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ABSTRAKT

Bakalaiska prace je marketingovym prizkumem umisténym v regionu. Hlavnim cilem
tohoto priizkumu bylo vypracovat doporuceni pro mésto Luhacovice, ohledné problemati-
ky koupani v dané lokalité. Teoretickd ¢ast byla zaméfena na regionalni marketing a mar-
ketingovy vyzkum. V praktické ¢asti byl kladen diiraz na segmentaci respondentl prazku-

mu, dale pak na sbér dat a jejich vyhodnoceni.
Klicova slova:

Mgésto, obec, koupalisté, kryty bazén, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The bachelor work is the marketing research placed in region. Principal ambition of this
research was to work up the recommendation for town Luhacovice, as to a problem of ba-
thing in given locations. Theoretical part was sight on regional marketing and marketing
research. In practical part was given emphasis on segmentation informant of research, fur-

ther then on gathering data and their evaluation.
Keywords:

Town, community, bathing establishment, covered swimming pool, marketing research.



Na tomto misté bych velice rada podé¢kovala vedoucimu mé bakalarské prace, panu docen-
tovi Vratislavu Kozékovi, za odborné vedeni, cenné naméty, vstiicnost a ochotu, které mi
velice pomohly pii zpracovani této prace. Déle bych chtéla podékovat pracovnikiim Usta-
vu managementu Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ za

vytvoieni podminek pro zpracovani prace.
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UvVOoD

Marketingovy prizkum je v dne$ni dobé jednim z nejpouzivanéjsich nastrojti marketingu.
Téma bakalarské prace nese nazev ,,Marketingova studie vystavby koupalisté¢ v Luhacovi-
cich a jeho vyuziti u navstévniki Luhacovic”. Toto téma mé zaujalo hned z n¢kolika di-

vodu:
e Jedna se o realny projekt a ne pouze o teorii.

e Zakazku na tento projekt si zadalo mésto LuhaCovice, a proto si jsem jista, Ze mé

poznatky neptijdou vnivec, ale naopak se jimi né¢kdo bude zabyvat.
e Mésto Luhacovice je zajimavym lazenskym méstem.
e Mésto Luhacovice se nachazi v blizkosti mésta Zlina, ve kterém studuji.

e Umét dobfe zpracovat marketingovy priizkum je velice pfinosné 1 v praktickém zi-
vote.

Meésto Luhacovice mé velice neuspokojujici situaci ve vefejném koupani. Disponuje jed-

nim koupalistém, které je vSak zastaralé, nema dostate¢nou kapacitu a nesplituje dnesni

pozadavky z oblasti koupani. Je to mésto lazeniské, pro néz jsou velice stézejni navstévnici,

které muze tento vyznamny nedostatek odrazovat od pobytli v tomto mésté. Mésto Luha-

covice chce také uspokojit potieby svych obyvatelll, a proto se rozhodlo touto problemati-

kou zabyvat. V zasad¢ existuji 4 varianty jak tuto situaci vylepsit.
e Rekonstruovat stavajici koupaliste.
e Vybudovat nové koupaliste.
e Vybudovat nové koupalisté v kombinaci s krytym bazénem.
e Vybudovat nového koupalisté a vybudovat novy kryty bazén.

Cilem préce je navrhnout a doporucit vybér na zdkladé marketingového priizkumu a analy-

zy nejvhodnéjsi varianty pro rozsiteni vetejného koupani ve mésté Luhacovice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REGIONALNI MARKETING

1.1 Vyvoj marketingové koncepce mést a obci

Je nutno konstatovat, ze uzemni a regionalni marketing nebyl dosud jasné definovan. Jed-
na se totiz o pomérne€ nové pojmy, které jsou vysledkem sjednoceni dvou rozvijejicich se

disciplin, a to regionalni politiky a marketingu.
ODbé tyto discipliny znacné piispély k rozvoji svymi piistupy, metodami a néstroji.

Regionalni politika - poskytla na bazi vetejné-samospravnych zajmu ty své metody, cile a
nastroje, které integruji vnéjsi projevy a dopady vnitinich rozhodovacich procesii subjektii

v ramci uréitého zemniho celku.

Marketing - na bazi soukromné-konkurencnich z4jmii nabizi takové metody, cile a nastro-
je, které integruji vnitini rozhodovaci procesy subjektu k ziskani uspéchi (u zakaznikl, na

trzich) v rdmci svého vnéjsiho prostiedi. [16]

Marketing mést a obci se ve svéte poprvé objevuje v literatufe ve druhé poloving 70. let. I
Philip Kottler zastava nazor, zZe je nutné marketing jako takovy rozsitit. Nelze setrvat pou-
ze u klasického marketingu, ktery je spojen s prodejem zbozi a sluzeb, ale je nutné jeho
rozSiteni do neziskovych organizaci, propagace lidi a jejich ndzora, ¢i udélosti a mist. Lze
zminit i jeho myslenku ,,marketingu mista“, ktera se snazi zavést sménu mist pobytu, pri-
myslovych a obchodnich zon, izemi, cestovani a narodni image. Tuto koncepci marketin-
gu mésta je mozné rozdelit na mensSi mésta a obce, nebo na vétsi prostor a regiony. Tento
marketing, ktery je realizovatelny na rtzné prostorové urovni piedstavuje na prvni pohled
myslenku tzemniho pldnovéani. Zde je také moznost se setkat s pojmem méstsky marke-
ting. Piedstavitelé menSich obci se Casto tvari tak, ze pro né vyuziti marketingu neni tak
podstatné. Bojuji s nizkymi rozpocty, ale neuvédomuji si, Ze pouziti nékterych ndstroji
marketingu by mohlo jejich rozpoCty razantné posilit. Jako ptiklad lze uvést spojeni
s dal$imi obcemi a jejich spolecnou strategii (napft. ptilakani investori €i turistd), které by i

mistnim ob¢antim zajistilo lepsi zivotni podminky. [5]

V Ceské republice je zavadéni regionalniho marketingu v po&atcich (ve srovnani se zapad-
nimi mésty, regiony) a je ovlivnéno nekolika celostatné ptisobicimi rysy (ve vztahu napf.
k méstiim) a fadou regionalné-specifickych faktorii. Ukazuje se, ze tento moderni, flexibil-

ni a nékdy oznacovany ,,mékky* nastroj regionalniho a mistniho fizeni, vyZaduje specific-
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kou programovou podporu. Pfesto je mozno i v Ceské republice zaznamenat pomémé dy-
namicky rozvoj teritoridlniho marketingu, kde vedle nosného hlediska ,,0zemi* je pfedmé-
tem marketingu vetejny sektor nebo cestovni ruch. Pomoc ze strany statu a krajt zlepSovat
profesionalitu teritoridlniho marketingu mize vyvolat efekty v podobé zvySovani ptidané
hodnoty regionalnich a méstskych produktti, posileni konkurenceschopnosti nasich mést a

regionll a zefektivnéni rozhodovacich a fidicich procest na regionalni i mistni trovni. [16]

Marketing je soubor metod, které¢ jsou pouzivany ke komercializaci produkti, motivaci,
podpory prodeje a vytvareni vztahl s vefejnosti. Prostiedkem poznani je marketingovy
vyzkum, ktery ma cil ptilakat zajem obyvatel, navstévnikl a podnikatel. Pivodné se mar-

keting mista tykal né¢kolika trovni prostoru obce:

e komplexni operace,
e prumyslové zony,
e uroven celé obce.

Nyni byva doplnéno o:

e sluzby poskytované uradem obce ob¢antim a dal§im subjektim.
Mistni spravu Ize chapat jako odvétvi vetejnych sluzeb, které obsahuje n¢kolik obort. Déle

pak je mozno mluvit o marketingu na Grovni regionti, které 1ze vidét 1 na narodni trovni.
[5]

Prvky méstského marketingu jsou uvedeny na Obr. 1.

Filozofie Marketingova a protrini orientace
NéStl"ﬂjE Kamunikace Produktond politika
=7

Cile Udriet/zvysit konkurenceschopnost mésta

lepgeni image Zuysit atraktivitu méstskéha centra
- L
{Opatieni Image kampari Zvyseni kvality produktii
mesta

Posileni f profilace Volnodasowé aktiviby, Gastomone
mistni ident ity <:::> Eultura, Eydleni

Pasilit | profilovat Soecidlni pdtashuliara, Ohchod
externi image mésta Shaihy, Doprava

. 1 L

Alctéri Public-Private Partnership

Rada mésta, zastupitelstvo, méstzka sprava, obchodnici, podnikatelg, podniky,
obchaodni & hospodé ské komary, nezizskové organizace, spolky, obSané atd.

Obr. 1. Elementy méstskéeho marketingu [14]
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1.2 Typologie mést a obci

Jelikoz vyuziti marketingu mést a obci neni stejné ve vSech uzemnich celcich, tak si zde
rozdélime zakladni typy mést a obci. Jsou ¢lenény vzhledem k rtiznorodosti a konkuren¢ni

vyhody.
Hlavni mésta

Pritahuji turisty, podnikatele a potencionalni investory. Jako kli¢ové lze povazovat histo-
rické pamatky, muzea ndrodni a svétové urovné, nakupni a zabavni centra. Velkym pro-
blémem byva dopravni piehusténi, které ¢asto vede ke zhorSovani Zivotniho prostiedi. Ta-
ké casto dochazi ke zhorSeni kvality zivota a to v disledku zna¢né koncentrace obyvatel-
stva, pramyslu a hlavné sluzeb. Castokrat pak byva nutné vyuzivani politiky demarketinku,
coz znamena odrazovani dalSich z4jemct o sidlo ve mésté. K tomu se vyuziva predevsim

cenové politiky a mistnich poplatkd. V Ceské republice je to Praha.
Priumyslova mésta

Ta jsou znaéné ovlivnéna primyslovym vyvojem. Casto bojuji i s existenénim ohroZenim,
a to predeviim tam, kde je pramysl piili§ jednostrannd zaméfen. Casto tak vede
k negativnimu vlivu na zivotni prostfedi. Na druhou stranu zde byva dobfe vyvinuté infra-
struktura, obchodni centra a kulturni aktivity. V téchto méstech je nutné restrukturalizovat
prumysl, vybudovat moderni sluzby a vytvofit novou image téchto mést, k cemuz je Casto-
krat nutna pomoc statu. V téchto méstech byva kvalifikovana a relativné levna pracovni
sila, ktera mize byt velice zajimava pro potencialni investory. V Ceské republice je mozné

jako piiklad uvést Ostravu.
Velka, atraktivni, historicka mésta

Jsou to mésta s vyznamnou historii a zachovalym komplexem pamatek lakajici zejména
turisty. Vyznamna ¢eskd mésta spadajici do této skupiny jsou: Olomouc, Pardubice a Ces-

ké Budé¢jovice.
Mésta s prijemnym okolim a vybavenim pro zabavu

V téchto méstech je rozvinuty primyslovy potencial, ktery byva spise orientovany na stro-
jirensky a lehky primysl. Jsou zde velké piilezitosti pro dali investice. Z Ceské republiky

do této kategorie spadaji mésta jako Zlin, Brno, Hradec Kralové, Plzen a Znojmo.

