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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva geografickou segmentaci navstévnikii Aquaparku Uherské
Hradisté v obdobi letni sezony. Zakladem pro praci je definovani cestovniho ruchu a moz-
nosti ovlivnéni chovani potencialnich navstévnikli zatizeni. Marketing cestovniho ruchu
je marketingem sluzeb. Sluzby maji charakteristicky marketingovy mix. Pomoci segmen-
tace se prizpusobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym skupindm zdkazniki,
tzv. segmentim trhu tak, aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe obslouzeny. Pii segmenta-
ci se trh déli podle urcitého hlediska do homogennich skupin zakazniki, které jsou charak-
teristické svymi potfebami a nakupnim chovanim - ziskd tak optimalni portfolio svych
zakaznikl. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé

schopna v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢ného

zisku.

Kli¢ova slova: Cestovni ruch, segmentace, geografie, navstévnici, PSC, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with geographic segmentation of visitors of the Aquapark Uher-
ské Hradisté during the summer season. The basis of the work is the definition of tourism
and options influencing the behaviour of potential visitors of the Aquapark company. Tou-
rist marketing is closely related to the marketing of services. These services have
a specifik marketing mix. Thus the company has to adapt its marketing activities and stra-
tegies not only to cater for the individual customers groups in order to provide excellent
services for all. In such a segmentation, the market is divided into homogeneous
groups of customers, which are characterized by their needs and buying behaviour.
The company aims for getting the optimal portfolio of its customers. The company should
choose only such segments of the market which can be served efficiently as part of a long

term company strategy to achieve a sufficient profit.

Keywords: Tourism, Segmentation, Geography, Visitors, Zip Code, SWOT Analysis
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UvVOD

Pohyb a zvyseni télesné kondice, upevnéni zdravi a relaxace, péCe o télo a regenerace,
ale 1 zabava a pratelska setkani, to vSechno jsou atributy spole¢enského a zdravého Zivot-
niho stylu dnesni doby. Na zaklad¢ této poptavky se rozviji nova sportovni centra a vznika-
ji mista, které jsou pfimo zamétena na relaxaci a zdbavu. Reprezentuji je zejména aquapar-
ky, kde lze pod jednou stfechou najit mnozstvi bazénl, vodnich atrakci, saun, bart
a restauraci a nepfeberné mnozstvi doplikovych sluzeb. Mezi takova centra lze s jistotou

zatadit i Aquapark Uherské Hradiste.

Aquapark Uherské Hradisté je zafizenim moderni typu, ktery zohlediiuje rostouci zivotni
uroven a odraZi ji ve svych aktivitach. Svou rozlohou a kapacitou patii spiSe do kategorie
sttedn¢ velkych zafizeni, pfesto svou navstévnosti zaujiméd pfedni mista i v hodnocenich
s velkymi aredly. Existence Aquaparku vyznamné posiluje nabidku volnocasovych aktivit
pro obyvatele mésta a jeho okoli a zvySuje tak nabidku cestovniho ruchu samotného mésta
Uherské Hradisté. Jeho velkd oblibenost se projevuje ve statistikich navStévnosti.
Néavstévnost je tvotfena jak pravidelnymi navstévniky, ptichazejicimi zejména pies pracov-
ni tyden, tak navstévniky nepravidelnymi, ktefi ptilezitostné do Aquaparku ve svém

volném case dochézeji.

Velmi dileZitym pojmem v této praci je cestovni ruch. Cestovni ruch je jedno
z vyznamnych hospodaiskych odvétvi, které se dynamicky rozviji. Podili se na
ekonomickém rlstu zemé, chrani ptirodni, kulturni a historické pamatky, zvySuje
zamestnanost, ma pozitivni vliv na rozvoj malého a stfedniho podnikéani a také zvySuje
vzdélanost. Cestovni ruch je jeden z nejvyznamnéjsich fenoménii 21. stoleti. Cestovani je

zakladni potfebou lidi a také soucasti Zivotniho stylu.

Cestovni ruch se stava stale vyznamnéjSim a neustale se vyvijejicim odvétvim svétového
hospodatstvi. V ramci cestovniho ruchu se kazdoro¢né davaji do pohybu miliony lidi, ktefi
docasné opoustéji misto svého trvalého bydlisté za ucelem rekreace, poznani, seznameni
s novymi lidmi apod. Uspokojeni lidskych potieb, jako je odpocinek, pozndni nebo zabava,

se prostfednictvim cestovani stava trendem soucasneho Zivotniho stylu.
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Marketing cestovniho ruchu je rozsahly obor, ktery obsahuje mnoho mezi sebou propoje-
nych &asti. Usp&snost podniku cestovniho ruchu stoupa s kvalitou marketingu. Marketing
je tieba neustale obménovat, prizpisobovat a vyvijet tak, jak se vyviji potfeby a ptani za-
kaznik.

Cestovni ruch je i ukdzkou zivotni Grovné obcanli v dané zemi, slouzi nejen k vyuziti
volného Casu, ale také k uspokojeni potieb obyvatelstva. Je to i ptilezitost pro stat, jelikoz
diky nému se muze zvysit ekonomicka uroven zemé, rovnéz pro podnikatele, ktefi mizou
vyzdvihnout své podnikani na vySsi postaveni ve stale rostouci konkurenci. Disledkem
toho je i vytvafeni novych pracovnich pftilezitosti, které vedou ke snizeni nezaméstnanosti.
Dalsim kladem je i rozvoj jazykové urovné obyvatelstva.

Cilem této prace je na zéklad¢ vSech ziskanych informaci charakterizovat strukturu na-
v§tévniklt Aquaparku v obdobi letni sezony. Bakalafska prace tak reaguje na otazku vedeni
aquaparku: ,,Odkud k nam ptichéazeji navstévnici v letnim obdobi?*“. Zodpovézeni ma vést
k presnému zacileni marketingové komunikace v mistech, odkud tito navstévnici piijizdéji.
Prace se sklada z Sesti kapitol. Prvni kapitola se zabyva cestovnim ruchem, jeho formami
a druhy. Zaroven jsou zde pfedstaveny sektory cestovniho ruchu a klasifikace sluzeb vol-
ného Gasu. Soudasti prvni kapitoly je i analyza cestovniho ruchu v Ceské republice,
a to z pohledu geografického a ekonomického.

Druha kapitola se vénuje marketingu cestovniho ruchu. Konkrétné marketingovym mixem
ve sluzbach. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu jsou aplikovany na cestovni ruch. Jsou
zde popsany rozdily mezi klasickym marketingovym mixem a marketingovym mixem slu-
zeb.

Tteti kapitola je vychodiskem pro segmentaci trhu a vyzkum trhu. Jsou zde popsany vyho-
dy a metody segmentace. Stejné¢ jako charakteristika kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Dalsi kapitola se vénuje metodice bakalaiska prace. Jsou zde definovany cile

prace, metody prace a vyzkumné otazky.

Na cast teoretickou navazuje ¢ast praktickd. Zde je predstaven Aquapark Uherské Hradiste,
véetné zédkladnich dat o organizaci a je zde provedena SWOT analyza zatfizeni. Cela tato

¢ast byla konzultovana s vedenim spolecnosti a v zavéru kapitoly vyhodnocena.

Posledni kapitola se vénuje prazkumu. Tato kapitola je rozdélena na dvée ¢asti, podle toho,
jak byla ziskédna data pro vyhodnoceni prizkumu. Prvni ¢ast se zabyva vyhodnoceni
ankety, kterd v Aquaparku prob¢hla a druhd ¢ast dotaznikovému Setfeni. Soucasti kapitoly

jsou i nadvrhy na optimalizaci marketingové komunikace zatizeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je odvétvim, které se v celosvétovém meéfitku dynamicky rozviji. Denné
piibyvaji nova mista, kterd se snazi feSit své problémy tim, Ze se orientuji na rozvoj
cestovniho ruchu na svém tzemi. Lid¢é jezdi do mist, ktera jim maji, co nabidnout. Hledaji

odpocinek rozptyleni, zdbavu, kulturni a sportovni vyziti. Jsou informovanéjsi, zkusengjsi

4

Cestovni ruch vzdy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem.
Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch
se uskuteciiuje ve volném case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu ruchu.

(Paskova, M., 2002, s. 34)

1.1 Definovani pojmu cestovniho ruchu

Cestovni ruch, turismus, mizeme oznacit jako ¢innost osob, které cestuji a pobyvaji
v mistech, kterd jsou mimo jejich obvyklé prostiedi, a to na dobu vétSinou kratsi, nez jeden
rok. Ugely jejich cest mohou byt riizné povahy. Mtize se jednat o sluzebni cesty, nebo jen
pouhé straveni volného casu kdekoliv, mimo domov. (Legislativa pro cestovni ruch,

©2016)

Podle Indrové (2007, s. 11) do cestovniho ruchu nepatfi:

- cesty v ramci mista trvalého bydlisté,

pravidelné cesty do zahranici,

docasné pfistéhovani za praci,

dlouhodobé migrace.

Nepfretrzité zmény spolecnosti, at’ uz ekonomické, socialni ¢i zmény Zivotniho stylu, silné
ovlivituji cestovni ruch, ktery je nedilnou soucasti naSeho spoleCenského Zivota.
V minulosti nabidka urCovala poptavku, avSak dnes je tomu naopak. Rostouci nasycenost
trhu a veétsi zajem spotiebiteld o sebe sama, vyssi disponibilni pfijem a vice volného Casu
ovliviiuji ziskovost dodavatelii v sektoru cestovniho ruchu, jejichz konkurence stale
nartsta. At uz jde o cestovani obcCanii za ucelem rekreace, ¢i poznanim, tak mizeme fici,
ze cilem tohoto oboru je umoznit, organizovat a zpiijemnit obCanlim cestovani.
K uspokojeni potieb a ptani klientd se postupné vytvofila celd Siroka Skala profesi

a profesionalnich podnikatelskych subjektt. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, ©2016)
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vvvvv

prostiedky i dopravni infrastruktura ndm pohyb z mista na misto zrychluji a usnadiuji.
Doprava vsak piedstavuje i vyraznou hrozbu pro zdravi a zivot lidi 1 Zivotniho prosttedi.
Zejména ve méstech Casto dochazi k enormnimu nartistu hustoty provozu na meéstskych
komunikacich, k problémim s parkovanim na ulicich apod. Proto by méla mit mésta dlou-
hodob¢ vize své dopravni politiky, které by mély vychazet ze znalosti domaci situace

1 z pochopeni celosvétovych trendil a potieb. (Foret, 2001, s. 25)

Cestovni ruch dnes jiz mizeme oznacit jako turisticky pramysl. Cilem turismu je umoznit,
zatadit a zpfijemnit lidem cestovani, jak na nasem uzemi, tak i do zahrani¢i. Mizeme
ho povazovat za mnohostranné odvétvi. Patii sem sluzby cestovnich kancelaii a agentur,
doprava, ubytovaci a stravovaci sluzby, turistickd zafizeni, turistické informac¢ni systémy
a dalsi.

