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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je identifikace cilovych skupin zakazniki sportovniho arealu
Na Koupalisti v Sazovicich. Jednotlivé cilové segmenty budou vytvoieny na zakladé

specifickych méfitek a nasledné bude navrzena komunikace s nimi.

Teoreticka cast bude orientovana na odborné informace, které¢ jsou Cerpany ze studia,
a také zodborné literatury. Prakticka cast bude obsahovat nejprve charakteristiku
sportovniho aredlu, nasledné bude vytvofena SWOT analyza, identifikace cilovych skupin
zakaznikl a v zavéru pace budou uvedeny jednotlivé navrhy na zlepSeni marketingové

komunikace.

Klicova slova: cilova skupina zékaznikli, segmentace, SWOT analyza, marketingova

komunikace

ABSTRACT

The objective of the Bachelor thesis is to identify target groups of customers of a sport
complex “Na Koupalisti” in Sazovice. Individual target segments will be set on the basis
of specific criterions and subsequently a form of communication with these segments will

be suggested.

The theoretical part of the paper will focus on expert information, which is gathered
from my studies and professional literature, as well. The practical part will include
the sport complex characteristics and a resultant SWOT analysis and target groups
and customers identification. The paper will conclude with individual proposals

for marketing communication improvement.

Keywords: target group of customers, segmentation, SWOT analysis, marketing

communication.
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UvVOD

Téma bakalaiské prace, zabyvajici se identifikaci cilovych skupin, je v kazdé firme
nebo spolecnosti skutecné velmi diilezitou soucasti Cinnosti marketingového oddéleni.
Kazda firma, ktera chce byt konkurenceschopna, musi aktivné sledovat situaci kolem sebe
a predevS§im by se méla zaméfit na zdkazniky, ponévadz bez nich by se ani vyrobky

ani sluzby neprodavaly.

Vysledkem jiz zminéné identifikace cilovych skupin je vytvoteni profilu segmentt, jelikoz
je témeét nemozné splnit pfani a ocekavani vSech zakaznikl, a proto je nutné rozdéleni
do homogennich skupin se stejnymi nebo alespoit podobnymi pozadavky. Nejdulezitéjsim
pfinosem je lepsi rozeznani preferenci jednotlivych zédkaznikl a firma miZze nabizet svym

zakaznikiim mnohem vyhodné&jsi produkty nebo sluzby.

V ptipadé¢, ze je zdkaznikovi nabizeno zbozi nebo sluzby, které jsou upraveny jeho pranim
a potiebam, dochédzi k jednoznacné spokojenosti zdkaznika. A pokud je zékaznik
S nabizenymi produkty nebo sluzbami spokojen, zvySuje se moznost opakovaného nakupu,
coz je zejména u sluzeb, které sportovni areal nabizi potfebné. Cilem kazdé spole¢nosti je

totiz ziskat pravidelné zakazniky, ktefi budou loajalni pouze k ni.

Na segmentaci postupné navazuje také marketingovd komunikace, kterda ma za ukol
pfizpusobit se jednotlivym segmentiim zdkaznikli a upoutat jejich pozornost. V soucasné
dobé se totiZ na trhu nachazi velké mnoZstvi nabizenych produktl a sluzeb a je t€Zké tyto
sluZzby prodat kone¢nému zékaznikovi. Proto je velmi dalezité vénovat velkou pozornost

prezentaci produktt nebo sluzeb.

Tato bakalafska prace v praktické ¢asti pojednava o profilu spolecnosti, ktery ma funkci
lep§iho sezndmeni se s firmou, nasledné je provedena SWOT analyza a v neposledni fadé
se prace zaméfuje na problematiku identifikace cilovych skupin zdkaznikti a jejich
naslednou segmentaci. Pro kazdou cilovou skupinu bude nasledné vytvoien navrh vhodné

marketingové komunikace.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

,Irh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymeéné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprosttedkovavaji penize.*

(Svétlik, 2005, s. 83)

O velikosti trhu je mozné fici, ze jde o mnozstvi lidi, ktefi chtéji uspokojit své potieby
a maji k tomu dostatecné prostiedky, které vyuziji za ucelem ziskéani toho, po ¢em touzi.
Diive se oznaceni ,,trh* pouzivalo pro urcité misto, kde si lidé sménovali urcité zbozi
nebo sluzby, jako tieba namésti. V souCasné dobé se jednd o skupiny prodavajicich

a kupujicich, které obchoduji danymi komoditami. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 41)

1.1 Subjekty trhu

Zakladnimi subjekty trhu jsou domacnosti, které mohou byt na trhu kupujicimi stejné tak,
jako prodavajicimi a jsou vlastniky vyrobnich faktori, které dale prodévaji podnikim.
Dal$imi jsou podniky, jejichz hlavnim cilem je dosazeni zisku na trhu a v neposledni fadé
je to stat, jenz tvoii legislativu, bez které by trh nemohl spravné fungovat. Stat muze byt

také v pozici jak kupujiciho, tak prodavajiciho. (Svétlik, 2005, s. 83—84)

1.2 Typy trhu
Rozlisujeme tyto typy trhi:

e potenciondlni trh — jedna se o souhrn spotiebitelli, ktefi maji dostatecny zijem
o trzni nabidku. Z4jem neni dostacujici, spotiebitelé musi mit také urcity piijem
a pristup k danému produktu

e dostupny trh — jedna se o souhrn spottebitell, kteti maji zajem, dostateny piijem
a také pfistup k urcité nabidce

e kompetentni dostupny trh — jedna se o souhrn spottebitelii, ktefi maji navic jesté
kvalifikaci pro trzni nabidku. Naptiklad urcity vyrobek mize byt pro nékteré
jedince pfistupny az s dosazenim ur¢itého véku

e cilovy trh —je sloZkou kompetentniho dostupného trhu

e proniknuty trh — jednd se o souhrn spottebiteldi, kteti kupuji vyrobek urcité

spole¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 64)
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Cela populace

Potencidlni trh

PFistupny trh

Kompetentni
pFistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 165
Obrazek 1 Typy trhu
Trhy mtzeme také Clenit takto:
e soucCasné trhy — potfeby a poptavka spotiebitelli jsou plnény prostfednictvim
existujicich dodavatelt
e skryté trhy — spolecnosti jsou si védomy existence potencidlnich zakaznikd,
ale Z4dna se nezabyva uspokojovanim jejich potieb
e vznikajici trhy — v sou€asné dobé je jejich existence nulova, ale podle vyvoje
Vv prostiedi mizeme predpokladat budouci vznik tohoto trhu (Jakubikova, 2013,

S. 64)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Pravé marketingovy vyzkum je jednou =z nejpodstatnéjSich soucasti marketingové
komunikace. Hlavni charakteristikou marketingového vyzkumu je jeho jedinec¢nost, jelikoz
kazdy vyzkum je ovlivilovan jinymi faktory, které se vztahuji pouze k danému problému.

(Kozel a kol., 2005, s. 70)

Je velmi dilezité dodrzovat pfedem stanovena pravidla, protoze marketingovy vyzkum se
sklada z mnoha Cinnosti. Jednozna¢né v procesu vyzkumu mitizeme piesné urCit dvé
zakladni faze, a to fazi pfipravy vyzkumu a fézi realizace vyzkumu. Pfipravna faze se
skladd z definovani problému nebo cile, dale z orientacni analyzy situace a na zaver
z planu vyzkumného projektu. Féaze realizace vyzkumu naproti tomu sestava ze sbéru
udajii, zpracovani nashroméazdénych adajl, analyzy udaji, interpretace vysledkl vyzkumu

a v neposledni fad¢ ze zavérecné zpravy a jeji prezentace. (Kozel a kol., 2005, s. 70-71)

Ucelem marketingového vyzkumu je predevSim ziskat informace, které pomaéhaji
marketingovym manazerim rozpoznat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby.

(Kozel a kol., 2005, s. 71)

2.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat kli¢ové silné (Strenghts) a slabé stranky
(Weaknesses), ptilezitosti (Opportzunities) a hrozby (Threats). Analyza zpracovava data,
ktera nabizi audit a ukazuje spolecnosti, kam by méla upfit svoji pozornost. (Kotler a kol.,

2007, s. 97)

SWOT analyza se sklada z vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, pficemz do vné&jSiho prostiedi
patii prilezitosti a hrozby a do vnitiniho prostfedi nalezi silné a slabé stranky. Pokud si
spole¢nost vytvoii SWOT analyzu, mize rozvijet specifické cile planovaciho obdobi

v procesu zvaném formulace cile. (Kotler, Keller, 2006, s. 30-31)

»SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb sestava
Z pivodné dvou analyz a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zalit analyzou
OT - prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vné&jSiho prostfedi firmy, a to jak
makroprostiedi  (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak i mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé¢, konkurence,

vetejnost). Po dikladné¢ provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka
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vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostredi,
organizacni struktura aj.).“ (Jakubikova, 2008, s. 103)
Za nevyhodu SWOT analyzy je povazovana jeji subjektivnost, jelikoz kazdy clovék ma

svlij osobity pristup k dané firm¢. (Jakubikova, 2008, s. 104)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutednosti, zde se zaznamenavaji ty wvéci,
ktaré pfinadeji vyhody jak zakaznikim, které firna nadéla dobfa, nebo ty,
tak firmeé ve kterjch si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skutednosti, které zde se zaznamenavajl ty skutednosti,
mohou 2vyEit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavko
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch nabo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103
Obrazek 2 SWOT analyza

2.1.1 Silné stranky

Za silnou stranku je mozZné pokladat ty interni faktory, diky nimZ ma spolecnost silné
postaveni na trhu. Jedna se o oblasti, ve kterych je spole¢nost skute¢né skvéla. Je mozné
tyto oblasti vyuzit jako vyhodu vi¢i konkurenci. Mezi silné stranky patii dobré povédomi
kupujicich o znacce, dobré umisténi spolecnosti, ale také aktivni pfistup k vyzkumu

a vyvoji. (Blazkova, 2007, s. 156)

2.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou prokladem stranek silnych. VétSinou se jednd o nedostatek silné stranky
spolecnosti, ¢imz vznika slaba stranka, ktera zabranuje ucinnému vykonu firmy.
Mezi slabé stranky se fadi Spatna povést spolecnosti, vysoké naklady na provoz

nebo Spatné vedeni spolecnosti. (Blazkova, 2007, s. 156)

2.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti znamenaji pro spole¢nost moznosti, diky nimz se firma miiZe stait mnohem

vvvvvv

spolecnosti vici konkurenci. Aby byla firma schopna tyto pfilezitosti vyuzit, musi je
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vhodné identifikovat. Pfilezitosti mlze byt rozvoj novych trhli, neuskute¢néné piani

a potfeby zékaznikli nebo zruSeni mezinarodnich bariér. (Blazkova, 2007, s. 156)

2.1.4 Hrozby

Jedna se o nepiiznivou situaci nebo zménu v okoli podniku, ktera znamena piekazku
pro ¢innost spolecnosti. Mohou mit vyznam nebezpeci neuspéchu ¢i dokonce upadku.
Firma by se proto méla snazit tyto hrozby co nejrychleji zni¢it nebo alespoil
minimalizovat. Velkou hrozbou muze byt vstup novych konkurentii na trh, kvalitnéjsi
a levnéjsi vyrobek od konkurence nebo zmény preferenci kupujicich. (Blazkova, 2007,

s. 156)
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3 KUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU

Zakaznici kazdé spolecnosti tvofi zdsadni slozku okoli, kterd ma piimy vliv na zvySovani
piijmu firmy a také na odbyt produkti. Z toho divodu jsou zékaznici témi, ktefi rozhoduji
0 osudu spole¢nosti, o jeji existenci ¢i zaniku a proto se firmy museji zajimat o informace

trhu a také se snazit o uspokojeni prani a potieb zakaznika. (Kincl, 2004, s. 35)