V Ceské republice 1ze posledni tfi kategorie uplatnit na mensi mésta a obce.
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Historické obce

Tato mésta jsou opét atraktivni pro turisty, avSak v turistické politice je nutné ptizplsobit
infrastrukturu mésta — technickou i socidlni, obchodni sité, doplitkové sluzby, kulturni ak-
tivity a péée o zivotni prostiedi. Zde patii Cesky Krumlov, Tel¢, Tabor, Jindfichiiv Hradec
a dalsi. Do této kategorie je mozno vyc¢lenit obce 1 mésta v jejichz tésné blizkosti se nacha-
zeji historické pamatky, ¢i jina turisticky atraktivni mista. Pfi vystavbé novych kapacit a
pfi rozvoji sluzeb je nutné dat si velky pozor na to, abychom nenarusili historickou archi-
tekturu a celkovou image obce ¢i mésta. Radime zde: Karlitejn, Sazavu, Tfebi¢ a Benesov

u Prahy.
Obce ¢i mésta lazenské a v rekreacénich oblastech

Tato mésta ¢i obce mohou t¢éZit z pfirodnich zdroji. Je to vSak jen zéklad, na kterém je
mozno stavét, ale pro priliv navstévnikli a dosazeni konkurenceschopnosti je nutné budo-
vat stejn¢ jako v pfedchozim piipad¢ infrastrukturni zdzemi vcetné doplikovych sluzeb.
Je-li brana v ivahu Casta vzdalenost téchto mist od dopravnich uzli, je nezbytné moderni-
zovat dopravni sit’ v€etné integrace dopravnich sluzeb. Do této kategorie spada mésto Lu-

hacovice, kter¢ je pfedmétem naseho Setieni.

Piihrani¢ni obce

Jiz podle nazvu této kategorie je zcela jasné, Ze se jedna o obce, které lezi v ptihrani¢nich
oblastech.

Satelitni obce

Ty vytvafeji residenéni zazemi velkych mést, jako napi.: Stara Béla u Ostravy, Ri¢any u

Prahy, atd. Vyznam téchto obci a mést v posledni dobé prudce stoupa. [5]
Kategorizace mést a obci podle segmentace jejich zakazniki

Touto kategorizaci lze chapat kategorizaci podle oblasti odkud ptichazeji jejich navstévni-

ci, poptipadé jejich potencionélni investofi. Podle segmentace zdkaznikl se mésta déli na:

e svétova,

e  kontinentalni,
e narodni,

e regiondlni,

e lokalni. [5]
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1.3 Marketingové prostredi obce

V zasad¢ se marketingové prostiedi obce ¢leni na dvé hlavni ¢asti, a to: vnéjsi prostiedi a

vnitini prostiedi.

1.3.1

Vnéjsi prostredi

Mezi prvky vnéjsiho prostiedi 1ze dle [ 5,15] uvést nasledujici.

1.3.2

Demografické prostiedi — velikost populace, jeho vékova, socidlni, vzdelanostni,
piijmova struktura atd.

Ekonomické prostiedi — je tvofeno makroprostiedim (stat), mezzoprostredim (regi-
on) a mikroprostiedim. Toto prostiedi vytvaii rdimec pro podnikatelské aktivity a
urcuje kupni silu a kupni chovani obyvatelstva.

Politicko-pravni prostiedi — diilezité pravomoce mést a obci. Je zde moznost uplat-
néni omezujicich podminek. Také se do tohoto prostfedi zahrnuji etické normy a
pozadavky.

Socialné-kulturni prosttedi — celkovy obraz obce ¢i mésta a vnimani vetejnosti. Ja-
ko ptiklady se uvadi kulturni a historické tradice a rtizné kulturni akce jako napfi-
klad vinobrani, dozinky, festivaly.

Ptirodni prostiedi — jedna se o umisténi mésta ¢i obce, velikost, klimatické pod-
minky, pfirodni zdroje, dopravni moznosti atd. Problémem byva sladéni zajmi
podnikateld se zajmy obyvatel a navstévniky.

Technologické prostiedi — je dano vyvojem védy a techniky. [5,15]

Vnitini prostiedi

Vnitfnim prostfedim se chape situace organizace, kterd zabezpecuje mésto ¢i obec. Ta je

dana ptfedevSim rozpoctem a dotacemi ze stitniho rozpoctu. Pravé zde by mohl vhodny

marketingovy piistup vyrazné pfispét ke zlepSeni rozpoctu. [5]

1.4 Problémy regionalniho marketingu

Zde uvadim nejcastéjsi problémy, se kterymi se regiondlni marketing potyka:

mésta a obce byvaji dynamické a ¢asto zde dochazi k nepfedvidatelnym zménam,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

e m¢sta a obce nejsou homogenni a nékterd rozhodnuti o nich probihaji na Gizemi vla-
dy,

e vefejné sluzby musi byt méstem nebo obci poskytovany na zékladé potieb a neme-
ly by byt pfedmétem smény na trhu,

e zdroje mistni spravy jsou omezené a proto je tfeba dat si pozor na to, aby marketing
nezvysil poptavku, kterou by nebylo mozno uspokojit,

e omezeny vybér nékterych druhi,

e dalSim velkym problémem byva, ze mistni sprava se netyka pouze sluzeb, ale je i
zalezitosti statni spravy (Gzemni planovani, hospodateni s odpadem, atd.), kde fize-
ni téchto procest byva Castokrat hodné odlisné, a proto je zde velice obtizné vyuziti
marketingu.

Mistni sprava ma na starosti rizné funkce, které jdou nad ramec poskytovani individual-
nich sluZeb a nabyvaji ¢im dal vétsiho vyznamu. Radi se zde rozvoj obce, mésta, regionu a
sluzeb spolecnosti. Vyznam téchto funkci roste se snahou pfilakat do oblasti nové investo-
ry, nebo 1 napiiklad nové navstévniky ¢i obyvatele. Proto se v evropskych méstech rozviji
soutézivost mezi mésty a obcemi. Je zde nezbytné vyuziti nastroju, které¢ zvysuji konku-
renceschopnost. Marketing patii nepochybné k nejvétsim nastrojiim. V praxi se vSak se-
tkavame s nedostatenym zdjmem o néazor obcani, ktery vyvolava nerealizaci nékterych
zajimavych projektl, ¢i kone¢ny nezajem investorti. VyuZiti nastroji marketingu (jako
napt.: vyzkum nézord obyvatel, propagace a vysvétleni projektu, ¢i umisténi projektu) by
mohli tyto problémy eliminovat. Jedna se o komercializaci produktu a o to, aby kazdy ob-

¢an mésta povazoval navrhovany projekt za svij. [5]

1.5 Produkt mésta ¢i obce

Produktem mésta nebo obce se chape vse, co mésto poskytuje a nabizi svym obyvatelim a
navstévnikiim, podnikiim a potencidlnim investorim, a toto slouzi k uspokojovani jejich
individudlnich a kolektivnich potfeb. V $ir§im pojeti lze ale povazovat za produkt obce
samotnou obec, kterou tvoii materialni prostfedi a vSechny subjekty zde plisobici. Nékteré
subjekty jsou tak soucasti produktu i jeho spotiebitele. Radi se zde hlavné ta ¢ast potieb,
kterou neni soukromy sektor schopen uspokojit sdm a kterou mu dodéva napt. obecni urad

na zaklad¢ svych statutarnich funkci. Pfi analyze produktu bere mistni sprava v tivahu:

e zkuSenosti,
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1.5.1

statutarni povinnosti,
finan¢ni zdroje,
politickou situaci,
o¢ekavani vefejnosti,

profesni preference.

Rozdily mezi produkty mést a obci a ostatnimi produkty

Specifické pro produkt mést a obci jsou nésledujici charakteristiky:

1.5.2

soucasné uspokojovani kolektivni i individuélni potieby,

Cisté pozitivni sluzby — kultura, vzdélani, mistni doprava, bydleni,

napravné sluzby — méstska policie, uklid mésta, udrzba,

sluzby, které musi lidé ptijmout (zdkladni vzdé€lavani),

sluzby, u kterych maji moznost volby (kultura, bydleni, kabelova televize, atd.),
sluzby, z jejichz spotieby nelze jejich uzivatele vyloucit (méstské osvétleni, udrzba

komunikaci). [16]

Spole¢né rysy produktu mésta nebo obce a ostatnich produktia

Obecnymi rysy jsou:

zakazniky mést a obci a jejich potieby Ize poznat a produkt jim za urcitych okol-
nosti dodavat,

produkt obce je mozno nabizet na rtiznych trzich a propagovat jej,

zékaznici obce maji svobodnou volbu v tom, zda nabizeny produkt pfijmout. Mo-
hou jej pfijmout na klasickém trhu (nakup pozemku, domu, bytu), nebo zvolit mezi

nékolika obcemi, kam popiipadé pfinesou sviij kapital (investi¢ni piileZitosti).

Je samoziejmosti, ze produkt musi vychazet z celkové strategie mesta nebo obce a jeji vi-

ze. Tento produkt podléha rozpoctovym omezenim. Obce ¢i mésta maji samoziejme moz-

nost rozpocet zvysit a to napt. podporou podniky, nebo soukromym sektorem, ale i svymi

obcany.

1.5.3

Clenéni produktu mésta & obce
Vetejné sluzby.

Nabidka prostor ve vlastnictvi obce k uziti soukromymi vlastniky ¢i k investovani..
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e Akce organizované obci, jejiz cilem je nabidnout obCaniim a navstévnikim mésta
zabavu a pouceni a zaroven moznost realizace podnikateldi a propagace jejich pro-

dukti.

e Samotna obec tvofend piirodnim, historickym, ekonomickym i socidlnim prostie-
dim a jeji vztahy k minulosti i budoucnosti. Zde je dilezit¢ dbat trvale o udrzitelny

rozvoj.