Spolecenské funkce cestovniho ruchu:

ekonomické funkce (vytvareji fadu pracovnich prilezitosti),

- vliv zahrani¢niho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu,

- prispiva k vzadjemnému poznani a porozuméni mezi lidmi,

- motivyje k ziskavani jazykovych znalosti,

- podili se na vSestranném rozvoji osobnosti,

- umoznuje obnovu dusevnich a fyzickych sil a odpocinek,

- jenastrojem preventivné lé¢ebného plisobeni,

- slouzi k uc¢elnému vyuziti volného Casu,

- pomaha vytvaret novy zivotni styl (pfenosem zvyka a névykl z jinych zemi
nebo oblasti),

- védecko-informacni funkce (diky vyméné informaci a v€deckych poznatkil),

- slouzi jako nastroj vzdélavani a kulturni vychovy ¢loveka. (Vanicek, Kiest'an,

2007, s. 8)

1.1.1 Formy cestovniho ruchu

Dle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 19-20) formy cestovniho ruchu odpovidaji

-----

bam, zatimco specifické formy uspokojuji specifické pozadavky jeho ucastniki.
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Mezi zakladni formy patii:

- rekrea¢ni forma cestovniho ruchu = primdrni forma cestovniho ruchu, spojena
s obnovou duSevnich a fyzickych sil Gi€astnika cestovniho ruchu,

- kulturné - poznavaci forma cestovniho ruchu - spojena s rekreacni formou, cilem je
navstéva historickych objektt a kulturnich akci; vyznam pro uroven vzdélanosti
osob, pievlada v piijezdovém cestovnim ruchu do Ceské republiky,

- lazensko-lé¢ebna forma cestovniho ruchu - rekreacni a 1écebné pobyty v laznich,
v Ceské republice vyznam pro domaci cestovni ruch,

- sportovné-rekreacni forma cestovni ruch - sportovné zaméfené pobyty - vodni
sporty, cykloturistika, lyZovani, p&$i turistika — Ceska republika ma jedny
z nejkvalitngji znacenych a udrzovanych turistickych cest v Evropé,

- formy cestovniho ruchu spojené s profesnimi motivy (business tourism) - napf.
kongresova turistika, aktivity spojené s ucasti na veletrzich a vystavach, obchodni
cesty a incentivni turistika (= turistika za odménu, za poznanim nebo napt. pobyty
delegatl hrazené cestovni kanceléfi v misté, kde budou pozdéji provadét turisty),

- seniorska forma cestovniho ruchu - velmi diilezita pro Ceskou republiku, ve svété
ma tento typ turistiky zna¢nou dynamiku, seniofi jsou vyhleddvana turisticka
klientela,

- mladeznickd forma cestovniho ruchu - klientela s perspektivou pozdéjSich
opakovanych cest,

- venkovska turistika, agroturistika, ekoturistika - vyznam regiondlné, s ohledem
na ekologickou a regenerac¢ni funkci pro lidi,

- cestovni ruch mimo vefejné formy - chatafi, chalupaii nebo bezplatné ubytovani
u piibuznych a znamych,

- ostatni formy cestovniho ruchu - nébozenskda, loveckd, dobrodruznd, nakupni,

industrialni turistika.

1.1.2 Druhy cestovniho ruchu

Oproti formdm cestovniho ruchu druhy cestovniho ruchu zohlediuji pievazné jevovy
pribéh cestovniho ruchu a zplisob jeho realizace v zavislosti na geografickych,
ekonomickych, spolecenskych a jinych podminkach, jakoz i jeho uc¢inky. Hovotfime

o ¢lenéni na zaklad¢ vnégjsich faktord. (Mala, 2002, s. 45)
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Rozlisujeme nasledujici druhy cestovniho ruchu:

Cestovni ruch, dle pivodu tGcastniki

Délime na domdaci a zahranicni cestovni ruch. Domaéci je realizovany ve vlastnim staté
tzn., ze ucastnici neptfekracuji hranice. Pfi zahrani¢nim, ucCastnici ptrekracuji hranice
a zlogiky véci ndm vyplyva dvoji charakter. Jednd se o vyjezdovy cestovni ruch,

kdy obcané dané zemé vyjizdé€ji do zahrani¢i (outgoing), a o piijezdovy cestovni ruch,

vvvvvvvv

------

statisticky podchytit.

Cestovni ruch, dle poctu ucastniki

Délime na individualni, kolektivni a masovy.

Cestovni ruch, dle véku ucastniku

Mlédeznicky (v€kova hranice 15 — 24 let) a seniorsky (v€k ukonceni pracovni aktivity).
Cestovni ruch, dle délky trvani

kratkodoby a dlouhodoby, hranici mezi kraitkodobym a dlouhodobym cestovnim ruchem
jsou Ctyfi pfenocovani.

Cestovni ruch, dle prevahy mista pobytu

Meéstsky, venkovsky, lazensky a cestovni ruch ve stfediscich cestovniho ruchu (horska,
primoftska stiediska apod.).

Cestovni ruch, dle ro¢niho obdobi

Letni, zimni, v hlavni sezén¢ (obdobi, ve kterém cestuje nejvétsi mnozstvi navstévnikl
do dané¢ destinace) a mimosezonni cestovni ruch.

Cestovni ruch dle zpiisobu ubytovani

Hotelovy a mimo hotelovy (jiné zfizeni neZ hotel — chatka, apartman, stan, karavan, atd.).
Cestovni ruch, dle vlivu na platebni bilanci

Aktivni (pfiliv deviz skrze spotiebu zahrani¢nich navstévnik) a pasivni (odliv deviz
ze zem¢ skrze vyjezdy domadcich obyvatel).

Cestovni ruch, dle zpiisobu cestovani (organizace)

Organizovany (cesta i pobyt jsou zajiStovany cestovni kancelafi nebo jinym podnikatel-

skym subjektem) a neorganizovany. (Mala, 2002, s. 45 - 46)
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1.1.3 Sektory cestovniho ruchu

Dle Ryglové (2009, s. 84) by cestovni ruch mél byt chépan jako pramysl, poskytujici
veskeré sluzby, spojené s cestovanim a turistikou. MiZzeme definovat nasledujici hlavni

sektory cestovniho ruchu:

- sektor ubytovaci sluzby — poskytovatelé ubytovacich sluzeb, od hotelovych fetézct
az po soukromé penziony apod.,

- sektor atrakce — patii sem naptiklad narodni parky, kulturni ¢i historickd mista
a zajimavosti. Déle tematické parky, botanické zahrady, sportovni centra apod.,

- sektor doprava — leteckd, lodni, Zelezni¢ni, automobilova, autobusova doprava, ptij-
¢ovny dopravnich prostredk,

- sektor zprostfedkovatelé — touroperatofi, cestovni kancelare, agentury, agenti,
rezervacni systémy apod.,

- sektor organizace — zahrnuje nérodni turistické centrdly, regionalni

-

N4

centra, turistické asociace apod.

___
@
-

Obrazek ¢. 1: Hlavni sektory cestovniho ruchu
Zdroj: Ryglova, 2009, s. 84

1.2 Charakteristika sluzeb v cestovnim ruchu
Podle Morrisona (1995, s. 158) je pro sluzby v sektoru cestovniho ruchu charakteristické:

Kratsi expozitura sluzeb
V ptipadé sluzeb cestovniho ruchu probiha jejich spotieba béhem hodiny a kratSi doby,
jako napf. ndvstéva cestovni kancelare. Pro udélani dobrého ¢i Spatného dojmu na zékazni-

ka mame méné ¢asu.
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Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb

Lidé poskytuji sluzby alidé tyto sluzby také konzumuji, vzdy jde o vzajemné setkéani
¢loveéka s ¢loveékem. Emoce a osobni pocity jsou provokovany témito setkanimi a ovliviiuji
budouci nakupni chovani. V tomto oboru muze jediny zaméstnanec ovlivnit, zda zdkaznik
opét vyuzije nabizenych sluzeb. Lidé maji sklon nakupovat sluzby cestovniho ruchu podle
toho, jak odpovidaji jejich predstavé. Pti nakupu sluzeb pouzivaji kombinaci raciondlniho
a emotivniho uvazovani.

Vétsi vyznam ,,vnéjsi stranky* poskytovanych sluzeb

Zakaznici pii ndkupu sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body nebo
dikaz. Kombinovany efekt téchto hmatatelnych dikazi podminiuje jejich hodnoceni kvali-
ty a sluzeb. Druh nabytku, koberce, dekor stén, uniformy zaméstnancii, znak, ktery firma
pouziva, jsou piikladem této vnéjsi stranky.

Vétsi diiraz na drovei a image

Charakter poskytovanych sluzeb je vétSinou nehmotny, proto se zakaznici rozhoduji
o ndkupu na zaklad¢ emoci, firmy musi vyvinout velké usili pro vyvolavani patticnych
asociaci, které odpovidaji nejblize klientovym pfdnim a predstavam.

VEtsi zavislost na komplementarnich firmach

Sluzba cestovniho ruchu miize byt absolutné komplexni. To znamena, ze béhem dovolené
mohou zékaznici chodit nakupovat, vyzkouset n¢kolik restauraci, zapijcit automobil, kou-
pit si benzin nebo zajit ke kadeinikovi. Tim ma byt feceno, Ze mnoho nejriiznéjsich firem
dotvafi ,,celkové zazitky* z cest. Tito ,,dodavatelé zazitki se vzajemné¢ dopliuji a jsou na
sob¢ zavisli. Celkova uroven spokojenosti turistli je zavisla na zkuSenostech, které maji
s ¢innosti vSech zainteresovanych firem. Pokud jedna nedosahuje Grovné ostatnich, vrha
to stin na vSechny ostatni.

Snazsi kopirovani sluzeb

Vétsina sluzeb cestovniho ruchu je snadno napodobitelna. Zbozi je chranéno patentem
nebo je velice slozité vyrobit repliku bez detailni znalosti vyrobniho procesu. VéEtSina nabi-
zenych sluzeb nemliZe byt chranéna patentem. Sluzby jsou poskytovany lidmi a lid¢ je také
mohou napodobit, coz d€laji, aby nebyli v konkurencni nevyhodé¢.

Vétsi duraz na propagaci mimo sezony

Hmotné zboZi je propagovano nejintenzivngji v obdobi vrcholné poptavky. AvSak propa-
gace v tomto oboru vyzaduje naprosto odlisSny harmonogram. Vyraznd propagace mimo

sezOny je spiSe pravidlem nez vyjimkou. Nejvhodnéjsim obdobim pro propagaci sluzeb
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je pravé obdobi, kdy klienti planuji svoji dovolenou. Rozb&hnout propagacni kampan
v dobé, kdy zacinaji prazdniny, by bylo jiz pfili§ pozdé. Za druhé, pokud jsou stiediska
cestovniho ruchu pIné obsazeny, jejich kapacita nemlze byt rychle rozsifena. Tretim
divodem je skuteCnost, ze vzrasta tlak na vyuzivani existujici kapacity mimo sezony.
Jelikoz absolutni kapacita je pevné stanovena, musi byt kladen diraz na propagaci

v obdobi mimo sezény.

1.3 Cestovni ruch v CR

Meziroéni nartst piijezdit do hromadnych ubytovacich zaiizeni CR ¢&inil v roce 2016
celkem 6,9 %, z toho dosahl u zahrani¢nich turistt 6,7 % a u tuzemct 7,0 %. Vyplyva
to z udajii Ceského statistického ufadu o navitévnosti v tuzemskych hromadnych ubytova-
cich zafizenich. Nejvice turistd do Ceska pfijizdi ze sousedniho Némecka a Slovenska.
V absolutnim vyjadieni se jednalo o témét 18,4 mil. osob, z toho 9,3 mil. zahrani¢nich
a 9,1 mil. tuzemskych hostt.

