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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace vybranych plaveckych bazénti v Praze

prostiednictvim specifickych komunikaénich néstroji

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit vybrané Céasti marketingové
komunikace zvolenych plaveckych bazéntli, porovnat vzijemné mezi
sebou a v pripadé nedostatkd navrhnout doporuceni na jejich odstranéni a

celkové zlepSeni zkoumanych ¢asti marketingové komunikace.

V této bakalatské praci budou pouzity pro vyzkum dvé metody. Prvni
vyzkumnou metodou bude kvalitativni metoda osobniho pozorovani, kdy
autorka osobn¢ navstivi plavecka centra a ohodnoti jejich marketingovou
komunikaci v misté prodeje. Druhou vyzkumnou metodou v této praci
bude dotaznikové Setfeni, ve kterém bude ovéfovana pouzitelnost

webovych stranek jednotlivych plaveckych center.

Vysledkem této bakalafské prace je ndvrh na zlepSeni marketingové
komunikace v misté prodeje vybranych plaveckych bazénti v Praze. Navrh
na zlepSeni vychdzi zptedeslé analyzy aktudlni marketingové
komunikace. V navrhu byly stanoveny konkrétni POP materialy, které by
mohly zefektivnit marketingovou komunikaci v misté prodeje. DalSim
vysledkem je navrh na zlepSeni webovych stranek, ktery byl proveden na
zakladé¢ predeslého kvantitativniho vyzkumu. V doporuceni byly

stanoveny konkrétni kroky pro zlepSeni pouzitelnosti webovych stranek.

Kliova slova: marketingovd komunikace v misté prodeje, online marketingova

komunikace, webové stranky, plavecké bazény



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of selected swimming pools in Prague trough

specific communication tools

This bachelor thesis aims to evaluate selected parts of the marketing
communication of selected swimming pools, compare them with each
other, and in case of shortcomings, propose recommendations for their
removal and overall improvement of the studied parts of marketing

communication.

The first research method will be a qualitative method of personal
observation, where the author will personally visit swimming centers and
evaluate their marketing communication at the point of sale. The second
research method in this thesis will be a questionnaire survey, in which the

usability of the websites of each swimming centre will be verified.

The proposal for improvement is based on the previous analysis of the
current marketing communication. The proposal identified specific POP
materials that could improve marketing communication at the point of sale.
Another result is a proposal for improving the website, which was based
on previous quantitative research. The recommendation identified specific

steps to improve the usability of the website.

point-of-sale marketing communication, online marketing

communication, website, swimming pools
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1 Uvod

Jelikoz je navstéva plaveckych center oblibenou volnocasovou aktivitou pro
spolecnost, mé¢la by také byt schopna oslovit svou cilovou skupinu, dokdzat udrzet
stavajici a prilakat nové zakazniky. V této souvislosti hraje klicovou roli marketingova
komunikace, kterd miize pomoci plaveckym bazénim prezentovat nabizené sluzby,

zvysit o nich povédomi a ptildkat nové zakazniky.

V dnesni dob¢, kdy je konkurence mezi sportovnimi zafizenimi vysoka, je
efektivni marketingova komunikace kli¢ovym prvkem tspéchu. Tato bakalatska prace se
zam¢éfuje na marketingovou komunikaci vybranych plaveckych bazénti v Praze
prostfednictvim specifickych komunikacnich nastrojii, konkrétné na marketingovou

komunikaci v misté prodeje a na pouzitelnost webovych stranek téchto zatizeni.

Pro plavecka centra je kli¢ova marketingova komunikace v misté prodeje. To
zahrnuje vSechny aktivity, které pfispivaji k vytvoreni pozitivniho dojmu a stimuluji
navstévniky k vyuziti nabizenych sluzeb. Efektivni komunikace mtze zahrnovat vizudlni
prvky, informacni tabule nebo propagacni materidly. Cilem této ¢asti prace je analyzovat,
jakym zplisobem jsou tyto nastroje vyuzivany ve vybranych plaveckych bazénech

v Praze.

DalSim klicovym aspektem efektivni marketingové komunikace je funkcnost
webovych stranek sportovist’ a plaveckych bazénli. Webové stranky slouZi jako prvni
kontaktni bod pro mnoho potencialnich zékaznikli a jejich kvalita mliZze rozhodujicim
zpusobem ovlivnit rozhodovani o navstéve daného zatizeni. Funkéni a prehledné webové
stranky by mély poskytovat snadno dostupné informace o nabizenych sluzbach, cenach,
oteviraci dobé€ a dalSich dulezitych aspektech. Cilem této ¢asti prace je zhodnotit Groven

webovych stranek vybranych plaveckych bazéni v Praze a navrhnout moZna zlepSeni.

Dtivodem vybéru tohoto tématu je rostouci dulezitost efektivni marketingové
komunikace ve sportovnich zafizenich a potieba lepStho porozuméni vyuziti
marketingovych nastroji v misté¢ prodeje. Problematika marketingové komunikace
plaveckych bazént je aktudlni, jelikoZ mnoho plaveckych center tuto ¢innost zanedbava.
Prace chce vyzdvihnout diilezitost tohoto tématu a stanovit navrh na doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace v misté¢ prodeje. Spravné nastavend komunikace

muze vést ke zvySeni navstévnosti a tim 1 k lepsi ekonomické stabilité téchto zatizeni.



Ocekévanym piinosem této prace je poskytnout plaveckym bazéniim v Praze
praktické a efektivni doporuceni, jak zlepS$it svou marketingovou komunikaci a tim zvysit

navstévnost a spokojenost zakazniki.
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2 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast této bakalatské prace se zaméfuje na zésadni aspekty marketingu
a marketingové komunikace. Autorka se zabyvé definicemi marketingu a marketingové
komunikace, marketingovou komunikaci v misté prodeje, internetovym marketingem,

webovymi strankami a marketingem ve sportu.

2.1 Marketing

V dnesni dobé¢ je pro podnikani kli¢ové nejen nabizet kvalitni vyrobky ¢i sluzby,
ale také umét je efektivné propagovat a oslovit cilovou skupinu. S nartistajici konkurenci

a neustadlym vyvojem trhu se firmy bez marketingové strategie neobejdou.

Pokud chtéji firmy uspét na trhu, musi se zabyvat marketingem bez ohledu na
velikost podniku ¢i objemu prodeje. Kvalitnim marketingem se musi zabyvat jak mensi
lokalni podnikatelé, stejné tak i1 svétové firmy, jinak budou ptfevalcovani konkurenci.
Dulezitym poznatkem také je, ze zakaznici dnes maji spoustu moznosti. Na trhu existuje
nespocet firem nabizejicich rizné produkty z riznych zemi rizné kvality, takZe zdkaznici
bez urcité napoveédy uz ani nevédi, podle ¢eho si vybrat. A ztoho diivodu se stava
marketing zasadni slozkou pro podnikédni zejména v poslednich letech. Spravna

marketingova strategie totiz dokaze firmu zasadit do podvédomi zdkaznikl a tim byt

vvvvvv

Americkd marketingova asociace (2017) uvadi tuto definici , Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesiu pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu

nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost“.

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) ve své publikaci definuji marketing jako
,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i

skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobku ¢i jinych hodnot “.

Horakova (1992, s. 25) uvadi, ze ,marketing ma pomoci tomu, aby bylo
pozadované zbozi nabidnuto spravnym skupinam zakaznikii, a to v pravy cas a na pravém

¢

miste, za sprdvné ceny a s prispénim primeérené propagace. ‘

Ve vlastnim zajmu kazdé firmy by mélo byt vedeni efektivniho marketingu,
jelikoz marketing zdsadné€ rozhoduje o ispéchu ¢i neuspéchu podniku. Aby toho ale byla
firma schopnd, musi znat odpovédi na klicové strategické marketingové otazky, bez

jejichz zodpoveézeni nemtize zddné firma dlouhodob¢ fungovat. Témi otdzkami jsou: kdo
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je nas§ zadkaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajiStujeme jeho dlouhodobou
spokojenost, jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat (Karlic¢ek, 2018).

K zodpovézeni téchto otdzek musi mit firma ujasnény marketingovy mix.

Marketingovy mix piedstavuje kombinaci prvki, které firma vyuziva k dosazeni
svych marketingovych cili. Tyto prvky, kterd nazyvame 4P, zahrnuji produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. Kotler a Keller (2013) uvadi komponenty marketingového mixu

v nasledujicim obrazku (Obrazek ¢. 1).

Obrazek €. 1: Marketingovy mix

[ Marketingovy mix |

Vyrobek ‘ Distribuce
rozmanitost vyrobk kanaly
kvalita pokryti
design \ sortiment
vlastnosti lokality
znacka / zésoby
baleni doprava
velikosti y |
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Vyrobkem je cokoliv, co firma nabizi na trhu, at’ je to hmotny produkt ¢i sluzba.
Cena urcuje, za kolik bude produkt nabizen na trhu. Komunikace se zabyva zptsoby,
jakymi firma komunikuje se svymi zédkazniky a prezentuje svou znacku a distribuce se

zaméfuje na zpusob, jakym se produkt dostane ke spotiebiteli.
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2.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace ptedstavuje klicovy prvek v rameci marketingové
strategie organizace. ,,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se vétsina komercnich i
nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace neobejde* (Karlicek, 2016, s.
10). Aby byla tedy firma na trhu UspéSnd, musi zvolit vhodnou marketingovou

komunikaci, a poté ji efektivné vést.

V souvislosti se zvolenim vhodné marketingové komunikace je tieba dbat na
nékolik aspektii. Zakladem je umét zaujmout cilovou skupinu, spravné ji pochopit a
zvladnout ji presvédcit. Karlicek (2016) uvadi ve své publikaci model efektivni
marketingové komunikace (Obrazek ¢. 2), ktery umoznuje shrnuti a systematizaci

principt efektivni marketingové komunikace.

Obrazek ¢. 2: Model efektivni marketingové komunikace

Situaéni kontext

Zména

Pochopeni Presvédceni postoji
a chovani

Zdroj: Karlicek, 2016

Je tfeba ale nezapominat na to, ze cilovou skupinu nikdy neovliviiuje pouze
podnik, ale také lidé v jeho okoli. Protoze kazdy bézné€ diskutuje se svymi prateli ¢i
rodinou spokojenost ohledné urcitych produkti nebo zkuSenosti z navstév riznych
zafizeni, at’ to jsou restaurace, obchody nebo tfeba plavecka centra. A pravée tato stni

doporuceni, ktera nazyvame WOM (word of mouth), maji zasadni vliv na zdkaznikovo
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chovani. WOM muze pisobit jak pozitivné, ¢imz muze posilit marketingovou
komunikaci daného podniku, tak i negativng, ¢imz muze dopustit, Ze marketingova
komunikace urcité firmy nedosahne pozadovaného efektu, protoze zdkaznici obecné vice

davéruji osobni recenzi nez reklamé (Karlicek, 2016).

2.2.1 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace predstavuji soubor prostredki a metod, které
organizace vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cilti. Chce-li byt firma na trhu
uspésna, musi umet vyuzit moznosti marketingovych néstroji. Pti vybéru a pouzivani
nastrojii marketingové komunikace je dilezité¢ vzit v uvahu mnoho faktorl, vcetné
zaméfeni podniku, charakteristik cilového trhu, cilové skupiny, rozpoctu,

marketingovych cil a strategie organizace.

Marketingovy manazer pouziva komunika¢ni mix k dosazeni marketingovych i
firemnich cild prostfednictvim idedlniho propojeni rtiznych komunikacnich nastroji.
Ptikrylova (2019) ve své publikaci rozdéluje komunika¢ni mix na osobni a neosobni
formu komunikace, pficemz osobni forma prezentuje osobni prodej a neosobni forma

komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring.

Vysekalova (2012) fadi mezi nastroje komunika¢niho mixu v §irSim pojeti
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing,
sponzoring, nova meédia. Uvadi, Ze v SirSim pojeti sem lze zaradit 1 obaly a veletrhy a

vystavy.

2.2.1.1 Reklama

., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovatelného sponzora “ (Kotler a Keller, 2007, s. 855). V dnesni
dobé je to jeden z nejznaméjSich a nejrozsirenéjSich nastrojli marketingové komunikace.
Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s 49) ,hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvysSovani

povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni, tedy budovani znacek (brand building).*

Caslavova (2009, s. 168) definuje reklamu jako ,,placenou formu neosobni

prezentace vyrobkii, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné
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organizace) prostiednictvim komunikacnich médiich. Mezi obecnd média, kterych

¢

reklama vyuziva, patii zejména televize, rozhlas, denni tisk, casopisy, plakaty a film.

Ptiklady forem reklamy — tisténé reklamy uréené pouze k zhlédnuti (od plakati
po billboardy); dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodiste, fasady
staveb, nedny, svételné tabule, velkoplosné obrazovky); tisténé reklamy k prostudovani
(inzeraty v novindch a Casopisech, reklamni noviny a Casopisy, letaky, prospekty, brozury,
katalogy); audiovizualni reklama (reklama v rozhlase, televizi, ve filmu); 3D reklama;

nov¢ technologie, internetova reklama (Vastikova, 2014).

Existuje fada vyhod, ale také nevyhod pfi vyuzivani reklamy jako néstroje
marketingové komunikace. Mezi vyhody bychom mohli zaradit, ze reklama ma velmi
Siroky dosah, ddle ze mlizeme ovliviiovat pole plsobnosti reklamy a koho reklama
zasdhne. Podnikatel ma absolutni kontrolu nad obsahem reklamy, coz je taky velkou

vyhodou.

Mezi nevyhody patii jednoznacné cena. Reklama je velmi ndkladny marketingovy
nastroj, ktery si spousta menSich firem nemize z financnich diivodl dovolit. Karlicek a
Kral (2011, s. 50) ve své publikaci uvadi, Ze , reklamni sdéleni jsou na dnesnich
hyperkonkurencnich trzich vystavena velké konkurenci. Prilis mnoho reklamnich sdéleni
cilové skupiny zahlcuje, a ty tak reaguji snizenou pozornosti a podrazdenim.“ Z cehoz
vyplyva, Ze reklamni sdéleni nemusi mit ve vysledku takovou uc¢innost, jakou bychom
mohli oc¢ekavat. V neposledni fadé mezi nevyhody spada zpétna vazba. NedokaZeme
jasné a rychle identifikovat G€innost reklamy. Reklama je velice obtizné meéfitelny

marketingovy nastroj.

Aby reklama byla efektivni, musi splilovat nékolik kritérii, které se odliSuji dle
primarniho cile firmy. Prvnim zékladnim poZadavkem na U¢innou reklamu je vyrazny
branding, coz znamend Gzké spojeni mezi reklamou a znackou. Pokud se misto znacky
propaguje produkt, je nutné, aby byla reklama pevné spojena praveé s timto konkrétnim
produktem. Zakaznici by méli jasné z reklamy pochopit o jaky produkt nebo znacku se
jedna, jinak reklama postrddd sviij vyznam. Reklama by méla jasné predat reklamni
sdéleni, tak aby bylo dostate¢né srozumitelné a presvédcivé pro zékazniky cilové skupiny.
Meéla by byt také dostatecné kreativni, ale jen do takové miry, aby kreativita nepievysila

hlavni myslenku, kterou chce reklama pfedat. MiiZe totiZ nastat situace, zZe reklama bude
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kreativni az ptilis$, a zdkazniky ve vysledku zmate a zdkaznici tak nepochopi sdélent, které

méla reklama predat (Karlicek, Kral 2011).

