace Praha®®

RODINA 1-2 dospéli + 1-2 déti do 150 cm .~

STUDENT DO 26 let, SENIOR 60+ na zikladé pFedloZeni s
dokladu .~ '

1 hodina se prodava pouze ve formé permanentky na 5 vstupd.!
Doplatky: 4,70 K&/minutu, maximalné do vyse celodenniho vstupného

67 Ceny Laguna klubu [online]. Beroun : Tipsport laguna [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.tipsportlaguna.cz/ceny-tipsport-laguna-beroun/>.

68 Saunovy svét - cenik [online]. Praha : Aquapalace Praha [cit. 2016-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.aquapalace.cz/uzitecne-informace/ceniky/saunovy-svet>.
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Pr¥iloha VI: Cenik sauny v Novém mésté na Morave®

CENIK VSTUPNEHO

g 15h  66KE 55Ke 10Ke
&8 3h 18K 110Ke 10Ke

1h  75K¢ 66 K¢ 10Ke
.% 15h  96Ke 77Ke 10Ke
3

3h 165 K¢ 154 K& 10 K¢

Za vstup do sauny s ia’lat‘flﬁt’ejné:éés:kafﬁm u bazé-

nu s dvacetikorunovym

fiplatekem za prostéradio
nebo osusku. |

P¥iloha VII: Cenik Kupele Zelena Zaba v Trenéanskych Teplicich™

Saunovy svét

¢ Dospéli:13€/3h

o Studentido 26 let: 10€/3 h
» Seniofi: 10€/3 h

8 KOUBA, J. Otevteni bazénu v Novém Mésté na Morave. Bazén & sauna. 2015, roé. 22, &. 6, s. 12.
0 KOUBA, J. Zachranéné koupali§té Zelena zaba. Bazén & sauna. 2015, ro&. 22, €. 5, s. 13.
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Piiloha VIII: Aquapark Piibram - Wellness centrum - studie -

alternativa 1”1

OBSLUHA
BAR

—5= CHODBA h
— 7 VSTUP
7 9= 1w ZENYG Ly ‘ 1
SATNA MUZI oMUz - I
o | o —
: —————— SATNA ZENY 1l oBSLUHA
A SPRC%‘Y | IMOBILNI TS;RCHY
: MUZ| Yo Lot | ZENY| "
1 N | A a2
WHLRLPOOL h T
7 os. WELLNESS
‘ KNEIPPOV
) CHODNIK
= SPRCHA || SPRCHA
MISTNOST |
TECHNOLOGIE (| ' |
s | 1
] H . | |
\‘
|
LAZEN | | | ‘
OCHLAZOVACI ] : ‘
BAZEN (TR
| | ‘
| UL
—+ | &
/ | SAUN 5x10m
/ l 1M
VNEJS | (111
OCHLAZOWNA ] i ‘
i /|| FINSKA
; SAUNA
T LU
OCHLAZ. | Il |
SPRCHY
Mo

=y

! Interni dokument sportovniho zafizeni mésta - Aquapark Piibram: rimcové studie zpracovana v tinoru
2015 firmou GHC Invest, s.r.o.

68




Piiloha IX: Aquapark P#ibram - Wellness centrum - studie -

alternativa 1172

R e i o 1
d» -/~ . 0O
WC ZENY SPOLECNA
- Q|| —5 ) SATN
= T 0BSLUHA
i = > i
I serony PREVLEKAC oﬂ
| IMOBILNI ! KLID
S, dud ZENY, Box
&) | N /]
] a
. w KNEIPPOV e B
ocnuxzov@ SO )
MISTN | He— SHRCHY E
TECHN. |
) IS
-2y 5
=
OCHLAZOVAC! H  PARNI
BAZEN / izl [
(=
VIRIVY BAZEN
5x10m
[=
i TECHN.
{ MISTNOST
o
WNEJS! |
OCHLAZOWNA D
FINSKA d
SAUNA
[
o
T d
\
$ ODPOCIVARNA o
MISTNOST
; _— - TECHNOLOGIE
T o

2 Interni dokument sportovniho zafizeni mésta - Aquapark P¥ibram: ramcova studie zpracovana v unoru

2015 firmou GHC Invest, s.r.0.
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Piiloha X: Dotaznik - ,,Spokojenost zakaznika - sauna Aquaparku

P¥ibram“"3
Spokojenost zakaznika - sauna Aquaparku Pribram

Dobry den,

dovolujeme si Vas poprosit o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Cilem
dotazniku je shromazdit informace o spokojenosti zdkaznik se saunou Aquaparku
Ptibram. Dotaznik se skldda ze dvou casti, v prvni zaktizkujte jednu z moznosti, v druhé
¢asti oznamkujte vyrok na stupnici od 1 do 5, pfi¢emz 1 je nejlepSi hodnoceni a 5

nejhorsi, zakiizkujte vyhovujici odpovéd’, nebo odpovézte slovy.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln¢ 5 minut.

OBECNA CAST
1. Pohlavi: O] muz ] Zena
2. Vek: [0 15-26let [1 27-55let [0  56-99let
3. Jste: ] zaméstnany/a [] nezaméstnany/a [ student

] dachodce ] OSVC/podnikatel [ na matetské

4. Jak Casto navstévujete saunu v Aquaparku Pfibram?

[12x tydné a vice [11x tydné ] nepravidelné ] vyjimecné

SPECIFICKA CAST

1. Jak jste celkoveé spokojeni se saunou v Aquaparku Piibram?

12 3 405

Specifikujte

2. Uvitali byste rozsifeni sauny napiiklad o dalsi suchou saunu, finskou saunu,

infrasaunu, nebo jinou relaxa¢ni zonu?