Nejvice nerezidentii' zavitalo do Ceské republiky tradiéné z Némecka — téméf 1,9 mil.
osob, (meziro¢ni narlst + 6,4 %). S urCitym odstupem se na druhém mist¢ umistili turisté
ze Slovenska (téméf 646 tis. osob, mezirocné + 11,7 %). V potadi tfeti byli Polaci
(pfes 543 tis. osob, mezirocné + 12,1 %), tedy opét rezidenti sousedni zemé¢. Je potesitelné,
7e v poslednich letech vedle nariistu pifjezdt Ciand (+23 %), Korejcti (+ 21 %) a turisti
z dal$ich asijskych zemi vyznamné rostou i piijezdy turistli a jednodennich navstévniki
z okolnich zemi (Polsko, Slovensko, Némecko).

Na druhé stran€ 1 v roce 2016 pokracovalo urc¢ité meziro¢ni snizeni poctu piijezd obcanii
Ruské federace - a to aZ do srpna. V obdobi zaii — prosinec minulého roku vsak jiz doSlo
k pozvolnému obratu v podobé meziro¢niho narGstu — a to poprvé od jara 2014,
kdy se zacCaly projevovat ekonomické sankce vici Ruské federaci a kdy doslo k poklesu

kupni sily rublu vii¢i zahrani¢nim ménam. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, ©2016)

"Nerezident je subjekt, ktery se obvykle nezdrzuje na tizemi pfislusného stitu, ani zde nema sidlo &i bydliste.
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Pfijezdy turistt do hromadnych ubytovacich zafizeni CR
dle zemiv roce 2016
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Graf ¢. 1: PHijezdy turistii v CR
Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj, ©2016

1.3.1 Geograficky pohled na cestovni ruch v CR

V regionalnim clenéni bylo u vSech kraji vykazdno meziro¢ni zvySeni piijezdi
nerezidentl — s vyjimkou Plzeniského kraje, ve kterém vsSak pifedchozi rok probihala
vyznamna akce ,,Plzeit — Evropské hlavni mésto kultury 2015%, ktera nastavila latku velmi
vysoko. Vedle dominantniho postaveni Prahy, do které vroce 2016 pficestovalo
ptes 6 mil. zahrani¢nich hostli (65 % vSech ptijezdl, meziro¢né + 5,9 %), byl s velkym
odstupem na druhém misté Karlovarsky kraj (595 tis. osob, + 11,4 %) nasledovan krajem
Jihomoravskym (550 tis. osob, + 11,8 %). Tuzemsti navstévnici vyuzivali nejvice ubyto-
vani v Jihomoravském kraji (1,1 mil. osob, mezirocné + 12 %), az poté v hlavnim més-
té (1,0 mil. osob, + 11 %) a v Jihoc¢eském kraji (980 tis. osob, + 5 %). V domacim cestov-
nim ruchu se projevil meziro¢nim nartist v poétu piijezdi u viech kraji Ceské republiky,
véetn¢ kraje Plzenského. Lazenska ubytovaci zafizeni navstivilo v minulém roce téméf
351 tis. nerezidentl (mezirocné + 10,3 %) a prtes 446 tis. rezidentd (+ 7,8 %), z toho
samotny Karlovarsky kraj 330 tis. nerezidentl (+ 12,0 %) a 145 tis. rezidentd (+ 17,9).

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, ©2016)
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1.3.2  Ekonomicky pohled na cestovni ruch v CR

O cestovnim ruchu je znamo, ze mé vyrazné ekonomické ptinosy, je-li spravné rozvijen.
Podili se na rastu HDP zem¢, poméha vytvaret pracovni mista, umoziuje zvySeni piijmu
domaécnosti apod. Na druhé strané ma ziejmy sezonni charakter, znamena zatéz pro Zivotni

prostiedi, podili se na procesu akulturace.? (Jakubikova, 2009, s. 11)

Dle zpravy Ministerstva pro mistni rozvoj, roku 2016 (Ministerstvo pro mistni rozvoj,
©2016), je cestovni ruch na narodni i regionalni Grovni vyznamnou ekonomickou ¢innosti.
V roce 2014 tvofil neceld 3 % HDP. Pracovalo v ném 225 tisic osob. Celkova spotieba
vnitiniho cestovniho ruchu na naSem tizemi dosahla 238 mld. K¢.

Primérny vydaj zahrani¢niho navstévnika cinil 4 880 K¢, zatimco ten Cesky utratil jen
1 230 K¢. Nasi ob¢ané totiz ¢astéji podnikaji jednodenni vylety. V roce 2014 zaméstnavalo
odvétvi cestovniho ruchu 225,3 tisice osob, coz bylo mezirocné o 1,0 % méné. Zaméstnan-
ci tvotili 81 % a sebezaméstnané osoby podnikajici v oboru 19 %. Podil cestovniho ruchu
na celkové zaméstnanosti v narodnim hospodaftstvi Cinil 4,4 %. Nejvice lidi (72 %) praco-
valo v oborech charakteristickych pro cestovni ruch. Jednalo se pfedevsim o sluzby ubyto-
vacich zafizeni, pohostinstvi, odvétvi osobni dopravy, cestovni kanceladfe, kulturni,
sportovni a jiné rekreacni sluzby.

Své sluzby turistim poskytovalo také témér 60 tisic osob v odvétvich souvisejicich
s cestovnim ruchem, kam patii napifiklad vyroba map, suvenyri nebo upominkovych

pfedmétl, obchodni ¢innosti, spoje a telekomunikace nebo ¢innosti v oblasti nemovitosti.

2 Akulturace - je psychosocialni proces, ktery probih4 v situacich, kdy se dostavaji do dlouhodobého kontak-
tu ptislusnici dvou nebo vice kulturnich spolecenstvi.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Podle Vastikové (2014, s. 149) je marketing cestovniho ruchu uplatilovan v riznych sekto-
rech turistického priimyslu a jeho pfedmétem mohou byt riizné objekty jako cestovni kan-
celafe, ubytovaci a stravovaci zafizeni, dopravni spoleCnosti, ale také celé destinace.
Destinaci chapeme jako produkt, jez ma byt na trhu realizovan; hovofime o destinacnim
marketingu. Nabidka cestovniho ruchu ptedstavuje nabidku produktii prodavanych jako
komplexni produkt pod spoleénym nazvem. Nabidku tvofi nejen ptirodni danosti,

ale také socialn¢ kulturni pomeéry a vSeobecna infrastruktura.

Marketing cestovniho ruchu je aplikovanym marketingem sluzeb a ma tedy sva specifika
vychazejici ze specifickych vlastnosti sluzeb jako je nehmotnost, ned€litelnost, promeénli-
vost/riznorodost a pomijivost. Vlastnosti sluzeb vyrazné ovliviiuji néstroje marketingu.
Nejvyraznéji se tak marketing cestovniho ruchu odlisuje od jeho klasické podoby poctem
prvkl v marketingovém mixu. Klasicky marketingovy mix je slozen ze Ctyf prvka:
produkt, propagace, cena, misto (distribuce), marketingovy mix cestovniho ruchu je obo-

hacen o prvky: lidé, procesy a materialni zabezpeceni (People, Process, Physical evidence).

Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix sluzeb
Zdroj: Vastikova, 2014, s. 149

2.1 Produkt v cestovnim ruchu

Vymezit pojem produkt cestovniho ruchu neni uplné jednoduché. Paskova a Zelenka
(2002, s. 225) uvadégji, Ze se jedna o ,,souhrn veskeré nabidky soukromého ci verejného
subjektu podnikajiciho v CR (zkratka pro cestovni ruch, pozn. aut.) nebo CR koordinujici-
ho.*
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Podle Palatkové (2011, s. 51), miizeme pojem vymezit ve dvou rovinach — miizeme hovofit
o primarni nebo sekundarni nabidce destinace nebo o sluzbé ¢i kombinaci sluzeb

v destinaci.

Mezi zékladni vlastnosti produktu cestovniho ruchu patfi:

nehmatatelnost - sluzby, které vstupuji do produktu, byvaji nehmotného charakteru

(neni mozné si na né Sadhnout),

- neskladovatelnost - produkt neni mozné uchovavat, zdkaznik musi piijet
za produktem. Kviili této vlastnosti dochazi k situaci, kdy si zdkaznik kupuje pro-
dukt ve chvili, v niz jesté nebyl vyprodukovan. Produkt je vyroben a spotiebovavan
souCasn¢ v jednom okamziku, a to teprve tehdy, az zakaznik navstivi destinaci.
Produkt tedy neni urcen na sklad.,

- neoddélitelnost od spotiteby - produkt nelze prevazet, je existencné spojen s mis-
tem, kde byl vyroben. Je tomu tak proto, ze soucasti produktu jsou i mistni prostie-
di, kulturni a ptirodni pamatky apod.,

- proménlivost - produkt je vytvafen za pfispéni velkého mnozstvi osob, které maji

odli$né preference. Rlzni poskytovatelé navic nabizi sluzby rizné kvality a razné-

ho rozsahu. Zpravidla zde tedy vznika problém se standardizaci kvality sluzeb.

I

Mehmata-

telnost

<: MNedélitel- :> Sluzba Proménli- :>
nost vist

Pomiji=
vost

I

Obrazek ¢. 3: Vlastnosti sluzeb
Zdroj: Kozak, Stankova, 2008, s. 72
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2.2 Cena v cestovnim ruchu

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodno-
ty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé. Hmatatelné piindsi pfijmy jako jedind ze vsSech
nastrojii marketingového mixu, vSechny ostatni nastroje totiz reprezentuji naklady. Zaro-
Zaroven je to ale pro vétSinu organizaci nejveétsi problém a mnoho z nich se zde dopousti
hrubych chyb. Mezi nejvétsi chyby patii pfiliSnéa orientace na naklady, nikoli na zakazniky,
nereflektovani na zmény trhu ¢i nebrani v uvahu dal$i nastroje marketingového mixu.
Faktory, které ovliviluji zplisob stanoveni cen, se déli na dvé hlavni skupiny. A to na
interni a externi. Mezi interni faktory zahrnujeme marketingové cile, marketingovy mix,
naklady a firemni politiku v oblasti positioningu. Mezi externi faktory patii povaha trhu
a poptavky, naklady, cena a nabidka konkurence a ostatni vnéjsi faktory. (Stehlik, 2006,
s. 135)

Metody stanoveni ceny

Tvorba cen v organizacich poskytujici sluzby je vysledkem mnoha faktord. K nejdilezité;-
$im patii cile organizace, charakter sluzeb, které poskytuje, ndklady a intenzita konkurence
na trhu, na kterém umistuje svoje sluzby. Zvlastnosti tvorby cen ovliviiuji jejich obecné
vlastnosti, zejména nehmotnost, pomijivost, neoddé¢litelnost od osoby poskytovatele
a proménlivost. V cestovnim ruchu je pii tvorbé cen nutné zohlednit specifické vlastnosti

sluzeb cestovniho ruchu.