3.1 Model nakupniho chovani

Konzumenti kazdy den uskuteciiuji mnoho nakupnich rozhodnuti. VétSina velkych firem
se proto snazi zkoumat spotiebitele za Ucelem zjisténi co, kde, kdy, kolik, jak a pro¢

nakupuji. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 270)

3.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

ey

Spottebitelé Ziji v riznych podminkach a jsou ovlivnéni odlisSnymi kulturnimi, osobnimi
a psychologickymi faktory. Proto je dilezité, aby firma porozuméla potfebam kupujiciho
skute¢nosti pomahaji spole¢nostem uspokojit pozadavky spotiebiteld. (Kotler, Armstrong,

2004, s. 270)

3.2.1 Kulturni faktory

Kultura ptredstavuje vlivy pilisobici na ndkupni chovani c¢lovéka. Diky své rodiné
a dulezitym instituci nabyvaji déti od narozeni soubor vlastnich hodnot, preferenci
a zpusobu chovani. Kultura je pfendSena z generace na generaci jiz celé véky a hlavnim
rysem, ktery zajiStuje kulturni ndvaznost, je tradice. Je také dokazéano, Ze se kultura

Vv pribéhu ¢asu méni. (Bouckova a kol., 2003, s. 96-99)

Kazda kultura obsahuje 1 mensi subkultury, coz jsou skupiny lidi, jejichz hodnotovy
systém je na zaklad¢ podobnych Zivotnich zkuSenosti stejny. Jednotlivé subkultury mohou
vytvaret vyznamné trzni segmenty. SpoleCnosti by se mély na tyto skupiny zaméfit
a vyrabét produkty, které by potiebam téchto skupin nejvice vyhovovaly. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 272)

Témét kazdad spoleCnost ma trvalé uspotadani skupin, jejichz piislusnici sdili stejné

hodnoty, maji podobné zéliby a tim se fadi do urcité spolecenské tiidy. Ptislusnost ¢loveéka
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K urcité tiid¢ je uréen zaméstnanim, vzdélanim nebo majetkem. (Kotler, Armstrong, 2004,

5. 274-275)

3.2.2 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které piisobi na chovani spotiebitell, jsou spoleCenské faktory. Jedna se
o prislusnost k mensim skupinam, k roding, role jednotlivce ve spole¢nosti apod. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 276)

Na chovani spotiebitele maji vliv mensi skupiny, jejichZ je ¢lenem a které jej ovliviuji.
Skupina ptredstavuji dva a vice lidi, ktefi vzdjemné spolupracuji, za ucelem dosazeni

vlastnich nebo spole¢enskych cilii. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 276)

Nejsiln€jsi vliv na chovani kupujicich ma rodina. Je velmi dilezité rozdé€leni jednotlivych
roli v pfipad¢ kupniho rozhodovaciho procesu. Muzi ve vétSin€ ptripadt hodnoti funkcni
rysy zvazovanych produktii, zatimco Zeny se zaméfuji spiSe na estetinost. Nesmi byt
opomenuty ani déti, které maji na nakupni rozhodnuti rodiny také podstatny vliv. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 276-277)

Jelikoz je ¢lovEk tvorem spolecenskym, patii do mnoha skupin, jako je rodina, rizné kluby
nebo organizace. Pozici, kterou ¢loveék v kazdé skupin€ zaujima, vymezuji jeho role
a status. Role je dana jednanim, které od jednotlivce ocekavaji ostatni ptisluSnici skupiny.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 277)

3.2.3 Osobni faktory

Stejné jako kulturni a spolecenské faktory plsobi na rozhodovani kupujicich i osobni
charakteristiky. Patfi mezi n¢ ve€k, fdze zivota, zaméstndni, ekonomické situace apod.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 277)

V prubéhu zivota lidé méni své spotiebitelské zvyklosti. Jednotlivé vékové kategorie maji
jiné preference vyrobkii nebo sluzeb a také se od sebe odliSuji svym chovanim pii nadkupu.

(Svetlik, 2005, s. 70-71)

Dal§im faktorem ptlisobicim na rozhodovani o volbé produktu je ekonomicka situace
jedince. Jedinci, ktefi nemaji k dispozici dostatecny pfijem nebo uspory si nemohou
dovolit finanéné narocné produkty. V soucasnosti ekonomickd situace neovliviiuje pouze

24

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 278-279)
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Zivotnim stylem je moZno chépat zptisob Zivota, jenz je vyjadien ¢innostmi jednotlived,

jejich postoji, hodnotami a také ndzory. (Zamazalova, 2009, s. 76)

3.2.4 Psychologické faktory

Stejné¢ jako kulturni a spoleCenské faktory se do chovani spotifebitele promitaji
psychologické faktory, jimiz je motivace, vnimani, u¢eni, pfesvédceni a postoje. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 282)

V chovani spotiebitele se velmi siln€ projevuje motivace, kterd je pro jednotlivce natolik
silnou potiebou, Ze se ji snazi uspokojit. Spole¢nosti by se proto mély pokusit pochopit
motivy, které vedou jedince k nakupovani a snazit se na n¢ pusobit. (Zamazalova, 2009,

5. 76-77)

Pii vyzkumech chovani spotfebitele se také Casto vychazi ze znamé struktury potieb C.
Rogerse a A. Maslowa, jejichz teorie se zaklddd na postupném uspokojovani téch
nejzakladnéjsich potieb, jako je hlad a zizen az po uspokojeni potieby uznani a potieby

seberealizace. (Zamazalova, 2009 s. 77)

Vnimani je proces, jimz se jedinci snazi vybirat, tfidit a interpretovat urcité informace tak,
aby byli schopni vytvofit si smysluplny obraz o svém okoli. (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 282)

Lidé se uci v pribéhu celého Zivota. Uceni tedy mizeme chapat jako zmény v chovani
jedince zptsobené nove ziskanymi informacemi nebo zkuSenostmi. V ptipadé, ze zakaznik
nema zadné, nebo pouze velmi malé zkuSenosti s danym vyrobek, tak jeho zajem
o produkt neni tak velky jako v pfipad€, ze o produktu zjisti podstatné informace, které jej

piiméji ke koupi. (Bouckova a kol., 2003, s. 107)

Na zaklad¢ konani a uceni ziskdvadme pifesvédCeni a postoje, které poté zpétné ovliviuji
nakupni chovani. Pfesvédeni jsou Casto predmétem zdjmu marketingu diky tomu,
Ze utvareji image produktu, coz plisobi na ndkupni chovani jedince. Diky postojim nés
nekteré predméty ptitahuji nebo naopak odpuzuji. Postoje jsou tézko zménitelné, proto je
pro firmu lepsi, aby dany vyrobek ptizplsobila spotiebiteli. (Kotler, Armstrong, 2004,
S. 286-287)
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3.3 Nakupni rozhodovaci proces

| vtomto piipadé plati, Ze na pribéh nakupniho chovani spotiebitele ma vliv osobnost
Cloveka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivacni struktura, socidlni struktura a jeho
specifické vlastnosti. Proces rozhodovani mizeme rozdélit do nasledujicich péti etap.

(Vysekalova, 2011, s. 49)

3.3.1 Poznani problému

Nejprve si spotiebitel uvédomi potiebu, kterou chce nakupem uspokojit. Mlze jit o potieby
hmotné nebo nehmotné, ¢i aktudlni nebo budouci. VéEtSinou se v prvni fadé snazime

uspokojit nejnaléhavéjsi potieby. (Vysekalova, 2011, s. 49)

3.3.2 Hledani informaci

K ucinéni rozhodnuti je potiebna urcitd mira informaci, jelikoz jejich nedostatek mize
zvysit pocit rizika a naopak. Spotiebitel mize hledat informace ve vlastni paméti, zabyvat
se vyjadfenim odbornikli ¢i procitat reference riznych uzivatelli na internetu. (Karlicek

a kol., 2013, s. 37)

3.3.3 Zhodnoceni alternativ

Kazdy ze spotiebitelli porovnava jednotlivé alternativy, podle toho, kterd je pro n¢j
nejvyhodnéjsi. Naptiklad, kterou znacku vyrobku si vybere. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 37)

3.3.4 Rozhodnuti o nakupu

Poté, kdy si spotiebitel vybere urcity produkt po zhodnoceni alternativ, dochazi
k rozhodnuti, kdy dany nakup uskute¢ni, kromé& impulsivnich nakupi. (Vysekalova, 2011,

s. 50)

3.3.5 Vyhodnoceni nakupu

V této etap€ spotiebitel hodnoti, zda se rozhodl spravné. Pro kazdou firmu je dilezita
spokojenost zakaznika s nakupem a kazdy prodejce by se mél zajimat o chovani zékaznika,
které¢ nasleduje po nakupu, kvili ziskani stalych zakazniki a jejich doporuceni.

(Vysekalova, 2011, s. 50)
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4 SEGMENTACE

Trh je tvofen zdkazniky, ktefi se od sebe odliSuji svymi potfebami, konic¢ky, adresami
a dalSimi atributy. Vytvofenim marketingového mixu pro kazdého zakaznika zvlast' by
bylo nejvhodnéjsim marketingovym piistupem. Tato skutecnost je vSak v praxi naprosto
neuskutecnitelnd. Mnoho spolecnosti proto provadi segmentaci trhu. (Svétlik, 2005,

s. 89)

Segmentace nam pomaha rozdélit trh na urcité segmenty, v némz maji jedinci stejné
nebo podobné potieby. Zejména u mensich firem, které nemaji takové zdroje na marketing

jako vétsi firmy, je lep$i, zaméfit se na jeden konkrétni segment. (Blazkova, 2007, s. 74)

4.1 Vyhody segmentace

Segmentace ma své vyhody i nevyhody, ale vyhody jednozna¢né prevazuji. Vyhodnost se

da shrnout do Ctyft oblasti. (Svétlik, 2005, s. 89)

4.1.1 Uspokojeni potireb zakaznika

Je povazovana za jednu z hlavnich vyhod segmentace. Pokud je urcity vyrobek vytvoten
vyhradné podle pozadavki zakaznika, je zde vétSi pravdépodobnost, Ze bude s danym

vyrobkem vice spokojen. (Svétlik, 2005, s. 89)

4.1.2 Efektivnéjsi stimulace distribuce vyrobku

Tato oblast pouziva pouze takové marketingové formy komunikace, které zvoleny segment
ovlivituji. Vyrobek je distribuovan pouze pro urcitou skupinu zakazniki a nemusi byt

dosazitelny pro vSechny. (Svétlik, 2005, s. 89)

4.1.3 Prizpisobeni vyrobku zikaznikovi

V piipad¢ vétsi spokojenosti zakaznika, je mozné stanovit vyssi cenu za dany vyrobek,
jelikoz zdkaznici jsou ochotni tuto cenu za vyrobek s pozadovanymi vlastnostmi zaplatit.