Reklamu lze rozdélit dle jeji funkce na informacni, piesvédCovaci a
piipominkovou (Pfikrylova, 2019). Cilem informacni reklamy je sd€leni uzite¢nych
informaci o produktu. Tato reklama se zejména vyuziva ve fazi zavadéni produktu na trh.
Zamérem presvédcovaci reklamy je ovlivilovani chovani spotiebitelii a snaha o
piesvédCeni, aby podnikli urcitou akci, naptiklad nakup produktu nebo sluzby. Vyuziva
se ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu produktu. Piipominkova
reklama usiluje o udrzeni znacky v povédomi spotiebitelli, snazi se vyvolat opakovany
nakup produktu. Nejcastéji vyuzivana je v pozd¢jsi fazi zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu produktu.

2.2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej spadd do osobni formy marketingové komunikace. Pfi osobnim
prodeji probiha interakce mezi prodejcem a zdkaznikem za G€elem prezentace produktl
nebo sluzeb a uzavieni prodeje. Prodavajici by mél byt schopen upoutat zakaznika, mél
by mit dostatecné znalosti o produktech, mél by umét piijemné vystupovat, a predevsim
by mél umét dobfe komunikovat s lidmi a dokazat zodpovédét potencialni otazky

zakaznikd.
Osobni prodej 1ze rozdélit na zakladni typy prodeje, kterymi jsou:

e prodej na trzich B2B (business to business),
e prodej velkoobchodnikiim a distributoriim,

e maloobchodni prodej a pfimy prodej (Karlicek, 2016).

Nejvétsi roli osobni prodej hraje, kdyZ jde o B2B trh. Vyskytuje se relativné mélo

zakazniki a jde o velké kontrakty, tudiZ je forma osobniho prodeje velice vyznamna.

Karli¢cek (2016) charakterizuje prib&h osobniho prodeje na trzich B2B v
nasledujicim obrazku (Obrazek ¢. 3). Na B2C (business to customer) trzich byva cely

proces podstatné kratsi, bud’ jsou nékteré ¢asti zkraceny, a nebo upln€ vynechany.
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Obrazek €. 3: Faze osobniho prodeje

Zdroj: Karlicek, 2016
2.2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma napomoci podnitit zdkaznika k nakupu uréitého produktu ¢i
sluZzby. Mnohdy sem fadime i in-store marketingovou komunikaci. Podpora prodeje ma
fadu vyhod, mezi které se tfadi napiiklad rychlejsi a intenzivnéj$i odezva ze strany
zékaznikd, pruznost nastroji podle situace na trhu, ale také fadu nevyhod. Podpora
prodeje je kratkodobd, nevede vétSinou k ziskani dlouhodobé zékaznické loajality a

snizuje naroc¢nost na piechod k jinym znackam (Ptikrylova, 2019).

Hlavnim cilem podpory prodeje je vyvolat urcité chovani cilové skupiny.
V podstaté usiluje o vyvoldni impulzivniho ndkupu nebo alespoii vyzkouSeni
propagované¢ho produktu. Rizné formy podpory prodeje lidé potkavaji denné. Mezi
nejcastej$i druhy podpory prodeje se fadi slevy, kupdny, propagaéni akce nebo rozmisténi
reklamnich POP materidlti (letacky, plakaty atp.). Podpora prodeje ma predstavovat
jakousi pfidanou hodnotu ke znacce a produktu. Vyznamnou roli hraje tehdy, kdy jsou
rozdily mezi produkty malé a podnik mlze pomoci nastroje podpory prodeje ziskat

vyhodu oproti konkurenci (Karlicek, 2016).

2.2.1.4 Primy marketing

Pfimy marketing neboli ,,direkt marketing® je forma komunikace mezi prodejcem

a spotiebitelem. Je adresnd, coz znamena, Ze se jedna o piimou komunikaci s konkrétnim
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zdkaznikem. Je uskuteCnovana v riznych formach, nejcastéji e-mailem, postou,
rozhlasem, telefonem nebo prostfednictvim novin ¢i Casopist. Mezi vyhody piimého
marketingu patii, ze se podnikatel mize zamérovat na urcity segment, muze jednoduse
sledovat efektivnost cilené komunikace a také mize jednoduse méfit jeho ucinnost

(Vastikova, 2014).

Karlicek (2016, s. 73) ve své publikaci uvadi, ze ,, direkt marketing je mozné
definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje zaprvé presné zacileni, zadruhé
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze

zvolené cilové skupiny a zatreti vyvolani okamZzité reakce danych jedincui“.

2.2.1.5 Public Relations

Public relations neboli vztahy k vefejnosti jsou vyznamnym komunika¢nim
prostfedkem. Tento komunikaéni prostfedek hraje klicovou roli v podpoie povédomi o
znacéce, budovani duvéry, vytvareni pozitivniho vniméni organizace vefejnosti, obrané
proti nepfiznivym informacim a v planovéni riznych akei (eventl). PR mé obvykle na
starost tiskové zpravy, publicitu produktu, budovani vztahii v rdmci zemé, budovani
vztahll se zdkonodérci a vladnimi ufedniky, vztahy s investory a sponzory (Kotler,

Armstrong, 2004).

2.2.1.6 Sponzoring

., Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni
¢i produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci,
instituci, sportovnim tymem, jednotlivcem atp.“ uvadi Karli¢ek (2016, s. 150). Sponzor

poskytne nasledné druhé stran¢ finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu.

Sponzoring je dnes velmi ¢astym marketingovym nastrojem. Téméf kazda znama
osobnost €1 sportovec je spojovan s n¢jakou urcitou znackou, kterou propaguje na svych
socialnich sitich. Sponzoring je vyuZzivan ale také pii potadani rtiznych kulturnich ¢i
sportovnich akci. Zvykem je, Ze se sponzor nésledné¢ uvadi na vSech propagacnich

materialech na danou akci (Karlicek, 2016).

Vysekalova (2012) ve své publikaci uvadi piiklady sponzorskych dart.

Sponzorské dary jsou ve formé financnich ¢astek nebo vécnych prosttedki jako jsou
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napiiklad rtizna technické zatizeni nebo vlastni produkty. Leteckd spole¢nost by mohla
poskytovat letenky nebo slevy na letenky. Cestovni kanceldie mohou poskytovat jako
sponzorské dary rtzné zajezdy, které nabizeji. V praxi se nejCastéji setkavame se

sportovnim sponzoringem.

2.3 Marketing ve sportu

Vyznam marketingu ve sportovnim prostfedi stidle stoupd a stoupa.
Marketingovou komunikaci nejcastéji vyuzivaji sportovni organizace, které vyrabéji
sportovni produkty jako boty, sportovni pomucky, sportovni obleceni ¢i agentury, které
se vénuji sponzoringu ve sportu.

Sportovni organizace jak ziskové tak neziskové si zacinaji uvédomovat, ze
marketingovéa komunikace je pro n¢ velice dulezit4, jelikoz mlze pfildkat vEétsi pozornost
zakaznikil a mze zvysit 1 zisky.

Céslavova (2020, s. 80) uvadi ve své publikaci odpoveéd na otazku ,, Co prindsi

marketing télesné vychové a sportu? . Pozitiva a negativa jsou shrnuta v nasledujici

tabulce (Tabulka ¢. 1).

Tabulka €. 1: Pozitiva a negativa télesné vychovy a sportu

Pozitiva Negativa

e Ujasiiuje, komu je urcena nabidka ¢ Finance diktuji, co ma sport délat
sportovnich produkti: ¢lentim,

divaklim, sponzoriim, statu

produktti na ¢innosti, které mohou odbornost
pfinést financni efekt a které

nikoliv

e Diferencuje nabidku sportovnich e Pozice financi nerespektuje sportovni

pravech sportovce)

e Promysli propagaci sportu e Marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni ndvaznost na sponzory
omezuje svobodnou volbu (napf. ve

vybéru naradi a nacini, v osobnostnich

19



ekonomickych,

socialnich

e Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cili v roviné

sportovnich,

Dosazeni urc€it¢ urovné sportovniho
vykonu miize vést Kk pouzivani

zakazanych podptrnych prostiedki

e Ziskava  doplikové
zdroje, které umoziuji

neziskovych aktivit

Show (zaméfena napt. na reklamu)

Zdroj: Caslavova, 2006

2.3.1 Sportovni produkt

Samotny produkt Kotler (1998, s. 24) definoval jako ,,cokoli, co miize byt

nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potieba nebo prani *.

Caslavova (2004) klasifikovala produkty do nasledujicich 5 kategorii.

a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu:

Nabidka télesnych cviceni
Nabidka sportovnich akci
Nabidka turistickych akci

b) Produkty vazané na osobnost:

Sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
Vykony trenéri

Reklamni vystoupeni sportovct

¢) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:

Myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
Sportovni informace Sifené médii

Hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu

d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:

Téelovychovna a sportovni zatizeni (spolkova, komunalni, statni)
Vzdélani ve sportu

PojiSténi cvicenctl a sportoveil

Doprava na soutéze

Vstupenky

Sponzoring
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- Dary a podpora
- Propagace zbozi a suvenyry
- Spolecenské akce

e) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu:

Télovychovné a sportovni nafadi

Télovychovné a sportovni nacini

- Sportovni obleceni

2.4 Marketingova komunikace v misté prodeje

Forem marketingové komunikace je mnoho. Jednou z variant, jak lze upoutat
zakaznikovu pozornost, a predevs§im si ji stale udrzet, je marketingova komunikace v
misté prodeje. Tato forma komunikace zahrnuje riizné techniky a strategie, které maji za
cil zvysit viditelnost a atraktivitu produktl ptimo v prodejnim prosttedi. Pro fadu firem

je tato forma komunikace kli¢ova. Proto se na ni zaméfuje i tato bakalaiska prace.

,Misto prodeje je v poslednich letech vnimano jako stéZejni komunikacni kandl,
se kterym je potieba sofistikované pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym

nastrojem *“ (Bocek et al., 2009, s. 16).

Marketing v misté¢ prodeje, béZn¢ oznacovany jako Point of Purchase (POP)
marketing nebo marketing v maloobchodé, vyuzivd umisténi produkti a dalsi
marketingové techniky pfimo v obchodech, aby ovlivnil zdkazniky pravé v momenté
rozhodovéni, coz vede k impulzivnimu ndkupu (Watkins, 2015). Tento pohled ndm
ukazuje, jak ménici se spotiebitelské chovani a technologicky pokrok formuji nové trendy
v oblasti prodejniho marketingu. S rostouci konkurenci a naroky zakaznika je klicové
pochopit, jak efektivné vyuzivat prostfedi prodejnich mist k vyvolani impulzivniho

nakupu a také k budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky.

Dtlezitym aspektem marketingové komunikace v misté prodeje je tedy umisténi
a viditelnost produktl na rozhodovani zakaznikd. Vyzkum ukazuje, zZe produkty umisténé
na strategickych mistech, jako jsou urovné oci nebo blizko pokladen, maji vyssi
pravdépodobnost, Ze budou zakoupeny (Uniyal a Sinha, 2009). Tato strategie mlze byt

zvlasté efektivni pfi podpote impulzivnich ndkupt.

, Zatimco reklama nabizi divody, proc¢ vyrobek c¢i sluzbu vlastnit, podpora

prodeje nabizi duvody, pro¢ si ho koupit prave ted. Snazi se motivovat zakaznika

21



k okamzitéemu nakupu “ (Kotler a Keller, 2007, s. 880). Pravé marketingova komunikace
v misté prodeje se zamétuje na vyvolani impulzivniho ndkupu a je vnimana jako posledni
prilezitost, kdy je mozné zédkaznika presvédcit, aby uskutecnil impulzivni ndkup. Bocek
et al. (2009, s. 16) definuje impulzivni nakup jako ,,nakup, ktery nebyl planovan pred
vstupem do prodejny a je casto iniciovan prostrednictvim POP materidalu, propagacnich
akci nebo efektivni prezentace produktu. Tedy ndakup, pro ktery se zakaznik rozhodne az

v miste prodeje na zaklade prezentace urcitého produktu “.

Dalsim dulezitym prvkem je vyuziti digitdlnich technologii pro zlepsSeni
zakaznické zkuSenosti a zvySeni efektivity marketingové komunikace v misté prodeje.
Autofti Riboldazzi a Capriello (2021) ukazuji, Ze moderni digitalni média mohou vyrazné
zvySit U¢innost komunikace na misté prodeje tim, Ze poskytuji interaktivni a
personalizované zazitky. Ptikladem je pouziti digitdlnich obrazovek a aplikaci, které
zakazniklim nabizeji relevantni informace a propagacni akce v realném case. Jak uvadi
Jesensky (2020, s. 422): ,, Digital signage je zakaznikem vnimana velmi pozitivne, vytvari
moderni dojem, zvySuje poZitek z nakupovani a v idedlnim pripadé prinasi uzitecné

informace “.

Kromé toho je dulezit¢é zminit i vyznam personalizace a storytellingu v
marketingové komunikaci v misté prodeje. Pfibéhy mohou vyznamné zvysit zakaznikiv
zajem o produkt a jejich ndkupni imysly. Gilliam a Zablah (2013) zjistili, ze piib&hy
vypravéné prodejci mohou vyrazné zvysit zdméry zakaznikt k nakupu, zejména pokud

jsou tyto piibéhy zaméteny na produkty.

2.4.1 Nastroje POP a POS

Marketingova komunikace v misté prodeje se také oznacuje zkratkou POP (point
of purchase), POS (point of sale) ¢i POB (point of buying). Bocek et al. (2009, s. 16)
popisuje POP a POS nastroje jako ,, soubor reklamnich materialii a produktii pouzitych v
misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkoveho sortimentu. Jednd se o
nevyznamnéjsi spoustéc¢ impulzniho ndkupniho chovani spotrebitele“. Podrobnéji, ze
POS jsou vSechna mista, kde probiha marketingovd komunikace v misté prodeje
(prodejny, supermarkety) a POP jsou materidly, které maji zaujmout pozornost zékaznika

a vyvolat v ném impulzivni nakup.
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Jesensky (2020) ve své publikaci uvadi, ze marketingovou komunikaci v misté
prodeje Ize délit naptiklad podle umisténi na podlahové, regalové, v pokladnich zénach,
nasténné, vylohové ¢i ostatni POP materialy. Nebo podle ¢asu nasazeni na kratkodobé ¢i
dlouhodobé. Mohou byt provedeny formou stojant, plakatd, letaki, shelf talkerd,
woblerti, nasténnych poutacli, podlahové grafiky, samolepek na prodejni plose,
trojrozmérnych maket vyrobk, svételnych reklam, LCD displeju atp. (Bocek et al., 2009;
Ptikrylova a Jahodova, 2010). Podrobnéjsi popis déleni POP/POS nosicl se nachazi
v ptiloze (Ptiloha €. 2).

Efektivni reklama v prodejnich mistech vyzaduje Uzkou spolupraci mezi
zadavatelem reklamy a maloobchodnikem, ktefi spolecné vytvareji prostiedi, jez zaujme
a pfim&je spotiebitele k ndkupu. Reklamy v misté prodeje nejsou nékdy dostatecné
vyuzivany, zejména u novych produktl, které by tuto marketingovou komunikaci
vyzadovaly a kvtli nedostate¢nému zviditelnéni produktu nedosahuji prodeje takovych
¢isel, jako by teoreticky mohly. Z ¢ehoz vyplyva, ze nedostate¢nd komunikace v misté
prodeje miize zasadné omezit spéch prodeje daného produktu. Vyhodou reklamy v misté
prodeje je, ze tato reklama zdkaznika neobtéZuje, pfinasi mu spiSe uzitek, respektive

uzite¢né informace, které mu dokazou poradit s ptipadnym ndkupem (Bocek et al., 2009).