1.5.4 Spolutviirci produktu

Spolutvirci produktu jsou zékaznici, a to predevS§im proto, Ze jejich chovani ma vliv na
vysledny dojem produktu. Svym chovanim mohou ovlivnit dojem obyvatelé, navstévnici ¢i
jiné subjekty, kteti spoluvytvareji ptiznivé nebo nepfiznivé podnikatelské prostedi. Spo-

lutcast lidi na produktu obce se posuzuje z hledisek:

e uplatnéni lidi v pracovnim procesu jako zaméstnanc,

e uplatnéni lidi jako drobnych podnikatelt,

e chovani lidi v obci,

e zapojeni lidi do véci vetejnych (chodu obce, nadaci, ob¢anskych sdruzeni apod.),

e chovani navstévnikl obce.
Vedeni mésta ¢i obce miize jednani lidi ovliviiovat nepiimo, a to formou obecnych vyhla-
Sek, méstské policie, spolupraci se statni policii, v oblasti socialni péce, kulturnich institu-

ci, péce o vzdélani, mimoskolnich aktivit apod. [5,16]

1.5.,5 Kbvalita v marketingu mésta a obce

Veskeré vetejné sluzby, které jsou poskytovany méstem, ¢i obci, tvoii soucast vnitini kul-
tury obce. Pfedmétem opravnéné pozornosti se stava kvalita ve verejnych sluzbach a je
povaZovana za vyznamnou soucast produktu obce. Kvalita méa byt zdroven zdsadni vlast-
nosti produktu, kterou obec poskytuje svym zakaznikim. Kvalita je marketingem obce

vnimana jako systém, ktery je tvofen tfemi hlavnimi komponenty.

e Image — ,jde o povést, kterd provazi municipalni produkt. Je nutno dbat na pru-
bézné vylepSovani image, ktera by méla odpovidat skuteéné kvalité ¢i skute¢nému

vykonu.* [16]
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e Technicka kvalita — ,,vztahuje se k hodnoté, kterou zdkaznik obdrzi v pribéhu in-
terakce se stranou nabidky. Je to napt. v€asny odvoz odpadkd, ¢i hustota a frekven-
ce méstské dopravy. Tyto sluzby a vykony jsou métitelné pomoci objektivnich uka-

zateld a tvofi vyznamnou soucast hodnoceni kvality municipalniho produktu.” [16]

e Funk¢ni kvalita — | je zavisld na zplsobu poskytnuti sluzby. Ta je vzdy provedena
konkrétnim ufednikem. I kdyz je soucasti hodnoceni kvality municipalniho produk-
tu, neni pfimo méfitelnd. Zavisi na chovani zaméstnanct, jejich praxi a znalostech,

ale také postojich ¢i vzajemnych vztazich.” [16]

Vyvoj produktu obce ma sva specifika. Je nutno rozliSovat mezi vyvojem sluzeb obci po-
skytovanych, které tvoti soucast celkového produktu a vyvojem obce jako celku. Kazda
nova sluzba v obci znamend roz§ifeni stavajiciho produktu. Pfi vyhodnocovani produktu
vSak neni mozné opomenout na primarni dulezitost faktord, jejichz pfi¢iny je nutno hledat
zejména za hranicemi obce: v systému vefejné spravy a dani ¢i v kvalité infrastruktury.

[16]

1.6 Uzemni rozvoj

Pod pojmem uzemni rozvoj se rozumi cilevédomé zhodnocovani uzemi, tzn. zdmérnou
zménu zplsobu vyuzivani Gizemi a staveb v ném, nebo intenzity jeho uzivani tak, aby se
zvysil uzitek. Naroky na urbanizované tizemi sidel se neustdle vyvijeji a jejich promeéna
probiha stale rychleji. Ne kazda investi¢ni ¢innost izemi nakonec pfinese skute¢né zhod-
noceni tohoto izemi. To samoziejm¢ zavisi na poptavce. Proto je potieba, aby investici do
uzemniho rozvoje ptedchazela velmi pecliva analyza existujicich a budoucich trznich po-

tenciali a zhodnoceni podminek trhu v misté dané investice a pro danou funkci.

1.6.1 Subjekty uzemniho rozvoje

Jsou rozdéleny podle zplsobu, jakym se angaZuji v procesu investicni vystavby a podle
toho, jak nakladaji s hotovou stavbou. Takto je mozno tc¢astniky izemniho rozvoje rozlisit

na tfi skupiny aktivnich nositelt.

1. Stavebnici — jsou to pfimi investofi, ktefi stavebni, nebo nestavebni investici fi-

nancuji a zarovei realizuji a zpravidla se predpoklada, Ze budou jejimi uzivateli.
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2.

Investoii — jsou pravnické, nebo fyzické osoby, které podnikaji v oblasti vécnych

investic.

Developeri — jsou podnikatelé, pro které je realizace stavebnich investic predme-
tem vlastni podnikatelské ¢innosti. Po dokon¢eni mivaji v planu stavbu prodat, ne-

bo pronajmout.

Podle kritérii uplatiovanych v investicich izemniho rozvoje se rozliSuji nasledujici sub-

jekty.

l.

4.

Komerc¢ni podnikatelé — jejich motivaci pro investici do izemniho rozvoje je
vlastni zisk, nebo jiny uzitek. Rozhodovani je zaloZeno na ¢isté ekonomické kalku-
laci. V trzni ekonomice jsou vétSiny subjektll uzemniho rozvoje soukromé a ko-

meréné¢ orientovany.

Verejné subjekty — ty by se pfi svém rozhodovani mély fidit pfedevS§im obecnou
prospésnosti, coz znamend zvysSenim celkového blahobytu dané komunity (obce,
mésta, regiony). Rozhodovani vetejnych subjektt je vysledkem politického procesu
(v ptipad¢ zakonodarné slozky), nebo spravniho procesu, ktery se fidi predpisy (u

slozky vykonné).

Neziskové subjekty — jsou to subjekty tzv. tietiho sektoru, které svym rozhodova-

nim sleduji specifické cile dané organizace a z ni vyplyvajici kritéria.
Dalsi ucastnici vstupujici do izemniho rozvoje jsou:
e vlastnici pozemk,
e financ¢ni instituce,
o realitni kancelafe, pozemkovy makléti, odhadci, pravni poradci atd.,
e stavebni firmy,
e projektanti staveb,

e uzivatelé atd.

Tito vSichni vstupuji do nékterych fazi procesu. Do procesu uzemniho rozvoje vstupuji

také vetejné subjekty (mésta, staty a jejich organy) v roli orgdnil vefejné spravy, které maji

za ukol hajit vefejny zajem. SkuteCny uzemni rozvoj je vzdy vysledkem vSech téchto sub-

jektu.
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1.6.2 Projekty uzemniho rozvoje

Uzemni rozvoj iniciuje poptavka po plochach - napiiklad pro bydleni, vyrobu, dopravu,
obchod, ale 1 jiné potieby jako kultura, sportovni vyuZiti apod. Subjekty tzemniho rozvoje
se vzdy rozhoduji o konkrétnim projektu. Vhodnost a efektivita vychazi z vlastnosti tzemi
a charakteristiky jeho dosavadniho i budouciho vyuZiti. Samoziejmé podléha také casovym
zménam podminek a politickych preferenci. Toto vyzaduje zdlouhavou piipravu a velké
objemy kapitalu. Aby mohli zi€astnéné strany pfijimat spravnd rozhodnuti, pottebuji in-
formace tykajici se ptfedevsim trhu, uzemi, finan¢ni a ekonomické oblasti a pravnich vzta-
ht. Tyto informace se vzdjemné prolinaji a vysledny projekt je jimi vSemi ovlivnén.

V zasad¢ se pii uspokojovani poptavky nabizeji tyto moznosti:
e koupit hotovy objekt,
e opravit a rekonstruovat stavajici objekt,
e postavit novy objekt,
e najmout si vhodné prostory ¢i objekt.

V idedlnich trznich podminkéch by platilo, Ze investor ma moznost volit z velkého mnoz-
stvi moznosti optimalnich variant. OvSem v redlnych podminkach je vybér variant znacné
omezeny. Investor ma vSak vzdy pravo volby investici pfijmout ¢i nikoli. Investice do
uzemniho rozvoje mivaji dlouhodobou navratnost, coz vyvolava riziko neptedvidatelnosti

vyvoje trznich podminek.

Za zékladni formy rozvoje zhodnocovani izemi se povazZuje nova vystavba, nebo zlepse-
nim stdvajicich stavebnich fondu, jakozto jejich opravou, modernizaci, ¢i rekonstrukci a

dale pak uprava pro nové vyuziti, nebo kombinace téchto forem.

1.6.3 Faktory izemniho rozvoje

Aby projekt byl uspésny, je nutné, aby byla pfedem vyhotovena pecliva analyza, kde by
byli zahrnuty:

e zdroje, jeZ jsou k dispozici,
e prostfedi v némz se ma dana investice uskutecnit,

e dusledky k nimz investice povede,
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o rizika, ktera budou danou investici provazet. [7,11]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Marketingovy vyzkum

Definice podle American Marketing Association: ,,Marketingovy vyzkum je systematicky
sbér, zaznamenavani a analyzovani dat o problémech souvisejicich s marketingem zbozi a

sluzeb.” [4]
Proces marketingového vyzkumu

Procesy marketingovych vyzkumii mohou byt mirn€ odlisné. Nékdy je to zplsobeno
hloubkou vyzkumu, zda chceme zjistit pouze jednu informaci, nebo se snazime nalézt od-

povédi na fadu otazek. Postup lze popsat takto.
1. Formulace problému

e Definovani vyzkumného problému.

e Identifikace cili vyzkumu a souvisejicich otdzek.
2. Usporadani vyzkumu a metody sbéru dat

e Sbér a analyza sekundarnich informaci.

e Volba uspofadani vyzkumu a metoda sbéru primarnich informaci.
3. Vybér vzorku a sbér dat

e Rozhodovani o vybéru vzorku a sbéru primarnich informaci.
4. Analyza a interpretace udaju

e Analyza a interpretace primarnich udaji.
5. Pfiprava vyzkumné zpravy

e Zpracovani zavéru a navrh doporuceni. [8]

2.1.1 Techniky sbéru dat

2.1.1.1 Pozorovani

Pfi pozorovani zkoumame chovéni lidi, objektil, jevl, nebo procest, které jsou pro nas

vnimatelné. Druhy pozorovani jsou:
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o skryté,
e 7zjevné,
e zucastnéné,

e uméle navozena situace.

2.1.1.2 Dotazovani
Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postuptim marketingového vyzkumu.
Rozhovory mohou byt standardizované, nestandardizované, nebo polostandardizované.
Podle kontaktu s dotazovanym Ize dotazovani dé¢lit na:
e osobni dotazovani,
o telefonické dotazovani,
e pisemné dotazovani.,

e c¢lektronické dotazovani.

2.1.1.3 Experiment
Je chapan jako pokus méfit ucinek jednoho nebo vice izolovanych faktori.
e Laboratorni experiment.

e Experiment v pfirozenych podminkach. [4,9]

2.1.2 Dotaznik

Setfeni mé bakalafské prace probihalo pievazné dotaznikem, proto jej zde popisu podrob-
néji.

»Dotaznik obsahuje souhrn otdzek zaméfeny na ziskani konkrétnich informaci.V marke-
tingovém pruzkumu se ziskavaji dotazniky k mnoha rGznym cinnostem v terénu. Lze je
pouzit pfi rozhovorech, aby byly otazky standardizovany, nebo z diivodu vétsi systematic-

nosti pozorovani®. [3]

Pti tvorbé dotaznikil by se mély dodrzovat nésledujici obecné zasady, které vSak nejsou

separovang, ale navzajem propojené.
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Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést.