Pii stanoveni vyss§i ceny dochazi ke zvyseni zisku firmy. (Svétlik, 2005, s. 89-90)

4.1.4 Ziskani konkurenéni vyhody

Vzhledem Kk tomu, ze je na trhu nabidnut vyrobek, ktery je odlisny od ostatnich, vznika
novy trh, na kterém neni tak velka konkurence, tudiz je snaz§i se na tomto trhu stat

leaderem. (Svétlik, 2005, s. 90)
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4.2 Hlediska segmentace

Aby bylo mozné rozdé¢lit trh do urcitych skupin, je nutné stanovit jednotliva segmentacni
kritéria. Existuje cela fada hledisek pro rozdéleni zakaznikt. Casto se vyuziva i vzajemna

kombinace jednotlivych hledisek. (Svétlik, 2005, s. 91)

4.2.1 Geograficka segmentace

V této segmentaci dochazi k rozdé€leni trhu podle uzemniho hlediska, podle statti, oblasti,
okresii apod. Firmy se poté rozhoduji, zda se zaméfi na jedno geografické uzemi
nebo na vSechna a mize se vice zajimat o rozdily v potfebach jednotlivych uzemi.
Vyhodou této segmentace je i moznost snizeni nakladi na distribuci v pfipadé, ze bude

vyrobek dodavan pouze v urcité lokalité. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 334-337)

Pifi segmentaci na zdkladé¢ geografického hlediska nemusi jit pouze o clenéni
podle tzemniho hlediska, ale mize jit o podnebi, hustotu obyvatel mésta, ve kterém

zakaznici bydli a spoustu dal$ich proménnych (Kincl a kol. 2004, s. 44)

4.2.2 Demograficka segmentace

Dal$im clenénim podle kritérii demografické segmentace je rozd¢lit zdkazniky trhu
podle véku, pohlavi, velikosti rodiny, dosazené¢ho vzdé€lani, pfijmu, narodnosti, povolani
apod. Clenéni podle demografické segmentace je nejpopularnéjsi a umoziuje zakazniky
velmi snadno identifikovat. Potieby zdkaznikli jsou totiz velmi Casto Uzce propojeny

s demografickymi proménnymi. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 337-338)

e V¢Ek a faze Zivota — potieby ze zdkaznikl se v prub¢hu Zivota méni. Nékteré firmy
se témto poznatkim pfizplsobily tim, Ze nabizeji odlisSné vyrobky a také
marketingové strategie pro rizné vékové skupiny.

e Pohlavi — tento typ ¢lenéni trhu je také velmi Castym. Je znamo, Ze jiné hracky
se kupuji pro divky a jiné pro chlapce. Dale mizeme rozdily najit v oblasti
kosmetiky, obleceni, pti vybéru cigaret ¢i alkoholu apod.

e Pijmy — mnoho spolecnosti se zaméfuje na bohaté zdkazniky a nabizi jim
pfepychové zbozi, ale ne vzdy to miiZe znamenat pro firmu vyssi zisky. Navzdory
mensi kupni sile mohou i domécnosti s niz§imi piijmy tvofit atraktivni segment

trhu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 338-341)
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4.2.3 Psychograficka segmentace

V psychografické segmentaci jsou zakaznici rozd€leni do jednotlivych skupin
podle profese, dosazeného vzdélani a tim 1 jejich piislusnosti ke spoleCenskym tiidam
nebo zivotnimu cyklu. Naptiklad jednotlivci patici do vyssi spolecenské tfidy budou mit
vys$si naroky na kosmetiku, auta, obleCeni a jiné zbozi, nez lidé z nizsi spolecenské ttidy.
Zakaznici pozaduji vyrobky, které odpovidaji jejich zivotnimu stylu a na to by mély firmy

reagovat. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 341-342)

4.2.4 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace velmi Casto rozdéluje kupujici na zaklad¢ frekvence pouzivani
vyrobku. Je zde také moznost segmentovat trh i podle chovani jednotlivych zakazniki,
jejich zkuSenosti s vyrobkem apod. Druhym zpisobem segmentace trhu miize byt 1 vérnost
znacce, kdy si zakaznici oblibi jednu znacku a kupuji jen ji. Posledni moznosti jsou
nakupni zvyky. Zkoumame, jestli je zakaznik inovator, pocatecni osvojitel, véhal

¢i opozdilec. (Svétlik 2005, s. 93-94)

4.3 Podminky spravné segmentace

,»Kazdy segment na trhu, ktery je segmentovan musi spliovat urcité podminky a je pouze
na dané spolecnosti jaky segment vybere pro své podnikatelské aktivity. Aby byla

segmentace uzite¢na, musi byt segment podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 351):

e Méritelny: velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentli musi byt méfitelné.
Nékteré proménné v ramci segmentace jsou vSak méfitelné velmi obtiZné.

e Pristupny: jednotlivé segmenty trhu museji byt efektivné dosazitelné a musi byt
mozné je efektivné obslouZit.

e Dostatecné velky:jednotlivé segmenty trhu museji byt rozsdhlé nebo dostate¢né
homogenni  skupinou, konajici v souladu s marketingovym programem,
pfizpisobenym pottebam této skupiny.

e Rozsifitelny: segmenty jsou pojmové rozsifitelné a odpovidaji rtizn€ na rozdilné
marketingové mixy a programy.

e Akéni: efektivni programy mohou byt vytvafeny pro ziskdni a obsluhu jednotlivych

segmenti.
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4.4 Vybér cilového trhu

Existuje pét rtiznych strategii, pro které se mize spole¢nost rozhodnout pii vybéru cilové

trhu pro svij produkt. (Kincl, 2004, s. 46)

4.4.1 Soustiedéni se na jeden segment

Strategie je prospéSna zejména diky usporam pii zaméfeni spolecnosti pouze na jeden
vybrany trh, ovSem pouze za piedpokladu, Ze se jiz na stejny trzni segment nespecializoval
nektery z velkych konkurentii. Rovnéz zde poté existuje riziko, ze segment piestane byt

atraktivnim a vydéle¢nym. (Kincl, 2004, s. 46)

4.4.2 Vybérova specializace

Spolecnost se zamétuje neékolika vyrobky na vice trznich segmentli, coZ zmenSuje riziko
nenadalého sniZeni atraktivnosti jednoho segmentu. Pfikladem miizeme uvést spole¢nost
Cesky mobil, ktera nabizi nékolik odlidnych vyrobkii pro riizné trzni segmenty. (Kincl,

2004, s. 46)

4.4.3 Vyrobkova specializace

Spolec¢nost produkuje jeden vyrobek a ten nabizi vice trznim segmentiim. Rizikem muze
byt vyskytnuti nové technologie. Napi. producent solarii by mohl ztratit zakazniky
Vv ptipad¢€, Zze se na trhu objevi dodavatel zdravi méné ohrozujiciho zpisobu opalovani.

(Kincl, 2004, s. 46)

4.4.4 Trini specializace

Tato strategie je zaméfena na urCity trzni segment, kterému dodava veSkery sortiment
jedné stanovené oblasti. Jako ptiklad lze uvést firmu Kamir, ktera se vénuje trznimu
segmentu zemédéelskych druZzstev a dodava jim od dojicich stroji aZz po fixacni klece.

(Kincl, 2004, s. 46)

4.4.5 Pokryti celého trhu

Spolec¢nost dokdze svymi vyrobky uspokojit ptani a potfeby veskerych zakazniki
na celém trhu. Spole¢nost Opavia ma téméf vyhradni silu na ¢eském trhu v produkci
oplatek a diky své Siroké Skéale vyrobkil je schopna uspokojit témét vSechny zakazniky,

kteti oplatky kupuji (Kincl, 2004, s. 46)
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5 KOMUNIKACE

Komunikaci je mozné chapat, jako proces piedani urcité informace, ktera putuje od zdroje
Kk pfijemci. Pfi¢iny a metody pienosu takového sdéleni se mohou liSit. Marketingova
komunikace je tUzce spojena s pojmem komunikacni proces, ktery oznacuje pienos

informace od odesilatele k pfijemci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Aby byla marketingova komunikace Gspé$na, méla by byt schopna zodpovédéet otazky jako
co fici, komu to fici, jak to fici, jak to zakédovat do symbolii, jak Casto to fikat, kdo to
bude fikat a samoziejmé védeét proc to fikame. Kazda spolecnost by si v prvni fadé méla
ujasnit, co bude pfedmétem marketingové komunikace a teprve poté se rozhodnout

pro vhodnou marketingovou komunikaci. (Johnova, 2008, s. 196)

Kazdy producent sluzby si musi uvédomit, Zze v dneSni dob¢ uZz si nevystaci pouze s ustni
reklamou, i kdyz je velmi u¢inna. Musi byt schopen komunikovat se svymi soucasnymi
1 potencionalnimi klienty a proto je dilezité védét, jak s nimi spravné komunikovat a jaké

prostfedky komunikace pouzit. (Vastikova, 2008, s. 134)

5.1 Komunikacni proces

O komunika¢nim procesu mluvime v pfipadé, ze spolu dva lidé mluvi a néco se déje

mezi nimi i uvnitt nich samotnych. (Plaiiava, 2005, s. 32)

Komunikaéni proces probiha mezi prodavajicim a spotiebitelem, mezi spolecnosti a jejimi
soucasnymi i1 potencionalnimi klienty a v neposledni fad¢ také mezi spole¢nosti a dalSimi
zajmovymi skupinami. Cely proces se skladd z osmi prvkil, jimiz je zdroj komunikace,
zakddovani, sdéleni, pienos, dekddovani, ptijemce, naslednd zpétna vazba a komunikacni

Sumy, které na cely proces ptisobi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Kédovani e Deké- |—'\ Dh_Jekt
Médium dovani |—/ Piijemce

Subjekt
komunikace

Zpetna vazba

Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 22

Obrazek 3 Model komunikacniho procesu
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5.2 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni mix, ktery byl dfive nazyvan terminem propagace, je souhrn nastroju, jimiz
se jméno a znaCka spolecnosti dostanou do povédomi spotiebitele. Mezi néstroje
komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

a direkt marketing. (Johnova, 2008, s. 196)

5.2.1 Reklama

Reklamou nazyvame propagaci prostfednictvim médii. Jde o neosobni formu komunikace,
ktera zahrnuje tisténé reklamy urcené pouze ke zhlédnuti, které mohou mit velikost malych
letakd do schranek, az po billboardy u silnic. Dale se mize jednat o plosné nebo svételné
reklamy, které jsou k vidéni na riznych velkoplosnych obrazovkéch, svételnych tabulich,
fasadach budov, ale také na schodistich a chodnicich. Nachazi se také v riznych novinach,
Casopisech a brozurdch. Nékladngjsi formou reklamy je televizni a radiova reklama.
V soucasné dob¢ se stala velmi popularni internetova reklama a 3D reklama. (Johnova,

2008, s. 197)

5.2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé akce v misté prodeje nebo sluzeb, kterymi
se spolecnost snazi o zvySeni prodeje ur¢it¢ho produktu pomoci poskytnuti kratkodobych

vyhod kupujicich. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Pro kupujici se ndkup stava daleko atraktivnéj$im prostfednictvim rtiznych cenovych
zvyhodnéni, soutéznich kuponi, ochutnavek, soutézi, vzorkli zdarma, vyhernich loterii,
prémii, nabidky bezplatné provedené ukdzky sluzby nebo darkovych ptredmétd, které
byvaji oznacovany jako 3D reklama. Je tedy moZzné fici, Ze podpora prodeje je urcitou
formou kombinace reklamy a tuspornych cenovych opatifeni. Snazi se sdélit urcité
informace o sluzbé a zaroven nabizi zvyhodnéni jejiho nakupu. Jde o jednu z nejrychleji
rostoucich forem stimulace kupujicich, kterd se zamétfuje na Sirokou Skalu zdkazniki.

(Vastikova, 2008, s. 142)

V ptipad¢ sluzeb je nejcastéjSim ndstrojem podpory prodeje uplatnéni mnoZstevnich
nebo sezénnich cenovych slev. Praveé témi se spolecnosti nabizejici urcité sluzby snazi
reagovat na sezonnost v poptdvce po jednotlivych nabizenych produktech sluzeb.

(Vastikova, 2008, s. 142-143)
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Jednotlivé akce na podporu prodeje si mohou spole¢nosti tvofit samy, ale v ptipad¢ vétSich

wevr

2006, s. 192)

5.2.3 Public relations

Jednd se o souhrn programti pro vylepSeni, udrzeni a ochranu image spolecnosti. Cilem
public relations je vzbudit pozitivni postoje vefejnosti vii€i spolecnosti prostiednictvim
publikovani kladnych sd€leni o spolecnosti. Kladné postoje veiejnosti by mély vzbudit

zajem kupujicich po daném vyrobku ¢i sluzbé. (Vastikova, 2008, 143)

Hlavnim tkolem public relations je vytvareni duiveéryhodnosti spolecnosti, pficemz
ve srovnani s ostatnimi néstroji komunikacniho mixu jsou naklady na publicitu a tudiz

1 na public relations ve vétSiné spolecnosti podstatné nizsi. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

s. 43)

Do klicovych skupin public relations se fadi zakaznici, odbératelé¢, dodavatelé, vlastni
zameéstnanci, akcionafi, majitelé firmy, finan¢ni skupiny — investofi, mistni obyvatelé,

misti ufady nebo sdélovaci prostiedky. (Vastikova, 2008, s. 143)

5.2.4 Direkt marketing

Direkt marketing, ktery je Casto oznaCovan jako tzv. pfimy marketing, zahrnuje veskeré
¢innosti, jez prezentuji pfimy kontakt s cilovymi skupinami kupujicich. Diky pfimému
marketingu je daleko snaz$i a rychlejsi oslovit cilové skupiny zakaznikil, je mozné jim
nabidnou rizné vyhody a nasledné od nich v kratkém case ziskat zpctnou vazbu.