Podle Bocka (2009) POP prostiedky jsou schopné komunikovat na principech

marketingového mixu:

e komunikuji cenu,
e pusobi v misté prodeje,
e podporuji produkt,
e podporuji PR aktivity.
Dale Bocek et al. (2009) ve své publikaci uvadi funkce reklamnich materiald

v misté prodeje. Témi jsou:

e informovat,
e piipominat,
e podnécovat,
e prodavat,
e vytvafet atmosféru — ndkupni zazitek.
Propojovani jinych forem propagace s reklamou v misté prodeje miize byt velice

uzite¢né. Pokud zékaznika néco zaujme v reklamé naptiklad v televizi ¢i tisku a pak na
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dané prodejné k tomu dostane dopliiujici informace, mize to velmi pozitivn¢ ovlivnit
zakaznikovo chovani (Bocek et al., 2009). V ptipadé plaveckych bazénti 1ze jako ptiklad
uvést zakaznika, ktery vradiu uslySi reklamu na zvyhodnéné vstupné za urcitych
podminek a nasledné na prodejné najde panel s potfebnymi doplitujicimi informacemi,

které mu umozni rozhodnuti akce vyuzit.

Vyhodou marketingové komunikace v misté prodeje je to, Ze marketéti mohou
cilit na zaujeti zdkaznikti skrze lidské smysly. Jelikoz jen propagacni materialy v misté
prodeje mohou zadkazniky zaujmout napiiklad vini, a to jiné reklamy nedokézou.
Marketéii mohou cilit na jakykoliv lidsky smysl tak, aby byl zazitek z nakupu co
nejintenzivngj$i. Karli¢ek (2016) uvadi ve své publikaci za ptiklad znacku Milka, ktera
v ramci své propagacni kampané zvolila hlavu ikonické plySové kravicky a tim dala
zakaznikiim moznost hlavu kravicky si pohladit, a tudiz si z ndkupu odnést 1 jiny zazitek
nez prostfednictvim zraku, tedy hmatem. Dal$im plusem této kampané bylo, ze spole¢né
s hmatovym stimulem se vaze piedstava ,,co hladim, to mam rad*“ a tim propagovala

lasku. Lasku ke svym zakazniktim, lasku k cokolade¢.

U produkti, které jsou spiSe praktického vyuZiti je vyznamné vyuZzivat funkéni
impulzy. Jak popisuje Karlicek (2016), funkéni impulzy souviseji zejména s uspokojenim
a pfipominanim konkrétnich funkénich potfeb danych produktt zakaznikiim. Jde zejména
o shrnuti funkci a vyhod daného produktu, tak aby to zaujalo zdkaznika, Setfilo to
zakazniklv ¢as a pomohlo mu to s jeho nadkupem. Déle informovani zdkazniki ohledné

slev a vyhod. A v neposledni fadé reference, ¢imz je mysleno, aby se zdkaznik jednoduse

vvvvvv

Karlicek (2016) uvadi, ze zdsadni funkci POP komunikace je uspora casu
nakupujicich. KdyZ jsou produkty umistény na strategickych mistech v obchodg¢,
zakaznici nemusi ztracet ¢as hledanim, protoZe si jich velmi rychle v§imnou. POP
nastroje se ¢asto vyuzivaji ke zlepSeni orientace zdkaznikii v obchod¢ a k usnadnéni jejich

nakupniho procesu.

Aby se dosahlo uc¢inné komunikace na misté prodeje (POP), je klicové dodrzovat
nékolik zakladnich principd. Model EIEP, ktery popisuje Karlicek (2016) ve své
publikaci, nabizi hierarchii piisobeni POP komunikace, kterd se zamétuje na Ctyfi hlavni
urovné efektii: expozice, vyruSeni, zaujeti a ndkup (exposure, interruption, engagement,

purchase). Efektivni POP komunikace by méla splnit vSechna ¢tyfi kritéria.
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Expozice znamena, Ze komunikace musi byt umisténa tak, aby ji zakaznik v misté

prodeje vibec zaregistroval a rychle pochopil, o co jde a co mu chce prodejce sdélit. Je

dulezité, aby byla dobie viditelnd a umisténa tam, kde je vysoka koncentrace zakaznik.

VyrusSeni je druhym ukolem, ktery spoc¢iva v tom, ze musime zdkaznika vytrhnout

z jeho bézné rutiny nakupu. Toho lze dosdhnout pomoci emocionéalnich impulst nebo

praktickych ukézek.

Zaujeti je dalSim cilem, kterym je pfesvédcCit zakaznika, aby si produkt koupil.

To miize byt dosazeno prostiednictvim vyraznych akci, slev nebo soutézi.

Nakup je poslednim ukolem, kde je dilezité zdlraznit vlastnosti produktu a mit

spravné nastavenou cenu. Timto zpisobem muze POP komunikace uspé$né ovlivnit

chovani zakazniki a vést je k nakupu.

Na zavér uvadi Karlicek (2016) zasady efektivni POP komunikace:

1.

POP médium musi byt umisténo na vhodném misté (v ramci konkrétniho

prostiedi).

POP médium musi rychle upoutat pozornost kupujicich, byt v prostiedi

dominantni a kontrastni.
POP médium by mélo pfeddvat poZadované marketingové sdéleni.

POP médium musi presvédcit kupujiciho k okamzité koupi, a to pomoci

emocnich ¢i funkénich impulza.
POP médium by mélo byt co nejjednodussi a nejpiehledné;si.

Produkty musi byt na POP médiu dobte viditelné, manipulovatelné a

doplnéné do piiblizné 80-90 %.
POP médium musi pasobit bezpecné a stabilné.

POP musi byt v souladu s positioningem znacky, a to po strance stavu,

vzhledu 1 provedeni.

2.5 Internetovy marketing

Navzdory tomu, Ze tradicni média stile spotfebovavaji vice nez polovinu

marketingovych rozpocti, celoevropskym trendem je stale SirSi vyuzivani novych médii,
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jako jsou web, e-mail a mobilni marketing (Frey, 2011). VyuZiti internetu jako prostfedku
pro marketing zacalo nabirat na obratkdch az v poslednich letech devadesatych let.
Ptestoze reklama na internetu existovala jiz od roku 1994, byly jeho moznosti omezené.
Marketéti si zacali postupné uvédomovat jeho potencial, ale technickd omezeni a
nedostate¢ny pristup lidi k internetu brzdily jeho vyuziti. S postupem c¢asu se situace
zlepSovala, firmy zacaly vyuZzivat webové stranky k prezentaci svych produkta a sluzeb.
Tyto stranky nejdfive nahrazovaly tiSténé materidly a pozdéji se staly platformou pro

prodej (Janouch, 2014).

S rozvojem internetu pifibyvala moznost vyuzit multimédia, newslettery,
bannerovou reklamu a dalsi marketingové néstroje. ,, Internet vyrazné prispél ke zmené
marketingu. Informace jsou dnes snadno dostupné, a tak lidé vyuzivaji mozZnost
porovnavat nabidku vietné cen, vyménovat si ndzory na produkty, hodnotit je a

samozrejmé je prostrednictvim internetu nakupovat “ (Janouch, 2014, s. 19).

Internet radikélné zménil zpisob, jakym firmy komunikuji se svymi zdkazniky a
jak prodavaji své produkty. Internetovy marketing se stal nedilnou soucésti obchodni
strategie pro mnoho firem, bez ohledu na jejich velikost. Nicméné, i pfes jeho rostouct
vyznam neni vhodné zanedbavat klasické formy marketingu, jako jsou off-line média.
Firma by nem¢éla spoléhat pouze na internet, protoZe ten miiZze byt nestabilni a podléha
vngjS$im vliviim. PfestoZe internet poskytuje mnoho pitileZitosti, tak spolehlivé zazemi ve
formé& provozoven, stalych zdkaznikli a tradic je pro firmu nezbytné pro zachovani

stability a odolnosti v konkuren¢nim prosttedi (Janouch, 2014).

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lIze dosahnout poZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou Fadu aktivit spojenych s ovliviitovanim, presvédcovanim a udrzovanim

vztahii se zdkazniky “ (Janouch, 2014, s. 20).

Janouch (2014) ve své publikaci uvadi, Ze internetovy marketing ma oproti

klasickému marketingu né¢které vyznamné piednosti:

¢ V monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat.
e V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na internetu
provadi nepfetrZité.

¢ Svoji komplexnosti — zdkazniky 1ze najednou oslovit n¢kolika zptsoby.
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e V moZnostech individudlniho pristupu — neanonymni zakaznik,
komunity, ,,spravni‘‘ zékaznici ptes klicova slova a obsah.

¢ Svym dynamickym obsahem — nabidku lze ménit neustale.

2.6 Webové stranky

., Weboveé stranky se staly nezbytnou soucdsti komunikacniho mixu firem, ale i
vSech dalsich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskere
komunikacni ndstroje v online prostredi, ale dnes zcela bézné i komunikacni ndstroje

mimo internet (Karlicek, 2016, s. 184).

Webové stranky jsou v dne$ni dobé uz nezbytnou soucdsti marketingové
komunikace, kterou by mél kazdy podnikatel aktivné pouzivat. Maji také jednu unikatni
a naprosto odliSnou vlastnost a tou je, Ze majitelé firem maji naprosty piehled a kontrolu
nad obsahem webovych stranek. Jedné se o misto, kde mohou zakaznici provadét dalsi
online aktivity jako je nakup produktu, pfihlaSeni newsletteru, zapojeni do online
komunity, zvySeni povédomi o firemnich aktivitdch apod. A kvili témto moznostem,
které webové stranky poskytuji, by jim méli podnikatelé vénovat pozornost a nebat se do

nich investovat (Ptikrylova, 2019).

Podle Ptikrylové (2019) formalni rozmér vlastni webové stranky zahrnuje

predevsim funkénost webu, webovou piistupnost a webovou pouzitelnost.

Funkénost webu zajistuje, Ze vSechny stranky jsou piistupné. Vnitini a externi
odkazy funguji spravné a uZivatelé jsou informovani pomoci srozumitelnych chybovych

hlaseni v ptipad¢ nedostupnosti stranky nebo chybé&jici stranky.

Dalsim dtlezitym aspektem tvorby webové stranky je pFistupnost pro uzivatele
s riznymi typy handicapu. Casto se tento aspekt podcefiuje s argumentem, Ze lidé s
handicapem nejsou velkou ¢asti uzivatelli webovych stranek. Nicméné lidé s handicapem
mohou byt nejen osoby se zjevnym postizenim, ale také osoby s omezenou schopnosti
vidét nebo pohybovat se. Mohou to byt také lidé s riznymi typy mobilnich zafizeni.
Firemni webové stranky by mély brat v Givahu potfeby téchto uzivatelt a zajistit jim
bezproblémovy pfistup k obsahu. Zakon vyzaduje, aby veskeré instituce zvetejiujici

informace souvisejici s vefejnou spravou spliiovaly pravidla ptistupnosti.
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Z uzivatelského hlediska je dilezita také pouZitelnost webové stranky, tedy mira,
jakou uzivatelé dosahuji svych cilli pfi pouzivani stranky. Uzivatelé by méli v kazdém
okamziku védét, kde se nachazeji, kam mohou jit dal a jaky je cil stranky. Nejvyssi trovein
zahrnuje uzivatelsky zazitek, ktery zajistuje, ze uzivatelé subjektivné vnimaji, ze jejich
cile na strance jsou splnény. To zahrnuje aspekty jako informacni architektura, design,
rozhrani a ergonomie. UZivatelsky zazitek miize byt ovlivnén nejen samotnou strankou,

ale také dalSimi faktory jako je podpora uzivatelii nebo proces doruceni zbozi.

Webové stranky by mohly piedstavovat prostfedek pfimého marketingu, jelikoz
umoziuji ptimy prodej, jsou interaktivni a mohou se piizptisobovat obsahem a formou
kazdému konkrétnimu navstévnikovi. Zaroven vSak mohou byt povazovany za nastroj
public relations, protoZze umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami organizace
(stakeholdery). Webové stranky slouzi také jako prosttedek reklamy, ktery pomaha
posilovat image znacky a podporovat prodej distribuci online kupont a potfadanim

marketingovych soutézi (Karlicek, 2016).

Pti tvorbé webovych stranek je dllezité nejprve stanovit jejich hlavni ucel, kterym
muze byt bud piimy prodej, ziskdvani kontakti na potencidlni zadkazniky nebo
komunikace s klicovymi skupinami (stakeholdery). Mezi klicova kritéria pro efektivni
fungovani webovych stranek patii atraktivni a pfesvédCivy obsah, snadna navigace,

jednoduché pouziti a odpovidajici design (Obrazek €. 4).

Obrazek €. 4: StéZejni kritéria efektivnosti webovych stranek

Zdroj: Karlicek, 2016
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Webové stranky by svym obsahem mély dokazat zaujmout cilovou skupinu.
Jelikoz bez atraktivniho obsahu nebudou mit webové strdnky co nabidnout svym
zakaznikiim. M¢ly by umét presvédcCit cilové zakazniky nebo nebudou spliovat
komunika¢ni a marketingové cile. M¢ly by byt také snadno dohledatelné na internetu,
jelikoz s mnozstvim informaci a webovych stranek na internetu v dnesni dobé, to je velmi
dalezity aspekt. Diulezité je také snadné uziti. Zakaznici by se méli umét jednoduse
zorientovat na webovych strankach. A v neposledni fad¢ je také tfeba dbat na graficky
design stranek. Webové stranky by mély byt aktudlni a ptrehledné na prvni pohled.
Zastaral¢ informace zékazniky odradi, proto by mél pravidelnou aktualizaci webovych
stranek mit na starost delegovany pracovnik. Pokud nékteré z téchto aspektti webové
stranky firmy nespliiuji, zdkaznici se velmi rychle pfesunou na webové stranky

konkurence (Karlicek, 2016).

Karlicek (2016) ve své publikaci ddle zminuje interaktivitu na webovych
strankach. Uvadi, ze interaktivita webu zvysuje jeho atraktivitu. Zakaznikim mutze byt

umoznéno napiiklad sdileni vlastnich nadzora a zkusenosti formou online diskusi.

Dilezita je také snadna vyhledatelnost webovych stranek. Pokud je obtizné pro

cilovou skupinu dohledat webové stranky, jejich existence nasledné ztraci vyznam.

Dal$im podstatnym kritériem efektivniho webu je jednoduchost jeho wuziti.
Zakaznici by méli snadno dohledat informace, kvili kterym webové stranky navstivili.
Webové stranky by mély byt snadno ovladatelné, aby uzivatelim usnadnily orientaci.
Obsah by mél byt logicky uspotadan, aby se zdkaznik mohl snadno dostat k pozadovanym
informacim. Idedlné¢ by mé¢lo byt mozné najit jakoukoli informaci na webu béhem tii
kliknuti, ale v praxi se to ¢asto neobjevuje. KdyZ neni sprava obsahu webovych stranek
fizena efektivnim zplisobem, mohou stranky ztratit ptehlednost a uZivatelé se mohou

ztracet v nadmérném mnozstvi informaci.

Detailni informace by mély byt dostupné jen tém uZzivatelim, ktefi je skutecné
vyhledéavaji. Nejvétsi diraz je kladen na uvodni stranku (homepage), kterd vytvati prvni
dojem na navstévnika. Pokud tato stranka neni pfitazliva a zdkaznik neni schopen najit
informace, které hledd, zdkaznika to odradi. PGjde rad¢ji hledat informace na néjakou

jinou platformu nebo se pujde podivat na webové stranky konkurence.

Mnozstvi informaci, které miZeme na homepage umistit je omezené, tudiz

vvvvvv
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nabizené sluzby nebo kontaktni adresa, by na homepage mély byt umistény na
nejviditelnéjsim miste. Mély by byt tak jasné umisténé, aby je zakaznik spatiil okamzité

aniz by musel kamkoliv posouvat mysi (Karlicek, 2016).