Podle Vastikové (2014, s. 158) jsou nejcastéji pouzivanymi metodami tvorby cen:

- Nékladové orientovana cena

- Stanoveni ceny, dle konkurence

- Stanoveni ceny podle vniméni zdkaznika
Niékladové orientovana cena
Tato metoda vychazi z nakladi na sluzbu, veetné urcité prirazky k témto nadkladim. Vyse
pfirdzky se méni podle druhu sluzby a mlize znaéné kolisat od primérné hodnoty. Je vSak
nutné upozornit na skutecnost, ze v souvislosti s poskytovanim sluzby mohou zakaznikovi

vzniknout jesté jiné naklady neZ ty, jez jsou obsazeny v cené pozadované za sluzbu.
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Jedna se o alternativni nédklady spojené s:
- Casem (Cas straveny vyhledavanim sluzby mohl vyuzit jinak)
- fyzickym usilim (napf. samoobsluzné typy sluzeb)
- psychickym pochopenim
Stanoveni ceny podle konkurence
Stanoveni ceny podle konkurence je pomérné narocné. Je dulezité dobife rozpoznat
komplexni produkt konkurence, vSechny jeho vrstvy 1 jednotlivé komponenty.
Stanoveni ceny podle hodnoty vnimani zakaznikem
S rostouci vyspélosti zakaznikli je potfebné uvazovat o hodnoté sluzby pro zakaznika.
Toho zajimé ¢ista hodnota, kterou ndkupem sluzby ziskal. Zakaznik zpravidla nehodnoti

sluzbu samu o sobé€, ale ve srovnani s konkuren¢nimi sluzbami.

2.3 Distribuce v cestovnim ruchu

vvvvvvvvv

se bud’ pfimo, nebo zprostfedkované. Distribuce produktl cestovniho ruchu je také speci-
fické. Zatimco vyrobky jsou dodany na misto, kde si je zdkaznik kupuje, tj. vyrobky jsou
dodavany k zakaznikovi, sluzby cestovniho ruchu lze realizovat pouze v misté jejich
produkce. Informace 1 ndkup dil¢ich produktl si mize klient zajistit kdekoliv, jejich reali-
zaci ne. V tomto oboru existuje zvlastni skupina zprosttedkovatelii cestovniho ruchu, zahr-
nujici cestovni agentury, cestovni kancelare, touroperatory, firmy, které sestavuji prazdni-
nové¢ packagy, smluvni manazery, agentury poifadajici rtizné konference, pracovni setkani,
apod.

Velké rozsiteni distribu¢nich kanalii nastalo s rozmachem Internetu, kdy se nabidka dosta-
va ptimo do domdcnosti €1 na pracovisté potencionalniho klienta. Podnik cestovniho ruchu,
pokud chce zlstat konkurenceschopny, by mél byt pfipojen na internet. Mezi hlavni diivo-
dy patii vyhoda rychlé komunikace ptes e-mail, pfistup k velkému mnozstvi informaci —
surfovani po www strankéch, diskusni kluby, moZnost osobni prezentace — vlastni webové
stranky, rezervace a prodej pres internet apod. Kvalitni a efektivni distribuce v dnesni dobé
je mozna jen s propojenim s rezervacnimi distribu¢nimi marketingovymi systémy. U nés
zatim jen malo subjektl podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu vstoupilo do téchto me-
zinarodnich rezerva¢nich systému. Ty maximalné vyuZzivaji vypocetni techniku a umoziuji

flexibilni reakce vSech zicastnénych subjekt (prodavajicich i1 nakupujicich produkt ces-
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tovniho ruchu) a tim zkracuji dobu distribuce z n¢kolika hodin u klasickych zptisobti az na
minuty ¢i sekundy. Predmétem nabidky centralnich rezervacnich systému jsou obvykle
sluzby letecké piepravy, ubytovaci sluzby, prondjem auta a n¢které i nabizeji kulturni sluz-
by, lodni trajekty apod. Nejznaméjs$i rezervacni systémy v Evropé jsou GALILEO
¢i AMADEUS. (Vanicek, Kiest'an, 2007, s. 48)

2.4 Propagace v cestovnim ruchu

Casto je pod pojmem propagace myslena marketingova komunikace ¢i komunikaéni mix.
Cilem marketingové komunikace je oslovit riizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen
zajem o produkt cestovniho ruchu, ma stimulovat spotiebitele ke koupi, sezndmit
s produktem, upoutat, presvéd¢it o koupi a vést tedy ke zvySeni efektivnosti obchodni
¢innosti firmy.
Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 82) se jako hlavni komunika¢ni nastroj uvadi:

- Reklama a propagace

- Osobni prode;j

- Podpora prodeje

- Public relations

- Pfimy marketing
Zéakladnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama a propagace. Prevazné se jedna
o kvalitn€ zpracované propagacni materialy, které musi byt také vhodné a dostatecné
distribuovany. K zdkladnim a tradi¢énim propagacnim materidliim patii: pohlednice, pro-
spekty, brozury, publikace, mapy, studie, pisemné informace, vyrocni zpravy, letdky,
plakaty, kalendare, video, nabidkové katalogy pro turisty a podnikatele.
Z pohledu cestovniho ruchu se do popiedi dostava nastroj Public Relations, jehoz hlavni
snahou je vytvofit pozitivni vnimani firmy ve spole¢nosti.
Vyhodou public relations je to, ze pfi pomérné nizkych nakladech dokéze oslovit Sirokou
vetejnost. Tento prvek komunika¢niho mixu déle rozdélujeme:

- Vnitini PR

- Sponzoring

- Veletrhy a vystavy
Modernim nastrojem Public Relations v cestovnim ruchu jsou videokonference,
anebo satelitni konference. Tato forma je zejména vhodna pro sptatelena veétSi meésta
¢i regiony, kde mohou mésta spole¢né propagovat své produkty. Jako nezbytny propagacni

prostfedek se v posledni dobé jevi internet.
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2.5 Lidé

Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdroji. Lidé jsou zakladnim
faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Lidé prodavaji zase lidem, tedy dostate¢na pozornost
musi byt vénovana internimu marketingu ataké zikaznickému mixu. Uspéch zavisi
na vhodném vybéru lidi, jak ze strany zaméstnanct (zejména u zaméestnancii v 1. linii, ktefi
jsou v piimém kontaktu se zakaznikem), tak ive smyslu fizeni zékaznického mixu,
tedy vhodného vybéru zékaznikii. Nevhodny zékaznik miize vyvolat konflikty s jinymi
skupinami, a tim odradit mnoho jinych naSich klientd, protoze klienti jsou pii spotiebé
produktu casto spolu, ovlivituji se a musi se sob¢ pfizpusobit (napi. v letadle, restauraci
apod.). Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnikli a hosté, ale také mistni obyvatelstvo.
To muze, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovéni urCitého mista jako turistické
destinace. S lidmi se musi pracovat a trpélivé jim vysvétlovat klady a zapory spojené

s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli. (Cestovni ruch, ©2016)

2.6 Procesy

Ptedevsim neodd¢litelnost a znicitelnost sluzeb ovlivituje procesy jejich poskytovani. Mezi
zdkaznikem a poskytovatelem se vytvaii interakce, kterd se projevuje jako fada urcitych
krokt. Podle jejich poctu hodnotime slozitost procesu, zatimco moznost volby zptsobu
poskytnuti sluzby vyjadiuje riznorodost procesu. Procesy poskytovani sluzeb jsou zejména
ovlivnény tim, zda objektem poskytovani sluzby je spotiebitel nebo pfedméty v jeho vlast-
nictvi nebo sprave a tim, zda jsou do poskytovani sluzby zapojeny hmotné prvky. Operaéni
systém u masovych sluzeb je charakteristicky nizkou osobni interakci se zdkaznikem
a vysokou standardizaci poskytovani sluzeb. Pro zakdzkové sluZzby je zase operacni systém
charakterizovan vysokou mirou ptizplisobivosti a pro profesiondlni sluzby tim, Ze sluzby
poskytuji specialisté a je zde vysoka mira zapojeni jak poskytovatele, tak ptijemce sluzby

do procesu. (Jakubikova, ©2016)

2.7 Materialni zabezpeceni

V disledku nehmotnosti sluzeb by mély organizace do svych marketingovych tvah zahr-
nout i oblast systematického fizeni materidlniho prostiedi. Pfi vstupu do prostor,
kde je sluzba poskytovéna, ziskd zédkaznik prvni vjemy a dojmy, které potom navodi ptiz-
nivé €1 nepiiznivé ocekdvani. Pravé navozena atmosféra mize zakaznika velmi ovlivnit.

Napf. navozena atmosféra elegance v zdkaznikovi navodi pocit urcité urovné ¢i stylu,
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atmosféra profesionalismu mtze v zdkaznikovi vyvolat pocit bezpeci a diivéru v poskytnu-
té sluzby, vstiicnost miize navodit pocit radosti, pochmurnost naopak smutek ¢i pocit urci-
tého omezeni, srde¢nost navodi v zékaznikovi pocit vitaného hosta, luxus zase navodi pocit
kvality sluzeb, vyjimecnosti ¢i vysoké ceny atd. Mezi prvky materidlového prostiedi tadi-
me rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, prostorové a emocionalni efekty barev

a znaceni. (Jakubikova, ©2016)
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3 SEGMENTACE A VYZKUM TRHU

Uspokojit pozadavky vSech zékaznikii trhu neni nijak lehkou tllohou a jen maloktera firma
na trhu je tohoto schopna. Kazdy zékaznik ma individualni piedstavu o produktu, ktery
nakupuje a spotfebovava, o jeho cené, kvalit¢ a vzhledu. Organizace se na trhu profiluji
a snazi se co nejvice respektovat prani a pozadavky zakazniki, zaméfuji se tedy na obsluhu
cilovych trhii - k tomu jim slouzi cileny marketing.

Segmentace je vyznamnym nastrojem pro tvorbu marketingové strategie, zalozena zejména
na kvantitativnich datech, ma vsSak svd omezeni. Segmentace dava zpravu o tom,
co se déje/delo, ale uz ne pro¢ se to déje/delo, dale informuje o tom, co se d¢je, ale ne,
co by se mohlo dit, a za tfeti, nesprdvné pouziti segmentace mize vést k faleSnym zavérim
a rozhodnutim (tzv. efekt fat cat fallacy — napf. fada narodnich turistickych organizaci
zaciluje ¢asto Japonce a USA z diivodu vysokych vydaji na cestovani, ale ¢asto jsou vyda-
je na marketing japonského a amerického trhu vyhozené penize a selhavaji). Segmentace —
jako ostatni ,,trocha teorie + trocha Stésti + zkuSenosti + intuice + ...* Problémem segmen-
tace je 1 volba vhodné segmentacni zékladny, rozeznani pottebné Sife segmentace a pii-

padné i vyssi naklady na provadéni segmentace. (Palatkova, 2007, s. 83)

3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné
li§i svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na n¢ ptisobit mo-
difikovanym marketingovym mixem. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 219)
Segmentace trhu je identifikace podmnozin skupiny kupujicich na zakladé€ jejich podob-
nych potieb a kupniho/spotiebniho chovani (segmenty). Segmentace je forma kritického
hodnoceni spi§ nez pfedepsany proces nebo systém, takze nelze dva trhy definovat
ani popsat stejnym zpiisobem. (Palatkova, 2007, s. 75)
Segmentace mize byt pro firmy vyhodnd, nebot’ diky ni je mozno rozdélit rozsahly trh
do mensSich skupin, na které se mohou pozd¢ji koncentrovat.
Mezi nejcastéjsi kritéria segmentace, miizeme zatadit:

- Geograficka kritéria

- Demograficka kritéria

- Socioekonomicka kritéria

- Psychologicka kritéria
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3.1.1 Cile a vyhody segmentace

Cilem segmentace je efektivni vynalozeni usili a pené€z a chovani podle zasady ,,Ne vS§em ma-
lo, ale malu vSechno.” Segmentace by meéla dat jasnéjsi pohled na potieby a pfani vybranych
cilovych skupin, umoznit efektivnéjsi umistovani produktu/sluzby a vétsi presnost pii volbé
marketingového mixu. Segmentace spociva v hledani odpovédi na otazky: jaké trzni segmenty
maji byt nalezeny, co tyto segmenty vyhledavaji a pozaduji, jak lze pfizplisobit nase produk-
ty/sluzby témto segmentiim, kde a kdy lze tyto sluzby/produkty rozvijet. (Palatkova, 2007,
s. 75)
Mezi vyhody segmentace, mizeme, dle Svétlika (Svétlik, 2005, s. 89) zaradit:
- uspokojeni potieb zdkaznika (vytvofeny produkt je dle ptedstav a potieb zakaznika,
coz znamena, ze s produktem bude vice spokojen),
- efektivné;si stimulace a distribuce (znamena podporu reklamy a prodeje),
- prizpusobeni produktu zakaznikovi (jelikoz je produkt dle predstav zdkaznika,
je za n&j ochoten zaplatit vétsi cenu),
- ziskédni konkurenéni vyhody (tim, Ze byl na trhu ptedstaven produkt odliSny

od ostatnich, vznika tak novy trh, na kterém konkurence nemusi byt tak silna.