(Machkova, 2006, s. 193)

Jedna se o osloveni jednotlivce prostfednictvim poSty nebo modernich technologii (mobilni
marketing, e-maily, katalogovy marketing, poStovni zasilky, teleshopping, telemarketing,

zasilani vyzadanych informaci, faxy). (Johnova, 2008, s. 197)

Direkt marketing se nezaméfuje jako reklama na Sirokou Skalu populace, ale pouze
na vyrazn¢ uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Je schopny se potom zaméfit
na nejperspektivnéjSiho jedince z celé skupiny soucasnym i1 potenciondlnich kupujici,
¢imz zabrani zbyte¢nému plytvani financi na méné ziskové jedince. (Karlic¢ek, Kral, 2011,

. 79)
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5.2.5 Osobni prodej

V piipad¢ osobniho prodeje se jedna o prodej tvari v tvai — komunikace s jednim nebo vice
zékazniky. Vyhodou je okamzité zjisténi zpétné vazby kupujicich, coz napomize
k uzavieni prodeje. Diky tomu je mozné identifikovat potencidlni kupujici a navrhnout

pro n¢ optimalni feSeni. (Keller, 2007, s. 347)

Vyhodou osobniho prodeje je schopnost prodejce sledovat, jak kupujici reaguje vzhledem
k cili, ktery mu byl stanoven. Prodejce si také mize ziskat zdkaznikovu duvéru, navazat
snim vztah a docilit tim uskutecnéni dalSich nadkupi. A v neposledni fad¢ kupujici citi
povinnost reagovat na navrhy prodejce. Nevyhodou tohoto nastroje komunika¢niho mixu
jsou vsak vysoké ndklady, které jsou s nim neodmyslitelné spojeny. Spole¢nosti maji
povinnost platit svym prodejcim nejen Casto velmi vysoké provize, ale také ndklady

na telefon, cestovné, fax piipadné dalsi naklady. (Jakubikova, 2008, s. 260—261)

5.3 Cile komunikace

Jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti, které musi manaZer ucinit, je stanoveni cilll. Je
nutné, aby vychézelo ze strategickych marketingovych cilti a orientovalo se na upevnéni
dobré reputaci spolecnosti. DalSimi faktory, které mohou ovlivnit vymezeni cilt je profil
cilové skupiny, na niZ je marketingova komunikace orientovana a také stadium Zivotniho

cyklu vyrobku nebo znacky. Mezi hlavni cile komunikace fadime:

e poskytnout informace — je dulezité dat vSem cilovym skupinam podstatné
informace

e vytvofit a stimulovat poptavku — prvotadé je vytvofit poptavku a poté ji zvySovat

e diferenciace produktu, firmy — hlavni je odliSeni vyrobku nebo spolec¢nosti
od konkurence

e diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — nesmi byt opomenuto zminéni pfednosti
vyrobku

o stabilizace obratu — cilem je ustalit vykyvy v prodejich a tim stabilizovat naklady

e vybudovat a péstovat znacku — predevsim je dilezité vytvotit povédomi o znacce
a vytvofit pfiznivé asociace, které ovlivni postoje zakaznikl k vyrobku

e posileni firemniho image — image spolecnosti vyraznym zpisobem plsobi

na jednani a chovani zakaznika. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40-41)
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6 CHARAKTERISTIKA AREALU

Sportovni areal a restaurace Na Koupali$ti je vhodnym mistem pro vSechny vékové
kategorie milovnikl sportu, zdbavy a vyteéné kuchyné. Areél se nachézi ptiblizn€ dvanact
kilometrti od Zlina v malebné vesnici jménem Sazovice. Majitelem aredlu Na Koupalisti je
firma MRB Sazovice s. r. 0. Jde o ryze ¢eskou vyrobni spole¢nost, ktera vznikla v roce
1990. Jeji Cinnosti je zédmecnickd a klempifska vyroba. Aredl ma deset stalych
zamé&stnancl a nékolik pomocnych brigadnikd. Slavnostni otevieni prob¢hlo 26. 6. 2010
ptfi velkolepé akci pro vSechny ptiznivce. Provozni celého aredlu je Pavla Miklikova.

(Interni materidl)

6.1 Historie

V letech 19781989 probihala vystavba koupalisté se zazemim a sportovistém. Stavba byla
realizovéana v akci Z, tzn. predev§im bezplatnymi brigddami mistnich ob¢anti a Drobnou
provozovnou mistniho ndrodniho vyboru (MNV). Finanéné Bylo zaji§téno z prostiedki
MNV Myslocovice a JZD Gotwaldov. Areal byl postupné provozovan Drobnou
provozovnou MNV, firmou Stival a pozd¢ji soukromymi najemci. Provoz koupalisté byl

v roce 2006 z hygienickych divoda ukoncen. (Interni material)

V roce 2007 koupila od obce tento areal mistni firma MRB Sazovice s.r.0. za symbolickou
jednu korunu. Vybrand projekéni kanceldt architekta Pavla Mudiika zpracovala
architektonicky navrh feSeni a nasledné kompletni stavebni dokumentaci. Vitézem

vybérového fizeni na realizaci stavby se stala spole¢nost MG servis s.r.o..(Interni material)

Zdroj: Interni

Obrazek 4 Areal Na Koupalisti

Stavba byla zahajena v kvétnu 2009 a dokoncena v ¢ervnu 2010. (Interni material)
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Vystavba tohoto sportovniho aredlu je dotovana z Regionalniho opera¢niho programu
Stfedni Morava v ramci podpory cestovniho ruchu v regionu a to ¢astkou 9,5 milionu
korun. Tato dotace byla proplacena az po kolaudaci stavby. Celkové ndklady na stavbu
tohoto arealu financované firmou MRB Sazovice dosahuji ¢astky 51 milionu korun.

(Interni material)

6.2 Popis arealu

Soucasti arealu je nekuiackd restaurace se zastfeSenou terasou a salonkem, letni bar
s obcerstvenim, venkovni bazén se skluzavkou, détské brouzdalisté, dva tenisové kurty,
dv¢ hiisté na malou kopanou, multifunkéni oval, détské hiist¢ s venkovnimi fitness stroji,

indoorCycling na ergometrech Daum a nové také badmintonové hala. (Interni material)

Restaurace ma kapacitu 50 mist, na zastfeSené terase se nachazi 40 mist a v salonku, ktery
ma kapacitu 25 mist je mozné potadat svatby, oslavy a jiné akce. Nabidka jidel je
inspirovana ¢eskou a italskou kuchyni. Jako zajimavost mizu uvést, ze se restaurace
ucastni Moravian food festivalu jiz tfetim rokem a v roce 2012 ziskala prvni misto
za koprovou omacku. Také patti do Mauerova vybéru, coz je velmi prestizni ohodnoceni.

(Interni material)

V prostoru koupaliSté se nachdzi letni bar s obCerstvenim, venkovni bazén se skluzavkou,
kulaté brouzdalisté pro déti a détské hiisté s venkovnimi fitness stroji. Bazén mé rozméry
25x12 m a hloubky 1,1 aZ 1,5 m. Na bezpeci navstévnikli dohliZi kvalifikovany plav¢ik.
V obdobi letnich prazdnin od 1. 7. do 31. 8. je bazén denné otevien od 10.00 do 19.00.

(Interni material)

V arealu jsou k dispozici dva antukové tenisové kurty, dvé hfist¢ na malou kopanou
s umélym povrchem o rozmérech 26,5x15m a s moznosti ve¢erniho osvétleni. Hfiste je
v provozu dle klimatickych podminek po cely rok. Dale se zde nachazi multifunk¢ni oval,
jehoz plocha ma celoroéni vyuziti. V letnim obdobi pro hokejbal, florbal, in-line hokejisty,
basket, volejbal, nohejbal, tenis apod. V zimnim obdobi areal nabizi ledovou plochu, ktera
je vetejn¢ pristupna pro rekreacni brusleni. Koupalist€¢ nezapomina ani na nejmensi,
a proto se zde nachazi i malé détské hiisté, které lze vyuzit od jara do podzimu.
V zastieSenych prostorach se nachazi indoorCycling na ergometrech Daum, kterych
koupalisté v soucasné dobé vlastni deset. Ergobike pfedstavuje absolutni §picku. Ergometr

nabizi plynulou regulaci, snadné ovladani a 100 tréninkovych programt. Jednoduse muzete



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

nahrat GPS trasy nebo data z Google Earth, a pak je projizdét pii tréninku.
Mezi nejznaméj$i navstévniky IndoorCyclingu patii zlinSti triatlonisté s nejlepSim
triatlonistou CR za rok 2004 Petrem Vabrouskem. Nejnovéj§im piirtistkem od Gnora 2012
je badmintonova hala, kde se nachazi jeden kurt a také zde probihaji velmi oblibené lekce

power jogy pod vedenim zkuSené instruktorky pani Miklikové. (Interni material)

Vyhodou arealu je moznost rezervace sportovist’ prostiednictvim on-line rezervaéniho
systému. Uzivatel si vyfidi zakaznickou kartu, na kterou si poté dobiji potfebnou penézitou
¢astku. Soucasti ceny sportovisté je 1 ndsledny piilhodinovy vstup do Saten. Areél nabizi
vérnostni program podle ¢astky, kterou si uzivatel na kartu dobije. Pti ¢astce od 1000 K¢
do 1999 K¢ je sleva ve vysi 5%, od 2000 K¢ do 4999 K¢ je sleva 10% a od 5000 K¢ a vyse
je sleva 15%. Sleva se nevztahuje na alkoholické a nealkoholické napoje, cigarety

a poledni menu. (Interni material)

Po fyzické namaze je mozna relaxace v malém wellness, kde se nachazi whirpool a sauna

nebo lze vyuzit sluzeb externi masérky.

6.3 Cile organizace

-----

aktivit pro déti, aby se naucily na koupalisté¢ chodit 1 do budoucna. Proto areal porada
V letnich mésicich sportovni kurzy pro déti. Patii mezi né tenisové kurzy, fotbalovy letni
kemp a také zumba kurzy. Také zde probihalo soustfedéni oddilu hazené télovychovné

jednoty Zlin.

Zkratka neptfijdou ani dospéli, kterym areal umoziuje pofadani sportovnich dni. Této
moznosti prozatim vyuzily firmy SPUR a.s. Zlin, Krajsky ufad Zlinského kraje, Imos
Group Tecovice, DURA-LINE s.r.0. Tlumacov, SOGOS s.r.0. Otrokovice, MRB Sazovice

a také zachranné slozky ze Zlinského kraje.

Do budoucna chtéji pokracovat ve sportovnich kurzech pro déti a sportovnich dnech
pro dospélé. Budou s nejvétsi profesionalni §kolou in-line brusleni v CR HEPA outdoor
Zlin a zah4ji kurzy indoor walkingu. Spole¢né s obci planuji vybudovani cyklistického
centra Pump Tracku Vv prostorech za tenisovymi kurty, coz by mélo dale podpofit ideu

koupalisté a tim piispivat ke zvySeni zajmu o sport. (Interni material)
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6.4 Akce arealu

V loniském roce byl v kvétnu uspotadan fotbalovy turnaj pro amatéry i pro zkusengjsi
fotbalisty. V den turnaje se jiz od deviti hodin zacali sjizdét kapitani jednotlivych tymu,
ktefi se na zékladé rozlosovani, rozfadili do skupin a podskupin a zacalo se hrat. Turnaje
se zucastnilo vice nez sto fotbalistl a okolo padesati fanouskt. Jako odména za kvalitni
vykon byla pro kazdého fotbalistu pfipravena klobasa. Nejvétsi motivaci k vyhie byla
moznost vyhry 501 becky. Celkové byl turnaj Gspésny, jelikoz se o koupalisti dozvédeli

novi zakaznici, ktefi si prisli zahrat nebo se jen na turnaj podivat.