V neposledni fad¢ by podle Karlicka (2016) mély webové stranky pusobit jako
konzistentni celek, ve kterém se budou zakaznici snadno orientovat. Dilezité je, aby
vSechny stranky dodrzovaly stejny systém navigace a aby byly vyuzivany standardni
konvence, na které jsou uzivatelé internetu zvykli. Naptiklad umisténi loga v levém
hornim rohu a vyhledavaciho pole v pravém hornim rohu. Knizka Steva Kruga s nazvem
"Nenut'te uzivatele premyslet" ma vyznamny dopad na pouzitelnost webovych stranek a
méla by byt filozofii kazdé webové prezentace. Uvodni stranka je kli¢ové, protoZe slouzi
jako bod, kam se muze uzivatel vratit, pokud se ztrati. M¢la by byt snadno dostupné z
kazdé stranky webu. Web by nemél zakaznika jakkoliv obtéZovat. Proto je nutné obcas
zvazit, zda je vhodné zakazniky zatézovat vypliovanim naptiklad registracnich

formulart.
V zéavéru kapitoly Karli¢ek (2016) uvadi zasady efektivnich webovych stranek:

1. Pted tvorbou webovych stranek je tfeba urcit jejich primarni funkci a cilovou
skupinu.

Web musi nabizet cilové skupiné atraktivni a aktualni obsah.

Obsah webu by mél byt presvéd¢ivy a mél by napliovat stanoveny cil.

Web by mél byt optimalizovany pro internetové vyhledavace.

A

Web by mél byt uzivatelsky piivétivy, tedy piehledny, logicky, ptistupny a
intuitivni.
6. Web by mél mit esteticky graficky design, ktery odpovida positioningu

znacky.
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3 Cile a ukoly prace

3.1 Hlavni cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit vybrané ¢asti marketingové komunikace
zvolenych plaveckych bazéni, porovnat vzajemné mezi sebou a v piipadé nedostatkli
navrhnout doporuceni na jejich odstranéni a celkové zlepSeni zkoumanych ¢asti

marketingové komunikace.
3.2 Dilci cile

Dil¢im cilem této bakalafské prace je analyza webovych stranek a nasledné
porovnani webovych stranek plaveckych zafizeni mezi sebou. Webové stranky budou

analyzovany formou dotaznikového Setfeni mezi vybranou skupinou osob vékovée

spadajici do generace Z.

3.3 Ukoly prace

K dosazeni stanoveného cile je potieba nejdiive stanovit dil¢i tikoly, na jejichz

zakladé miize byt pak vySe zminovany cil dosazen.

1. Stanovit kategorie rozdélujici plavecka zafizeni a nasledny vybér piislusnych

zastupcil.

2. Vytvofit hodnotici formulaf marketingové komunikace v misté¢ prodeje

POP/POS.

3. Za pomoci kvalitativni metody osobniho pozorovani zhodnotit a zaznamenat do

formulatre marketingovou komunikaci v misté prodeje jednotlivych zatizeni.
4. Vzijemné porovnani ziskanych dat.

5. Analyza webovych stranek formou dotaznikového Setfeni mezi vybranou

skupinou osob generace Z.
6. Porovnani dat ziskanych ptfedeslou analyzou webovych stranek.

7. Vyhodnoceni vysledkli ze ziskanych dat a stanoveni doporuceni na zlepsSeni

marketingové komunikace a webovych stranek vybranych plaveckych center.
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4 Metodika prace

Bakalatska prace se skladd zteoretické a praktické casti. Podkladem pro
zpracovani teoretické ¢asti byla literarni reSerSe a komparace riznych odbornych ptistupti
ke zkoumané problematice. Praktickd Céast se zaméfuje na zhodnoceni marketingové
komunikace zvolenych plaveckych bazén. Vychodiskem pro zpracovani bylo
kvalitativni a kvantitativni vyzkumné Setfeni. Prvni vyzkumnou metodou byla
kvalitativni metoda osobniho pozorovani, kdy autorka osobn¢ navstivila plavecka centra
a ohodnotila jejich marketingovou komunikaci v misté prodeje. Druhou vyzkumnou
metodou bylo dotaznikové Setieni, které se fadi mezi kvantitativni metody. Tyto metody

budou v nasledujicich kapitolach podrobné popsany.

Nejprve bude definovan vybér plaveckych center. Autorka zvolila plavecka centra
podle moznosti, které plavecké zatizeni nabizi. Bylo vybrano vzdy 1 plavecké centrum

zastupujici urcitou skupinu plaveckych zatizeni:

1. 50m bazén vnitini 1 vnéjsi, ktery nabizi fitness 1 wellness centrum — Bazén A
2. 50m bazén pouze vnitini, ktery nabizi wellness centrum a aquapark — Bazén B
3. 25m kryty bazén, ktery nabizi fitness a wellness centrum — Bazén C

3. 25m kryty bazén, ktery nabizi pouze wellness centrum — Bazén D

4. 25m kryty bazén, ktery nabizi pouze saunu — Bazén E

4.1 Kvalitativni metoda osobniho pozorovani

Prvni pouzitou vyzkumnou metodou byla v této bakalaiské praci kvalitativni
metoda osobniho pozorovani marketingové komunikace v mist€¢ prodeje POP/POS

vybranych prazskych plaveckych zatizeni.

Kvalitativni metoda osobniho pozorovani marketingové komunikace v misté
prodeje (POS), zaméfena vyhradné na POP/POS produkty, je vyzkumnou technikou, pii
niz vyzkumnik systematicky pozoruje a dokumentuje, jak jsou v maloobchodnim
prostiedi uspofadany a prezentovany propagacni materialy, displeje s produkty a znaceni.
Tato metoda uptednostituje podrobny popis fyzickych vlastnosti, umisténi a kreativnich
aspekti marketingovych materiala POP/POS s cilem posoudit jejich viditelnost, soulad s

identitou znac¢ky a potencialni dopad na vnimani spotiebiteli. Diky diirazu na deskriptivni
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sbér dat mohou vyzkumnici analyzovat Gi€innost a strategické umisténi marketingovych

sdé€leni s cilem optimalizovat propagacni strategie v prodejnach (Underhill, 2009).

4.1.1 Vyzkumny soubor

Nejprve je tieba definovat vyzkumny soubor. Zakladnim souborem jsou vSechny

plavecké bazény v Praze. Vybérovym souborem je vybranych 5 plaveckych bazénii.

V tomto vyzkumu jsou zaznamenavany nastroje marketingové komunikace
v misté¢ prodeje, které jednotliva plavecka zatizeni vyuzivaji, respektive jaké POP
materidly maji umisténé v misté prodeje. Cilem je ziskat komplexni ptehled o vyuzivani
POP/POS prostiedkil prazskymi plaveckymi zafizenimi k oslovovani a presvédCovani

zakaznik.
4.1.2 Tvorba formulare

Aby se marketingova komunikace v misté prodeje 1épe hodnotila, POP materialy
byly rozdéleny do jednotlivych kategorii, ve kterych pak byly ohodnoceny. Jesensky
(2020) zpracoval podrobnéjsi déleni POP/POS nosicl, které se nachazi v ptiloze (Ptiloha
¢. 2). Plavecka centra byla ohodnocena dle zakladniho déleni POP/POS materialt, které
uvadi Jesensky (2020) v téchto kategoriich: podlahové, k pokladnam a obsluznym
pultim, nasténné a ostatni POP prostfedky. Vyfazena byla kategorie regalovych POP

prostiedki, jelikoz ty se nenachazi v misté prodeje sluzeb.

Pozorovani bylo zaznamenivdno do hodnoticich formulait (Pfiloha ¢. 3).
POP/POS materidly jsou ve formuléfi rozdéleny, jak je uvedeno vySe. Ke kazdému
konkrétnimu nosici je uvedeno, v jakém mnoZstvi se POP/POS materidl nachazi, v jakém
prostoru a na jakém konkrétnim misté ho Ize najit. Déle je tam uvedeno, zda byla pofizena

jeho fotografie.

4.1.3 Sbér dat

Plavecka centra byla navstivena a zhodnocena ve stanovenych kategoriich na jate
2024. Ve chvili, kdy byla shromdzdéna veskera data, mohla zacit dalsi faze vyzkumu, a
to porovnani zjiSténych dat. Data z jednotlivych plaveckych center byla analyzovana a
porovnana mezi sebou. Cilem tohoto srovnani je ziskat dikladny ptehled o tom, které
plavecké centrum ma nejlépe zajisténou marketingovou komunikaci v misté prodeje a u

kterych je prostor pro zlepSeni. Zavéry ziskané z vyzkumu pomohou poskytnout
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informace a navrhnout doporuceni pro kazdé plavecké centrum, jak zefektivnit

marketingovou komunikaci v misté prodeje.

4.2 Dotaznikové Setreni

Druhéd vyzkumna metoda je kvantitativni, kdy byla za pomoci dotaznikového
Setfeni ovéfrovana pouzitelnost webovych stranek. Vyhodou dotaznikového Setieni je
casova nendroc¢nost, nizka nakladnost a jednoduché zpracovani ziskanych dat (Evangelu
a Neubauer, 2014). Podle Grovese et al. (2009) dotaznikové Setfeni poskytuje
kvantitativni nebo ¢iselny popis trendl, postoji nebo nazorti populace prostiednictvim
studia vzorku této populace. Zavérem tohoto vyzkumu bude zhodnoceni pouzitelnosti

webovych stranek vybranych plaveckych center.

Pfi hodnoceni webovych stranek se vybrani respondenti budou zamétfovat na
pouzitelnost, ptehlednost, design a dal$i dilezité vlastnosti webovych stranek. Cilem
tohoto testovani je zjistit, jak dobfe se uzivatelé orientuji na webovych strankach, jak
rozumi obsahu stranek a jak snadno dokazi najit informace, které na webovych strankach

hledaji.
4.2.1 Vyzkumny soubor

Nejprve bude definovan vyzkumny soubor. Zikladnim souborem jsou osoby
generace Z, které jsou starSi 18 let a navstévuji alespont obCasné plaveckd centra.
Vybérovym souborem jsou osoby generace Z, které jsou starsi 18 let, navstévuji alespont

obcasné plavecka centra a zii€astnily se dotaznikového Setieni.

Mark McCrindle (2014) ve své publikaci uvadi, ze generace Z jsou osoby
narozené v letech od 1995 do 2009. Podle Williamse a Page (2011) pfedstavuje generace
Z prvni skutecné digitalni domorodce a bude pravdépodobné formovana vice digitalnim
svétem neZ redlnym svétem kolem nich. Tato generace se vyznacuje obeznamenosti s
digitalnimi technologiemi, protoze vyrustala v dobé€, kdy se internet, chytré telefony a

socialni média staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota.
4.2.2 Vybér respondentu
Pro vybér respondentl byla stanovena nasledujici kritéria:
1. Osoby generace Z

2. Starsi 18 let
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3. Navstévujici alesponi ob¢asné plavecka centra

V tomto vyzkumu bylo vybrano 50 osob generace Z, které¢ navstévuji alespon
obcasn¢ plavecka centra. Z této generacni skupiny budou vybrany osoby starsi 18 let.
K tomuto vyzkumu byla vybrana zrovna tato generace, jelikoz predstavuje znacnou Cast
dnesniho mladsiho publika denné aktivni na internetu a socialnich sitich. Cilem této
analyzy je ziskat cenné poznatky o preferencich, potfebach a pranich této generace, aby
mohly byt webové stranky optimalizovany tak, aby co nejlépe vyhovovaly o¢ekavanim
této generace. V piipadé generace Z je hodnoceni webovych stranek zvlasté dilezité,

protoze tato skupina se vyznacuje modernim piistupem k digitdlnim technologiim.

4.2.3 Konstrukce dotazniku

Otazky v dotazniku byly sestaveny tak, aby co nejlépe zjistovaly pouzitelnost
webovych stranek. Vuvodu byly nejprve tifi obecné otazky zjistujici pohlavi,
pravidelnost navstévy plaveckych center, a zda respondenti spadaji do generace Z. Dale
nasledoval vzdy odkaz na webové stranky a sedm otazek zamétujicich se na pouzitelnost
webovych stranek. Dotaznik byl vytvofen na jafe 2024 pomoci Google Formulare a

obsahuje jak otdzky uzaviené, oteviené, tak i otazky polooteviené (Ptiloha ¢. 4).

Respondenti byli obeznameni v Givodu, Ze dotaznik je zcela anonymni a je urcen

pro generaci Z navstévujici alespont obcasné plavecka centra.

Pro sestaveni dotazniku bylo nutné provést operacionalizaci. Nejprve bylo tieba
jasné definovat teoretické koncepty, které jsou pfedméetem zkoumani. Predmét vyzkumu
je tfeba postupné rozkladat na jeho jednotlivé, konkrétnéjsi stranky, které jsou dulezité
pro feSeni problému (Foret a Melas, 2021). Na obrazku ¢. 5 je znazornéna

operacionalizace dotazniku.
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Obrazek €. 5: Operacionalizace dotazniku

4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

4.2.4 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou prostiednictvim platformy
Facebook. Distribuce dotazniku probihala v dubnu 2024. Dotaznik obsahuje Gvodni text,
kde byli respondenti obeznameni s tim, co dotaznik zkouma, Ze je zcela anonymni a Ze je

uréen pro generaci Z navstévujici alespon ob¢asné plavecka centra.

Pted distribuci dotazniku probéhla pilotaz na vzorku tii osob generace Z. Podle
Van Teijlingena a Hundleyho (2001) pilotaZ pomaha identifikovat a odstranit potencialni
problémy s dotaznikem, ¢imz se zlepSuje kvalita a spolehlivost shromazdénych udajii. Pti

pilotazi nebyly zjistény jakékoliv nedostatky dotazniku.

4.2.5 Zpracovani a analyza dat z dotaznikového Setieni

Interpretace vysledkii dotaznikového Setfeni zahrnuje zkoumani analyzovanych

udaju s cilem vyvodit smysluplné zavéry a poznatky, které se tykaji vyzkumnych otazek.



Tento proces vyzaduje, aby vyzkumnik zasadil zjisténi do kontextu teoretického ramce a
existujici literatury a zaroven zvazil praktické dasledky vysledkl (Creswell & Creswell,

2018).

Pomoci Google Formulaie jsou ziskand data zpracovéna a interpretovana do
vyseCovych grafii a sloupcovych grafii. To napomahd autorce k lepSi orientaci ve

vysledcich. Vysledky jsou nasledné interpretovany pomoci grafi skrze Microsoft Excel.
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5 Vysledky Setieni

Tato kapitola se vénuje plaveckym bazéniim a plavani jako zdravé sportovni
aktivité. Dale jsou zde interpretovany vysledky z kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Na zaklad¢ téchto zjisténi bude navrzeno doporuceni pro odstranéni nedostatka

a zlepSeni marketingové komunikace.
Plavecké bazény

Bazény jsou umélé nadrze naplnéné vodou pro rekreacni, soutézni a terapeutické
aktivity. Mohou byt soukromé, které si lidé stavéji na svych zahradach nebo vetejné, které
jsou urcené pro vefejnost a soutéZe. Bazény mohou mit rGzné tvary, velikosti a

konstrukce, a jsou navrhovany tak, aby vyhovovaly riznym potifebam a tcelam.

Vyzkumy rovnéz ukazuji, ze vefejné bazény mohou hrat kli¢ovou roli pii
zlepSovani fyzické kondice a duSevniho zdravi, zejména prostfednictvim socialnich
interakci a snizovani stresu (Thomson et al., 2003). Plavecké bazény maji i dal$i zdravotni
pfinosy. Plavani je doporucovano jako ucinna aktivita pro udrzeni zdravi a prevenci
riznych onemocnéni, véetné artritidy, cukrovky a srde¢nich chorob (D’Angelo et al.,

2021).