3.1.2 Metody segmentace

Geograficka segmentace - znamena c¢lenéni trhu na skupiny zakaznikd podle geografic-
kého mista piivodu. Geograficka segmentace se vyznacuje snadnou pouzitelnosti a jedno-
znaénym vymezenim geografického tizemi.

Demograficka segmentace - znamena Clenéni trhu podle statistiky obyvatelstva, ptede-
v§im ze s¢itani lidu (v€k, pohlavi, velikost rodina a jeji struktura, ndrodnost atd.
Socioekonomicka segmentace - zahrnuje charakteristiky jako pfijmy, povolani, vzdélani
a spolecCenska trida.

Segmentace podle ucelu cesty - znamena Clenéni trhu podle hlavniho ucelu klientovy
cesty - jednd se o faktor s nejvétSim vlivem na zakaznikovo chovani. Tato segmentace
je velmi Casto vyuZzivana organizacemi ubytovacich sluzeb, stravovéni, cestovnimi kance-
laremi, aeroliniemi.

Behavioristicka segmentace déli ndvstévniky destinace podle jejich znalosti, postojii nebo
ohlasti na destinaci. Jeji soucasti je napt. frekvence uziti, stupenl vyuzivani, vérnost znacce,

prilezitost k vyuziti sluzeb apod.
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Psychograficka segmentace - je zalozena na myslence, ze postoje a nazory jednotlivcl
urcuji jejich chovani; slucuje lidi do skupin na zaklad¢ sdilenych postojii a nazord. Nejcas-

t&ji se jedna o zivotni styl. (Palatkova, 2007, s. 92)

3.2 Vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum se pivodné zamétoval spiSe k nalezeni technik vedoucich ke zvy-
entim. Do mody piisly skupinové rozhovory, dotazniky a prizkumy nazorti. Dnesni mar-
ketingovi pracovnici vyuzivaji spoustu rtznych technik marketingovych vyzkum,
aby porozuméli zdkaznikim, trhiim i své vlastni marketingové efektivnosti.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Zejména se jedna o informace o zédkaznikovi. Diky takto ziskanym infor-
macim je umoznéna trzné orientovana identifikace ptilezitosti a hrozeb firmy. Vedle téch
zakladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako naptiklad vzdéla-
ni, misto bydlisté, veék, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje. Také to,
jak je spokojen nebo naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél ¢i potteboval. S pomoci
znalosti téchto informaci bychom mé¢li dosdhnout Iépe pfipravené nabidky

a komunikace se zakaznikem. (Foret, 2006, s. 12)

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostate¢né velky
a reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systemati¢nosti zjiSténych informaci
prispivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku a statické postupy zpra-
covani dat. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu toho vyzkumu tvofi osobni, tele-
fonni a pisemné dotazovani, pozorovani, experiment, popiipad¢ analyza jakychkoli zazna-
md.

Kvantitativni vyzkum oproti kvalitativnimu vyzaduje vétsi soubory dat a respondentti, vy-

sledky jsou vice reprezentativni, mén¢ zavislé na nazorech a schopnostech respondent

a vedou tak k 1épe ovéfitelnym a srovnatelnym vysledkiim. Jejich interpretace byva naopak
3.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody marketingového vyzkumu umoznuji ziskévat informace, které vysvét-

luji pfic¢iny chovani spotiebiteli. Kazdy spotiebitel ma urcité predstavy, jaké vyrobky nebo


https://cs.wikipedia.org/wiki/Kvalitativn%C3%AD_v%C3%BDzkum
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sluzby potiebuje. Z predstav vznikaji potfeby a nasledné poptavka. Z téchto pohnutek
a pricin, které maji za nasledek i predstavy, vychazeji kvalitativni vyzkum (nékdy i také
motivacni). Ma za ukol zjistit, pro¢ spotiebitelé chtéji to, co Zadaji a ne néco jiného.

Pti kvalitativnim vyzkumu se zkoumaji postoje lidi, spotiebitelti k urcitym druhlim zbozi,
jejich znacky, propagace a jiné. Kvalitativni vyzkum vyuziva riizné techniky, kterymi
pronika do podvédomi spotiebitelll, aby bylo mozné zajistit ty skutecnosti, kterych si lidé
ani mnohdy nejsou védomi. Kvalitativni vyzkum pouziva poznatky zvlasté z psychologie,
sociologie a socialni psychologie. Psychologie se zamétuje spiSe na jedince, za to sociolo-
gie prevazné na skupinové jednani a chovéni. (Foret, 2006, s. 115 —116)

Kvalitativni marketingovy vyzkum pouziva metody jako individualni hloubkové rozhovo-

ry, skupinové rozhovory a projekéni techniky.
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4 CILE PRACE, METODIKA A VYZKUMNA OTAZKA

4.1 Cile prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat navstévnost Aquaparku Uherské Hradiste,
a to z hlediska geografické segmentace. Vypracovana analyza by méla poskytnout jasnéjsi

pohled na cilovou skupinu a realizovat efektivnéjsi marketingové aktivity.

Dil¢im cilem je podat uceleny piehled o aktualni situaci v Aquaparku Uherské Hradiste.
Na zaklad¢ vypracované SWOT analyzy a provedeného dotaznikového ¢i anketniho Setie-
ni, podat ndvrhy na optimalizaci, které povedou k efektivngjSimu moznému zacileni

na potencidlni navstévniky Aquaparku Uherské Hradiste.

4.2 Metody prace

Pro marketingovy prizkum bude vyuZito dvojiho kvantitativniho Setfeni. StéZejni vSak
bude dotaznikové Setfeni, které bude provedeno elektronicky a zpracovano do grafii. Pied-
chdzel mu sbér dat v podobé anketnich listkli (soutéznich kupdénh), které méli
navstévnici moznost vyplnit na zékladé zakoupené vstupenky v obdobi letni sezény
1.6. -21. 8. 2016 a zatadit se tak do slosovani o hodnotné ceny. Soucasti ankety bylo mimo
jiné i zodpovézeni dotazu na PSC. Nahled soutézniho kupénu je zobrazen v piiloze PI.
Anketu fadné vyplnilo celkem 4 056 respondenti a t€émto byla zaslana zadost o vyplnéni
elektronického dotazniku. Cas na vyplnéni si naslo, v poloviné biezna 2017, pouze 304

respondentt.

4.3 Vyzkumné otazky
Mezi hlavni vyzkumné otazky patii:
- Jak se navstévnici dozveédéli o Aquaparku Uherské Hradisté
- Odkud navstévnici piijeli
Mezi vedlejsi otazky patii spokojenost se sluzbami, zptisob dopravy do zatfizeni, divod
navstévy, vyuzivani prostor apod. Cilem dotazniku bylo odpovédéet nejen na geografickou

otazku, ale i na otazky, které souvisi s chodem zafizeni. VSe bylo projednano s vedenim

Aquaparku Uherské Hradiste.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 AQUAPARK UHERSKE HRADISTE

Celoro¢ni provoz vodniho a saunového svéta v samém centru mésta Uherské Hradiste.
Sestnactihodinova denni provozni doba otevira moznosti viem potencionalnim zajemctim
o plavani, vodni zédbavu a relaxaci. Navstévnikiim jsou k dispozici atraktivni tobogany
s nejdelsi jizdou na Moravé (X-tube 186m, Black Hole 140m), plavecky 25m bazén s osmi
drahami, zédbavni bazén s vodnimi atrakcemi (divokou fekou, perlickami, tryskami a chrli-
¢1), vyhfivany bazén pod Sirym nebem, détsky bazén a brouzdalisté. V saunovém svété 1ze
najit piijemnou a klidnou atmosféru se ¢tyfmi prohiivarnami (finskou saunu, balnarium,
bylinnou lazeni a tureckou), venkovni ochlazovaci bazének, odpocivarny, hydromasazni
vifivku, opalovaci terasu a wellness bar.

V letni sezonu je otevien venkovni aredl se zajimavou nabidkou sportovnich aktivit
a zabavnych akci. Pro osvézeni slouzi viceucelovy bazén se Sesti plaveckymi drahami
a zdbavnimi vodnimi atrakcemi. Malym navstévnikiim je k dispozici détsky bazén a bazén
pro lodi¢ky. Pro aktivni trdveni volného Casu lze vyuzit sportovisté pro plazovy volejbal
a fotbal, viceticelova htisté pro nohejbal, tenis a badminton, discgolf, kuzelky, stolni tenis
a pro nejmensi prolézaci hrad, houpacky a piskovisté. Gastronomicky provoz po cely den
nabizi rozsahlou nabidku teplych i studenych pokrmt, v ramci poledniho menu i jidla
z regionalni kuchyné, minutky, salaty, kdvu a dezerty, zmrzlinu, nealko napoje a mnoho

dalsiho. (Aquapark Uherské Hradisté, ©2015)

5.1 Zakladni udaje

Aquapark Uherské Hradisté, pfispévkova organizace zajiStuje sportovni, télovychovné
a rekreacni Cinnost a sluzby pii provozovani sportovnich, télovychovnych a rekreacnich
zafizeni, v nichz se realizuji jak vlastni, tak zprostfedkované sportovni, télovychovné
a rekreacni ¢innosti jednotlivci, kolektivii ¢i vetejnosti. (Mésto Uherské Hradisté, ©2015)
Aquapark Uherské Hradiste, piispévkova organizace

Sportovni 1214, 686 01 Uherské Hradiste

Telefon: +420 572 503 054, e-mail: info@aquapark-uh.cz, e-mail pro objednavky
a E-shop obchod@aquapark-uh.cz,www.aquapark-uh.cz

IC: 720 63 904, DIC: CZ 720 63 904

Zapsano u rejstiikového soudu v Brné, oddil Pr, vlozka 1660

Organizaci zastupuje: Ing. Jifi Durd’ak, feditel

Uvedeni do provozu: 26. 12. 2010


http://www.aquapark-uh.cz/
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Rozloha: vnitini aredl zona 1, 2 a 3 10 000 m? (z toho je 900 m? vodni plochy), letni areél

(zéna 4) 18 000 m? (z toho je 1 023 m? vodni plochy)

Portfolio sluzeb

Programové nabidka zahrnuje aktivni, zabavni a odpocinkové akce a pravidelné programy.
Pro kazdou vékovou kategorii najdete zastoupeni vodniho cviceni. Programy jako aquae-
robic, aquabalanc, zamétfeny na Sirokou vetejnost, cviceni ve vode pro nastavajici mamin-
ky nebo seniory. Ozdravené a relaxacni programy saunového svéta zastupuji détské a seni-
orské saunovani, saunové ceremonialy ¢i specidlni saunovani pro zeny.