Je dilezité odpovédét si na otazku na co se budeme ptat, doporucuje vytvofit si pisemny
seznam pozadovanych informaci, ktery nas bude provazet v pribehu celé tvorby dotazni-

ku.
Ur¢eni zpiisobu dotazovani

V této fazi je nutné zaméfit se na to, zda dotazovani bude osobni, pisemné, telefonické, ¢i

elektronické a viici tomu dotaznik ptizpiisobit.
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

V této fazi klademe otazku: ,.koho se budeme ptat?* Jde o ptesné urceni respondenta. Ten-

to vybér je dulezity k formulaci vstupnich otazek, k pouziti odbornych termint atd.
Formulovani otazek
Zde je mozna klasifikace do dvou zékladnich skupin:
1. oteviené otazky — na tyto odpovida respondent vlastnimi slovy,
2. uzaviené otazky — zde je respondentovi nabizen seznam moznych odpovédi.
e Dichotomické otazky - pouze dvé mozné odpovédi (ano — ne, mam — nemam).
e Trichotomické otazky - moznost tiem riznych odpovédi (nevim, nejsem si jist).

e Polynomické otazky - nabizi vétsi vybér pfedem stanovenych odpovédi, mohou byt

vycétové, nebo vybéroveé.
Konstrukce celého dotazniku

Dotaznik by mél mit logickou strukturu a dynamiku, kterd poméaha udrzet zajem respon-
denta, v Zadném ptipad¢ by to nemél byt pouhy soucet jednotlivych otazek, proto je nutné
velice pecliveé zvazit jeho strukturovanost a logickou strukturu, ktera podporuje plynulost
rozhovoru. Otazky by mély byt jednoduché a srozumitelné, relevantni (aby vedly k zddané

informaci), jednozna¢né a nemély by vyvolavat rozpaky.
Pretest dotazniku

Ve vytvofenych dotaznicich se mohou objevovat chyby, které¢ my nejsme schopni odhalit,
coz je dano predevSim tim, Ze jsme velice dobfe srozuméni s problematikou. Proto je

vhodné zkusit dat dotaznik par respondentim jeste¢ pied jeho vpusSténim do obé&hu. Tito
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respondenti by méli byt nezaujati a neméli by se pred tim podilet na tomto konkrétnim
marketingovém vyzkumu. Timto postupem se dd pomérné jednoduse piijit na chyby, které
mohli byt v dotazniku udélany. Pretest dotazniku by nemél byt podceniovan, protoze Spatné

formulované otdzky mohou cely vyzkum zkreslit. [3,4,9,10]
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PRUZKUM KOUPANI V LUHACOVICICH

3.1 Mésto Luhacovice a jeho soucasny stav koupani

3.1.1 Meésto Luhacovice

»Luhacovice jsou nejvetsi moravské 1azn€ s dlouhou tradici lazenské 1é¢by dychacich cest,
traviciho ustroji, diabetu a pohybového aparéatu. Proslulé jsou ptirodnimi 1é¢ivymi prame-
ny, ptiznivymi klimatickymi podminkami a pfijemnym prostfedim, ve kterém se snoubi

krasné ptiroda a typicka architektura.“ [12]
Populace v mikroregionu Luhacdovické Zalesi

Jedna tfetina obyvatelstva bydli ve méstech Luhacovice a Slavi¢in, ostatni v okolnich ob-
cich. K 1. lednu roku 2003 mél uzemni celek 19 obci s 27 ¢astmi. Pouze mésta Luhacovi-

ce, Slavicin a obec Ludkovice se ¢lenila na vice ¢asti.

Podle velikosti obci podle poc¢tu obyvatel jsou nejvice zastoupeny kategorie obci od 500
do 999 obyvatel (10 obci) a do 499 obyvatel (6 obci), jedna obec je v kategorii 1000 az
1999 obyvatel (Pozlovice - 1176 obyvatel) a dvé nad 5000 obyvatel (Slavi¢in 7,1 tis. a
Luhacovice 5,6 tis. obyvatel). Slavi¢in je v rdmci Zlinského kraje tfindctym nejvétSim a
Luhacovice Sestnactym nejvétsim méstem dle poctu obyvatel. Nejvice lidi (57 %) bydli ve

velikostni kategorii obci nad 5 tis. obyvatel.

Pti sCitani lidu z roku 2001, jsou do celkového poctu obyvatelstva (v souladu s mezinarod-
nimi doporucenimi) zahrnuti i cizinci s dlouhodobym pobytem. V tdajich piedchozich
s¢itani byli cizinci pobyvajici na uzemi nasi republiky s povolenim k dlouhodobému poby-

tu zahrnuti pouze do docasné pritomného obyvatelstva.

Pocet obyvatel podle s¢itani lidu v roce 2001
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Tab. 1. Pocet obyvatel v mikroregionu 2001 [CSU]
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3.1.2 Nynéjsi stav koupani v Luhacovicich

V soucasné dobé mésto Luhacovice disponuje jednim koupalistém, které je vSak jiz velice
zastaralé a prestava spliiovat predepsané hygienické normy. Potyké se také s jednim klic¢o-
vym problémem, a to je nedostate¢na plocha v okoli bazénu. Koupalisté¢ byva v letnich
dnech pfetizené. Toto koupalisté je zobrazeno na Obr. 2., Obr. 3. a Obr. 4. Dalsi moZnosti
koupani je Pozlovicka ptehrada, ktera je vSak velice znecisténa a proto se v ni v poslednich
letech nikdo nekoupe a je tedy pro koupani nevyuzivana. Pomérné zndmy a vyuzivany je
aquapark v Uherském Brod¢ ,,Delfin®, ktery se nachézi v blizkosti mésta Luhacovic (15
km). ,,Delfin“ je krytym aquaparkem, kde je v 1ét¢ moznost otevfit terasu a pohybovat se
»ha cerstvém vzduchu®, avSak nejsem si zcela jista, zda dokaze zcela nahradit klasické

letni koupalisté.
Kryté bazény se v Luhacovicich vyskytuji pouze v ubytovacich zatizenich.

Meésto Luhacovice se rozhodlo nynéjsi neuspokojujici stav koupani zmenit, a to kvili moz-

nému odlivu navstévnik, ale také chce uspokojit potieby svych obyvatel.
V zasad¢ se nabizi Ctyfi varianty.

e Rekonstrukce stavajiciho koupalisté.

e Vybudovani nového koupaliste.

e Vybudovani nového koupali§té v kombinaci s krytym bazénem.

e Vybudovani nového koupalisté a vybudovani nového krytého bazénu.
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Obr. 2. Soucasné koupalisté v Luhacovicich — pohled A [vlastni zpracovani]

Obr. 3. Soucasné koupalisté v Luhacovicich — pohled B [vlastni zpracovani]
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Obr. 4. Soucasné koupalisté v Luhacovicich — pohled C [vilastni zpracovani]

3.2 Analyza jednotlivych skupin respondentii

Prazkum koupéni v Luhacovicich jsem vypracovavala za podpory Univerzity Tomése Bati
ve Zling — Fakulty managementu a ekonomiky — Ustavu managementu. JelikoZ byla prace
velice rozsahla, tak jsem na ni spolupracovala s Marcelou Talasovou — ob¢ pod vedenim

doc. Ing. Vratislava Kozédka, Ph.D.

Prizkum jsme provadély prevazné formou dotazovani, avSak kazda jsme mély jiné cilové

skupiny respondentt.

Marcela Talasova se zabyvala témito segmenty:
e obyvatelé Luhacovic,
e SOU a SOS (ugitelé i zaci),
e zakladni Skola (ucitelé i zaci),

e zaméstnanci firmy Zalesi.


http://web.fame.utb.cz/?id=0_2_1_2&iid=0&lang=cs&type=0&l_id=123&nopriloha=
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Mym tkolem bylo zabyvat se:

navstévniky Luhacovic,
e provozovateli ubytovacich zatizeni,
e internetovym dotaznikem,

e provozovateli koupacich zatizeni, nebo jejich ziizovateli.

3.2.1 Navstévnici Luhacdovic

K tomuto Setieni jsem pouzila jako techniku sbéru dat dotazovani pomoci dotazniku. Do-
taznik jsem navrhla sama, recenzoval jej doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D. a nasledné byl
odsouhlasen méstem Luhacovice. Dotaznik je uveden v piiloze P I. Setfeni probihalo pii-

mo v Luhacovicich. Nevyhodou bylo, Ze prizkum probihal v obdobi listopad — prosinec

déji prevazné v letnich mésicich.

Celkovy pocet dotazovanych respondentii byl 63.

Z divodu nedtivéryhodnosti bylo z Setfeni vyrazeno 8 dotaznikii.
Koneény pocet zpracovavanych dotaznikii byl 55.

1. VyuzZivite soucasné koupaliSté — miiZete uvést vice moznosti:

Tab. 2. Zpracovani prvni otazky u navstevnikii Luhacovic [vlastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 18 %

upiednostiiuji ptirodni plochy (pfehrada, rybnik) 18 %

uptednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zli-

né 25 %
vyuzivam bazénu naseho hotelu 39 %
v ptipad¢ pékného pocasi témét kazdy den pobytu 45 %

v pripadé p€kného pocasi polovinu dni v tydnu 15 %



http://web.fame.utb.cz/?id=0_2_1_2&iid=0&lang=cs&type=0&l_id=123&nopriloha=
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v ptipad¢ pékného pocasi asi jedenkrat tydné 25 %
obcas, velmi malo 15 9
Vyuziti sou€asného koupalisté navstévniky
Luhaéovic
42%
o NE
@ ANO
58%

Graf 1. Vyuziti koupalisté navstevniky Luhacovic [vlastni zpracovani]

18% 18%

NE

O nemam zajem o koupani

W upiednostiuji pfirodni
plochy (pfehrada, rybnik)

O upfednostriuji aquapark
v Uherské Brodé a
bazén ve Zliné

O wuzivam bazénu nasSeho
hotelu

Graf 2. Ditvody nevyuzivani koupalisté navstévniky Luhacovic [vlastni zpra-

covani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

@O v pfipadé pékného
poCasi témér kazdy den
pobytu

m v pfipadé pékného
pocasi polovinu dni
v tydnu

O v pfipadé pékného
poCasi asi jedenkrat
tydné

O obgas, velmi malo

ANO

Graf 3. Cetnost vyuzivani koupalisté navstévniky Luhacovic [viastni zpra-

covani]

2. Na soucasném koupalisti mi nejvice vadi (prosim oznacit poradi):

Tab. 3. Zpracovani druhé otdzky u navstévniki Luhacovic [vlastni zpracovani]

1 malo soukromi — hlava na hlavé

2 vyse vstupného

3 |placené parkovisté

4 malé parkovisté

Ve vyse uvedeném potadi nejsou zohlednéni respondenti, ktefi oznacili pouze jednu moz-

nost a také respondenti, kteti nebyli schopni na tuto otazku odpovedeét.
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Tab. 4. Zpracovani nespravné zodpovezené druhé otazky u navstévnikii Luhacovic

[vlastni zpracovani]

neodpovédéli - nemohou posoudit 7
respondenti, kteri zatrhli pouze jednu moZnost 17
malo soukromi — hlava na hlavé 16
malé parkoviste 1
3. Na soucasném koupaliSti mi nejvice vyhovuje (prosim oznacit poradi):

Tab. 5. Zpracovani treti otazky u navstevnikii Luhacovic [vlastni zpracovani]

1 umisténi v centru mésta
2 odpocinek, koupani, opalovani
3 moznost setkani se zndmymi

4 vyse vstupného

5 moznost parkovisté v tésné blizkosti

6 sportovni vyziti

Ve vyse uvedeném potadi nejsou zohlednéni lidé, ktefi oznacili pouze jednu moznost a

také 1lidé, kteti nebyli schopni na tuto otdzku odpoveédét.