73 Vlastni zpracovani.
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[0 Ano L] Ne

Specifikujte

Navstévujete saunu i jinde nez v Aquaparku Piibram?

[0 Ano L] Ne

Pokud ano, specifikujte kde:

Zhodnot'te dostupnost a aktualnost informaci tykajicich se sauny.
1 23 405
Kde cerpate informace o saun¢ Aquaparku Pfibram? (moznost vice odpovédi)

LI www stranky SZM [z médii (radio, ti§téna média)
[1jinde na internetu [ na pokladné Aquaparku

Specifikujte

Zhodnot'te odbavovaci systém, zptisob platby a pfistupnost sauny.

1 2 3 45

Specifikujte

Uvitali byste pfemisténi sauny do pfizemi, tak aby byla piistupnéjsi?

L] Ano [ Ne [ Nevim

Jak jste spokojeni s atmosférou a prostfedim sauny?

12 3 45

Specifikujte
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10.

11.

Jak jste spokojeni s cenikem sauny v poméru s kvalitou sluzby?

1 23 45

Specifikujte

Vyhovuje Vam provozni doba sauny a rozdéleni na muze a Zeny?

0 Ano 0 Ne
Pokud ne, specifikujte

Chcete rozvést néjakou odpoveéd’ v dotazniku, ¢i se vyjadiit k né¢emu co v

dotazniku nebylo dotazovano?

Dékujeme za Vas cas a ochotu.

Vysledky tohoto prizkumu budou vyuzity ke zkvalitnéni sluzeb a zvySeni spokojenosti

zakaznikil. Shromdzdéna data budou dale pouzita pro mou bakalatrskou praci.

Miroslava Polakova
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P¥iloha XI: Navrh plakatu Sauna svéta P¥ibram’*

| N ¢
Vavtivte
A av '\ V~ eu v

1 l . ‘ \.o, y ' ;l [N

S

0o

V.6:00 hodin

£ ’

4 Vlastni zpracovani.
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Priloha XI1: Navrh letaku Sauna svéta Pribram’

1avsStivte novy

) R

A ’M‘\u\‘&\@

Zveme Vas na otevieni Sauna svéta v Pfibrami.
Turnikety zbrusu nového wellness centra ¢ekaji na svého prvniho
navstévnika. TéSit se mlzete na finskou saunu, aroma saunu,
parni lazen, Kneippuv chodnik, masaze, bar, relax, klid a pohodu.
Najdete nas na adrese Legionafa 378, Pfibram VII v budové
Aquaparku. Provozni dobu, cenik Sauna svéta a dalsi informace
naleznete na www.szm.pb.cz, nebo nas sledujte na facebooku
www.facebook.com/saunasvet. TéSime se na Vasi navstévu!

\"/ 6:00 hodin

VT

75 Vlastni zpracovani.
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P¥iloha XII1: Ndavrh broZury Sauna svéta P¥ibram’®

Cosu:nas najdete2

Predstaveni zakladnich procedur . W N provozni doba
:00 hod-
Po: 06:00 - 22:00 hoee
Vifivy bazén - Mensi bazének pro > . 063(‘3)% -22221%%3‘;%'
maximainé 20 osob, ktery je vybaven - - , %" %%20042

masaznimi tryskami, kdy je masaz
provadéna bud vodou, nebo vzduchem
proudicim z trysek. Bazének je tvarovany
tak, aby se v ném dalo pohodiné usadit a
relaxovat.

Finska sauna - Procedura ve
finské sauné zaruCuje intenzivni
odstrafiovani necistot z lidského téla, diky
intenzivnimu poceni, které zpusobi
vysoka teplota uvniti sauny atoaz 100 °C.

Parnilazen —Je opakem sauny, kdy
hlavnim elementem je vihkost namisto
teploty, ktera muze byt az 100%. Lazen
pusobi blahodarné na buriky téla,
napomaha zotavovani a je vyborna jako

prevence onemocnéni. - " Zveme Vas na otevieni Sauna svéta v Pfibrami.
2 o P - i 7 Kﬂn‘aktsy 446 Turnikety zbrusu nového wellness centra ¢ekaji na svého prvniho
Kneippuv chodnik — vodolécebna 4 te).: 775 55 névstévnika. Tésit se mizete na finskou saunu, aroma saunu,

&ni il inei e-mail. parni lazen, Kneipplv chodnik, masaze, bar, relax, klid a pohodu.

a relaxacni procedura, jeli2. prancip Po!akova@Pb-Cz_ Najdete nas na adrese Legionafii 378, Pfibram VII v budové
spociva ve stfidani bazénku s teplou a webové stranky: Aquaparku. Provozni dobu, cenik Sauna svéta a dalsi informace
e L, www.szm-Pb-cz naleznete na www.szm.pb.cz, nebo nas sledujte na facebooku

studenou vodou. Umocnéni zazitku zajisti - Facebook: www.facebook.com/saunasvet. TéSime se na Vasi navétévu!

W 2 k.com/
oblazkové dno, které masiruje chodidla a wwnfaceboolt

jako celek pfispiva ke spravnému AN\ /N 1 Otevirame 20.5.2018
prokrvovani nohou. 2 / V 6 oo h -
$ odin

Priloha X1V: Navrh na polep autobusové zastavky'’

76 Vlastni zpracovani.
7 Vlastni zpracovani.
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Priloha XV: Navrh na polep podlahy v interiéru’®

: \
Navstivte NOVY |
Sauna svét v Pribra

78 Vlastni zpracovani.
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