Dalsi velmi uspéSnou akci pofadanou aredlem byl détsky den s krteCkem, ktery
se uskutecnil v cervnu 2013. Bylo pfipraveno 5 stanoviSt, u kterych si déti mohly
zasoutézit a vyhrat sladké odmény. Mezi soutéZemi nechybélo skékani v pytli, hdzeni
micki do terce, loveni rybek na pruty, kresleni obrazkt a také opic¢i draha plné prekazek.
Do programu byly také zarazeny vystoupeni déti z okoli a pro vétsi radost byla zaplacena
1 pani s malovanim na oblicej. Détského dne se zucastnilo asi padesat déti spolecné
se svymi rodi€i, pro které bylo pfipraveno grilovdni od pana Séfkuchate. Na zavér

nechybéla ani détska diskotéka.

Ve spolupraci se sportovnim centrem Maty Zlin, které ma sidlo na Rtimech, byl pofadan
sportovni den pro vSechny navstévniky koupalisté. Instruktofi zde méli pro vSechny
zajemce piipraveny lekce spinningu, skakani na trampolinach, lekce zumby a posilovani
ve vode. Nezapomnéli ani na nejmensi navstévniky koupaliSté a pfipravili si pro né€ rtizné

soutéze za sladké odmeény.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zhodnoti interni a externi situaci areadlu. Realizace SWOT analyzy arealu
Na Koupalisti je provedena na zakladé pozorovani a dotazovani zaméstnanct a piredevsim
zakaznikl. Realizace této analyzy se uskutecnila v obdobi dvou mésicti a to od zacatku

unora 2014 do konce biezna 2014.

Silné stranky Slabé stranky
Siroka nabidka sluzeb daleko od centra mésta
moderni a hezky upraveny areal vyssi ceny

rychly zplsob rezervace pomoci on-line

systému pouze jeden kurt na badminton
areal vyuzivaji i znami sportovci Spatné odvodnéni hfisté na malou kopanou
propracovana reklama mald kapacita panskych sprch

Castd aktualizace webovych stranek

hezky upravené détské hiiste

PrileZitosti Hrozby

ekonomicky vyvoj velka konkurence

apelovani 1ékail na zdravy Zivotni styl zvySovani cen

rozsifeni poctu obyvatel obce nepiiznivost pocasi

financovani fotbalovych 1 jinych klubl snizujici se sportovni nadSeni u déti

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 SWOT analyza aredlu Na Koupalisti

Odiivodnéni jednotlivych faktori SWOT analyzy areialu Na KoupaliSti:

Silné stranky

Siroka nabidka sluzeb — na jednom misté se nachazi multifunkéni ovél, tenisové

kurty, hfist¢ na malou kopanou, badmintonova hala, indoorCycling, wellness,

masaze 1 restaurace

e moderni a hezky upraveny aredl — aredl je v provozu teprve 4 roky, takze je
modern¢ zatizen a pravideln€ upravovan

e rychly zplisob rezervace pomoci on-line systému — pomoci internetu uzivatel zjisti

behem nekolika minut obsazenost sportovist’ a nasledné si jej mize rezervovat
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areal vyuzivaji 1 znami sportovci — mezi nejzndméjsi navstévniky IndoorCyclingu
patfi zlindti triatlonist¢ s nejlepdim triatlonistou CR za rok 2004 Petrem
VabrouSkem

radiova reklama — jednou za ¢as mé areal reklamu v radiu

Casta aktualizace webovych stranek — spravce webovych stranek se stara o kvalitni
upravu a pravidelnou aktualizaci stranek

hezky upravené détské hiisté — i pro nejmensi je pfipraveno vyziti v podobé

détského htiste, které nabizi i posezeni pro maminky

Slabé stranky

daleko od centra mésta — Sazovice jsou vzdaleny 12 km od centra Zlina, kde je
nejvetsi koncentrace obyvatel a pro nékteré miize byt vzdalenost prekazkou

vys8$i ceny — néktefi navstévnici se v dotaznicich vyjadiili, Ze jsou s cenami
nespokojeni a jsou pro n¢ ponékud vysoké

pouze jeden kurt na badminton — v badmintonové hale se nachazi pouze jeden kurt,
coz znamena mnohem vétsi vytizenost hiisté a neni zde moznost pofadéani turnajii
Spatné odvodnéni hfisté¢ na malou kopanou — Vv ptipadé destivéjSich dni mize dojit
k podmaceni hfisté, takze na ném neni mozné sportovat

mala kapacita panskych sprch — z dotazovani vyplyva, Ze mnoZstvi sprch v Satnach

je pro vetsi mnozstvi fotbalistlh nedostacujici

Prilezitosti

ekonomicky vyvoj — Vvpribéhu roku 2013 doSlo ke zlepSeni vykonnosti
ekonomiky, coz miize mit za dusledek zvySeni investovani financi do sportovnich
aktivit

apelovani lékafi na zdravy Zivotni styl — stile vice lékaifi doporucuje svym
pacientim dodrzovat spravnou Zivotospravu a pravidelné sportovat

roz§ifeni poctu obyvatel obce — v pfipadé dobrych podminek pro vystavbu novych
domil, by se mohla obec rozsifit az dvojndsobné, coz by znamenalo pfiliv novych
sportovnich nadsencti

financovani fotbalovych 1 jinych klubi — pokud ziskaji kluby od sponzort
nebo od statu vEtsi financni obnos, mohou si dovolit ¢astéji navstévovat sportovni

areal
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Hrozby

e velka konkurence — v okoli Sazovic se nachazi velké mnozstvi sportovnich areala,
fitness a riznych télocvicen nebo posiloven, coz mize mit nepfiznivy vliv
na navstévnost

e zvySovani cen — diky stale ndkladnéjsimu vybaveni dochazi i ke zvySovani cen a to
se muze také nepfiznivé promitnout

e nepfiznivost pocasi — u hfist€¢ na malou kopanou a tenisovych kurtl je pocasi
dalezitym aspektem, jelikoz jejich vyuzitelnost zavisi na pocasi

e snizujici se sportovni nadSeni u déti — je vSeobecn¢ znamo, ze déti jsou kazdym
rokem stale lenivéjs$i a nemaji o sport zajem, coz by mohlo vést k budoucimu

zaniku arealu
Zavér a hodnoceni SWOT analyzy areilu Na Koupalisti:

Je nutné predevsim maximalizovat a uskute¢iiovat prilezitosti, sledovat a snizovat hrozby,
roz§ifovat silné stranky a eliminovat slabé stranky. Stala prace se SWOT analyzou by se
mela stat soucdsti komunikace uvniti firmy. V prib¢hu ¢asu se mohou ptednosti ménit

a to v kontextu na zménéné charakteristiky interniho i externiho prostredi firmy.

Identifikované hrozby je nutné analyzovat a také se zameéfit na mozné vlivy a dopady
pro dalsi fungovani aredlu, snazit se je minimalizovat. Dlouhodobé piehlizeni
nebo podcenovani a nefeSeni téchto hrozeb by mohlo vést k naruSeni silnych stranek

a k ohroZeni celkového chodu arealu.

Je nutné také odstranéni stavajicich a zamezeni vzniku novych slabych stranek. Nelze
dovolit, aby se zménily v hrozby a tim za€aly ohroZovat celkovych chod arealu. Peclivym
feSenim nalezenych slabych stranek muze aredl ziskat vyhody a postupné je pieménit

ve své silné stranky.

O sv¢ silné stranky musi areal pecCovat, chranit si je a snazit se je maximalizovat. Tvofi
zaklad, diky kterému cely areal funguje. Pokud se tedy aredl bude snazit eliminovat své
slabé stranky, minimalizovat hrozby a rozSifovat silné stranky, potom muze efektivné
uskuteciovat ptilezitosti, které jsou jasné identifikovany. Jakykoliv odliSny prib&éh mize

byt velmi oSemetny, dokonce riskantni.
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8 POSTUP USKUTECNENI VYZKUMU

V praktické casti bakalatské prace je provedena identifikace zakaznikl. V potaz jsou brani
navstévnici aktivni, ktefi v riznych ¢asovych intervalech navstévuji riizna sportovni centra
a stejné tak 1 potenciondlni navstévnici, kteti by mohli sportovni centra navstévovat,
ale prozatim tak neucinili. Diky tomu je ziskana cilova skupina navstévnika, kterd je dale
¢lenéna do jednotlivych stejnorodych skupin, tedy segmentti. VSe se odehrava na zakladé
analyzy dle pfedem vymezenych kritérii. Sbirani dat je provedeno prostfednictvim
pisemného dotazovani, které dotazovanému piinasi ¢as, jenz mize vénovat peclivéjsimu
zodpovézeni jednotlivych otazek. Nastrojem dotazovani k identifikaci navstévniki je prave

dotaznik.

Nésledné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je pro vétsi piehlednost zpracovano ve forme
tabulek, ale predevSim v podobé grafi. Je uvadéno procentudlni zastoupeni, ale také

zastoupeni Ciselné.

vvvvvv

pro nasledné rozdéleni zdkaznikli do jednotlivych segmentli. Zvolené déleni je tedy

nasledovné:

e aktivni navstévnik — jednd se o clovéka, ktery pravidelné navstévuje sportovni
arealy nebo jind centra v riznych Casovych intervalech a tim tvoii hlavni cilovou
skupinu

e potenciondlni navstévnik — jednd se o cloveka, ktery je zastancem zdravého
zivotniho stylu nebo vykonava néjakou sportovni aktivitu, ale prozatim nenavstivil

zadné sportovni aredly nebo centra a vytvaii tim potencidlni cilovou skupinu

Dotaznik tvoii celkem 14 otdzek. Je zhotoven tak, aby jednotlivé otazky byly jasné
a srozumitelné, predevsim je dilezitd moznost jejich zcela objektivniho vyhodnoceni.
Dal8im velmi diilezitym aspektem pii tvorbé dotazniku byla stru¢nost otdzek. Na zacatku
dotazniku jsou umistény nejatraktivnéjsi otazky, které maji za ukol ziskat respondentovu
pozornost. Poslednich pét otdzek je zaméfenych na hodnoceni sportovniho areélu,
takze respondent vyplituje pouze v ptipadé€, ze jej zna a jejich funkce je pouze informacni,
aby autorka prace védéla, jak je na tom soucasny stav marketingové komunikace
sportovniho aredlu Na Koupalisti. Naprosta vétSina otdzek je uzavienych, kde si
respondent vybird z nékolika variant, dale se zde nachdzi otazky polozaviené, které

vznikaji pfidanim ,,jiné*“ do uzaviené otazky. A v neposledni fadé je vyuzito specialniho
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typu otazek, konkrétn¢ baterie otazek, kde jde o sdruzeni vice otazek na podobné téma.

Dotaznik je distribuovan v tisténé i elektronické podobé.

Pokud respondent zodpovi pozitivné alespont na jednu z prvnich dvou otazek, stava se
automaticky pfedmétem vyzkumu. Dale jsou dilezité otazky, jak cCasto jednotlivec
provozuje néjakou sportovni aktivitu, jestli navs§tévuje sportovni centra nebo jind hfiste,
ktery sport preferuje nejvice, co je nejvice ovlivni pti vybéru daného sportoviste, jaké je

respondentovo pohlavi, vék a kde se nachdzi misto bydliste.