Tab. 6. Zpracovani nespravné zodpovezené treti otazky u navstévnikii Luha-

covic [vlastni zpracovani]

neodpovédéli - nemohou posoudit 7
respondenti, ktefi'i zatrhli pouze jednu moZnost 17
umisténi v centru mésta 7
moznost setkani se zndmymi 4
odpocinek, koupani, opalovani 3
sportovni vyZziti 3
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4. Nové venkovni koupalisté s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo
bazénu bych navstévoval(a):

Tab. 7. Zpracovani ctvrté otazky u navstévnikii Luhacovic [vlastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 28%

uptednostiiuji ptirodni plochy (pfehrada, rybnik) 22%

uptednostituji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve

Zlin¢ 22%

vyuzivam bazénu naseho hotelu 28%
BRI

v ptipad€ p&kného pocasi témét kazdy den pobytu 30%

v ptipadé pékného pocasi polovinu dni v tydnu 15%

v piipad€ p&kného pocasi asi jedenkrat tydné 22%

obcas, velmi malo 11%

urcité vice nez soucasné koupaliSté 22%
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Predpokladané vyuziti nového koupalisté hosty
Luhaéovic

O NE
m ANO

60%

Graf 4. Predpokladané vyuzZiti nového koupalisté navstévniky Luhacovic

[vlastni zpracovani]

30% - 28% 28%
O nemam zajem o
259, | 2% 22% koupani
20% | ] upfednosvtﬁuji pfirodni
plochy (pfehrada,
15% | rybnik)
O upfednostiuji
10% - aquapark vUherské
Brodé a bazén ve Zliné
5% | O wuzivam bazénu
naseho hotelu
0%
NE

Graf 5. Diivody nevyuzivani nového koupalisté navstévniky Luhacovic

[vlastni zpracovani]
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30% /

259 22% 22%

20%

15% A

10%

5% -

0% -

ANO

O v piipadé pékného
poCasi témérF kazdy
den pobytu

| v piipadé pékného
pocCasi polovinu dni
v tydnu

O v pfipadé pékného
poCasi asi jedenkrat
tydné

O obcas, velmi malo

W urcCité vice nez
soucCasné koupalisté

Graf 6. Cetnost vyuzivani nového koupalisté navstévniky Luhacovic

[vlastni zpracovani]

5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival(a):

Tab. 8. Zpracovani paté otazky u navstevnikii Luhacovic [viastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 38%
uptfednostiiuji bazény v hotelich 46%
uptednostituji aquapark v Uherské Brod¢ a bazén ve

Zliné 15%

témef denné 6%
poloviny dnt v tydnu 13%
jedenkrat tydné 41%

obcas, velmi malo, nahodile

41%
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predpokladana navstévnost krytého bazénu v chladnych
mésicich navstévniky Luhacovic

m VUBEC
m ANO

Graf 7. Predpokladana navstévnost krytého bazénu v chladnych mésicich

navstévniky Luhacovic [vlastni zpracovani]

50%
45%
40%
35%
30%
25% -
20% -
15%
10% -

5%

0% -

46%

VUBEC

O nemam zajem o koupani

m upfednostiiuji bazény v
hotelich

0O upfednostiuji aquapark
v Uherské Brodé a
bazén ve Zliné

Graf 8. Ditvod nevyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich na-

vstevniky Luhacovic [vlastni zpracovani]
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45% -
40% -
35% -
30% A
25%
20%
15% -
10% -

5% -

0%

1% 41%

O témér denné

13% O jedenkrat tydné

nahodile

@ poloviny dnli v tydnu

O obé&as, velmi malo,

Graf 9. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich navstévni-

ky Luhacovic [vlastni zpracovani]

6. Kryty bazén bych v teplych mésicich vyuzival(a):

Tab. 9. Zpracovani Sesté otazky u navstévnikii Luhacovic [vlastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 15 %
upfednostiiuji venkovni bazén 54 %
uptednostiiuji ptirodni plochy (piehrada, rybnik) 12 %
uptednostituji aquapark v Uherské Brodé€ a bazén ve

Zling 4 %
vyuzivam bazénu naseho hotelu 15 %

kazdy den pobytu 1 %
poloviny dntl v tydnu 0 %
jedenkrat tydné 42 %

obcas, velmi malo

47 %
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predpokladana navstévnost krytého bazénu v teplych
mésicich

42%

@ VUBEC
m ANO

58%

Graf 10. Predpokladand navstevnost krytého bazénu v teplych mésicich

navstévniky Luhacovic [vlastni zpracovani]

60% - 54% @ nemam zajem o koupani

m upfednostriuji venkowni
bazén

O upfednostriuji pfirodni
plochy (pfehrada, rybnik)

O upfednostriuji aquapark
v Uherské Brodé a bazén
ve Zliné

m Wuzivam bazénu naseho
hotelu

VUBEC

Graf 11. Duvod nevyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich navstév-

niky Luhacovic [vlastni zpracovani]
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50% -

45% | 42%

40% -

35% |

30% O kazdy den pobytu
25% - B polovinydn( vtydnu
20% - 1% O jedenkrat tydné

15% - O obéas, velmi malo

Graf 12. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich navstévni-

ky Luhacovic [vlastni zpracovani]

Shrnuti éasti: NavStévnici Luhacovic
1. VyuZzivate soucasné koupalisté

Stavajici koupalisté nevyuziva cca 60 % navstévniki, a to predevsim proto, ze vyuZzivaji
bazén ve svém hotelu (popiipad¢ bazén jiného hotelu) a na druhém misté byl uvadén aqua-

park v Uherském Brodg¢.

Vice nez polovina z respondentd, ktefi koupalisté vyuzivaji, tak ¢ini denné nebo polovinu
dnti v tydnu. Navstévnici Luhacovic mohou tedy v pfipadé ptiznivého pocasi vyznamné
ovlivnit pocet navstévniki koupalisté. Je to v souladu se soucasnym trendem aktivniho
vyuzivani volného ¢asu. Luhacovice jsou pomérné¢ malé mésto, které se da projit za néko-
lik hodin. Pfi tydennim pobytu je samoziejmé, Zze navstévnici vyhleddvaji moznosti smys-

luplného vyuziti casu.
2. Na soucasném koupalisSti mi nejvice vadi

Navstévnici Luhacovic, stejné jako ostatni skupiny respondentt, si stézuji na nedostatek
soukromi na stavajicim koupalisti. Cena vstupného je sice na druhém misté, ale neni za-

sadnim problémem.
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3. Na soucasném koupalisti mi nejvice vyhovuje

Opét navstévnici, stejné jako vétSina skupin respondentd, oceiiuji umisténi koupalisté¢ do

centra mésta. Naopak nejméné si slibuji od sportovniho vyziti.

4. Nové venkovni koupaliSté s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo bazé-

nu bych navstévoval

Pocet uzivatelti nového venkovniho bazénu by se z fad navstévniki zvysil o 20 %, ale ziej-

me by se snizil podil kazdodennich uzivatelt.
5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival

Tém¢ér jedna tietina navstévnikl by kryty bazén v chladnych obdobi nevyuzivala a dala by
vétSinou piednost hotelovému bazénu. Ze zbyvajicich dvou tfetin navstévnika by 82 %

vyuzivalo bazén pouze 1 x tydné nebo obcas.
6. Kryty bazén bych v teplych mésicich vyuzival

Krytého bazény by v 1ét¢ nevyuzivalo asi 60 % navstévnikill. Zbyvajici ¢ast by jej vyuZiva-
la z90 % pouze 1 x tydn¢ nebo obcas. Nelze tedy predpokladat, ze by navstévnici mésta

Luhacovic byli ndpomocni k vyuziti kapacity krytého bazénu.

3.2.2 Provozovatelé ubytovacich zarizeni
Celkovy pocet dotazovanych respondentt byl 19.

K tomuto Setfeni jsem pouzila jako zakladni techniku sbéru dat dotazovani pomoci dotaz-
niku. Dotaznik jsem navrhla sama, recenzoval jej doc. Ing. Vratislav Kozék, Ph.D. a na-
sledn¢ byl odsouhlasen méstem Luhacovice. Dotaznik je uveden v ptiloze P II. Dale pak
jsem s provozovateli vedla rozhovor ohledné jejich nazorti na problematiku koupéni. Ne-
vyhodou bylo, Ze prizkum probihal v obdobi listopad — prosinec 2006. V tomto obdobi je
velka cast ubytovacich zatfizeni zaviena, jelikoz LuhaCovice jsou spi§ sezonnim méstem.
Zavieny byly prevazné hotely a penziony s ubytovaci kapacitou do 20 — ti luzek, ale

k mému ptekvapeni i nékteré velké hotely a penziony.

Provozovatele ubytovacich zafizeni problematika koupani velice zajimala, protoze se jich
rovnéz tyka. Velky rozdil byl v postojich provozovatelii vétSich a mensSich ubytovacich
kapacit, coz je vyvolano tim, ze vetsi hotely, ¢i penziony vétSinou maji sviyj vlastni bazén

umistén piimo v hotelu.


http://web.fame.utb.cz/?id=0_2_1_2&iid=0&lang=cs&type=0&l_id=123&nopriloha=
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V ubytovacich zafizenich, které bazén nevlastni, se situace s koupanim ftesi tak, ze jsou

klienti poslani do aquaparku v Uherském Brodu, nebo provozovatel zkousi volat do riz-

nych hotelti, zda tam pro jejich klienty je misto. Tato situace je zna¢n€ nevyhovujici.

1. Vyuziva (Vas host) v dobé pobytu soucasné koupaliSté:

Tab. 10. Zpracovani prvni otazky u provozovatelii ubytovani [vlastni zpracovani]

nema zajem o koupani 0%
uptednostiiuje ptirodni plochy (pfehrada, rybnik) 0%
uptednostituje aquapark v Uherské Brod¢ a bazén ve

Zling 50 %
vyuzivéa bazénu naseho hotelu 50 %

v pripadé pékného pocasi téméi denné 50 %
v ptipad€ p&kného pocasi polovinu dni v tydnu 38 %
v ptipadé pékného pocasi asi jedenkrat tydné 0%

obcas, velmi malo

13 %
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Vyuzivaji hosté Luhacovic souc¢asného koupalisté?

o NE
= ANO

50% 50%

Graf 13. Vyuziti koupalisté navstevniky Luhacovic z pohledu provozova-

telti ubytovacich zarizeni[vlastni zpracovani]

50%—50%
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O nema zajem o koupani
45%-
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35% ] W upfednostniuje pFirodni
° plochy (pfehrada, rybnik)
30%-
25%- O upfednostiiuje aquapark
v Uherské Brodé a bazén
20% ve Zling
15%- O vyuziva bazénu naseho
10%. hotelu
0, 0,
5%-
0%-
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Graf 14. Diivody nevyuzivani koupalisté navstevniky Luhacovic z pohledu

provozovateli ubytovani [vlastni zpracovani]
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Graf 15. Cetnost vyuzivani koupalisté navstévniky Luhacovic z pohledu

provozovateli ubytovacich kapacit [vlastni zpracovani]