Vzhledem k tomu, Ze plavecké bazény jsou Casto spojovany s vefejnym zdravim
a pohybem, mohou byt pro mnoho lidi pfitazlivou volbou pro sportovni aktivitu i relaxaci.
,,0 plavani se opravnené hovori jako o vhodné pohybové aktivité pro kazdy vék, a to nejen
pro zdravé jedince, ale ve veétsiné pripadii i pro osoby s oslabenim nebo zdravotnim
postizenim* (Cechovska a Miler, 2008). Diky nizkému dopadu na klouby je plavani

idedlni pro lidi s artritidou nebo jinymi pohybovymi obtizemi.

Plavani rovnéz ptisobi jako prostfedek ke snizovani stresu a zlepSovani nalady.
Voda ma uklidiiujici efekt a fyzickd aktivita stimuluje produkci endorfind, coz jsou

hormony zodpovédné za pocit §tésti a pohody (Seraganian, 1993).
5.1 Analyza marketingové komunikace v misté prodeje

Prvni vyzkum byl provadén kvalitativni metodou osobniho pozorovani, pii kterém
autorka navstivila pét plaveckych zafizeni a shromézdila data o marketingové komunikaci
v misté prodeje jednotlivych plaveckych center. Hodnoceni marketingové komunikace
v mist¢ prodeje bylo vzdy rozdéleno podle umisténi do nasledujicich kategorii — venkovni

prostor, prostor u pokladen, prostor v Satnach a prostor u bazénu.
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5.1.1 Bazén A

Marketingova komunikace v misté prodeje bazénu A nebyla pfili§ propracovana.
Ve srovnani s ostatnimi plaveckymi centry nedosahovala takovych kvalit jako v ostatnich

pripadech.

Toto plavecké zatfizeni patii mezi ty star$i stavby, oproti ostatnim plaveckym
zatizenim, kde dodnes nebyla uskute¢néna zadna celkova rekonstrukce, tudiz je zde velmi
zastaraly interiér. Na druhou stranu bazén A dominuje mezi prazskymi zafizenimi diky
svym rozmanitym moznostem pro zakazniky. V tomto plaveckém zatizeni se nachazi
50metrovy bazén vnitini i venkovni a 33metrovy bazén venkovni. Plavecké centrum

nabizi i wellness a fitness sluzby. To vSechno vytvati bazénu jistou konkuren¢ni vyhodu.

Dalsi vyhodou bazénu A je velmi dobré umisténi a s tim i1 vdzana dostupnost.
Marketingovéa komunikace v misté prodeje bazénu A
Venkovni prostor

Pti vchodu do plaveckého zatizeni zakaznik nenarazi na jakékoliv POP materidly,
coz muze vyrazn¢ ovlivnit jeho prvni dojem z mista. MiiZze to mit také za nésledek, ze
zdkaznici nebudou informovédni o moznych slevach nebo novinkéch, coz by mohlo

ovlivnit jejich rozhodnuti o vyuziti dalSich sluzeb zatizeni.
Prostor u pokladen

V prostoru u pokladen se nachdzi vzdy nejvice POP materiald. Tak tomu bylo i u
bazénu A. Podlahovy poutac je umistény v prostoru u pokladen jeden. Stoji pfimo naproti
pokladny a nese na sobé& nazev spoleénosti CEZ, ktera je jednim z hlavnich sponzor

bazénu A.

Dale se v prostoru u pokladen se nachdzi hned né€kolik néastének, které na sobé
maji zav€Sené plakaty. Zde si mohou zikaznici vSimnout v prvni fadé¢ obecnych
informaci o bazénu A, napt.: rozpis obsazenosti plaveckych drah, informace o poskytnuti
rehabilitace nebo cenik maséazi. Na nasténce je umistény 1 QR kdd, kde se zakaznici

mohou dozvédét aktualni zmény.

Dalsi nasténky uz odkazuji na rizné plavecké Skoly, které vyucuji na bazénu A.
Tyto nésténky obsahuji informace o aktualitach, informace o naboru déti, jsou zde také
uvedeny uspéchy dané Skoly ¢i oddilu. Nékteré Skoly zde maji umisténé i fotky z tréninka

24

nebo soutézi a vystavni medaile.
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V prostoru u pokladen se nachazi velké plakaty s informacemi o ceniku a planem
celého stadionu. Dale je zde umistény plakat, ktery odkazuje na mistni bufet. Do bufetu

mayji lidé ptistup rovnou ze vstupni haly a neni propojeny s bazénem.

V prostoru u pokladen mohou zakaznici také naleznout vitrinu, kde jsou umisténé
produkty znacky Arena, které se zde prodavaji. Samotny obchod Arena se nachdzi ale dal
od pokladen. Na vitrin€ je nakresleny ukazatel smérem k samotnému obchodu, ktery ale

zakaznik snadno prehlédne.
Celkem se v prostoru u pokladen nachazi tfi druhy POP materiali:

e Podlahové poutace, totemy
e Poster ramy a plakaty

e Shop in shop
Prostor v Satnach

Smérem k ddmskym Satndm zdkaznik narazi na obchod Arena (Ptiloha ¢&. 5).
Tento obchod neni pfili§ takticky umistény, jelikoz muzi na tento obchod nemaji Sanci
narazit, protoze jejich Satny jsou na opacné strané. Vitrina s Arena produkty sice
poukazuje na to, jakym smérem se obchod nachazi, ale smérovka je velmi nevyrazna.
Arena obchod se tedy nachazi na pomezi prostoru u pokladen a ddmskych Saten. U tohoto
obchodu se nachéazi hned nékolik POP materialt. Je zde umistény vlajkovy stojan znacky
Arena a pied prodejnou jsou stojany s riznym Arena sortimentem jako jsou plavky atp.

Dale se zde nachazi postery, které odkazuji na Arena produkty.

Smérem k damskym Satnam zékaznici mohou vidét dalsi dva postery, které jsou
reklamou na plaveckou Skolu, kterd vyucuje na bazénu A. Vzhledem k umisténi tyto
plakaty opét zaznamenaji spise zeny. V prostoru Saten dale nenalezneme zadné dalsi POP

produkty.
Celkem se v prostoru Saten nachézi tyto druhy POP materidlt:

e Shop in shop
e Poster ramy a plakaty

e Vlajkové stojany
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Prostor u bazénu

V okoli bazénu se nachazi pouze jeden druh POP materialti a tim jsou plakaty.
Vétsina z nich jsou reklamy na jiné firmy. Jediny plakat, ktery je spojen s bazénem A je

s potiskem CEZ jako podlahovy pouta¢ v prostoru u pokladen.

5.1.2 Bazén B

Marketingova komunikace v misté¢ prodeje bazénu B byla velmi nadprimérna.

Vyhodou bazénu B jsou velké prostory, coz tvofi vice moznosti pro umisténi POP médii.

Toto plavecké centrum je pro bézné plavce velice praktické a u mnoha plavct i
velmi oblibené. Interiér je zde pomérné moderni, coz muze byt také diivodem velké
obliby mezi zdkazniky. Mimo to ma plavecké centrum bohaté moZznosti pro bézné plavce,
protoze se zde nachazi S0metrovy vnitini bazén, i pro rodiny s détmi, jelikoZ zde mohou

zakaznici navstivit také aquapark.
Marketingova komunikace v misté prodeje bazénu B
Venkovni prostor

Kdyz zakaznik vchazi do plaveckého centra, narazi z venku na plakaty
s aktualnimi informacemi, coz je pro plavecké centrum velice praktické. Timto zptisobem
jsou navstévnici ihned informovani o v§em podstatném, aniz by museli hledat informace
uvnitf budovy nebo se ptat persondlu. Navic, diky viditelnym plakatim, mohou
kolemjdouci ziskat piehled o nabidce plaveckého centra, coz miiZze ptildkat nové

zakazniky.
Prostor u pokladen

Vstupni hala bazénu B je velmi prostornd. KdyZ zakaznik vchazi do plaveckého
centra, jako prvni spatii velky obchod se sportovnimi potfebami. Nachazi se zde jeden
stojan s Arena plavkami a druhy s botami znacky Coqui. Pfimo u obchodu mohou
zakaznici narazit na velky oto¢ny stojan na letaky, ve kterém maji umisténé reklamy na
plavecké skoly. BohuZel byl tento stojan v dobé vyzkumu pomérné prazdny. Déle se u

obchodu nachazi propagacni stojany ve tvaru A na zmrzlinu, kterou zde prodéavaji.

Déle od obchodu smérem k automatliim mohou zékaznici narazit na spoustu
reklam plaveckych Skol (Ptiloha €. 6). Nachéazi se zde n€kolik propagacnich stojant tvaru
A rlznych plaveckych Skol a k tomu i n€kolik podlahovych poutact. Nad stojany se

nachazi nasténka, na které je vyveéSeno nékolik plakati, které také odkazuji na plavecké
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Skoly. Vybér plaveckych Skol, které vyucuji v tomto plaveckém zafizeni, je velice
rozmanity. Nabizeji zde lekce soukromého 1 skupinového plavani, lekce potapéni ¢i lekce
vodniho pola. Tyto POP materidly jsou vSechny poskladané vedle sebe v rohu mistnosti
vstupni haly. Vyhodou tohoto umisténi je, ze kolem nich zakaznici mohou jednoduse
projit a nevénovat jim vétsi pozornost, ale ti, ktefi hledaji do jaké plavecké skoly by
ptihlésili sebe nebo své déti, maji veskeré potiebné informace na jednom misté. U téchto

reklam na plavecké skoly je navic umistény jesté vlajkovy stojan znacky Arena.

V prostoru u pokladen se dale nachazi POP média kategorie digital signage.
Smérem k automatiim jsou nad schody umisténé dvé digitalni obrazovky. Na jedné se
promitaji aktualni informace ohledné¢ obsazenosti plaveckého centra, na druhé obrazovce
se promitaji fotky plaveckého centra, ale i wellness centra nebo aquaparku (Ptiloha €. 7).
Piimo nad podkladnou je umisténa dalsi obrazovka s obecnymi informacemi. U pokladen
se nachdzi i stojanek na letacky. Na téchto letaccich jsou shrnuty moznosti, které plavecké

centrum nabizi.

V tomto prostoru se nachazi dale podlahovy poutag, ktery je umistény pfimo u
vchodovych dvefi a nese na sobé nazev: ,,dllezitd sdéleni“. Pro zakazniky je toto POP
médium velice praktické. Umist'uji zde informace napiiklad o upravené oteviraci dob¢
nebo akcich aquacentra. Smérem k pokladnam zakaznici narazi na plakat vyveéSeny na
zdi, na kterém jsou obrazky z plaveckého centra a ndzvy riznych akci, které potadaji

béhem roku.
Celkem se v prostoru u pokladen nachazi tyto druhy POP materialt:

e Shop in shop

e Stojanek na letaky

e Stojany a displeje doCasné a trvalé
e Podlahové poutace, totemy

e Vlajkovy stojan

e Poster ramy a plakaty

e Digital signage
Prostor v Satnach

V tomto prostoru zdkaznici narazi pouze na jeden plakat s ndpisem: ,,Zabava po
cely rok®, pod nimZ jsou rtizné fotky z plaveckého centra a slova, ktera vystihuji jeho

moznosti.
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Prostor u bazénu

V bazénovém prostoru se nenachazi zddné POP médium. Pouze v aquaparku jsou
umisténé u stanku s obc¢erstvenim propagacni stojany tvaru A. Tyto stojany jsou reklamou

na zmrzlinu, kterou v bufetu prodavaji.

5.1.3 Bazén C

V tomto plaveckém zafizeni je marketingova komunikace v misté prodeje
nadprimérna. Nekteré druhy POP materialt byly prekvapujici, nicméné celkovy prostor
v plaveckém zafizeni je pomérné maly oproti ostatnim bazénlim, tudiz je jejich

marketingova komunikace v misté¢ prodeje umérna velikosti prostoru.

Nachazi se zde 25metrovy vnitini bazén, tobogan a vifivka. Dale plavecké
centrum nabizi wellness 1 fitness sluzby. Interiér zde neni nijak zvlast' zastaraly, ale ani
vyrazn¢ moderni. Prostory celkové tu jsou velmi malé, ale pro détskou vyuku plavani
dostacujici. Pokud je cilem zakaznika jit si zaplavat, pravdépodobné zvoli radé&ji

prostorngj$i plavecké centrum s klidnéjSim prostfedim.
Marketingovéa komunikace v misté prodeje bazénu C
Venkovni prostor

Hned pfi pfichodu do plaveckého centra miize zakaznika zaujmout velky plakat
umistény na stén¢ budovy, ktery odkazuje na plaveckou skolu pro déti (Ptiloha ¢. 8). Toto
plavecké zafizeni ma svou vlastni plaveckou Skolu, kterd vyucuje pouze v jeho
prostorach. Zadna jina plavecka $kola zde nevyuéuje. P¥i vstupu do centra je na dvefich
umistény dalsi plakat, ktery odkazuje na plaveckou skolu, tentokrat ur¢eny pro dospélé.
Zakaznik se miZe z plakatu dozvédét, jaké trenéry plavecka Skola nabizi, jaké terminy

tréninkll nabizi a jejich cenu.

Dale miiZze zdkaznik narazit hned pfi vstupu do aredlu na reklamu jejich H.E.A.T.

programu prostrednictvim plakatu.
Prostor u pokladen

V prostoru u pokladen si miiZze zdkaznik ithned v§Simnout shop in shop POP nosice.
Nachézi se zde tfi vitriny s riznymi produkty, které¢ v plaveckém centru prodéavaji. Jsou

to produkty znacky Arena a riazné pomucky na plavani pro déti.
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V prostoru u pokladen se nachazi hned nékolik plakatii. Nejvice poutavy plakat se

'CG

sloganem ,,Sleduj nds na Instagramu!* odkazoval na socialni sité¢ plaveckého zatizeni.
Dale ptfimo pod pokladnou lze vidét plakat, ktery upozoriiuje zékazniky, Ze si zde mohou
usporadat détskou oslavu narozenin. Mimo jiné zde Ize nalézt dalsi plakaty odkazujici na

zdej$i plaveckou Skolu pro déti a dospélé.

Ptimo u pokladny se nachdzeji dva stojany na vizitky. Jedny vizitky obsahuji
informace ohledné plavecké Skoly a druhé na sob¢ nesou obecné informace (cenik, rozvrh
bazénovych drah atp.). Vizitky s informacemi o plavecké skole jsou velmi praktické. Bylo
to jediné plavecké centrum, kde zdkaznik mtize na takovou vizitku narazit. Vizitky mohou

byt inspiraci pro ostatni plavecké skoly, jako dalsi zpiisob jejich propagace.

A v neposledni fad€ se v prostoru u pokladen nachazi POP materidl kategorie
digital signage. Pfimo nad pokladnou je umisténa digitalni obrazovka, kde se promitaji
reklamy na plavecké kurzy a jiné obecné informace (jaké karty jsou akceptovany, teplota
vody a jina obdobna upozornéni). Druhd obrazovka se nachazi ve vyhledu na bazén,
odkud vétSinou sleduji rodice své déti. Tyto obrazovky jsou velice efektivnim POP
nosicem, jelikoZ se daji snadno zménit promitané informace, jsou moderni a pfitahuji

pozornost zakaznika.
Celkem se v prostoru u pokladen nachazi ¢tyti druhy POP materiali:

e Shop in shop

e Poster ramy a plakaty
e Stojanky na letaky

e Digital signage

Prostor v Satnach

V prostoru u Saten zdkaznik nenarazi na jakékoliv POP médium. Tyto prostory
jsou celkové velmi malé. Vyhodou tohoto pfistupu je rychlejsi prichod Satnami, protoze
zadkaznici nejsou zdrzovani zkouméanim reklam nebo informaci, které by mohly odvadét

jejich pozornost.
Prostor u bazénu

V bazénovém prostoru se nachazi pouze jeden velky plakat, ktery odkazuje na
webove stranky. Tento plakat upozorniuje zékazniky, Ze na webovych strankach naleznou

novinky, ceny, akce, soutéze a slevy pro vefejnost.
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5.1.4 Bazén D

V tomto plaveckém zatizeni maji pomérné kvalitné zpracovanou marketingovou

komunikaci v misté prodeje.