K dal§im vyznamnym sluzbam patii pfedevsim vyukové kurzy plavani kojenct a batolat
a Skoleni instruktori vodniho aerobiku pod hlavickou vlastniho akreditovaného
stfediska, které patii k vyhledavanym $kolicim centrim v ramci Ceské republiky. Siroké
spektrum sluzeb dopliiuji wellness procedury, vérnostni program pro abonenty, potadani
oslav ¢i firemnich akci, prodej plaveckého a saunového sortimentu, internetovy obchod

atd.

5.2 SWOT analyza Aquaparku Uherské Hradisté

SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani kazdého marketingového planu
a k navrzeni marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocate¢nich pismen
anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfi-
leZitosti) a Threats (ohroZeni).

SWOT analyza vychazi jednak z interni analyzy tj. analyzy vlastniho subjektu, jeho sil-
nych a slabych stranek a z externi analyzy — ptileZitosti a hrozeb, do niZ patii analyzy mak-
roprostiedi a nekterych €asti mikroprostiedi (napft. trh, zdkaznik, konkurence, distribucni
cesty). K posouzeni urovné a kvality vnitiniho a vnéjSiho prostiedi slouzi analyza silnych
a slabych stranek, jejiz pomoci I1ze definovat a vyhodnotit pfednosti a nedostatky vSech

znamych faktora. (Kotler, 2003, s. 137)
5.2.1 Silné stranky Aquaparku Uherské Hradisté

Mezi silné stranky organizace, miZzeme zafadit:

- Celoro¢ni provoz Aquaparku UH — wvnitini aredl (kondicni a vyukova zona,
zébavni zoOna, relaxacni zona) s okamzitou kapacitou 380 navstévnika, venkovni

areal s okamzitou kapacitou 1 500 navstévnikt a s ,,ptivétivou* oteviraci dobou;
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- Vyhleddvané vodni atrakce (napt. nejdelsi tobogany na Moravé€, vyhiivany bazén
pod Sirym nebem) nebo atraktivni wellness centrum vcetné Sirokého spektra
nabizenych sluzeb;

- Lokace blizko centra mésta, dobra dostupnost z autobusového nadrazi

- Provoz a sluzby nejsou nijak v€kové omezeny, pozornost je vénovana vSem
veékovym kategoriim od 2 mésicti véku;

- Potadani sportovné-zabavnich akci a programt vlastnich nebo ve spolupraci pro
vSechny veékové kategorie;

- Kooperace s plaveckymi institucemi pii vyuzivani bazénil pro potieby vyuky nejen
skol, ale i vefejnosti;

- Z dlouhodobého hlediska realizace aquaparku se jednd o novy a moderni areal
(zahajeni provozu prosinec 2010);

- Finanéni a investi¢ni podpora rozvoje ze strany Mésta UH. Také zdjem ze strany
Me¢sta UH o rozvoj a podporu sportu;

- Populaéni velikost Mésta UH, spadovost okolnich mést a obci, ale 1 spadovost
z Tren¢inského a Trnavského kraje;

- Siroka zékladna pravidelnych navitévnikd — abonenti (v poméru k podtu
obyvatel Uherského Hradisté se jedna o kazdého Etvrteho obyvatele);

- Prispévkova organizace mésta je vérohodnym obchodnim partnerem a vzhledem
k vysokym ro¢nim obratim méa dobrou pozici pfi vyjedndvani individudlnich
obchodnich podminek a bonusi;

- Kvalifikovany, vstticny a pracovity kolektiv zaméstnanc;

- Realizace existujicich projektovych zdméra;

- Pravidelné informace o akcich a programech zvefejiovanych na internetovych
strankach Méstského informacéniho centra, Regionu Slovacko, Vychodni Morava,
v regionalnich médiich apod.;

- Spoluprace s ostatnimi ptispévkovymi organizacemi Mésta UH a nékterymi ubyto-
vacimi zafizenimi;

- Inspirace u tuzemskych i zahrani¢nich aquapark;

- Zapojeni do regiondlnich projekti marketingu v cestovnim ruchu (Region

Slovacko).
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5.2.2

Slabé stranky Aquaparku Uherské Hradisté

Mezi slabé stranky organizace, miizeme zaradit:

5.2.3

Investi¢ni naro¢nost stavby se dlouhodob¢ promita do néklada tvorbou odpisti ma-
jetku;

Absence parkovisté v bezprostiedni blizkosti aquaparku omezuje télesné¢ handica-
pované rodiny s malymi détmi, seniory, ale tfeba i prodej poledniho menu (nejblizsi
200 m);

Casté vypadky elektronického platebniho a odbavovaciho systému;

Nepropojenost jednotlivych turistickych cili.

Prilezitosti Aquaparku Uherské HradiSté

Mezi ptilezitosti organizace, mizeme zaradit:

5.2.4

Zajem o zdravy Zivotni styl - trend sportovani a saunovani,

Oblibenost aquaparkl, jako moznych turistickych cilu;

Zmeéna ve struktute spotfebitelskych vydaji — rostou vydaje na rekreaci;

Narust HDP;

Akreditace Skoliciho stfediska Aquapark Uh. Hradist€¢ a potencial vysSkolenych
instruktorti pro vodni aerobik, v rozsahu celé CR;

Ugast pii soutézich (napf. o nejlepsi TOP AQUA zafizeni 2014 v kategorii venkov-

ni a vnitini celoro¢ni provoz - 1. misto).

Hrozby Aquaparku Uherské Hradisté

Ptiméa konkurence se spadovosti, v okruhu 70 km v kategorii stfedni a mensi
aquapark (u vnitiniho provozu se jedna o aquapark v Uherském Brod¢ cca 20 km,
u venkovniho 1 vnitfniho provozu o aquapark ve Vyskovée cca 57 km a v Olomouci
cca 70 km).

Ptipadna realizace nového moderné¢jsSiho aquaparku v okoli 70 km (napt. v okrese
Zlin nebo Hodonin, v Tren¢ianském €1 Trnavském kraji);

Ptirozeny Ubytek obyvatel, demografické hledisko

Vysoké technické a provozni ndklady;

Povodné (strojovna aquaparku se nachazi v podzemi);

NaruSovani provozu vylukami, pfi odstranovani zaru¢nich zavad;

Nartst cen energii (s dopadem na cenu vstupného);
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- Zmeéna danového systému (zdanéni vstupného);
- Nedostate¢na finan¢ni podpora sportu ze strany ¢eského statu;
- Absence celorepublikové metodiky financovani sportu prostfednictvim grantl

a dotaci poskytovanych mésty/obcemi.

5.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, ze ptevazuji silné stranky nad slabymi. Celkov¢ Ize
fici, Ze celoro¢ni provoz Aquaparku, jeho kapacita a nabizené sluzby jsou vyhodami,
které zajistuji stabilni pozici Aquaparku v konkuren¢nim prostiedi. Rovnéz dostupnost
zafizeni vyznamné ovlivituje jeho navstévnost. Sportovni vyziti zde naleznou snad vSechny
vékoveé kategorie. Spoluprace se Skolskymi zafizenimi ve spadové oblasti ORP (obce
s roz8ifenou plsobnosti) Uherské Hradisté je opét vyhodou, ktera mize vést k navySeni
navstévnosti Aquaparku. Stejné€ tak spoluprace s ostatnimi piispévkovymi organizacemi.
Finan¢ni a investi¢ni podpora Mésta Uherské Hradisté je podstatnou silnou strankou tohoto
sportovniho zafizeni. Geografickd poloha je optimélni i pro navstévniky ze Slovenské
republiky, konkrétné z Trencinského a Trnavského kraje. Vysoky pocet pravidelnych
navstévnikii neboli abonentll, mé velky podil na navstévnosti. Co se tyc¢e lidskych zdroji,
je zde kladen diiraz na vzd€lavani zaméstnanct, coz se v konecném dusledku projevuje
na kvalit€ poskytovanych sluzeb. Propagovani vlastnich akci, novinek a aktualit, je zajiSte-
no nejen na webovych strankach organizace, ale rovnéz na strankach informacniho centra
Uherského Hradisté. Spoluprace s regionalnim tiskem je neméné dulezitym krokem

k zajiSténi propagace zatizeni.

Finan¢ni néro¢nost provozu aquaparku, zejména vyse odpistl, je dana vysokymi investic-
nimi naklady. Dal§im slabym mistem je absence parkovacich mist v bezprostfedni blizkosti
zafizeni. NavStévnici mohou vyuzit parkovisté u kina Hvézda (se zadvorovym systémem) —
pro navstévniky plati zvyhodnéné parkovani 3 hodin zdarma pfi navstéveé vnitiniho arealu
a 5 hodin zdarma pfi navstéve letniho aredlu. Déle parkovisté pfed Zimnim stadionem,
zde je omezena kapacita parkovacich mist, stejné jako na parkovisti na Studentském na-
mésti. Pro drzitele ZTP je moZnost parkovat ve Sportovni ulici, dle momentéalni volné
kapacity. Co se tyCe Castych vypadkl pokladniho a odbavovaciho systému, jsou pravidelné
feSeny s poskytovatelem softwaru. JelikoZ soucasny software zajiStuje veskery elektronic-
ky chod zafizeni (prodej vstupenek, zajisténi skiin€k, prichod turniketem, Cipy apod.),

je tato slaba stranka velmi vyrazna. Bohuzel zména softwaru je natolik financné naroc¢na,
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ze neni v soucasné dobé mozna. Do budoucna by vSak tato zména pfinesla mnoha pozitiva.
Nepropojenost jednotlivych turistickych cili se v soucasné dobé snazi pracovnici marke-

tingu eliminovat.

Co se tyCe prilezitosti pro Aquapark, mezi ty obecné patii rostouci zajem o zdravy Zivotni
styl a rostouci trend sportovani. Tento trend je zejména u mladych lidi a rodin s détmi,
ale i seniory. Dalsi pfilezitosti se jevi oblibenost aquaparki, v rdmci vybirani destinace
na dovolenou. Z makroekonomickych ukazateli je ziejmé, ze HDP na obyvatele roste.
S tim souvisi 1 rtst spotiebitelskych vydajt, které jsou soucasti pravé HDP. Podle MPSV
lidé vice investuji do rekreaci a do svého volného Casu. (Ministerstvo pro mistni rozvoj,
©2016)

Jako dalsi prileZitost se jevi moznost akreditace Skoliciho stfediska Aquapark Uh. Hradiste
a potencial vyskolenych instruktort pro vodni aerobik, v ramci celé CR. Dale je to pokra-
covani ucasti zafizeni na riznych soutézich v celorepublikovém meéftitku

Hrozbou je pro Aquapark zejména blizka konkurence a potencialni konkurence. Oblibe-
nost aquaparkll u navstévnikl regionu, mize vést ke snaze vybudovani nového zafizeni
tohoto typu. Méné€ vyznamnou hrozbou se muze jevit snaha Skol o vybudovani vlastniho
bazénu. Demograficky ubytek obyvatelstva je neovlivnitelny a zafizeni s timto faktem mu-
si ve svych planech pocitat. Mozné povodné by mély kriticky dopad na chod zatizeni.
Zejména z diivodu umisténi strojovny v podzemi. Realnou hrozbou jsou vysoké technické
a provozni naklady. SniZeni téchto nakladid by bylo mozné, pokud by se investovalo

do sniZeni energetické naroc¢nosti budovy.