2. Nové venkovni koupali$té s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo
bazénu by navstévoval:

Tab. 11. Zpracovani druhé otazky u provozovatelu ubytovani [viastni zpracovani]

nema zajem o koupani 0%
uptednostituje ptirodni plochy (ptehrada, rybnik) 0%

upiednostiiuje aquapark v Uherské Brodé a bazén ve

Zling 0%
v piipadé p&kného pocasi téméf denné 50%
v pripad¢ pékného pocasi polovinu dni v tydnu 29%
v piipadé p&kného pocasi asi jedenkrat tydné 0%
obcas, velmi malo 0%

urcité vice neZ soucasné koupaliste 21%
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predpokladané vyuziti nového koupalisté
navstévniky Luhacovic
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100%

Graf 16. Predpokladané vyuziti nového koupalisté navstévniky Luhacovic

z pohledu provozovatelii ubytovacich kapacit [vlastni zpracovani]
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Graf 17. Cetnost vyuzivani krytého bazénu navstévniky Luhacovic

z pohledu provozovatelit ubytovacich kapacit [vlastni zpracovani]
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3. Kryty bazén by v chladnych mésicich vyuzival:

Tab. 12. Zpracovani treti otazky u provozovatelit ubytovani [viastni zpracovani]

nema zajem o koupani 0%
uptednostituje bazény v hotelich 100 %
uptednostiiuje aquapark v Uherské Brod¢ a bazén ve

Zlin¢ 0%

témet denné 50 %
poloviny dnti v tydnu 40 %
jedenkrat tydné 0%
obcas, velmi malo 10 %

predpokladané vyuziti krytého bazénu v chladnych obdobich

@ VUBEC
m ANO

Graf 18. Predpokladané vyuZiti krytého bazénu v chladnych obdobich na-

vstevniky Luhacovic z pohledu provozovatelit ubytovacich kapacit [vilastni

zpracovani]|
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hotelich
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Graf'19. Duvod nevyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich na-

vstevniky Luhacovic z pohledu provozovateli ubytovacich kapacit [viast-

ni zpracovani]|

50% -
45% +
40% -
35%
30%
25% +
20%
15% |
10% -
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0% -

O témér denné
@ poloviny dnl v tydnu
O jedenkrat tydné

O obcas, velmi malo

Graf 20. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich na-

v§tévniky Luhacovic z pohledu provozovateli ubytovacich kapacit [viast-

ni zpracovani]
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4. Kryty bazén by v teplych mésicich vyuzival:

Tab. 13. Zpracovani ctvrté otazky u provozovatelii ubytovani [viastni zpracovani]

nema zajem o koupani 0%
upiednostituje venkovni bazén 57 %
upfednostiiuje pfirodni plochy (pfehrada, rybnik) 0%
uptednostiiuje aquapark v Uherské Brod¢ a bazén ve

Zling¢ 0%
upiednostituje bazény v hotelich 43 %

témet denné 13 %
poloviny dnti v tydnu 38 %
jedenkrat tydné 38 %
obcas, velmi malo 13 %

53%

predpokladané vyuziti krytého bazénu v teplych mésicich

@ VUBEC
m ANO

Graf 21. Predpokladané vyuziti krytého bazénu v teplych mésicich na-

vStevniky Luhacovic pohledu provozovatelii ubytovacich kapacit [viastni

zpracovani]
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O upfednostriuje pfirodni
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v Uherské Brodé a bazén ve
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B upfednostriuje bazény v
hotelich
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Graf 22. Duvod nevyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich navstév-
niky Luhacovic z pohledu provozovatelu ubytovacich kapacit [vlastni

zpracovani]

38% 38%
40% -
35% -
30%1 B témaF dennd
25% A @ poloviny dn0 v tydnu
20% 0O jedenkrat tydné
15% 0O obcas, velmi malo
o
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Graf 23. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich navstévni-
ky Luhacovic z pohledu provozovatelii ubytovacich kapacit [viastni zpra-

covani]
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Shrnuti ¢asti: Provozovatelé ubytovacich zarizeni (jak jednaji jejich hosté)
1. Vyuziva (Vas host) v dobé pobytu sou¢asné koupalisté

Polovina hostti venkovni bazén nevyuziva. Vyuziva bazén v pohodli hotelu nebo aquapark

v Uherském Brodé.

Druha polovina vyuziva stavajici koupalisté, a to vétSinou denné nebo nekolikrat za tyden.
Souvisi to s moznosti traveni ¢asu v malém meésté, které se da projit za n¢kolik hodin. Po-
tencial zvySeni navstévnikl z této skupiny respondentt je znacny — az 50 % (viz nasleduyji-

ci otazka).

2. Nové venkovni koupaliSté s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo bazé-

nu by navstévoval

Nova venkovni koupalisté by navs§tévovala naprosta vétSina ubytovanych, a to denné¢ nebo
nékolikrat za tyden. Zde bych chtéla varovat pred pfiliSnym optimismem, nebot’ takto od-
povidali provozovatelé ubytovacich zatizeni. Da se vSak predpokladat, ze v zajmu udrzeni

klientely zjist'uji nazory svych zakaznika.
3. Kryty bazén by v chladnych mésicich vyuzival

Z procentického rozlozeni odpovédi by vyplyvalo, ze bazén by v chladnych mésicich vyu-
Zivaly tfi ¢tvrtiny ubytovanych zdkaznikd, a to dokonce velmi Casto. Zde zdiraziuji, ze

pocet ubytovanych je v t€chto mésicich velmi nizky, a chod bazénu by ,,neuzivil®.
4. Kryty bazén by v teplych mésicich vyuzival

V teplych mésicich by kryty bazén vyuzivala asi polovina ubytovanych, z toho polovina
denn¢ nebo nékolikrat za tyden. Opét je zde otazka ceny vstupného, kdyby v tésné blizkos-
ti byl venkovni bazén s podstatné niz§im vstupnym. Ale 1 v ptipad¢ jednotného vstupného
do sportovniho aredlu je v teplych mésicich nesrovnatelné¢ vyssi zdjem o venkovni koupa-

ni.

3.2.3 Internetovy dotaznik

K tomuto Setfeni jsem pouZila jako techniku sbéru dat dotazovani pomoci elektronického
dotazniku, ktery byl umistén na internetovych strankdch www.luhacovice.cz. A to
v obdobi od 24. 11. do 15. 12. 2006. Dotaznik jsem navrhla sama, recenzoval jej doc. Ing.

Vratislav Kozak, Ph.D. a nasledné byl odsouhlasen méstem Luhacovice. Do internetové


http://www.luhacovice.cz/
http://web.fame.utb.cz/?id=0_2_1_2&iid=0&lang=cs&type=0&l_id=123&nopriloha=
http://web.fame.utb.cz/?id=0_2_1_2&iid=0&lang=cs&type=0&l_id=123&nopriloha=
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podoby jej na mé pozadani zpracoval student Fakulty Technologické Univerzity Tomase
Bati ve Zling - Jan Kudé¢lka. Dotaznik je uveden v ptiloze P III. Pfi tomto Setfeni jsem si
byla védoma, ze nékteré subjekty jako napi. soukromé firmy, vedeni mésta Luhacovice,
ale 1 soukromé osoby by mohly mit zajem na zkresleni prizkumu. Proto byl dotaznik na-
staven tak, aby bylo mozno hlasovat pouze jednou z jedné IP adresy. Hlasovat mohl kazdy,
kdo mél zajem. Otazky se objevovaly postupné, takze respondent musel vzdy na otazku

odpovédet, aby mohl prejit k dalsi.

Celkovy pocet dotazovanych respondentt byl 72.

Z duvodu nedtvéryhodnosti bylo z Setfeni vyfazeno 12 dotaznika.
Konec¢ny pocet zpracovavanych dotaznikt byl 60.

1. VyuZivate soucasné koupaliSté - miZete zatrhnout vice moZnosti

Tab. 14. Zpracovani prvni otazky v internetovéem dotazniku [viastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 4%

upfednostniuji pfirodni plochy (pfehrada, rybnik) 21 %

upfednostiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zli-

né 75 %
od poloviny kvétna do poloviny zafi o vikendech 14 %
od poloviny kvétna do poloviny zafi téméf denné 7%

o0 prazdninach(o dovolené) v pfipadé pékného pocasi

témér denné 34 %

o prazdninach (o dovolené) v pfipadé pékného pocasi

polovinu dni v tydnu 10 %

o prazdninach (o dovolené) v pfipadé pékného pocasi asi

jedenkrat tydné 3%

obdas, velmi malo 31%
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Vyuzivaji respondenti sou¢asné koupalisté?

o
49% o NE
m ANO

51%

Graf 24. Vyuziti soucasného koupaliste — internetovy dotaznik [viastni

zpracovani]|

75%
80% 1

70% @ nemam zajem o koupani

B upfednosthuji pfirodni
plochy (pfehrada, rybnik)

O upfednostriuji aquapark
v Uherské Brodé a
bazén ve Zliné

Graf 25. Duvody nevyuzivani koupaliste — internetovy dotaznik [viastni

zpracovani]
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m o prazdninach (o
dowolené) v pfipadé
pékného pocasi asi
jedenkrat tydné

@ obc&as, velmi malo

Graf 26. Cetnost vyuzivani koupalisté — internetovy dotaznik [viastni zpra-

2. Na souc¢asném koupaliSti mi nejvice vadi (prosim oznacit poradi):

Tab. 15. Zpracovani druhé otazky v internetovém dotazniku [vlastni zpraco-

1 malo soukromi — hlava na hlaveé
2 placené parkovisté

3 malé parkovisté

4 vyse vstupného
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3. Na soucasném koupalisti mi nejvice vyhovuje (prosim oznacit poradi):
Tab. 16. Zpracovani treti otdazky v internetovém dotazniku [vilastni zpraco-
vani]

1 umisténi v centru mésta

2 moznost setkani se znamymi

3 moznost parkovisté v tésné blizkosti

4 odpocinek, koupani, opalovani

5 sportovni vyZiti

6 vyse vstupného
4. Nové venkovni koupalisté s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo

bazénu bych navstévoval:

Tab. 17. Zpracovani ctvrté otazky v internetovém dotazniku [viastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 0%
upfednostiuji pfirodni plochy (pfehrada, rybnik) 17 %
upfednostiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné 83 %
od poloviny kvétna do poloviny zafi o vikendech 6 %
od poloviny kvétna do poloviny zafi téméf denné 8 %

o prazdninach (o dovolené) v pfipadé pékného pocasi témér
denné 14 %

o prazdninach (o dovolené) v pfipadé pékného pocasi polo-
vinu dni v tydnu 12 %

o prazdninach (o dovolené) v pfipadé pékného pocasi asi
jedenkrat tydné 12 %

obdas, velmi malo 6 %

urc€ité vice nez soucasné koupalisté 41 %
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predpokladané vyuziti nového koupalisté

@ NE
m ANO

Graf 27. Predpokladané vyuziti nového koupalisté— internetovy dotaznik

[vlastni zpracovani]

100% -

80% 1

60%

40% 1

20%

0% -

17%

NE

83%

@ nemam zajem o
koupani
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rybnik)

O upfednostniuiji
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Graf 28. Diivody nevyuzivani nového koupaliste — internetovy dotaznik

[vlastni zpracovani]
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Graf 29. Cetnost vyuzivani nového koupalisté — internetovy dotaznik

[vlastni zpracovani]

5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival:

Tab. 18. Zpracovani paté otazky v internetovém dotazniku [vlastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 0 %
upfednosthuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve

Zliné 50 %
upfednostiuje bazény v hotelich 50 %

S N 551

témér denné 11 %
polovinu dnu v tydnu 33 %
jedenkrat tydné 48 %
obcas, velmi malo 9%
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predpokladané vyuziti krytého bazénu v
chladnych mésicich

8%

@ VUBEC
m ANO

92%

Graf 30. Predpokladané vyuziti krytého bazénu v chladnych obdobich — in-

ternetovy dotaznik [vlastni zpracovani]

O nemam zajem o

5004 5004
/ koupani

50% -

40% -

B upirednostniuji
aquapark v Uherské
Brodé a bazén ve
Zliné

O upfednostiuje bazény
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Graf 31. Duvod nevyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich — inter-

netovy dotaznik [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

6.