Toto plavecké centrum neni piili§ bohaté v oblasti nabidky sluzeb pro zakazniky.
Nicméné¢ na mensi bazén, umistény na kraji mésta, je nabidka sluzeb absolutné
dostacujici. Nachdzi se zde 25metrovy vnitini bazén, tobogén a vifivka. Déle zde
zakaznici mohou vyuzit wellness sluzby. Interiér je zde velmi moderni a prostorny,
jelikoz plavecké centrum je pomérné nove postavené. Diky vétSimu prostoru se rodiny
s détmi mohou umistit do jedné poloviny areédlu, kde se nachazi tobogén a ve druhé
poloviné maji bézni plavci klid na své plavani. To je velkou vyhodou naptiklad oproti

bazénu C.
Marketingovéa komunikace v misté prodeje bazénu D
Venkovni prostor

Kdyz navstévnik vchazi do plaveckého centra, ihned si mize v§imnout okenni
grafiky. Na okenni grafice maji umistény odkaz na jejich webové stranky, které jsou
zaroven strankami plaveckého klubu. Tento plavecky klub vyucuje v tomto bazénu a je

zaroven provozovatelem plaveckého centra.
Prostor u pokladen

V prostoru u pokladen se nachazi nékolik POP médii. Jako prvniho si Ize v§imnout
shop in shop POP nosice. Prodavaji zde boty znacky Coqui. Dale se zde nachazi vitrina
s plaveckymi pomickami. Nedaleko ni je umistény podlahovy pouta¢ — reklama na

znacku plaveckych pomticek, kterou zde prodavaji.

Nachazi se zde nékolik plakath, které jsou reklamou na sluzby poskytované
plaveckym centrem. Na jednom plakatu je uvedeny i QR kod, ktery odkazuje na
Instagram plaveckého centra. Zakaznici si zde mohou vS§imnout i stojanu tvaru A, ktery

je reklamou na kuli¢kovou zmrzlinu prodédvanou u pokladen.

Pfimo u pokladny se nachazi stojanek na letacky. Na letaccich maji vypsané
moznosti, které plavecké centrum nabizi (Pfiloha ¢. 9). Kdyz je zdkaznik piimo u
pokladny, miZze si vSimnout mincovniku, na kterém maji napsdno, ze nas vitaji

v plaveckém aredlu (Ptiloha €. 10).
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Celkem se v prostoru u pokladen nachazi tyto druhy POP materialt:

e Shop in shop

e Podlahové poutace, totemy

e Stojany a displeje doCasné a trvalé
e Mincovniky a podpisovniky

e Stojanky na letaky

e Poster ramy a plakaty
Prostor v Satnach

V prostoru u Saten se nachazi nékolik plakatd, které jsou reklamou na kurzy
plavani, prazdninovy kemp nebo kulickovou zmrzlinu. Pfitomnost téchto plakatl mize
zvysit povédomi o doplikovych sluzbach a aktivitach, které plavecké centrum nabizi, a

tim pfispét k vys$simu zapojeni a spokojenosti zakaznikd.
Prostor u bazénu

V bazénovém prostoru se nachazeji dva velké plakaty, které jsou reklamou na dvé
rizné znacky. Jeden plakat je reklamou na znacku bot, kterou u pokladen prodavaji.
Druhy plakat je reklama na jinou firmu, ktera si ji zde pravdépodobné zaplatila, ale nema
s plaveckym centrem nic spoleéného. Déle v bazénovém prostoru lze vidét i mensi

plakaty, které jsou reklamou na plavecké kurzy nebo jejich wellness.

5.1.5 Bazén E

V tomto plaveckém zafizeni vyuZzivaji minimalni marketingovou komunikaci
v misté€ prodeje. Prostory jsou zde sice malé, ale umisténi alespont par POP nosicii by bylo

jednoznacné piinosné.

V tomto plaveckém zafizeni nabizeji pouze 25metrovy vnitini bazén a saunu. Toto
centrum je vyuZivano pfevazné¢ plaveckymi Skolami, ale poskytuji vZdy vétSinou alespon
dvé drahy vetejnosti. Prostory jsou zde sice malé, ale za to moderni. Jelikoz je vzdy
polovina bazénu vyhrazena pro plavecké Skoly, tak navstévnici budou jen z blizkého
okoli. BéZni plavci, ktefi maji plavecké centrum daleko, radéji navstivi centrum, kde

budou mit vice prostoru na plavani.

46



Marketingova komunikace v misté prodeje bazénu E
Venkovni prostor

Pti vchodu do plaveckého zatizeni zakaznik nenarazi na jakékoliv POP materidly.
To ma za nésledek, ze navstévnici nejsou hned na zacatku informovani o moznych

vyhodéch ¢i novinkdch, které by mohly zvysit jejich zdjem a zapojeni.
Prostor u pokladen

V prostoru u pokladen se nachazi pouze plakaty na akce, které neprobihaji
v plaveckém bazénu. Zadné vlastni POP materialy zde nemaji. Tento nedostatek vede k
tomu, ze navstévnici nejsou motivovani k vyuziti dalsich sluzeb, které by mohly zlepsit
jejich zazitek. Pritomnost relevantnich a atraktivnich POP materiald by mohla efektivné
zvySovat povédomi o dostupnych moznostech, podporovat impulzivni ndkupy a zaroven

zvySovat celkové piijmy plaveckého zatizeni.
Prostor v Satnach

V prostoru u Saten maji umisténou velkou nasténku, na které se nachazi rizné
plakaty. Plakéty jsou pfevazné reklamou na plavecké Skoly. Zikaznici zde mlzou
dohledat i informace ohledné obsazenosti bazénu. Dale zde jsou plakéaty, které¢ odkazuji
na ptimeéstsky plavecky tabor. Nasténka je umisténa velmi nevhodné, nebot’ si ji zakaznici

vibec nemusi v§imnout (Pfiloha ¢. 11).
Prostor u bazénu

V prostoru u bazénu se nachazi dva plakaty, které jsou reklamou na pfiméstsky
plavecky tabor a kurzy plavani. Tyto plakaty jsou velmi malé a nevhodné umisténe,
z éehoz vyplyva, ze zakaznici si jich viibec nemusi viimnout. Zadné jiné POP materialy

se zde nenachazi.
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Druhy vyzkum probéhl formou dotaznikového Setieni, kterého se ucastnilo 50
osob generace Z. Cilem dotaznikového Setfeni bylo vyhodnotit pouzitelnost webovych
stranek jednotlivych plaveckych center. Dotaznik byl vytvotfen pomoci Google Formulare
a distribuovan skrze platformu Facebook. Dotaznik obsahoval tfi tvodni otdzky zamétené
na respondenty a dale sedm otdzek ke kazdému plaveckému centru zaméfenych na
pouzitelnost webovych stranek. Téchto sedm otdzek bylo interpretovdno ve
vzajemném porovnani mezi zkoumanymi plaveckymi centry. Vysledky jsou

prezentovany pomoci sloupcovych a vysecovych grafi.
Otazka €. 1: Uved’te prosim pohlavi.

Prvni otazka byla zaméfend na pohlavi respondentil. V této otazce bylo zjiSténo,
ze se vyzkumu zucastnilo 56 % muzl a 44 % zen. Tuto skutecnost zachycuje nasledujici

graf.

Graf ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi

= Zeny ® muZi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Otazka €. 2: Jak ¢asto navStévujete plavecka centra?

Tato otazka méla zjistit, zda respondenti splituji stanovené kritérium k vyplnéni
dotazniku. Stanovenym kritériem bylo, aby respondenti alespont ob¢asné navstévovali
plavecka centra. Z nasledujiciho grafu plyne, Ze vSichni zGcastnéni tohoto vyzkumu

navstévuji plavecka centra.
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Graf ¢. 2: Frekvence navstév
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= vicekrat v tydnu
= | za pul roku

= od jara do podzimu nékolikrat za mésic, v zimé vibec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Otazka ¢. 3: Potvrzuji, Ze jsem prisluSnikem generace Z (narozen/a v letech od 1995
do 2009)

Otazka ¢. 3 zjistovala, zda respondenti splituji druhé zadané kritérium tohoto
vyzkumu. Kritériem bylo, Ze respondenti maji spadat do generace Z. JelikoZ dotaznik
byl distribuovan vyhradné mezi generaci Z, tak vSichni respondenti byli pfisluSniky

generace Z.

Graf ¢. 3: Generace Z

Generace Z
0%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Otazka €. 4: Jak obtiZzné pro Vias bylo najit tyto informace? — Respondenti byli
navedeni na webové stranky jednotlivych plaveckych center a dostali za ukol vyhledat

tyto informace: oteviraci doba, cenik, sluzby.

Otéazka C. 4 srovnava narocnost hledani informaci na webovych strankach mezi
plaveckymi centry. Respondenti méli za kol jako prvni vyhledat informaci o oteviraci
dobé¢ plaveckého centra. Z nésledujiciho grafu Vypl}’ivé, ze hledéani informaci o oteviraci
umisténé na méné piistupném mist¢ svého webu, coz zpisobilo, ze uzivatelé museli
vynalozit vice Casu a usili na jejich nalezeni. U zbylych c¢tyfech bazént respondenti

nem¢li problém najit informaci o oteviraci dobé.

QGraf ¢&. 4: Oteviraci doba

Oteviraci doba
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V ramci otazky ¢. 4 méli respondenti jako druhy ukol najit informaci o ceniku.
Z odpovédi respondentt vyplyva, ze informaci o ceniku bylo nejjednodussi najit u bazénu
B. Tento bazén poskytoval cenik na svych webovych strankach na velmi viditelném a
pfistupném misté, coz zna¢né usnadnilo hledani informace navstévnikld. Zbylé ctyfi
bazény byly v tomto ohledu téméf vyrovnané. I kdyz tyto bazény také nabizely cenik na

svych webovych strankach, jejich umisténi nebylo tak viditelné na prvni pohled.
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Graf ¢. 5: Cenik
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Tretim tkolem v ramci této otazky bylo posoudit naro¢nost hledani informaci o

sluzbach, které plavecké centrum nabizi. V tomto ohledu si nejlépe vedla plavecka centra

B a C. Tato centra m¢la informace o svych sluzbach dobfe strukturované, jasné viditelné

a snadno pfistupné piimo z hlavni stranky nebo prostfednictvim menu. Na webovych

strankach bazénu E bylo pro respondenty nejnaro¢néjsi vyhledat informace o sluzbach,

které poskytuji.

Graf €. 6: Sluzby
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Otazka ¢. 5: Jak naroéna pro Vas byla celkova orientace na webovych strankach?

Nejlépe se respondenti orientovali na webovych strankach bazénu B. Tyto stranky
byly pravdépodobné navrzeny s ohledem na uzivatelskou ptivétivost, coz zahrnuje jasnou
strukturovanost a snadno dostupné informace. Hlavni nabidka na téchto webovych
strankach je piehledné a vSechny diilezité sekce jsou snadno dostupné z uvodni stranky.

Naopak nejhtife se orientovali na webovych strankach bazénu E.

Graf ¢. 7: Celkova orientace na webovych strankach
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Otazka ¢. 6: V jaké miFe pro Vas byly informace na webovych strankach

srozumitelné?

Dle vypovédi respondentl nejvice srozumitelné informace ma bazén B. Na jeho
webovych strankach byly veskeré informace prezentovany jasné a ptehledné, coz
uzivatelim usnadnilo rychlé nalezeni toho, co hledali. Plavecka centra A, B a D se
v tomto ohledu velice podobaji. Nejméné srozumitelné informace poskytuje plavecky
bazén E. Tento kontrast mezi bazény B a E zdlraziuje vyznam jasného a ptehledného
poskytovani informaci na webovych strankach. Zatimco plavecka centra A, B a D mohou
byt povazovana za vzory v oblasti srozumitelnosti, bazén E by mél zapracovat na

vylepSeni svych webovych stranek, aby 1épe slouzil potfebam svych navstévniku.
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Graf ¢. 8: Srozumitelnost webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Otazka ¢. 7: V jaké mife pro Vas byly webové stranky pi‘ehledné?

V ptehlednosti webovych stranek dopadl nejlépe bazén B. Informace jsou na

téchto webovych strankach logicky uspotfaddany a hlavni menu je viditelné¢ umisténé.

Bazén E ma nejméné prehledné webové stranky. Tyto webové stranky 8% dotazovanych

oznacilo jako ,,spiSe neptehledné* a 4 % dotazovanych tyto stranky oznacili dokonce jako

nepiehledné.

Graf ¢. 9: Prehlednost webovych stranek
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Otazka ¢. 8: Pokud pro Vis nebylo néco dostatecné srozumitelné ¢i piehledné,

uved’te prosim co a kde.

Tato otdzka byla oteviena a respondenti zde méli tu moznost popsat, co konkrétné

podle nich nebylo dostate¢né srozumitelné ¢i prehledné.
Bazén A

Nejvice bylo zminovano, ze by bylo pfinosné zlepsit prezentaci oteviraci doby.
Respondenti uvadeéli, ze by ocenili samostatnou kolonku ,,oteviraci doba,* ktera by byla
snadno dostupna z hlavniho menu. I kdyZ néktefi uvedli, ze nalezeni téchto informaci
neni zvlast obtizné, tato kolonka by v hlavni nabidce byla uréit¢ uzite¢na. Jedna
respondentka konkrétné¢ zminila, ze oteviraci doba nebyla dostupnd ani v zalozkéch
»info*“ nebo ,kontakt”, a bylo nutné ji hledat po rozkliknuti jednotlivych sluzeb. To
naznacuje, ze informace jsou dostupné, ale nejsou dostate¢né centralizované a viditelné,
coz muze ztézovat pristup k nim. Dalsi respondent zminil, Ze mél potize najit informace
o Multisport karté. To poukazuje na nedostatecné oznacené informace o specifickych
sluzbach a produktech, které plavecka centra nabizeji. DalSim problémem, ktery
respondenti zminili, bylo pfili§ mnoho informaci na webu a nekonzistentni design. Tento
faktor mtize piispivat k obtizim pfi hledani konkrétnich informaci a zhorsuje celkovou

piehlednost.
Bazén B

Na zéklad€ odpovédi respondentli bylo zjiSténo, ze jedinou oblasti, kde doslo ke
komplikacim, byly aktuality a zmény v provozu. Tyto informace byly podle jednoho z
respondentli schované dole na strance, coz ztézovalo jejich rychlé nalezeni. Tento
nedostatek poukazuje na nutnost 1épe umistit dillezita ozndmeni, aby byla viditelna hned
po otevieni webovych stranek. Pfesto je tfeba zdlraznit, Ze obecné byli respondenti
s témito webovymi strankami plaveckého centra velice spokojeni. To naznacuje, Ze
kromé& zminéného umisténi aktualit jsou webové stranky dobfe navrzeny a spliuji potieby

uzivatelu.
Bazén C

Prvni nespokojenost respondenti vyjadfili s technickou strankou webového
portalu. Respondenti se shodli na tom, Ze veskeré informace jsou sice lehce dohledatelné,
avSak celkovy design strdnek pusobi zastarale a misty je dokonce oznafovan za

Htragicky.“ Tato zpétnd vazba ukazuje na nedostatky v celkovém vizudlnim dojmu, coz
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muze odradit navstévniky a snizit jejich spokojenost s webovymi strankami. Déle se
nékterym respondentiim nelibila prezentace oteviraci doby bazénu. Respondenti vyjadfili
nespokojenost s amatérskym a nepiehlednym zplGsobem, jakym je tato informace
zobrazena. Popisuji, ze jeji prezentace nezapada do celkového prostiedi stranek a mnohdy
pusobi chaoticky. Tato nepfehlednost mtize vést k sniZeni jejich schopnosti rychle najit
pottebné informace. Celkové Ize tedy na zaklad¢ odpovédi respondentli konstatovat, ze
webové stranky plaveckého centra, ackoli obsahuji veSkeré potiebné informace, trpi

nedostatky v oblastech designu a prezentace klicovych informaci.
Bazén D

Prvni nedostate¢nou oblasti, kterou respondenti zdlraznili, je sekce ceniku.
Nekteti z nich popisovali, ze tato sekce je trochu nepiehlednd az hekticka. Respondenti
by si pfedstavovali samostatnou kolonku pro oteviraci dobu, coz by i ptispclo k lepsi
organizaci informaci a usnadnilo rychlé ziskani potfebnych tdaji. Druhym zésadnim
nedostatkem je umisténi oteviraci doby na strankach. Respondenti si stézovali, Ze
oteviraci doba je umisténa v zipati strdnek a je zobrazena malym pismem. Ta pak
znesnadnuje uzivatellim jeji nalezeni a mliZe vést k jejimu piehlédnuti. Celkové 1ze tedy
na zéklad¢ odpovédi respondentii z dotazniku usoudit, ze webové stranky plaveckého
centra mohou byt vylepSeny v oblasti organizace informaci a zpfehlednéni prezentace

klicovych tdajt, jako je cenik a oteviraci doba.
Bazén E

Nejprve respondenti zminovali neptehlednost zplsobend Sirokou Skélou
informaci, které webové stranky obsahuji a které nejsou vyluéné zaméieny pouze na
plavecky bazén. Respondenti poukazovali na to, ze nékteré dilezZité informace mohli

prehlédnout v disledku jejich chaotického umisténi na strankach.