5.4 NavStévnost Aquaparku Uherské Hradisté

Néavstévnost Aquaparku neni po cely rok konstantni. Ovliviiujicimi faktory jsou napt. po-
Casi, prazdniny, svatky, pravidelna odstavka celého provozu apod. V dob¢ svatkli a prazd-
nin béhem Skolniho roku, vykazuje navs$tévnost sta procent, naopak v dobé¢ provozniho
omezeni (odstavky) nulovou.

Vysokd navstévnost se projevuje také o vikendech a zejména o letnich prazdninach,
kdy je navySena kapacita o sluzby letniho aredlu (zona 4). Okamzit4 kapacita letniho areé-
lu je 4x vyssi nez areélu vnitiniho (zoéna 1,2 a 3), tedy o dalSich 1 500 mist.

V ptipad¢ letni sezony se tedy jednd o pfichod pravidelnych i nepravidelnych navstévniki,
kteti do Aquaparku dochézeji. K pravidelnym navstévnikiim se fadi zejména abonenti,

ale 1 ti, ktefi ¢lenskych vyhod nevyuzivaji, avSak chodi pravidelné. Nepravidelni navstév-
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nici jsou navstévnici piilezitostni, ktefi ve svém volném Case do Aquaparku dochazeji. Pro
uplnost by méli byt definovéani také pravidelni navstévnici béhem pracovnich dnli ptes
Skolni rok. Tvofi je pfedevS§im ucastnici organizované¢ho plavani plaveckych skol, baby
klubii, sportovnich oddil, abonenti a z¢asti také piilezitostni, ¢ili nepravidelni navstévnici.
Z geografického pohledu se jednad zejména o obyvatele Uherského Hradisté a nejblizsiho
okoli v okruhu do 20 km.Co se ty¢e navstévnosti Aquaparku Uherské Hradiste

v jednotlivych letech, je situace nasledujici.

Navstévnost Aquaparku
v jednotlivych letech

380000

370000

360000
350000 -
340000
330000

320000

ANAVANAY

rok 2011 rok 2012 rok 2013 rok 2014 rok 2015 rok 2016

Graf ¢. 2: Navstévnost Aquaparku Uherské Hradiste, 2011 —2016
Zdroj: Vlastni

Z grafu je ziejmé, ze rok 2015 byl, oproti ostatnim rokiim, nadprimérny. V tomto roce
celkova navstévnost vnitiniho a venkovniho aredlu porazila predeslé Ctyfi letni sezony,
kdy naptiklad v porovnani s rokem 2013 byla navySena témét o dvacet tisic navstévniki.
Vzhledem k extrémné horkym prazdninovym dnlim, kdy teploty tficetkrat pfesahly tficet
stupniil celsia, pocasi idealné nahravalo k zadbavé a koupani u vody. Letni aredl byl pies
prazdniny otevieny neuveétitelnych 49 dni.

Posledni sledovany rok 2016 byl, oproti ptredeslému roku slabsi. Bylo to zplisobeno zejmé-

na pocasim.
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Co se ty¢e mesicni navstévnosti, byla ve sledovaném obdobi, situace nésledujici:
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0
cerven cervenec srpen

Graf ¢. 3: Mési¢ni navstévnost v jednotlivych letech
Zdroj: Interni materialy Aquaparku Uherské Hradiste

Pro tplnost jsou zde jest¢ uvedena data za vSechny mésice v jednotlivych letech. Z tabulky
1ze vy¢ist, Ze nejsilngjsi mésice jsou (dle predpokladu) Cervenec a srpen. Co se tyce prvni-
ho prazdninového mésice, bylo nejvic navstévniki v roce 2015. V té€sné blizkosti byl rok
2013, kdy pfislo jen o 736 navstévnikti méné. Srpen byl, jak jiz bylo fe¢eno vyse, nadpri-

mérny v teplotach. Byla zde prolomena hodnota 50 000 navstévnika.

leden 27093 31681 27641 36644 33561 32797
unor 25615 28871 29208 31902 28442 34023
brezen 29215 29250 34107 30354 32124 35530
duben 25360 26954 27540 25670 27640 29051
kvéten 26291 25216 25775 28834 27860 27983
cerven 24661 27414 32351 26310 31441 29338
cervenec 41352 37112 44206 40414 44945 37214
srpen 48495 40591 39295 36331 50404 44543
Zari 18731 18949 16527 15287 15963 5879
fijen 23538 23604 26182 25813 27931 30026
listopad 24879 26284 28601 25460 29873 31658
prosinec 26465 24892 26834 24280 27760 25981

Tabulka ¢. 1: Mé&si¢ni navstévnost v jednotlivych letech
Zdroj: Interni materialy Aquaparku Uherské Hradisté

Naopak nejslabSim mésicem ve vSech letech je zafi. To je ddno zejména tim, ze v tomto

mésici je Aquapark Uherské Hradi$t¢ jeden tyden uzavien. Vyjimkou byl rok 2016,
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kdy bylo zafizeni v tomto mésici uzavieno na celé tfi tydny. To se samoziejmé projevilo
1 na poc¢tu navstévnikda.

Pro uplnost nam chybi jesté doplnit data, ktera v tabulce nejsou, a to rok 2010 a rok 2017.
V roce 2010 byl Aquapark Uherské Hradisté otevien. Vetejnosti byl pfistupny az posledni
mesic v roce. V prosinci roku 2010 Aquapark navstivilo 8 217 navstévnikd.

V prvnich mésicich letosniho roku je situace nasledujici:

Leden — 27 483 navstévniki

Unor — 27 483 navitévnikd

Bfezen — 36 317 navstévniku
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6 VYHODNOCENi PRUZKUMU

V této kapitole bude vyhodnocen prizkum, ktery ma dvé casti. Prvni z nich se sklada
z analyzy anketnich listkli, které vyplnovali navstévnici v letnich mésicich, roku 2016.
Jak jiz bylo fe¢eno v metodologické ¢asti, tato anketa byla slosovatelna a kazdy, kdo plné
vyplnil anketni listek, se zi¢astnil losovani o hodnotné ceny. Zpracovani dat z ankety pod-
léhalo registraéni povinnosti na UOOU a hodnota cen a slosovani bylo nahlaseno

na FU pro Zlinsky kraj.

Druh4 ¢ast se tyka samotného dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl konzultovéan a schvélen
vedenim Aquaparku Uherské Hradistd. Slo zejména o potiebu ziskat zpétné informace
nejen geografického charakteru. Proto byl dotaznik koncipovan tak, aby podal odpovédi

na otazky, které vedeni Aquaparku zajimaly 1 z provozniho hlediska.

6.1 Vyhodnoceni anketnich listki

Jak jiz bylo fe¢eno v metodologické Casti, ankety se zii€astnilo 4 056 navstévniki, ktefi pii
své navstéveé Aquaparku vyplnili anketni listek a vhodili jej do urcené schranky. Soucasti

listkt bylo i vyplnéni poStovniho smérovaciho ¢isla. To je pro nas tedy smérodatné.

Pro lepsi ptehlednost bude vyhodnoceni rozdéleno na dvé ¢asti. Prvni tabulka bude hodno-

tit PSC v Ceské republice a druha ve Slovenské republice.

Zlinsky kraj 2872
Olomoucky kraj 103
Moravskoslezsky kraj 58
Jihomoravsky kraj 438
Vysocina kraj 1
Pardubicky kraj 7
Kréalovehradecky kraj 5
Liberecky kraj 4
Stredocesky kraj 6
JihocCesky kraj 12
Plzensky kraj 2
Hlavni mésto Praha 40
Ustecky kraj 2
Karlovarskykraj 0

Tabulka &. 2: Rozd&leni navitévnikd, dle PSC, v CR
Zdroj: Vlastni
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Z tabulky je ziejmé, ze nejveétsi pocet navstévnikl je (dle predpokladu) ze Zlinského kraje.
Nasleduje kraj Jihomoravsky, Olomoucky a Moravskoslezsky. Ostatni kraje jsou zastou-
peny minimaln¢. D4 se zde i1 predpokladat, Ze jsou to turisté, ktefi si Aquapark vybrali
za atrakci pii svém pobytu ve Zlinském kraji.

Co se tyce jednotlivych okresti v krajich, je situace zohlednéna v nésledujici tabulce.

Zlinsky 2872 | Uherské Hradiste 2228
Zlin 512
Kroméfiz 102
Vsetin 30
Olomoucky 103 | Olomouc 59
Jesenik 1
Sumperk 13
Pterov 15
Prosté&jov 15
Jihomoravsky 438 | Brno (mésto+venkov) 90
Blansko 4
Breclav 16
Hodonin 306
Vyskov 14
Znojmo 8
Moravskoslezsky 58 | Bruntal 2
Opava 2
Novy Ji¢in 2
Ostrava 14
Frydek-Mistek 8
Karvina 30
Vysocina 1 | Zd’ar nad Sazavou 1
Hlavni mésto Praha 40 | Praha 40
Pardubicky 7 | Pardubice 7
Kralovehradecky 5| Hradec Kraloveé 5
Liberecky 4 | Liberec 4
Stredocesky 6 | SedlCany 6
Jihocesky 12 | Ceské Budgjovice 7
Jistebnice 5
Plzensky 2 | Plzen 2
Ustecky 2 | Varnsdorf 2

Tabulka &. 3: Rozd&leni navitdvnikd, dle okrest, CR
Zdroj: Vlastni
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Z tabulky vyplyva, Ze nejsilngj$im okresem ve Zlinském kraji je Uherské Hradiste.
Zde pocet respondenti nckolikandsobné prevySuje ostatni okresy ve vSech krajich.
Co se tyce kraje Olomouckého, vede okres Olomouc a kromé okresu Jesenik, jsou zde ¢isla
jiz vyrovnana. Jihomoravskému kraji vévodi okres Hodonin, nasledovany okresem Brno
mesto. Dalsi okresy jsou zde zastoupeny minimaln€. V Moravskoslezském kraji stoji
za zminku okres Karvind a 14 navstévnika zafizeni bydli v okrese Ostrava. Praha je zde

zastoupena 40 navstévniky. Dalsi kraje jsou zde zastoupeny minimalng.

Co se tyce Slovenské republiky, je situace nasledujici:

Bratislavsky 8
Trnavsky 125
Trenciansky 354
Nitransky 1
Zilinsky 14
Banskobystricky 3
PreSovsky

Kosicky 0

Tabulka &. 4: Rozdéleni navstévnika, dle PSC, v SR
Zdroj: Vlastni

Slovenska republika je v nejvétsi mife zastoupena navstévniky z Trencianského kraje.
Za zminku stoji i kraj Trnavsky, jinak je Slovenska republika zastoupena minimalné.
Tato situace je ddna zejména geografickou polohou Aquaparku a dopravni dostupnosti
okrajové polohy se Slovenskou republikou. Z kraje Zilinského pficestovalo do Aquaparku
14 navstévnikl. Kosicky kraj zde zastoupen neni viibec.