48%
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@ témér denné

O jedenkrat tydné

| polovinu dnd v tydnu

O obcas, velmi malo

ANO

Graf 32. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v chladnych mésicich— interne-

tovy dotaznik [vlastni zpracovani]

Kryty bazén bych v ostatnich mésicich vyuZzival:

Tab. 19. Zpracovani Sesté otazky v internetovém dotazniku [vilastni zpracovani]

nemam zajem o koupani 0%
upfednostiuji venkovni bazén 67%
upfednostiuji pfirodni plochy (pfehrada, rybnik) 33%
upfednostiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve

Zliné 0%
upfednostriuje bazény v hotelich 0%
témeér denné 11%
poloviny dnu v tydnu 23%
jedenkrat tydné 41%

obcas, velmi malo

25%




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

predpokladané vyuziti krytého bazénu v

teplych mésicich

12%

88%
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Graf 33. Predpokladané vyuZiti krytého bazénu v teplych obdobich — in-

ternetovy dotaznik [vlastni zpracovani]
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Graf 34. Duvod nevyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich — interne-

tovy dotaznik [vlastni zpracovani]
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Graf 35. Cetnost vyuzivani krytého bazénu v teplych mésicich— internetovy

dotaznik [vlastni zpracovani]

Udaje o respondentech :

pohlavi respondentt

44% O Zena
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Graf 36. Pohlavi respondentu [vlastni zpracovani]
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vék respondent
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@ do 30-ti let
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O nad 50 let
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Graf 37. Vek respondentu [vlastni zpracovadni]
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Graf 38. Bydlisté respondentii [vlastni zpracovani]
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Shrnuti ¢asti: Internetovy dotaznik

Pti tomto typu dotazovani nelze ovlivnit vybér respondentd. Odpovédét mize kazdy, kdo
ma piistup k internetu, vi o anketé a ma zdjem odpovédet. Mezi respondenty pievladala
mladez a rodiny s détmi, pro které je aquapark velkym lakadlem. Navstévnost aquaparku
se zafina snizovat — horka novinka pon¢kud zevSednéla a cena vstupného je pro rodiny
spisSe vyssi.

1. Vyuzivate soucasné koupaliSté

Polovina této skupiny respondentl stavajici bazén nevyuziva a vétSinové dava prednost
aquaparku. Pfesto pravé v této skupiné je znacny potencial budoucich uzivateld nového
venkovniho bazénu (otdzka 4).

Dvé tretiny ze zbyvajici poloviny vyuZzivaji stavajici bazén velmi ¢asto — jista klientela pro
piipadny novy venkovni bazén. Dulezitd je zde skupina respondentii — mladez a rodiny
s détmi.

2. Na soucasném koupaliSti mi nejvice vadi

Na soucasném koupalisti opét ze vSeho nejvice vadi nedostatek soukromi. Ostatni ptipo-

minky — velikost parkoviste, placené parkovisté a vySe vstupného jsou zhruba na stejné

urovni.
3. Na soucasném koupalisti mi nejvice vyhovuje

Nejvice je oceniovano umisténi parkovisté v centru meésta a moznost setkdvani se se zna-

mymi. Tuto polohu oceiiuji vSechny skupiny respondentd.

4. Nové venkovni koupalisté s dostateCnou travnatou nebo jinou plochou okolo bazé-

nu bych navstévoval:

80 % respondentli by nové venkovni koupalisté¢ navstévovalo a zanedbatelnd ¢ast pouze

obcas.
5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival

Pravé tato skupina respondentli (mladez a rodiny s détmi) by tento bazén navstévovala
témetr na 100 %, ale polovina z nich pouze 1 x tydné nebo obcas. Navstévnost by byla

ovlivnéna ptedevsim cenou vstupného.

6. Kryty bazén bych v ostatnich mésicich vyuzival
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Kryty bazén by navstévovalo sice 90 % respondentil, ale dvé tfetiny z nich pouze 1 x tydné

nebo obcas. Zde plati stejné upozornéni jako v pfedchazejicim bodu.

Zajem o plavenky je samoziejmy. Je zkuSenosti 1 z ostatnich mést, Ze lidé na takovy typ

odmény reaguji velice pozitivné.

3.2.4 Provozovatelé koupacich zarizeni, nebo jejich zfizovatelé:

V ptipad¢ provozovatelli koupacich zafizeni, nebo jejich zfizovatell jsem se dotazovala
formou telefonického rozhovoru. Nejprve jsem si vybrala koupaci zatizeni, které maji ob-
dobné podminky jako mésto Luhacovice a to v poctu obyvatel, v blizkosti jiného koupaci-
ho zatizeni a podobné&. Tyto respondenty jsem sezndmila se situaci koupani v Luhacovicich

a ptala se jich na jejich doporuceni, které mohou dat na zaklad¢ vlastnich zkusenosti.
Doporuceni se daji shrnout nasledovné:

Prioritou je dostate¢nd plocha, aby bylo misto jak pro odpocinek, tak i pro ptipadné vybu-
dovani dalSiho bazénu nebo napt. vifivky atd. Dilezita je také pesi dosazitelnost z mista
nejvetsi koncentrace obyvatel a navstévnikl (sidlisté, nadrazi, stfed mésta).Dale pak
prostor i pro détské radovanky — oddélené brouzdalisté pro nejmensi a plocha pro matky
s koc¢arky, nejlépe 1 plocha pro mi¢ové hry nebo jiné sporty. V dnes$ni dobé obliba pouze
klasickych bazénii vyrazn¢ klesa, to vSak neznamend, ze doporucuji budovat ptfimo aqua-
parky. Staci 1 mensi vylepSeni — trysky, masazni Cast, vifivy roh, které stavbu podstatné
neprodrazi, ale lidé tato vylepSeni oceni. Zajem o aquaparky naopak klesa — zvySuje se
jejich pocet,figuruje také vysoké vstupné, modni vina opada. Na piimy dotaz, co by dopo-
rucili pro mésto Luhacovice byla vétSinova odpovéd’ — venkovni bazén s dostatecnou ven-

kovni plochou a s dostate¢nym parkovistém.
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4 DOPORUCENI

U kazdého Setfeni byl vytvofen souhrn, ze kterého je zfejmé doporuceni k jednotlivé ¢asti.
Zde uvadim nejdilezité;si casti téchto doporuceni.

O koupani je v Luhacovicich i mikroregionu Luhacovické Zalesi znacny zdjem. Rekon-
strukce stavajiciho bazénu neodstrani zakladni problém — nedostatek soukromi. Tento ne-
dostatek se odstrani vybudovanim nového venkovniho bazénu v pé$im dosahu od centra ¢i
nadrazi s dostate€nou plochou. Zvysi se 1 pocet uzivateli o 30 — 50 %. V dob¢ prazdnin je
realny denni pocet navstévniki z mikroregionu az 5 700. Novy venkovni - pfipadné i kryty
— bazén je vhodné vybavit finanéné méné naro¢nymi dopliiky, jako jsou: trysky, masazni
vany, coz je ddno tim, Ze obliba klasickych bazénii neni ,,in“, avSak neni nutné budovat
aquapark. Aquaparky se staly modni zaleZzitosti, ale mddni vina opada. To je zplsobeno
pfedevsim cenou. Na zakladé analyzy prizkumu je mozno konstatovat, Ze obyvatelé¢ Luha-
covic a mikroregionu maji vysoky zajem o kryty bazén. V chladnych mésicich by byla
denni navstévnost dostatecna, ale v teplych mésicich by asi o tfetinu klesla. Kryty bazén by
byl vyuzivan i pro povinnou vyuku plavani zaka druhych a ttetich tfid - predevsim z Luha-
covic (2 x 80) a ze Slavi¢ina (2 x 100) na jednu hodinu tydné, coz znamend pii rovhomér-
ném vytizeni 72 74kl na jeden pracovni den na jednu hodinu. Kryty i venkovni bazén bude

mit vyznamnou konkurenci pedevsim v aquaparku v Uherské Brodu.
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5 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

5.1 Nakladova analyza

Pti marketingovém prazkumu koupéani v mést¢ LuhaCovicich bohuzel nemdm mozZnost

zpracovat nakladovou analyzu a to hned z né¢kolika divoda.

Meésto Luhacovice nema rozhodnuto, zda rekonstruovat stavajici koupalisté, ¢i vybudovat
nové. V piipadé nového vybudovani maji vytypovanych nékolik mist, kde by realizace
probéhla, avsak ty nam nesdélili. Také neni jasné, zda by novy projekt byl stavén v duchu
aquacentra, nebo klasického koupalisté. Cena vstupné¢ho neni zndma. Také neni jasné,
z ¢eho bude mésto projekt financovat — zda vyuzije dotaci EU, nebo se spoji se soukro-

mym subjektem.

5.2 Rizikova analyza

Marketingové Setfeni probihalo v obdobi listopad — prosinec 2006. V tomto obdobi ,,neni
Stastné* délat prizkum v oblasti koupani. Spousta ubytovacich kapacit je zaviena — fungu-
ji sezénné. Jedna se hlavné o ubytovaci zafizeni, jejichz kapacita je do 20 lazek, avSak k
mému velkému piekvapeni jsou v tomto obdobi zavieny i nékteré velké hotely a penziony.
Lid¢ se také stavi k problematice koupani jinak, kdyZ je venku zima a snih. V tomto obdo-

bi neni v mésté Luhacovicich mnoho navstévniki, proto jejich zpovidani bylo obtizné.

Dalsim rizikem miZe byt potencialni konkurence. Obec Pozlovice, kterd sousedi s méstem
Luhacovice, a v jejimz katastru se nachéazi Pozlovické piehrada, se také zabyva problema-
tikou koupani. Dokonce si jiz nechala navrhnout projekt mensiho aquaparku, ktery je zob-
razen na Obr. 5. a Obr. 6. Tento projekt chtéla obec Pozlovice realizovat spole¢né
s m&stem Luhacovice, av§ak mésto Luhacovice o tuto nabidku nemélo zajem. Mésto Luha-
¢ovice ma jiné vize. Proto je otazkou, zda obec Pozlovice od projektu upusti, nebo jej bude

realizovat sama.
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Obr. 5. Projekt aquaparku obce Pozlovice — pohled A [15]

Obr. 6. Projekt aquaparku obce Pozlovice — pohled B [15]
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ZAVER

Marketingova studie probihala v obdobi listopad — prosinec 2006. Nazory ubytovanych
osob byly zjistovany dotazovanim téchto navstévnikti Luhacovic a prostiednictvim provo-
zovatelll ubytovacich zatizeni v LuhaCovicich. D4 se pfedpokladat, Ze ubytovatel¢ znaji
potieby svych klientd. Rovnéz pocet navstévnikl (respondentlt) v listopadu a prosinci je

vyrazn¢ niz8i nez v letnich mésicich. Pfesto je mozné vyvodit nasledujici zavéry.