Dale si respondenti sté¢Zovali na absenci menu s odkazy na dilezité informace,
jako je cenik a oteviraci doba. Zavedeni menu by mohlo totiz vést ke zlepSeni piehlednosti
pro uzivatele. Tim, ze jsou tyto informace umistény na jedné strance bez moznosti
navigace pomoci menu, jsou tyto informace pro navstévniky webovych stranek obtizné
najit. Ne&ktefi respondenti také poukézali na nedostateCny popis nabidky sluzeb
plaveckého bazénu, ktery povazovali za pfili§ strohy. To naznacuje, Ze informace o
sluZzbach by mohly byt prezentovany vice podrobnég, coZ by zlepSilo srozumitelnost a

ptehlednost.
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Dale respondenti zminovali, ze na webovych strdnkach neni zminka o ptipadnych
aktualitach. To muze zpusobit, ze navstévnici plaveckého centra ztrati prehled o déni v
plaveckém bazénu. Celkové lze tedy na zakladé odpovédi respondentli z dotazniku
usoudit, ze webové stranky plaveckého bazénu jsou z hlediska srozumitelnosti a

prehlednosti neuspokojivé.

Otazka ¢. 9: Jak hodnotite vzhled webovych stranek? (ohodnot’te jako ve Skole

znamkou)

V této otazce respondenti hodnotili vzhled webovych stranek formou udélovani
znamek jako ve Skole. Nejvétsi pocet jednicek ziskalo plavecké centrum B, coz
naznacuje, Ze tyto webové stranky byly povazovany za nejpfitazlivéjsi a nejlépe
provedené. Naopak, bazény A a C ziskaly nejvice hodnoceni ve formé& dvojek, coz
ukazuje na mirny nedostatek ptitazlivosti jejich webovych stranek. Pocet trojek dostaly
nejvice bazény D a E, z ¢ehoz vyplyva, Ze vzhled jejich webovych stranek je primérny.
Plaveckému bazénu E udélilo dokonce 4 % respondentil za vzhled webovych stranek

ctytku.

Graf ¢.10: Vzhled webovych stranek
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Otazka €. 10: Doporucil/a byste tyto webové stranky jako zdroj informaci ostatnim?

U bazénu A, B, C, D prevladaly odpovédi ,,urcité ano“ nebo ,,pravdépodobné
ano®, z ¢ehoz vyplyva, ze by respondenti tyto webové stranky doporucili jako spolehlivy
zdroj informaci o plaveckém centru. Jejich pfevazné pozitivni reakce ukazuji na to, ze
tyto stranky spliiuji jejich potieby a jsou vhodnym prostiedkem pro ziskani potiebnych
informaci. U webovych stranek plaveckého bazénu E by 6 % respondentti tyto webové
stranky pravdépodobné nedoporucilo a 4 % respondentl by je dokonce rozhodné
nedoporucilo. Tato negativni zpétnd vazba naznacuje, ze tyto webové stranky nejsou

vnimany jako spolehlivy zdroj informaci a nejspise nespliuji ocekavani respondent.

Graf ¢. 11: Doporuceni webovych stranek
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6 Doporuceni

6.1 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace v misté prodeje

V nésledujicich kapitolach bude shrnuto hodnoceni jednotlivych plaveckych
center a nasledné stanoveno doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace v misté

prodeje.
6.1.1 Bazén A

Bazén A mé ve svych prostorach pomémné velky Arena obchod, ktery neni ale
dostate¢n¢ znaceny. Zakaznik, ktery jde do plaveckého zatizeni prvné€ a nevi o ném, si ho
nemusi viibec v§imnout, a to je Skoda. Tudiz by bylo vhodné umistit vice POP materialt
odkazujicich na obchod, naptiklad propagaéni A stojan, ktery by byl umistény hned u
vchodovych dvefi nebo vedle pokladny, aby byl zakaznik hned po prichodu o obchodu
obezndmen. Dale by mohli umistit plakdty do prostoru u Saten, aby zakaznikiim

pfipominali moznost nakoupeni plaveckych pomiicek ptimo v areélu.

Dale by bylo vhodné zékaznikiim poskytnout informace o obsazenosti, teploté
vody atp., jako je tomu u jinych plaveckych center. Tyto informace by mohly byt
promitany na digitalni obrazovce, jelikoz se tyto informace ¢asto méni. Obrazovka by

mohla byt umisténa nad pokladnou.

Celkové marketingovd komunikace v tomto plaveckém =zafizeni neni pfili§
propracovana. Zde by bylo vhodné u€init radikalni zmény, ale az po rekonstrukci arealu,
jelikoZ interiér je zde velmi zastaraly. Autoti Orth a Wirtz (2014) pojednévaji o tom, jak
muze vizudlni pfitazlivost a komplexnost vnitfniho prostiedi sluzeb ovlivnit chovani
spotiebiteld. Zduraznuji, ze ptilisnd vizualni neatraktivnost mtize potencidlné odradit
zakazniky od toho, aby se rozhliZeli a vnimali jakoukoli marketingovou komunikaci v
misté prodeje.

Veskeré POP materidly umisténé v plaveckém zafizeni A nespliuji vétSinu zdsad
marketingové komunikace v misté prodeje, které uvadi Karlicek (2016). Zasadnim
nedostatkem je jejich nevhodné umisténi. Dale pak jejich pouziti v malém mnozstvi, tudiz

je zédkaznici mohou snadno piehlédnout.
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6.1.2 Bazén B

Marketingova komunikace v misté prodeje bazénu B je velice rozmanitd. Chytie
vyuzivaji velké vstupni haly, kde je umisténo nékolik druhtt POP médii. Jak jiz bylo
zminéno, vSechny reklamy na plavecké skoly jsou zde umisténé na jednom misté. To

muze byt vyhodou i nevyhodou.

POP materidly umisténé ve vstupni hale bazénu B spliuji zasady marketingové
komunikace v misté prodeje, které uvadi Karlicek (2016) s vyjimkou stojanu na letaky,
ktery byl poloprazdny. Plavecké centrum by déale mohlo rozsifit svou marketingovou
komunikaci po celém arealu. Je logické, ze ve vstupni hale je umisténo nejvice POP
médii, ale daji se vyuzivat i ostatni prostory plaveckého aredlu, coz Ize i vidét u ostatnich

zkoumanych plaveckych center.

Bylo by pfinosné, kdyby se marketingovd komunikace v misté prodeje rozsitila
do bazénového prostoru a aquaparku. V téchto mistech by mohly byt umistény naptiklad
stojany tvaru A, které by pfipominaly zakaznikiim dal$i sluzby, které plavecké centrum
nabizi (napiiklad wellness sluzby nebo aquapark). Také by zde mohly byt umisténé
plakaty, které¢ by odkazovaly na mistni bufet, jelikoz navstévnik, ktery je v plaveckém
centru poprvé, o ném vubec nemusi védét. Tyto kroky by mohly pfispét ke zvysSeni

navstévnosti v bufetu, wellnessu a aquaparku.

6.1.3 Bazén C

POP média umisténd v prostorach bazénu C splituji veskeré zasady marketingové
komunikace v misté prodeje, které uvadi Karli¢ek (2016). POP média jsou zde umisténa
na vhodnych mistech a dokaZzi upoutat zdkaznikovu pozornost. Jsou vystizna, stru¢nd a
dostatecné predavaji zdkaznikim poZadované marketingové sdéleni. Jsou barevné

sladéna s interiérem plaveckého centra, tudiz pfihodné zapadaji do celého interiéru.

S ohledem na to, jak velké jsou prostory v bazénu C, je jejich marketingova
komunikace v misté prodeje zcela dostacujici. Plavecka Skola je zde prosttednictvim POP
médii propagovana vyborné. Produkty, které nabizeji k prodeji, maji vhodn€ umisténé ve

vstupni hale, takZe je zakaznik nemtize minout.

Na propagaci wellness a fitness sluzeb nedavaji ptilis velky diiraz. V tomto ohledu
by bylo vhodné doplnit napiiklad propagaéni stojany, aby s t€émito moZnostmi byl

zakaznik dostatecné obeznamen. Dal$i moznosti je pouziti digitalnich obrazovek, kde by
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byly promitany fotky wellness a fitness sluzeb, které nabizeji. To by mohlo napomoci

vys$§i navstévnosti v téchto sluzbach.
6.1.4 Bazén D

Marketingovda komunikace v misté prodeje plaveckého zafizeni D je
propracovana. VIiv na ni bude mit i to, ze plavecké zatizeni je staré pfiblizn¢ 10 let.
Vyuzivaji zde pro jejich marketingovou komunikaci veskeré prostory, které maji a to

naplno.

POP média umisténa v prostorach bazénu D spliuji veskeré zdsady marketingové
komunikace v misté prodeje, které uvadi Karli¢ek (2016). Jsou opét sladéna s interiérem,

coz pusobi velmi promyslené a vkusné.

Marketingova komunikace v misté prodeje by se zde dala vylepsit tim, ze by
umistili naptiklad do vstupni haly digitalni obrazovky. Lépe se v nich promitaji informace
a zékaznici se v nich lépe orientuji. Takto by mohl ndvstévnik vidét vSe na jednom miste,

coz by mohlo vést k lepsi informovanosti zdkaznik?.

6.1.5 Bazén E

Marketingovou komunikaci v misté prodeje v tomto plaveckém zatizeni nemaji
témet Zadnou. Nachdzi se zde pouze par plakath a ani ty nespliiuji zasady marketingové
komunikace v misté prodeje, které uvadi Karlicek (2016). Nasténka je v prvni fadé
umisténd velmi nevhodné. Neni na viditelném misté a nachézi se az v prostoru Saten. Bylo
by ptinosné, kdyby tato nasténka byla umisténd v prostoru u pokladen. Rodice, kteti
¢ekaji na své déti, by si mohli tuto ndsténku prohliZet pti ¢ekani. Mohlo by to Iépe plnit

jeji ucel, jelikoz v Satnach se prohlizenim nechce nikdo zdrzovat.

Plakéaty umisténé v bazénu jsou také velmi nevyrazné. Lepsi variantou by bylo
umistit alespoini stojany s timto potiskem do prostoru u bazénu. V lepSim piipadé by se

sem hodil podlahovy poutac, jelikoz je vétsiho rozméru a zakaznici by si jej 1€pe vSimli.

Prostor u pokladen je velmi maly, pfesto by ale bylo vhodné sem umistit alesponl
digitalni obrazovku, na které by promitali reklamy na plavecké Skoly nebo na ptiméstsky
plavecky tabor. Déle by na této obrazovce mohli promitat cenik a fotky sauny, aby byli
zakaznici upozornéni, ze v tomto plaveckém zafizeni nabizeji i saunu. To by mohlo

zlep$it navstévnost sauny a navstévnici by byli celkové 1épe informovani.
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6.2 Navrh na zlepSeni webovych stranek

V této kapitole bude shrnuto hodnoceni webovych stranek jednotlivych
plaveckych center a stanoven navrh na doporucéeni pro zlepseni pouzitelnosti webovych

stranek.

6.2.1 Bazén A

V ramci hodnoceni webovych stranek bazénu A se objevilo nejvice pozadavki na
zlepSeni prezentace oteviraci doby. Respondenti nejcastéji zmifiovali, ze by ocenili
samostatnou kolonku "oteviraci doba" pifimo v hlavnim menu, aby to usnadnilo a
urychlilo jejich hledani. N¢kteti z nich sice uvedli, ze informace o oteviraci dobé jsou
sice dostupné, nicméné¢ by mohly byt vice zdiraznény. Dals§i nedostatek, ktery byl
zminovan, bylo vyhledani informaci o pfijimani Multisport karty. Respondenti dale také
upozornovali na pieplnénost informacemi a nekonzistentni design, coz mize vést k

obtizim pfi hledani pozadovanych informaci a snizuje celkovou piehlednost.

Ze zasad efektivnich webovych stranek, které uvadi Karlicek (2016) webové
stranky bazénu A nespliuji dva body. Prvnim je, Ze obsah webovych stranek by mél byt
ptivétivy, tedy piehledny, logicky, ptfistupny a intuitivni. Respondenti poukazovali na
¢astecnou nepiehlednost zejména informaci ohledné oteviraci doby. Druhym bodem,
ktery webové stranky bazénu A nespliuji je, Ze obsah webovych stranek by mél mit

esteticky graficky design. Respondenti tento design negativné hodnotili.

Na zékladg téchto zjiSténi je moZné navrhnout nékolik doporuceni pro webové
stranky bazénu A. Jednozna¢nym krokem by bylo zvyraznéni informaci o oteviraci dobé,
napiiklad prostfednictvim samostatného menu v hlavnim rozhrani. To by umozZnilo
uzivateliim rychleji a jednoduse;ji ziskat pottebné udaje. Dale by bylo vhodné zdtraznit
specifické sluzby a produkty, jako je pfijiméani Multisport karty, aby byly tyto informace
snadno dohledatelné. Pokud jde o design a prezentaci, je dualezit¢é minimalizovat
pfeplnénost informacemi a zajistit konzistentni a prehledny vzhled, coz muze pfispét
k vétsi spokojenosti navstévnikii webovych stranek a celkové efektivité webovych
stranek. Bylo by pfinosné zmensSit loga na webovych strankach, aby se navstévnici 1épe

orientovali.

Implementace téchto ndvrhli by mohla vést ke zvyseni spokojenosti zakazniki a

nasledného zvyseni trzeb.
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6.2.2 Bazén B

Informace o oteviraci dobé, ceniku a sluzbach byly na webovych strankach bazénu
B snadno dohledatelné. Respondenti neméli s hledanim téchto informaci zadné problémy,
coz vypovida o dobrém umisténi a piehlednosti téchto informaci na webu. Informace na
webovych strankach bazénu B byly dale hodnoceny jako nejvice prehledné, srozumitelné

a vzhledové nejvice pfitazlivé.