Celkové byl dotaznik vyplnén 245 respondenty, pficemz pouze 213 z nich odpovédélo
pozitivné na prvni dvé otdzky z dotazniku a tak se stali zkoumanou cilovou skupinou.
Dotazovani se uskuteCnilo v restauraci arealu Na Koupalisti, v obchodech v blizkém
1 vzdalenéjSim okoli a obchodnim centru Centro Zlin. V neposledni fad€ je nutné zminit,

ze byli prostfednictvim internetu osloveni také respondenti z autor¢ina okruhu.
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9 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN ZAKAZNIKU

Cilové skupiny navstévnika aredlu Na Koupalisti jsou identifikovany na zaklad¢ vysledkt
vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni. Celkové byl dotaznik vyplnén 245 respondenty,
pfi¢emz pouze 213 patii do cilové skupiny navstévniki.

vvvvvv

1. Jestli respondenti vykonavaji néjakou pohybovou aktivitu.
2. Jestli navs§tévuji sportovni arealy nebo hfiste.

3. Jak casto sportuji nebo provozuji pohybovou aktivitu.

Pro potieby identifikace cilovych skupin a segmentace navstévnikd sportovniho aredlu je
vychazeno z hypotézy, Ze s ohledem na zjisténé poznatky bude nejefektivnéjsi segmentace
behavioralni, tedy podle frekvence néavstévnosti sportovnich hfist a center. Cilovym
zakaznikem je tedy Cloveék patfici do jakékoliv veékové kategorie, ktery se zajima
a predevSim vykonava néjakou sportovni aktivitu v jakémkoliv ¢asovém intervalu, bydli
ve Zlin¢ a blizkém okoli, coz znamena, ze se mize stat navstévnikem sportovniho arealu
Na Koupalisti. K identifikaci cilovych skupin névstévnik sportovniho aredlu je vyuzito
analyzy z dotazniku. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni jsou jednotlivé cilové skupiny

navstévnikil vymezeny takto:

e aktivni uzivatel — navstévuje sportovni areal nebo hfist€¢ podle potieby v riznych
casovych intervalech:
~ néhodny navstévnik — provozuje pohybovou aktivitu pouze nepravidelné
~ nepravidelny nav§tévnik — vykondva sportovni ¢innost maximalné tfikrat
meésicné
~ pravidelny navstévnik — sportuje zpravidla jednou za tyden
~ oddany navstévnik — sportovani je pro né€j velmi dilezité a cvici n€kolikrat
tydné
e potencionalni uzivatel — vykonava pohybovou aktivitu, ale doposud nenavstévuje

zadny sportovni areal
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Cilové skupiny navstévnikl sportovniho

arealu

M potencionalninavstévnici
40 - LI nahodninavstévnici
35 - i nepravidelni ndvitévnici
30 1 M pravidelni navétévnici
25 A

H oddaninavstévnici
20 A
15 o
10 A

-

5 -
0

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 5 Cilové skupiny navstévniku sportovniho aredlu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 245 respondentt, pficemz pravé 213 z nich se
aktivné vénuje nebo obcas provozuje néjakou sportovni aktivitu. To znamena, Ze 13%
respondentli bylo vyfazeno hned na zacatku dotazniku. NejvétSi zastoupeni zaujimaji
potenciondlni zékaznici, ktefi tvofi 38% celkového mnozstvi respondentli, coz je
94 jedincti. Oddani navstévnici sportujici nékolikrat tydné predstavuji 20% vSech
dotazovanych. V ¢iselném zastoupeni se jednd o 49 osob. Pravidelni navstévnici
provozujici libovolnou pohybovou aktivitu jednou za tyden zaujimaji 15%, coZ je
36 jedinc. Méné pocetnou skupinou jsou nepravidelni navstévnici sportujici maximalné
tiikrat mésicné, ktefi tvoii 9% celkového mnozstvi dotazovanych, tedy 23 respondentd.
Posledni a nejmensi cilovou skupinou jsou nahodni navstévnici predstavujici 5% a to se

rovna 11 dotazovanych.

Tato analyza je velmi dilezita jednak pro tvorbu profilii jednotlivych segmentl a zejména
pro naslednou tvorbu strategie. Navrzena strategie bude vytvarena na zaklad¢ konkrétnich

informaci o daném segmentu uzivateld.
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Cilové skupiny navsténikl sportovniho arealu

B 51 potencionalni navstévnici
S2 nahodni navstévnici
S3 nepravidelni ndavstévnici
B 54 pravidelni navstévnici

B S5 oddani navstévnici

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 6 Cilové skupiny navstévniki sportovniho aredlu

Z grafu vyplyva, Ze nejpocetngjsi skupinou jsou potenciondlni navstévnici, kteti sportuji,
prozatim nenavs§tévuji zadny sportovni aredl a jednou by se mohli stat zdkazniky
sportovniho aredlu Na Koupalisti, takze je skutecné velmi dulezité zaméfit se
na tuto cilovou skupinu a ziskat si jeji pozornost. Dalsi velmi pocetnou skupinou,
zastoupenou 23% ze vSech respondentl provozujici néjakou pohybovou aktivitu jsou
oddani navstévnici, ktefi jsou vérnymi sportovci a nékolikrat tydné navstévuji sportovni
centra nebo jina zafizeni. Pravé tato skupina by mohla v ptipadé€, ze by ji zaujal sportovni
aredl Na Koupalisti zvySit nckolikandsobné zisky. Je nutné zminit také pravidelné
navstévniky sportovnich center, jimiZ jsou respondenti, ktefi provozuji n€jakou sportovni
aktivitu jednou tydné a tvoti 17% vSech sportovnich nadSenct. Nepravidelni navstévnici
sportuji maximalnég tiikrat mésicn€ a v procentudlnim zastoupeni zaujimaji 11%. Posledni
a nejmén¢ pocetnou skupinou jsou ndhodni navstévnici, ktefi navstévuji sportovni centra

pouze piilezitostné a tvoii 5%.
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Navstévnost sportovnich center s ohledem na frekvenci

cviceni

100,00% -
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -

H nenavstévuje

M navsitévuje

0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek T Navstevnost sportovnich center s ohledem na frekvenci cviceni

navstévuje | nenavstévuje | navstévuje % | nenavstévuje %
S2/S1 (nepravidelng) 11 30 26,8 73,2
S3/S1 (maximéln¢ 3x
23 21 52,3 47,7
meésicng)
S4/S1 (jednou tydné) 36 28 56,3 43,7
S5/S1 (vicekrat tydn¢) 49 15 76,6 23,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 Ciselné i procentudini zastoupeni navstévnosti sportovnich aredli




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Zavislost jednotlivych segmentl na preferovaném
sportu
Mjine
100,00% - : —|
90,00% - I hokej
80,00% A
M cyklistika
70,00% A
60,00% - M badminton
50,00% -
M tenis
40,00% -
30,00% - M fothal
20,00% A
10,00% -
0,00% T T T T T
sY sl <> oh <5

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 8 Zavislost jednotlivych segmentii na preferovaném sportu
Z grafu je patrné, Ze nejpreferovanéjSimi sporty jsou fotbal a badminton, coZz mizZe
pro sportovni aredl znamenat znacnou vyhodu, jelikoZ obé tyto sportovisté se zde nachazi.
Zejména badminton je mozné provozovat celorocné diky zastieSené hale, ktera umoziuje
vyuziti pti jakémkoli pocasi. Proto je nejdilezitéjsi zaméefit se predev§im na propagaci hiist

na malou kopanou a jiz zmiflované badmintonové haly.
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Zavislost segmentl na vlastnostech pfri rozhodovani

0 navstéve sportovniho centra

Htechnickd vybavenost

100,00% -

| prostiedi/zazemi
90,00% - P /
80,00% - M systém obsluhy
70,00% -

M kvalita nabizenych
60,00% - sluzeb
50,00% - M dostupnost
40,00% 1 Hcena
30,00% -
20,00% -
10,00% -

0,00% T T T T T

) sl 3 S o

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 9 Zavislost segmentit na vlastnostech pri rozhodovani o navstéve sportovniho

centra

Pro pfevaznou vétsinu dotazovanych je pti rozhodovani o navstéve sportovniho centra cena
a dostupnost. Je tedy dulezité zaméfit se na cilové skupiny navstévnikt, ktefi maji misto
trvalého bydlist¢ v okoli sportovniho aredlu Na Koupalisti. Faktorem, jenz nejvice
ovlivitluje rozhodovani potenciondlnich zakaznikli, ktefi prozatim nenavstévuji zadné
sportovni centra, je cena, takze v piipadé zameéfeni se pravé na tuto cilovou skupinu je
nutné mit niz§i ceny nebo vyhodnéjsi slevovy program vzhledem ke konkurenci. Je také
zfejmé, Ze dotazovani sportujici nékolikrat tydné nekladou takovy diraz na cenu, ale spiSe

na kvalitu nabizenych sluzeb, pfi¢emz sportovni aredl Na Koupalisti tuto vlastnost spliiuje.
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Zavislost jednotlivych segmentt na pohlavi

100,00% -
90,00% - B mus
80,00% -
70,00% -
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10 Zavislost jednotlivych segmentii na pohlavi

Na zékladé grafického znazornéni je patrné, ze muzi tvofi naprostou vétSinu respondenti,
kteti vykonavaji n¢jakou pohybovou aktivitu. Mlze to byt z divodu vétsi oblibenosti stale
se rozSifujicich fitness center, kterd nabizi stile novéjsi cvicebni kurzy a modernéjsi lekce
pod vedenim zkuSenych instruktord. Pravé diky tomuto zastoupeni by se mél aredl zaméfit
na poradani fotbalovych turnaji, které maji v oblibé zejména muzi, a diky kterym by se
zvedla navstévnost tohoto sportovisté. Samoziejmeé nesmi byt opomenuto ani zenské
zastoupeni, které je sice mensi nez muzské, ale pfesto neni zanedbatelné, a proto by bylo

vitané rozsifit vyuZiti badmintonové haly o vétsi nabidku aktivit pro Zeny.
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Zavislost jednotlivych segmentti na vékovych
kategoriich
100,00% -~ M 41 avice
90,00% -
80,00% - 26-40 let
70,00% -
60,00% 1 W 16-25 let
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 Zavislost jednotlivych segmentii na vékovych kategoriich
Nejaktivnéjsimi sportovnimi nadsenci jsou jedinci ve véku 16-40 let, avSak neni mozné se
zaméfit pouze na tuto cilovou skupinu, protoze by to mohlo vést k ur¢itému znevyhodnéni
ostatnich zdkaznikd, ktefi by do této cilové skupiny nezapadali. Je tedy dilezité zaméfit

propagaci a piipadny slevovy program na vSechny vékové kategorie.
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Zavislost jednotlivych segmentti na vzdalenosti

4

mista bydlisté

Hjinde
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12 Zavislost jednotlivych segmentii na vzdalenosti mista bydliste

Z grafu je zfejmé, ze vétSina respondentli pochazela ze vzdalené oblasti od Zlina, ve kterém
se nachazi velké mnozstvi sportovnich a fitness center, coz muze pfindSet vyhodu
sportovnimu arealu Na Koupalisti, z hlediska mensi konkurence. Oproti tomu dotazovani

bydlici ptimo v centru Zlina pravdépodobné nebudou tak castymi navstévniky.
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10 TVORBA PROFILU SEGMENTU

Profily jednotlivych segment navstévnikii sportovniho aredlu jsou formovany na zaklad¢
analyzy identifikace cilovych skupin spouzitim vysledkii dotaznikového Setieni,
ale 1 neformélnich rozhovorii se zdkazniky, které byly béhem vyzkumy realizovany a jsou

ku prospéchu pii tvorbé naslednych navrhii na zlepseni.