Stavajici koupalisté je vyuzivano vSemi skupinami minimalné polovinou respondentti, vét-
Sinou spiSe tfemi Ctvrtinami. Mezi nejCastéjSi pfi¢iny nevyuzivani patii upfednostiiovani
venkovniho koupdni nebo vyuzivani aquaparku v Uherské Brod¢, ¢i krytého bazénu ve
Zlin¢ V kazdé skupiné respondentli je znacny potencial budoucich navstévnikii nového
venkovniho koupalisté, predev§im ze skupiny obcCasnych navstévniki. VSechny skupiny
respondentli by nové venkovni koupalis$té pouzivaly vice nez stavajici — nejveétsi narlst by
byl u ubytovanych hostii. Luhacovice jsou malé¢ mésto, které se da projit za nékolik hodin a
pobyt na koupalisti by byl aktivnim vyuzitim volného ¢asu. VSechny skupiny respondentii
ocenovaly umisténi stavajiciho koupalisté do centra mésta. Koupalisté je také piirozenym
mistem setkani ptfedevsim pro zaky a studenty. Nejvice pfipominek bylo k nedostatku sou-
kromi — ,,hlava na hlavé®, vysoké domy v okoli, blizkost silnice. Nové venkovni koupalisté
s dostate¢nou travnatou nebo jinou plochou by navstévovaly podstatné vice vSechny kate-
gorie obyvatel. Oproti stavajicimu koupalisti by se ndvstévnost zvysila nejméné o 30 — 50
%. Z Setieni vyplyva, Ze by uvitali bezplatné parkovisté. Neda se predpokladat, Zze plavec-
ka vyuka na Skolach v Luhacovicich by zasadnim zplisobem ovlivnila provoz koupalisté

(venkovniho i krytého).

Vysledky marketingového Setfeni byly ptijaty méstem Luhacovice.
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SEZNAM PRILOH
PI Dotaznik — navstévnici a lazensti hosté
P II: Dotaznik - provozovatelé ubytovacich a lazenskych kapacit

PIII:  Internetovy dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK - NAVSTEVNICI A LAZENSTI HOSTE
Vazeni,
Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky zpracovava marketingovou studii,

ktera bude slouzit jako podklad pro rozhodovani mésta Luhacovice ohledné koupalisté. Prosim o odpovédné

vyplnéni dotazniku.

Vysledky dotazovani slouZi pouze pro potieby zpracovatele.
De¢kuji za spolupraci.
Za tesitelsky kolektiv dékuje Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.

1. Vyuzivate soucasné koupalisté — miiZzete uvést vice moznosti:

NE
nemam zajem o koupani
upfednostiuji pfirodni plochy (pfehrada, rybnik)
upiednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zling
vyuzivam bazénu naseho hotelu
ANO

v piipadé pékného pocasi téméf kazdy den pobytu

v ptipadé pékného pocasi polovinu dni v tydnu

v ptipad¢ pekného pocasi asi jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

2. Na soucasném koupalisti mi nejvice vadi (prosim oznacit potadi):

vySe vstupného

malo soukromi — hlava na hlavé

placené parkovisté

malé parkovisté




3. Na soucasném koupalisti mi nejvice vyhovuje (prosim oznacit poradi):

umisténi v centru mésta

moznost setkani se znamymi

vyse vstupného

moznost parkovisté v tésné blizkosti

odpocinek, koupani, opalovani

sportovni vyziti

4. Nové venkovni koupalisté s dostate¢nou travnatou nebo jinou plochou okolo bazénu bych navste-

voval(a):
NE
nemam zajem o koupani
uptednostiuji pfirodni plochy (pfehrada, rybnik)
uptednostituji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné
vyuzivam bazénu naseho hotelu
ANO

v ptipadé€ pékného pocasi témét kazdy den pobytu

v ptipadé pekného pocasi polovinu dni v tydnu

v ptipadé€ pékného pocasi asi jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

urcité vice nez soucasné koupaliste

5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival(a):

VUBEC
nemam zajem o koupani
upfednostiuji bazény v hotelich
upiednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zling
ANO, A TO
témef denné




poloviny dnti v tydnu

jedenkrat tydné

obcas, velmi malo, nahodile

6. Kryty bazén bych v teplych mésicich vyuzival(a):

VUBEC

nemam zajem o koupani

upftednostiiuji venkovni bazén

upfednostiiuji piirodni plochy (pfehrada, rybnik)

upiednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zling

vyuzivam bazénu naseho hotelu

ANO, ATO

kazdy den pobytu

poloviny dntl v tydnu

jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

Udaje o Vas:

Luhacovice navstévuji nebo zde pobyvam:

1 x nebo vice za mésic

1 x za pul roku

1 x za rok

jednorazovy, spise nahodny pobyt

jsem zde poprvé v laznich (turisticka vyprava)

Misto pro Vase naméty a doporuceni:”



PRILOHA P II: DOTAZNIK - PROVOZOVATELE UBYTOVACICH A LAZENSKYCH KAPACIT.
Vazeni,

Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky zpracovava marketingovou studii,
ktera bude slouzit jako podklad pro rozhodovani mésta Luhacovice ohledné koupalisté. Prosim o odpovédné

vyplnéni dotazniku.
Vysledky dotazovani slouZi pouze pro potieby zpracovatele.
Dékuji za spolupraci.

Za tesitelsky kolektiv dékuje Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.

Prosim, zkuste odhadnout na zakladé svych zkuSenosti, jak by asi odpovidali Vasi hosté.

1. Vyuziva (Vas host) v dob& pobytu soucasné koupaliste:

NE
nema zajem o koupani
upiednostiiuje piirodni plochy (ptehrada, rybnik)
uprednostiiuje aquapark v Uherské Brod¢ a bazén ve Zliné
vyuziva bazénu naseho hotelu
ANO

v pripad¢ pékného pocasi témét denné

v ptipadé pékného pocasi polovinu dni v tydnu

v ptipadé peékného pocasi asi jedenkrat tydné

obcas, velmi malo




2. Nové venkovni koupalisté s dostate¢nou travnatou nebo jinou plochou okolo bazénu by navstévo-

val:
NE
nema zajem o koupani
upfednostituje ptirodni plochy (pfehrada, rybnik)
upfednostiiuje aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné
ANO

v piipadé pékného pocasi téméi denné

v ptipadé pekného pocasi polovinu dni v tydnu

v ptipad¢€ pékného pocasi asi jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

urcité vice nez soucasné koupalisté

3. Kryty bazén by v chladnych mésicich vyuzival:

VUBEC
nema zajem o koupani
upfednostituje bazény v hotelich
uptednostituje aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné
ANO, A TO

témer denné

poloviny dnti v tydnu

jedenkrat tydné

obcas, velmi malo




4. Kryty bazén by v teplych mésicich vyuzival:

VUBEC

nema zajem o koupani

upfednostituje venkovni bazén

uptednostiuje ptirodni plochy (pfehrada, rybnik)

upiednostiiuje aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zling

upfednostituje bazény v hotelich

ANO, A TO

témér denné

poloviny dnti v tydnu

jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

Udaje o Vas:

Provozujete zafizeni s ubytovaci kapacitou do:

20 Ihzek

20 - 50 lazek

50 - 150 Iizek

nad 150 luzek

Misto pro Vase naméty a doporuceni:




PRILOHA P III: INTERNETOVY DOTAZNIK

1. Vyuzivate soué¢asné koupaliété - miuzete zatrhnout vice moznosti:

-ne
nemam zajem o koupani
upfednostiiuji piirodni plochy (pfehrada, rybnik)

upfednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné

-ano

od poloviny kvétna do poloviny zafi o vikendech

od poloviny kvétna do poloviny zafi témét denné

o prazdninach(o dovolené) v ptipadé pékného pocasi téméi denné

o prazdninach (o dovolené) v ptipadé pékného pocasi polovinu dni v tydnu

o prazdninach (o dovolené) v ptipadé pékného pocasi asi jedenkrat tydné

[ I R B B

obcas, velmi malo

2. Na soucasném koupalisti mi nejvice vadi (prosim oznacit poradi 1-4):

I_ vyse vstupného

I— malo soukromi - hlava na hla-

v

Ve

I_ placené parkoviste

I_ malé parkovisté

3. Na soué¢asném koupaliSti mi nejvice vyhovuje (prosim oznacit poradi 1-6):
I_ umisténi v centru mésta

I_ moznost setkani se znamymi

I_ vyse vstupného

I_ moznost parkovisté v tésné blizkosti



I odpocinek, koupani, opalovani

I_ sportovni vyZziti

4. Nové venkovni koupalisté s dostateénou travnatou nebo jinou plochou okolo
bazénu bych navstévoval:

=-ne
nemam zajem o koupani
upfednostiuji piirodni plochy (pfehrada, rybnik)

upfednostiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zling

-ano

od poloviny kvétna do poloviny zafi o vikendech

od poloviny kvétna do poloviny zafi témét denné

o prazdninach(o dovolené) v ptipadé pékného pocasi téméf denné

o prazdninach (o dovolené) v ptipad¢ pekného pocasi polovinu dni v tydnu
o prazdninach (o dovolené) v ptipadé pekného pocasi asi jedenkrat tydné

obcas, velmi malo

[N I R R R

urcité vice nez soucasné koupaliste

5. Kryty bazén bych v chladnych mésicich vyuzival:

-vubec

nemam zajem o koupani
uprednostiuji ptirodni plochy (pfehrada, rybnik)
uprednostiiuje bazény v hotelich
-ano, a to
témet denné

polovinu dnti v tydnu

& jedenkrat tydné

-

obcas, velmi malo



6. Kryty bazén bych v ostatnich mésicich vyuzival:
-vubec

-

nemam zajem o koupani

_I

upfednostituji venkovni bazén

_I

upfednostiuji ptirodni plochy (pfehrada, rybnik)

_I

upfednostiiuji aquapark v Uherské Brodé a bazén ve Zliné

-

upfednostituje bazény v hotelich

-ano, a to
témér denné
polovinu dnt v tydnu

I~ jedenkrat tydné

-

obcas, velmi malo

Uvital by jste plavenky do krytého bazénu od svého zaméstnavatele nebo po-

skytoval by jste je svym zaméstnancim:

E C

Ano Ne
Udaje o Vas:

E »

Zena Muz

Vékova hranice:

E do 30-ti let

30-50 let

nad 50 let

jsem z Luhacovic

jsem z blizkého okoli Luhacovic

O 0O 0o 0o n

jsem ze vzdalengjsiho (ne pfimo spadové obce) okoli
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