Webové stranky bazénu B spliuji témét vSechny zésady efektivnich webovych
stranek, které uvadi Karlicek (2016). Respondenti identifikovali pouze jednu oblast pro
zlepSeni a tou je umisténi aktualit. Webové stranky bazénu B sice maji umisténé aktuality
na webu, ale dle respondenttli jsou nedostate¢n¢ viditelné. Respondenti poukazali na to,
ze aktuality a zmény v provozu byly schované dole na strance, coz ztéZovalo jejich rychlé
nalezeni. Bylo by pfinosné umistit aktuality a dilezZitd oznameni na viditeln¢j$i misto.
Aktuality by mély byt umistény v horni ¢asti hlavni stranky nebo v samostatné sekci

"Aktuality" v hlavnim menu. To by pfispé€lo k lepsi informovanosti zakaznik.

6.2.3 Bazén C

Informace o oteviraci dobé a ceniku byly na webovych strankdch bazénu C
relativné snadno dohledatelné. Néktefi respondenti vSak vyjadfili nespokojenost s
amatérskym a nepiehlednym zpiisobem, jakym jsou tyto informace zobrazeny. PfestoZe
jsou informace dostupné, celkovy design stranek plsobi zastarale a neatraktivng, coz
muze odrazovat navstévniky a snizovat jejich spokojenost. S prezentaci o poskytovanych
sluZzbach byli respondenti spokojeni. Orientace a srozumitelnost byla hodnocena také

pozitivné az na informaci o oteviraci dobg.

Ze zésad efektivnich webovych stranek, které uvadi Karlicek (2016), spliuji
webove stranky bazénu B vétSinu. Webové stranky nabizi atraktivni a aktualni obsah, jsou
presvédcivé a napliiuji stanoveny cil. Bazén C by mél pfedevSim zapracovat na

uzivatelsky piivétivém designu webovych stranek.

Bylo by pfinosné modernizovat vzhled webovych stranek. To by mohlo zvysit
piehlednost a celkovou atraktivitu webovych stranek. Idealni by bylo zmenSit pismo a
zvolit vhodnou barvu k danému pozadi, aby byl text snadno cCitelny. Informace o oteviraci
dobé a ceniku by bylo vhodné aktualizovat do digitdlni podoby, jelikoZ prezentovat
provozni dobu formou reprodukce Cernobilé fotografie plsobi velice zastarale. Na

strankach se objevuje oranzova, fialova, modra a bila barva. Tyto vSechny barvy plisobi
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dohromady velice pieplacan¢. Webové stranky by mohly zlstat pouze v modré, bilé a
oranzové barve. V téchto barvach by se ale mély drzet vSechny sekce na webovych

strankach, aby byl web v jednotném stylu.

Timto zptisobem by se mohla zlepsit uzivatelska zkusenost a celkova spokojenost

zakaznikil s webovymi strankami.

6.2.4 BazénD

Na zakladé ziskanych odpovédi respondentt se pii hodnoceni webovych stranek
bazénu D objevilo né€kolik klicovych oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Respondenti
oznacili sekci ceniku za neptehlednou a pon¢kud hektickou. Toto neptehledné usporadani
informaci mize uzivatelim ztéZovat rychlé nalezeni potfebnych tdajli. Dal$Sim zasadnim
nedostatkem je umisténi oteviraci doby, kterd je zobrazena malym pismem v zépati
stranek. To ma za disledek, ze uzivatelé ¢asto prehlédnou duilezité informace o oteviraci

dobé¢, coz snizuje celkovou spokojenost uzivatel.

Celkov¢ byly stranky hodnoceny primérné, co se tyce vzhledu. Bazén D ziskal
nejvice hodnoceni ve formé trojek, coz naznacuje, ze vzhled webovych stranek je vniman
jako priimérny a nenabizi vyrazn¢ pritazlivy nebo moderni design. Ze zasad efektivnich
webovych stranek, které¢ uvadi Karlicek (2016), webové stranky bazénu D nesplituji
uzivatelsky piivétivy vzhled webu. Dale webové stranky bazénu D nespliiuji esteticky

graficky design.

Bylo by pfinosné, kdyby se bazén D zaméfil na design webovych stranek a
piehlednou organizaci informaci. Modernizace vzhledu stranek s vyuZitim Cistého a
ptehledného designu, modernich barevnych schémat a profesionalnich grafickych prvki
by zvysil jejich atraktivitu a uzivatelskou ptivétivost. Idealni by bylo aktualizovat
obrazky na webovych strankach a zménit typ pisma. Také by bylo vhodné vytvofit
barevné kolonky s informacemi. Dale by bylo pifinosné piepracovat sekci ceniku, aby
byla jednoduse strukturovand a piehledné uspoiadana. Pro oteviraci dobu by se mohla
vytvofit samostatnd kolonka, kterd by byla dostupnd zhlavniho menu. To by

navstévnikiim usnadnilo rychlé nalezené klic¢ovych informaci.

Zavedeni téchto vylepSeni by nejenze zvysilo spokojenost navstévniki, ale také
by to posililo celkovy dojem z webovych stranek bazénu D, coz by vedlo k vyssi

navstévnosti a lep§imu hodnoceni od uZivateld.
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6.2.5 Bazén E

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni se ukéazalo, ze bazén E by mohl
vylepsit nékolik oblasti, se kterymi byli respondenti nespokojeni. Respondenti méli
nejvetsi potize s hledanim kliCovych informaci, jako jsou oteviraci doba, cenik a
informace o sluzbach. Tyto informace byly umistény na nevyraznych mistech. Orientace
na webovych strankach bazénu E byla hodnocena jako nejhorsi mezi vSemi srovnavanymi
plaveckymi centry. Stejné tomu tak bylo i v ohledu srozumitelnosti informaci,
piehlednosti webovych stranek 1 vzhledu webovych stranek. Pouze mala ¢ast respondentt

by doporucila webové stranky bazénu E jako spolehlivy zdroj informaci.

Webové stranky bazénu E nespliluji téméi vSechny zasady efektivnich webovych
stranek, které uvadi Karli¢ek (2016). Zejména neni web optimalizovan pro internetové
vyhleddvace na mobilnich zafizenich. Déle nejsou tyto webové stranky ptehledné ani

uzivatelsky privétivé. A v neposledni fadé nejsou tyto webové stranky ani atraktivni.

V prvni fad€ by bylo by pfinosné zlepsit strukturu webovych stranek. Zavést jasné
a ptehledné hlavni menu, které bude obsahovat odkazy na klicové informace, jako je
oteviraci doba, cenik a sluzby. To by vyrazné usnadnilo orientaci na webu. Zredukovat
mnozstvi informaci na hlavni strance a rozd¢lit informace do piehlednych a logickych

sekci by také ptispélo k lepsi orientaci uzivatelt.

Dale by bylo optimalni zlepsit srozumitelnost informaci. Poskytnout podrobné;si
informace o nabizenych sluzbach by uzivatelim nabidlo jasné&jsi pfedstavu o nabizenych
moznostech. Modernizace designu je také velice dulezita. Aktualizovat vzhled webovych
stranek, aby byly vizualné pfitazlivé a uZivatelsky privétivé, by mohlo zvysit jejich
atraktivitu. Webové stranky by mohly byt naptiklad pouze v €erné, bilé a modré barve.

V téchto barvach by bylo idealné prezentovano plavecké centrum.

DalS$im doporu¢enim je zajistit funkénost webovych stranek i na mobilnich
zafizenich. Mnoho uZzivateld pfistupuje na internet prostiednictvim mobilnich telefonti a

v tomto ptipade€ nejsou tyto webové stranky zcela funkéni.

Vyse uvedend doporuceni mohou vyrazné zlepsit uzivatelskou ptivétivost,
srozumitelnost a celkovou piehlednost webovych stranek, coz by ptispélo ke zvyseni
spokojenosti navstévnikli a jejich ochoté doporucit stranky dalSim potencidlnim

uzivatelum.
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7 Diskuse

Teoreticka cast prace se zaméfila na vyznam marketingové komunikace v misté
prodeje a online marketingové komunikace pro plavecké bazény. V teoretické Casti bylo
zjisténo, ze marketingova komunikace v mist¢ prodeje hraje klicovou roli v
rozhodovacim procesu zékazniki. Dilezitym aspektem je strategické umisténi produktii

a marketingovych materiald, které mohou vyrazné ovlivnit impulzivni nakupy.

Jednim z klicovych aspekta teoretické Casti prace, jak uvadi Karlicek (2016), je
vyznam efektivni marketingové komunikace, kterd vyuziva POP materidly pro zvyseni
impulzivity ndkupl na misté prodeje. Ve vyzkumu bylo potvrzeno, Ze vétSina plaveckych
bazénll vyuziva zékladni POP materidly, avSak chybi jim vétsi kreativita, ktera by mohla

zvysit efektivitu téchto materiali.

Obdobi vyzkumu mohlo ovlivnit vysledky, jelikoz se jednalo o aktudlni
marketingovou komunikaci v misté prodeje, ktera mtize byt naptiklad v letnich mésicich
odlisna nez v dobé vyzkumu. DalSim faktorem, ktery mohl ovlivnit vysledky, byla
subjektivita hodnoceni marketingové komunikace v misté prodeje, které se zakladalo na

osobnim pozorovani autorky.

Podle teorie, kterou prezentuje Ptikrylova (2019), je pro efektivni marketingovou
komunikaci klicové vyuziti Siroké Skaly néstroji komunika¢niho mixu. AvSak vysledky
prace naznacuji, ze mnoho plaveckych bazénii se spoléhd predevsim na tradi¢ni metody
a nezavadéji novd média nebo digitdlni nastroje, coZ miiZe omezit jejich schopnost

dosdhnout SirSiho spektra zdkazniki.

V online sféfe jsou funkéni a piehledné webové stranky zasadni pro pozitivni
uzivatelskou zkuSenost a efektivni komunikaci s navstévniky. Webové stranky musi byt

optimalizované, uzivatelsky pfivétivé a vizualné atraktivni, aby podporovaly

angazovanost a zvySovaly navstévnost.

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni mezi osobami generace Z
ukazal, ze mnoho webovych stranek plaveckych bazénli neni dostatecné optimalizovano
pro mobilni zafizeni a postrada uzivatelsky piivétivou navigaci. Respondenti Casto
negativné hodnotili pfehlednost a umisténi informaci, které zté¢Zzuji celkovou orientaci na
strankéach. Bylo potvrzeno, Ze funk¢ni a pfehledné webové stranky pfispivaji ke zvySeni

spokojenosti zakaznik na webovych strankach. Dale bylo potvrzeno, ze webové stranky
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s intuitivnim designem a jasn€ strukturovanym obsahem maji pozitivni vliv na

uzivatelskou zkuSenost a spokojenost navstévnikii.

Obdobi vyzkumu mohlo 1 zde ovlivnit vysledky, jelikoz webové stranky
plaveckych center mohly byt v dobé vyzkumu ve fazi renovace. Seteni probihalo pomoci
elektronického dotazovani. Tato metoda probiha bez fyzické ptitomnosti tazatele, tudiz
je zde riziko nespravného pochopeni otdzky nebo vzniku piipadné nejasnosti ze strany
respondenta. Toto riziko se autorka snazila eliminovat pec¢livou ptipravou dotazniku. Pfi
tvorbé dotazniku byla nejprve vypracovana operacionalizace a ta napomohla definovat

klicové aspekty, které byly predmétem zkoumani.

Pouze mala ¢ast respondentd byla ochotna zodpovédét otevienou otazku na
konkrétni nejasnosti na webovych strankach. Kdyby na tuto otdzku odpovédél kazdy

respondent, mohly byt vysledky vyzkumu komplexné&;jsi.

Vysledky této prace se opiraji o teoretické poznatky z literatury. Zavéry Karlicka
(2016) ohledn¢ zasad efektivni marketingové komunikace v misté¢ prodeje a zasad
efektivnich webovych stranek jsou srovnany s vysledky této prace v ndvrhu na
doporuceni. V této praci je specifikovano, jaka plaveckad centra tyto zasady spliiuji a jaka
je nespliuji.

Z vysledkt prace tedy vyplyva, Ze teoreticka doporuceni z literatury jsou ¢astecné
aplikovana, ale je zde vyrazny prostor pro zlepSeni. Zavedeni digitalnich marketingovych
nosicll a inovativnéjsich pfistuptt k POP materidlim by mohlo zvysit nejen navstévnost,

ale 1 celkovou konkurenceschopnost plaveckych bazéni.

Ptfinosem této prace je poskytnuti konkrétnich doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace vybranych plaveckych bazénii v Praze. Navrhy zahrnuji
zavedeni novych POP materiald a doporuceni pro optimalizaci webovych stranek pro
jejich lepsi pouzitelnost a piehlednost. Implementace téchto doporuceni muize vést ke
zvySeni navstévnosti a spokojenosti zdkaznikd, a tim 1 ke zlepSeni ekonomické stability
téchto zafizeni. Zavérem lze konstatovat, ze spravné nastavena marketingova
komunikace jak v misté prodeje, tak online, hraje klicovou roli v tspéchu plaveckych

bazénu.

66



8 Zavér

V této bakalaiské praci byla provedena analyza marketingové komunikace v misté
prodeje vybranych plaveckych bazéntli v Praze a pomoci dotaznikového Setfeni ovétrovana
pouzitelnost webovych stranek plaveckych center. Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit
stavajici marketingovou strategii, identifikovat pfipadné nedostatky a na zaklade

zjisténych vysledkti navrhnout doporuceni pro jejich odstranéni a celkové zlepSeni

efektivity komunikace.

Z vysledki vyplyva, Ze 1 prestoze plavecké bazény v Praze vyuzivaji zékladni
POP materidly, chybi jim Casto inovativni pfistupy, které by zvysily jejich atraktivitu a
dopad na zakazniky. Né¢ktera plavecka centra méla dokonce nedostatek i téch zakladnich

POP materialu.

V ramci vyzkumu, ktery zkoumal pouzitelnost webovych stranek, bylo zjisténo,
ze mnoho webovych stranek téchto zafizeni neni optimaln& pfizplisobeno potifebam
zakaznikil. Jedna se zejména o zastaraly design, nedostate¢nou strukturovanost nebo
obcasnou nefunkénost webovych stranek na mobilnich zatizenich, coz zdsadné ovliviiuje

uzivatelskou spokojenost.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu Ize konstatovat, Ze existuje znacny prostor pro
zlepSeni, ktery by mohl pfinést nejen vyssi navsStévnost, ale 1 zvySeni ekonomické
efektivnosti. Jednim z hlavnich doporuceni je zavedeni vétSitho mnozstvi POP materiali,
zejména téch modernich jako jsou digitalni obrazovky. Déle byla doporucena revize a
modernizace webovych stranek s cilem zlepSit jejich ptehlednost, pfizpusobit je
modernim trendim a optimalizovat pro riznéd zafizeni tak, aby byly pfistupnéjsi Sirsi

skuping uzivatelt.

Tato prace také otevira prostor pro dal$i vyzkum, zejména v oblasti dlouhodobého
sledovani dopadu implementovanych zmén na chovani a spokojenost zakaznikd. Bylo by
uzitecné provést komparativni studii pfed a po zavedeni doporucenych zmén, aby se

posoudila jejich skutecna efektivita.

Zaveérem lze konstatovat, ze spravné nastavena marketingova komunikace, ktera
reflektuje aktudlni trendy a potteby cilové skupiny, ma kli¢ovy vyznam pro Uspéch
jakéhokoli podnikéani v oblasti volnoc¢asovych aktivit. Implementace navrZzenych zmén by
neméla byt chiapana jen jako nutny krok k dosaZeni kratkodobych cil, ale jako soucast

strategie pro udrzitelny rast a zlepSeni kvality sluzeb nabizenych v plaveckych bazénech.
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