Pro potteby identifikace cilovych skupin a segmentace navstévnikil sportovniho aredlu je
vychéazeno z hypotézy, ze s ohledem na zjisténé poznatky bude nejefektivnéjsi segmentace

behavioralni, tedy podle frekvence navstévnosti sportovnich center.
Segmenty navstévnika sportovniho aredlu:

Segment 1 — potenciondlni névstévnik — jednd se o muze nebo Zenu provozujici pohybovou
aktivitu v rizné casové frekvenci, pochazejici z rozdilné vzdalenosti od centra Zlina,

ale prozatim nevyuzivajici sluzeb sportovnich center

Segment 2 — ndhodny navstévnik — jedna se o muze nebo Zenu provozujici pohybovou
aktivitu v rizné casové frekvenci, pochazejici z rozdilné vzdalenosti od centra Zlina,

provozujici pohybovou aktivitu pouze nepravidelné

Segment 3 — nepravidelny navstévnik — jedna se o muze nebo zenu provozujici pohybovou
aktivitu v rizné casové frekvenci, pochazejici z rozdilné vzdalenosti od centra Zlina,
vykonavajici sportovni ¢innost maximalné tfikrat mesi¢né

Segment 4 — pravidelny navstévnik — jednd se o muze nebo Zenu provozujici pohybovou

aktivitu v rizné casové frekvenci, pochazejici z rozdilné vzdalenosti od centra Zlina,

sportujici zpravidla jednou za tyden

Segment 5 — oddany navstévnik — jednd se o muze nebo Zenu provozujici pohybovou
aktivitu v rizné Casové frekvenci, pochazejici z rozdilné vzdalenosti od centra Zlina,
sportovani je pro né&j velmi dilezité a cvi¢i nékolikrat tydné

Cilem segmentace je predevSim zvySeni konkurenceschopnosti a hlavné co nejpresnéjsi
zacileni pfi uzivani marketingové komunikace. Je tedy dilezité zamé&fit se na vyznavace
zdravého Zivotniho stylu a sportovni nadSence, kteti pochazi ze vzdalengj$iho okoli mésta
Zlin, jelikoz tvoti hlavni cilovou skupinu, kterou by sportovni aredl Na Koupalisti mél

oslovit.
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11 KOMUNIKACE

V této Casti bakalarské prace bude popsan stav jednotlivych komunikacnich cest k riznym
segmentim cilovych zdkaznikd. V uvodu bude popsdna dosavadni komunikace

S jednotlivymi skupinami a v zavéru budou navrzena feseni a doporuceni pro zlepseni.

11.1 Popis stavajici komunikace

Komunikace ve sportovnim arealu probiha obvykle neosobni formou, ale vyskytuje se zde
1 osobni forma komunikace, kterd neni tak castd. Mezi neosobni formy komunikace, které
jsou vyuzity ve spojeni se zdkaznikem, se fadi predevsim reklama, podpora prodeje, pfimy

marketing a public relations. Zakazniky arealu je mozné rozd¢lit na:

e zakazniky, ktefi pravidelné navstévuji aredl

e firmy, které navstivi aredl jednorazoveé

Sportovni aredl Na KoupaliSti nabizi sluzby od rezervace jednotlivych sportovist’ na urcity
¢as az po moznost celodenniho zamluveni aredlu. Tyto rezervace obvykle probihaji
prostfednictvim internetovych stranek a k vytvofeni rezervace je nutné se ptihlasit
do systému pomoci zadani ¢isla zdkaznické karty, kterou si musi jednotlivci osobné vytidit
pfed zahajenim uzivani sportovist' a ze které je i mozna jejich thrada. Na internetovych
strankach je také rozpis obsazenosti jednotlivych sportovist, zejména jestli je v danou
hodinu na daném sportovisti volno, avSak tento rozpis je smérodatny spiSe pro b&zné
navstévniky sportovist, jako jsou jednotlivei nebo skupiny fotbalistli, které maji
na sportovistich pravidelné tréninky. TakZe v té€chto ptipadech vétSinou neprobiha osobni
komunikace se zdkaznikem, ta probiha pouze pfi vyfizeni zminované zakaznické karty. Jina
situace nastava v piipadé, kdy si chce né&jakd spolecnost nebo organizace pronajmout cely
sportovni areal napiiklad na firemni sportovni den. Za téchto okolnosti je nezbytna osobni
komunikace, coz mizZe byt smluveni si osobni schiizky na projednani podminek konani
akce a podminek jeji organizace. Vyhodou osobni komunikace je okamzitd zpétnd vazba
a moznost rychlého vyfizeni pozadavkl zakaznika, coz ve vysledku mize vést k jeho
spokojenosti. A praveé tato spokojenost muze znamenat zvySeni poctu pravidelnych
navs§tévniki sportovniho aredlu a zvySeni celkového povédomi o sluzbach sportovniho

aredlu, coz by ve vysledku mohlo pfispét ke zvySeni atraktivnosti a image tohoto mista.
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11.2 Komunika¢ni mix na internetu

V dnes$ni dobé¢ je internet nejrychlejSim zplisobem, jak oslovit co nejsSirsi skalu obyvatel
V co nejkrat§im ¢asovém intervalu. V soucasnosti je moznost pfipojeni k internetu naprosto
bézna, dokonce i v n€kterych kavarnach je moznost bezdratového piipojeni k internetu
pomoci Wi-Fi, tudiz neni nutné, aby domdacnost musela mit ziizené trvalé pfipojeni
K internetu, které muze byt stile pro nékteré znich finan¢né velmi naro¢né. Tento
komunika¢ni mix probihd zejména na webovych strankach sportovniho arealu, kde je
moznost registrace sportovist, a dale na socialni siti, kterou je Facebook. Nespornou
vyhodou komunikace pies socidlni sité je ta, Ze s ni nejsou spojeny téméei zadné naklady
na provoz, a fakt ze socidlni sit¢ jsou dneSnim nejvyuzivangj$im néstrojem komunikace,
a jejim prostrednictvim Ize oslovit Siroké spektrum stavajicich 1 potencionalnich zdkaznikd.

Praveé zde se uskutecituje hlavni propagace vsech poradanych akei v objektu celého arealu,

a dusledkem této reklamy se prohlubuje mira celkového povédomi.

11.3 Reklama

Hlavnim zdrojem reklamy je predevsim vyuziti moznosti propagace pfes jiZ zmifiovanou
socialni sit’ Facebook, na které ma areal zaloZzenou svou vlastni stranku, prostfednictvim niz
zvefejiiuje své veSkeré aktivity, pozvanky na pofaddané akce a v neposledni fad¢ se zde
nachdzi 1 dokumentace z uskutecnénych akci a fotogalerie s ukdzkami jejich prace.
PredevS§im diky této propagaci je aredl vpovédomi velkého spektra zakaznikl
z riznorodych vékovych kategorii a navstévniki, ktefi jsou ze vzdalengjsich lokalit, coz je
zasluhou jednoho ze zédkladnich principli této socidlni sité, kterym je moZnost sdileni

informaci a tim jejich roz8ifeni mezi v&tsi mnozstvi lidi nejen z dané lokality.

Dalsi velmi ucinnou reklamni cestou je strategické umisténi propagacnich poutact
pred obci Sazovice, jejichz hlavnim cilem je upoutdni pozornosti cestujicich, ktefi vjizdi
do obce. Mnohem véEtsi poutate se nachazi vtésné blizkosti samotného areédlu
pro navnadéni cestujicich k navstévé a vyuziti nabizenych sluzeb. Jeden z poutaci ma
funkci informovat o moznostech vyuziti aredlu, druhy slouzi pfedevSim ke zviditelnéni

sezonni nabidky restaurace.

V disledku nedavného vybudovéni cyklostezky mezi obci MysloCovice a Sazovice, se

zvetsil pocet cyklistl, ktefi projizdi kolem aredlu, a diky tomu bylo v Sirokém okoli Sazovic
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umisténo nékolik smérovych ukazatel lakajicich cyklisty k navstévé tohoto mista.

Protoze jsou ukazatele umisténé na mnoha mistech, fadi se mezi ¢inné nastroje propagace.

V pribéhu hlavni sezény, coz jsou vétSinou mésice od ¢ervna do zafi, kdy je v provozu
nejatraktivnéjsi ¢ast sportovist’ koupalisté, probihd i1 reklama prostfednictvim médii,
konkrétn¢ Radia Zlin. Vzhledem k tomu, Ze se koupalisté nachdzi na vesnici, je tato
reklama velmi dulezitd pro vétsi konkurenceschopnost a pfilakani navstévniki i ze Sir§iho

okoli.

Poslednim reklamnim zdrojem jsou doporuceni od spokojenych navstévnikl, coz je
prioritou kazdého sportovniho centra. Pfedpoklad spokojeného zdkaznika je ten, ze se bude
nadale vracet a pfivede s sebou i dalsi ptipadné navstévniky ze svého okoli. A pravé tato

situace je nejlepsi moznou vizitkou.

11.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé akce v misté prodej nebo sluzeb, kterymi se

spole€nost snazi o zvySeni prodeje urcitého produktu pomoci poskytnuti kratkodobych

vyhod kupujicich. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Pro kone¢né zdkazniky jsou piipravovany rizné slevové akce, o kterych se navstévnici

mohou dozvédét z internetovych stranek.

Pravdépodobné nejvyznamnéjsi akci potfddanou za ucelem podpory prodeje je veérnostni
program, ktery sportovni aredl nabizi pfi dobijeni vysoké penézni ¢astky na zakaznickou
kartu. Pfi ¢astce od 1000 K¢ do 1999 K¢ je sleva ve vysi 5%, od 2000 K¢ do 4999 K¢ je
sleva 10% a od 5000 K¢ a vySe je sleva 15%. Sleva se vztahuje na vyuziti veSkerych
sportovist a nabidky restaurace s vyjimkou alkoholickych a nealkoholickych napoja,
cigaret a poledniho menu. Pravé tento vérnostni program se u vétSiny navstévnika tési velké
oblibé. Sleva podle vySe Castky nabiti, je zdkazniklim poskytnuta do vyCerpani této nabité

Castky, podle zistatku na karté se sleva nemeéni.

Sportovni aredl potada pro vSechny své navstévniky kazdoroéni sportovci velmi oblibenou
akci snazvem Matymania. Tato udalost je pofadana v letnich mésicich ve spolupraci
se sportovnim centrem Maty Zlin, které ma sidlo na Rimech. VSichni navstévni, ktefi si
zaplati vstupné na koupalisté, maji po cely den moznost zucastnit se zdarma posilovani
ve vodé nebo vyuzit veSkeré aktivity za poloviéni ceny. Jednotlivé lekce jsou vedeny

zkusenymi instruktory, ktefi po cely den nabizi hodiny spinningu, skakani na trampolinach,
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lekce zumby a posilovani ve vod€. Neni zapomenuto ani na nejmensi navstévniky
koupalisté a i pro ty je pfipraven zabavny program plny atrakci a riznych soutézi za sladké

odmény.

Dalsi akci, kterd se kona za tcelem podpory prodeje, je poradani détského dne. Pro déti
jsou na sportovistich pfipraveny discipliny, které musi absolvovat, pokud chtéji ziskat
sladkou odménu. Déle je pro né pfichystdno obCerstveni zdarma, program plny vystoupeni
déti z mistnich soubort, a také malovani na oblicej. Nejsou opomenuti ani rodice, pro které

areal pfipravuje grilovani za vyhodné ceny.

V neposledni fad¢ se v arealu uskutecnuje fotbalovy turnaj, ktery se setkava kazdym rokem
s velkou ucasti amatérskych ptiznivet fotbalu, dokonce i ztad dévcat, jez se stava
uz tradi€ni akci sportovniho aredlu. Na tento turnaj se piihlaSuji tymy poskladané
jak z riznych vékovych kategorii, tak i z Sirokého okoli. Vyhodou pro vSechny tcastniky je
moznost vyuzit hfist€ na malou kopanou, za mnohem niz$i cenu nez kdyby si zaplatili
pouze hodinové vyuziti sportovisté. A navic v cen¢ startovného je zahrnuto i obcerstveni
ve formé& napoje, coz muze byt pivo nebo kofola, a klobésy s chlebem. DalSi motivaci
pro vSechny tucastniky je velkd Sance na vyhru nékteré z ldkavych cen, jako napftiklad

50 - ti litrova becka piva nebo darkové poukazy na dalsi vyuziti jednotlivych sportovist'.

11.5 Navrhy na zlepSeni

Zvolena doporuceni pro sportovni areal jsou zpracovdna na zéklad¢ analyz, internich

informaci a absolvovani praxe v prostredi areélu.

Navrhem na zefektivnéni reklamy, jenZ by byl realizovatelny a pravdépodobné ucinny, je
moznost zhotoveni propagacnich letaki a jejich nésledny roznos v mistech, kde se
o sportovnim aredlu moc nevi. Timto mistem muZe byt naptiklad obchodni centrum,
Vv jehoZ misté se vyskytuje velké mnozstvi lidi, nebo ndmésti v nejbliz§im okoli, zejména
v okruhu do dvaceti kilometri od Sazovic, coz muze byt mésto Zlin, Malenovice,
Otrokovice nebo i HoleSov. Ve vzdalenéjSich oblastech by tato reklama nebyla tak ¢innym
nastrojem, protoze se musi pfihlizet i na naklady spojené s dopravou do arealu, které jsou
V soucasnosti velmi dilezitym aspektem pii rozhodovani o navstéve a vybéru sportovniho
arealu. Naklady na tuto propagaci jsou niz$i, nez naklady na reklamu v médiich, jimiz mtze
byt radio nebo televize. Propagaci by bylo vhodné zah4jit pted hlavni sezénou, kterou je

obdobi jarnich mésict, poté pied zacatkem léta, kdy je nejvyssi navstévnost celého aredlu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

jelikoz je v provozu i koupalisté a poté jeste¢ jednou v poloving 1éta za Gcelem dostani se
do vétsiho povédomi budoucich uzivateld. V jinych mésicich, naptiklad v zimé, by tento
zpusob propagace byl pon¢kud neucinny. A i kdyz propagace formou letackli neni nic
pirelomového, je to nenasilnd moznost reklamy, protoze zalezi pouze na zékaznikovi,
zda letak vibec pfijme, a pokud ano, mize se svobodné rozhodnout o ptipadné navstéve
sportovniho arealu. Pro osloveni mnohem §irsi $kaly pravdépodobnych navstévniki je zde
také moznost vyuziti billboardu. Na billboardu by se mél objevit areal jako celek, vcetné
restaurace a koupalisté, zejména jejich poskytovanych sluzeb. Zobrazeni restaurace je
dalezité z davodu zvyseni atraktivity jednotlivych sportovist, jelikoz pfipadni navstévnici
uvidi i moznost stravovani v luxusnim restauraénim zafizeni. Uvefejnéni velkoplo$né
reklamy je vhodné realizovat nejméné dva mésice pfed zahdjenim hlavni sezony, a to
za ucelem naldkani potenciondlnich uzivateli sluzeb sportovniho aredlu a pro jejich
obeznameni s nabizenymi sluzbami. Tento zplisob propagace je ponékud finan¢né
naro¢né€jsi v porovnani s letdkovou formou, ale také daleko masivnéjsi a u€inngjsi. Tato

forma propagace by byla vhodna pro segmenty S1 — S5.

VylepSenim na podporu prodeje by se mohlo stat navrzeni slevy formou kazd¢ desaté
navstévy zdarma, ¢imz by mohlo dojit ke zvySeni zajmu stavajicich zakaznikii o vyuzivani
sportovist, a také k prilakani zakaznikli potenciondlnich. Tato sleva mulze znamenat
¢astecny pokles na celkovém zisku, ale v pfipad¢ znaéného zvySeni navstévnosti by se tato
ztrata stala témét zanedbatelnou. Pravé tyto slevy je mozné zvefejnit na webovych
strankach, které jsou velmi frekventovanym propagacnim néstrojem, a pravé zde si tohoto
zvyhodnéni vSimne nejveétsi mnozstvi lidi. Pravé tato forma podpory prodeje by byla
pravdépodobné nejvhodnéjsi pro segmenty S4 a S5, jimiz jsou ndvStévnici, ktefi sportuji
pravidelné. Dal8i moZnosti, kterou by bylo vhodné zvazit, je pofadani Skolnich olympiad
pro skoly a Skolky ze Sirokého okoli. Tim by se sportovni areal zaméfil na svou prioritni
cilovou skupinu, kterou jsou pravé déti. Vyuziti sportovist’ pro Skoly a Skolky musi byt
navrzeno co nejvyhodnéji, nejlépe bezplatné. Déti se tak nauci sportovni aredl navstévovat
a prilakaji tim 1 své rodice. Tato forma podpory prodeje by byla nejvyhodnéjsi pro segment
S1, jimiz jsou potencionalni zakaznici, ktefi jesté sportovni centra nenavstévuji.

V soucasné dobé sportovni areal vibec nevyuziva direkt marketingu, diky kterému je
daleko jednodussi a rychlejsi oslovit cilové skupiny zdkaznikil a nabidnout jim néckteré
vyhody a ziskat od nich v kratkém ¢ase zpétnou vazbu. Vhodnym nadvrhem na zefektivnéni

muze byt osloveni jedincl prostiednictvim modernich technologii, pfedevsim e-mailem.
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Pti registraci a naslednych rezervacich by kazdy z uzivatelti uvedl sviij e-mail, na ktery by
kazdému byly nasledné zasilany veskeré informace o udéalostech potfddanych sportovnim
arealem, naptiklad o fotbalovém turnaji, détském dnu a jinych sportovnich nebo kulturnich

aktivitach.

V neposledni fad¢ by bylo vhodné a pro uzivatele sluzeb nabizenych aredlem velmi vitané
zfidit moznost dobijeni jiz zminovanych zékaznickych karet pfes internetové bankovnictvi.
Pro vétsSinu navstévniki, kteti si chtéji nebo musi dobit penize na zakaznickou kartu, muze
byt dojizdéni do aredlu financné a predevsim Casové velmi naro¢né. Obzvlast’ v pripadé,
ze bydli ve vzdalené¢jsim okoli a kvili dobiti karty by museli vynalozit dlouhou cestu.
Navic restaurace, kde je mozné si zdkaznickou kartu dobit ma omezenou oteviraci dobu,
coz by mohlo pro nékteré navstévniky predstavovat problém, jelikoz se musi dané oteviraci
dobé prizpisobovat a nemusi jim vyhovovat. Posledni dvé zminénd opatieni jsou spiSe

pro stavajici zakazniky.
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ZAVER

Téma bakalarské prace bylo zpracovavano pro sportovni areal Na Koupalisti v Sazovicich,
kde se nachazi nekufacka restaurace, badmintonovy kurt, tenisové kurty, hiist¢ na malou
kopanou, multifunkéni oval a indoorCycling. Hlavnim cilem bylo identifikovat cilové
skupiny zdkaznikd pomoci dotaznikového Setfeni, vytvofit profil jednotlivych segmentl

a nasledn¢é navrhnout mozné vylepseni marketingové komunikace.

V teoretické Casti prace jsou uvedeny dilezité tidaje, jako co je to trh, proces nakupniho
chovani spotiebitelll, naslednd segmentace, SWOT analyza a v neposledni fadé
marketingova komunikace. VSechny tyto udaje jsou ¢erpany z odborné literatury a nasledné

vyuZzity pro potieby praktické ¢asti prace.

V Gvodu praktické ¢asti je uvedena charakteristika sportovniho aredlu, ptfi¢emz veskeré
podrobnéjsi informace jsou Cerpany zinternich zdroji sportovniho aredlu, a také
z autor¢inych osobnich zkuSenosti. Po vyhodnoceni postaveni jednotlivych sportovist
na trhu pomoci SWOT analyzy je vytvofena identifikace cilovych zdkaznikl. Jednotlivé
segmenty navstévnikli jsou poté rozdeleny podle toho, jestli jedinci navstévuji néjaké

sportovni centra nebo htist¢ a podle frekvence jednotlivych sportovnich aktivit.

V neposledni fad€ jsou v bakalaiské praci zkoumdny jednotlivé ndstroje komunikacniho
mixu, které sportovni aredl vyuziva, jako je komunika¢ni mix na internetu, reklama
a podpora prodeje. Nasledné jsou vytvotfeny jednotlivé ndvrhy na zlepSeni marketingové

komunikace.
Dulezité je, aby tato prace byla n¢jakym zptisobem uzite¢na pro potieby sportovniho arealu
a nasledné¢ vyuzitd k urcitému zlepSeni a pfedev§im ke zvySeni navStévnosti a ziskani

stalych a spokojenych zékaznikd.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jmenuji se Petra Zakové a jsem studentkou tfetiho roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zling,
fakulty Managementu a Ekonomie. V ramci mé bakalaiské prace s nazvem ,ldentifikace
cilovych skupin zakaznikt arcalu Na Koupalisti a nasledna komunikace s nimi“ bych Vas
timto velice rada pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, sjehoz pomoci ziskdm
dalezité¢ informace potfebné pro zpracovani navrhu na zlepSeni komunikace se zakazniky
arealu Na Koupalisti v Sazovicich.

Dotaznik se sklada celkem z 9 otazek, na které mizete odpovidat zakrouzkovanim vzdy jen
jedné odpovédi. Prosim Vas tedy o maximalni pozornost pii vypliovani a o pravdivost Vasich

odpovédi. Dotaznik je anonymni a slouzi pouze pro mé studijni ucely.

Ptedem dé&kuji za Vs Cas, ktery vénujete tomuto dotaznik.

1. Jste zastanci zdravého Zivotniho stylu?
a) ano
b) ne

2. Sportujete pravidelné nebo vykonavate néjakou pohybovou aktivitu?
a) ano
b) ne

Pokud jste na nékterou z predchozich otazek odpovédeli ,,ano®, pokracujte na dalsi otazku, v opacném
pfipad¢ dotaznik ukoncete.

3. Jak ¢asto sportujete nebo provozujete jinou pohybovou aktivitu?
a) vicekrat tydn¢

b) jednou tydné

¢) maximalné 3x mesi¢né

d) obcas/nepravidelné

e) témé&f viibec

4. NavS§tévujete sportovni centra, hiisté, télocvi¢ny, posilovny?
a) Ano
b) Ne

5. Ktery sport (aktivitu) preferujete nejvice?
a) fotbal

b) tenis

¢) badminton

d) cyklistika

e) hokej

f) jiné

6. Co vas nejvice ovlivni pii vybéru daného sportovisté?
a) cena

b) dostupnost

¢) kvalita nabizenych sluzeb

d) systém obsluhy

e) prostiedi/zazemi

f) technicka vybavenost
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7. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) muz

8. Do jaké vékové kategorie se radite?
a) 0-15 let

b) 16-25 let

C) 26-40 let

d) 40 a vice

9. Kde se nachazi Vase trvalé bydlisté?
a) Ve vzdalené oblasti (11-25 km od Zlina)
b) V pftilehlé oblasti (0-10 km od Zlina)

¢) Pfimo v centru Zlina

d) jinde (Kde?)

10. Znate areal Na Koupalisti v Sazovicich?
a) ano
b) ne

Pokud jste na otazku €. 10 odpovédéli ,,ano*, pokracujte na dalsi otazku, v opacném ptipadé dotaznik
miizete ukoncit.

11. Jakym zptisobem jste se o arealu Na Koupalisti dozvédéli?
a) areal znam uz od jeho vystavby

b) doporuceni rodiny (znamych)

c) facebookové stranky

d) webové stranky

e) reklamni poutace

f) radio

g) smérovi ukazatelé (cyklostezky)

d) jinak (Jak?)

12. Vyuzivate sportovisté arealu Na Koupalisti?
a) ano, vyuzivam pravidelné (1-10x do tydne)

b) ano, vyuzivam Casto (1-10x do mésice)

¢) ano, vyuzivam minimalné (1-10x do roka)

e) ne, viibec nevyuzivam

13. Ohodnot’te komunika¢ni nastroje arealu Na Koupalisti na stupnici od 1 do 5
(1 - vyborng, 2 - chvalitebné, 3 - dobfe, 4 - dostate¢né, 5 - nedostate¢né)

Weboveé stranky

Facebookové
stranky
Reklamni poutace

Rédiové vysilani

Smérovi ukazatelé
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14. Doporucdil byste areal Na Koupalisti svym znamym?
a) ano
b) ne (proc?)