Zde se opét podivame na geografii podrobnéji, a to v podob¢ roztiidéni navstévniki
do jednotlivych okresti, v jiz zminénych krajich. Z nize uvedené tabulky je zfejmé,
ze v Trencianském kraji je nejsilngjs$i okres Trencin, ktery opé€t prevySuje ostatni okres
tohoto kraje ne€kolikrat. Jako druhy je zde okres Nové Mesto nad Vahom a zbyvajici okre-
sy jsou viceméng, co do poc¢tu navstévnikl, vyrovnané. V kraji trnavském jsou nesilné;si
dva okresy, a to okres Skalica a Senica. Ostatni okresy v jednotlivych krajich, jsou zastou-

peny minimalné.
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Banskobystricky 3|Ziar nad Hronom 3
Trenciansky 354|Trencin 229
Nové Mesto nad Vahom 54
Béanovce nad Bebravou 28
Puchov 26
Myjava 17
Nitransky 1|Nitra 1
Trnavsky 125|Skalica 67
Senica 58
Presovsky 1|Svidnik 1
Zilinsky 14|{Cadca 9
Liptovsky Mikulas 5
Bratislavsky 8|Bratislava 8

Tabulka €. 5: Rozd¢€leni navstévnik, dle okresi, v SR
Zdroj: Vlastni

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

Zde jsou zékladni informace k dotaznikovému prazkumu:

Definovani problému, cile vyzkumu:

Cilem vyzkumu je zjistit, odkud pfichazeji navstévnici do Aquaparku. RovnéZz nés zajima,
jak se navstévnici o Aquaparku dozvédéli. Z pohledu optimalizace nabizenych sluzeb
je dil¢im cilem ziskat i odpovédi na ostatni otazky.

Vyzkumny vzorek:

Bylo rozeslano 4 056 zadosti o vyplnéni dotazniku. Cas na vyplnéni si naslo 304 respon-
dentd.

Identifika¢ni udaje respondentii:

Na dotaznik odpovédélo 62 % Zen a 38 % muzi. Nejpocetnéjsi ve€kova skupina byla mezi
30 — 40 rokem.

Nyni mizeme pfistoupit k samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setteni.
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Otazka ¢. 1: Jak jste do Aquaparku pricestoval (a)?
U prvni otazky méli respondenti na vybér ze Sesti odpovédi - autem (pfip. motocyklem),
autobusem, vlakem, na kole (pfip. in-line brusle), pésky. Pokud jim ani jedna odpovéd’

nevyhovovala, zaznacili moznost: jinak.

Jak jste se do Aquaparku
pricestoval/a?

B autem, motocyklem
H autobusem

H vlakem

B pésky

Graf ¢. 4: Otazka ¢. 1: Jak jste do Aquaparku pficestoval/a?
Zdroj: Vlastni

Z grafu je patrné, ze nejvic respondentli dojelo do zafizeni autem nebo na motocyklu.
Dalsi skupinu tvofi navstévnici, ktefi dosli pésky, a stejné procento navstévnikli dojelo
autobusem ¢i vlakem. MoZnost odpovédét posledni moZznosti (jinak), nevyuZzil ani jeden
respondent.

Otazka ¢. 2: S kym jste do Aquaparku prijel/a?

U otéazky ¢islo dva byla moznost ¢tyi odpoveédi — sam/sama, s partnerem/ptateli, s mladSim
ditétem/détmi, se starSim dit€tem/détmi.

Z grafu je patrné, Ze nejméné navstévnikl pfislo do zafizeni samo. 23 % navstévnika bylo
v Aquaparku s menSim ditétem nebo détmi. Pficemz asponn jedno z nich bylo
v predSkolnim véku. Se star§im ditétem / détmi ptiSlo 33 % respondentl a nejvetsi Cast
respondentll byla v zafizeni s partnerem ¢i prateli. Zajimavé bylo, Ze se nenaSel respon-
dent, ktery by uvedl jinou moznost (tzn. byl v zafizeni s nékym jinym, nez bylo u odpovédi
stanoveno). Z toho usuzuji, ze pokud se takovy respondent naSel, vybral tu odpovéd’,

ktera byla nejbliZe.
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S kym jste do Aquaparku pfrijel/a?

M sdm/sama

M s partnerem, prateli
apod.

W s ditétem/détmi
predskolniho véku

M se starSim
ditétem/détmi

Graf ¢. 5: Otazka ¢. 2: S kym jste do Aquaparku ptijel/a?
Zdroj: Vlastni

Otazka €. 3: Jakym prevazujicim diivodem byla VaSe navStéva?

U této otazky byla moZnost vybéru ze Ctyf odpovédi: plavani (napf. trénink, zvySeni téles-
né i fyzické kondice), vodni radovanky (napt. zabava na atrakcich), relax (napt. odpocinek,
opalovani, saunovani), vyplnéni volného ¢asu (napt. s détmi) a jiné diivody. Z grafu je pa-
trné, ze nejvice navstévnika prijelo z divodu vyziti vodnich radovanek. Dalsim nejpocet-
néjSim diivodem byla relaxace a té€sn€ za ni vyplnéni volného ¢asu. AZ na Ctvrtém misté

byl jako diivod navitévy uveden sport, tedy konkrétné plavani. Ctyii procenta respondentt,

uvedli jiny diivod. Bohuzel nenapsali, jaky je ten jiny diivod konkrétné.

Jakym prevazujicim divodem
byla Vase navstéva?

4%

Graf ¢. 6: Otazka ¢. 3: Jakym pfevazujicim divodem byla Vase navstéva?
Zdroj: Vlastni

m plavani
B vodni radovanky
H relax

B vyplnéni volného casu

H jiné ddvody
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Otazka ¢. 4: Ktery areal Aquaparku jste pro sviij pobyt vyuzil/a?

Navstévnici Aquaparku mohou v obdobi letni sezony vyuzivat venkovni i vnitini prostory.
Podle toho byly také stanoveny mozné odpovédi na tuto otazku. Jak vidime, vice jak polo-

vina respondentll vyuzivala pti své navstéve oba arealy.

Ktery areal Aquaparku jste
pro svtij pobyt vyuzil/a?

H Pouze letni areal
M pouze vnitfni areal

B Oba aredly

Graf ¢. 7: Otazka €. 4: Ktery aredl Aquaparku jste pro svlij pobyt vyuzil/a?

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 5: Odkud jste se 0 Aquaparku dovédél/a?

U otédzky c¢islo pét bylo na vybér z osmi odpovédi: z internetu, doporuceni od znamych,
z tisku (noviny, Casopis), z propaga¢nich materialli, spokojenost z minulosti, doporuceni

od ubytovatele, jsem mistni, takze o Aquaparku vim nebo jind moznost.

Odkud jste se o Aquaparku
dovédél/a? M z internetu

H doporuceni od
znamych
W z tisku

M z propagacnich
materuall
B spokojenost z minula

m doporuceni od
ubytovatele
jsem mistni, takZe o
zafizeni vim

M jind moznost

Graf €. 8: Otazka €. 5: Odkud jste se o Aquapaku dovedeél/a?
Zdroj: Vlastni
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Podle ptedpokladii, bylo nejvice respondentit mistnich, takze o zafizeni véd¢li. Na druhém
misté se umistila moznost doporuceni od znamych, té€sné¢ nasledovanou vlastni zkusenosti
z minula. Informace z internetu vyuzilo pouhych 9 % respondentli. Z tisku se dozvédéla

o zafizeni pouze 2%. Doporuceni od ubytovatele dostalo 2 % respondentd.

Otazka €. 6: Jak ¢asto navStévujete Aquapark Uh. HradisSté?

U Sesté otazky, byla moznost vybrat odpovéd’ z péti moznosti: navstévuji Aquapark pravi-
deln¢ a jsem abonentem, navstévuji Aquapark pravidelné a nejsem abonentem, jsem prile-
zitostny navstévnik (alesponn 2x rocné), j sem obcCasny navstévnik (alespon 5x roc¢ng),

byl/a jsem tu poprvé. Vysledky jsou nasledujici:

Jak casto navstévujete Aquapark
Uh. Hradisté?

® W Navstévuji Aquapark
pravidelné a jsem
abonentem

B Navstévuji Aquapark
pravidelné a nejsem
abonentem

M Jsem prileZitostny
navstévnik (alespon 2x
ro¢né)

M Jsem obcasny
navstévnik (alespon 5x
ro¢né)

M Byl(a) jsem tu poprvé

Graf ¢. 9: Otazka ¢. 6: Jak Casto navstévujete Aquapark?
Zdroj: Vlastni

Na tuto otdzku nebyla nejcastéj$i odpovédi moznost prvni — navstévuji zatfizeni pravidelng,
jsem abonent, ale naopak nejvétsi procento respondentli, bylo obCasnymi navstévniky.
Abonenti byli na druhém misté a pfileZitostni navStévnici na tfetim, 13 % navstévnikd,

bylo pravidelnych, bez ¢lenstvi a nejmensi procento zde bylo poprvé.

Otazka ¢. 7: Spojil/a jste Vas prijezd i s jinymi aktivitami?

U sedmé otazky byla $ir§i moznost odpoveédi: poznani (navstévy turistickych atraktivit,
historie, kultura apod.), rekreace (jsme zde na dovolené), turistika a sport (cykloturistika
apod.), nakupy, prace (sluzebni cesta, Skoleni apod., navstéva piibuznych nebo znadmych,

tranzit (pouze tudy projizdim), jsem mistni, jiné. Vyhodnoceni této otazky je nésledujici:
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Spojil/a jste Vas prijezd i s jinymi

g 19 Epozndni turistickych mist
aktivitami? """

M rekreace

5% W turistika
11%

W Nakupy

3% )
W Prace

B Navstéva pribuznych nebo
zndmych
Tranzit

H Jsem mistni
2%

M jiné aktivity

Graf ¢. 10 : Otazka ¢. 7: Spojil/a jste Vas pfijezd i s jinymi aktivitami?
Zdroj: Vlastni

Nejvétsi procento respondentil bylo mistnich, druhou nejcastéjsi aktivitou, spojenou s kou-
panim, byly nédkupy. 9% respondentli zde bylo na rekreaci a stejné procento bylo zaroven
za turistikou a na navstéveé pribuznych ¢i zndmych. 5 % respondentd pouze projizdélo
a stejné procento mélo navstévu Aquaparku spojenou s jinou aktivitou. Nikdo vSak nena-

psal, jakou. Nejmensi procento respondenti zde bylo, v rdmci pracovni cesty.

Otazka ¢. 8: Jak je Vase bydlisté priblizné daleko od Aquaparku Uh. Hradisté?
Na osmou otazku bylo mozno vybrat z péti odpovédi. Vzdalenost do 5 km, 6-20 km,

21-50 km, 51-100 km, nad sto kilometra.

Vzdalenost bydlisté od

Aquaparku
4%
mdo5km.
m6-20km
m21-50 km
m51-100 km
M nad 100 km

Graf €. 11 : Otazka €. 8: Jak je VaSe bydlisté pfiblizn€¢ daleko od Aquaparku Uh. Hradisté?
Zdroj: Vlastni

Nejpocetnéjsi skupin respondentii méla bydlist€ v rozmezi od 21 — 50 kilometr. Druha

nejpocetnési skupina byla mistni, nasledovana navstévniky z okoli do 20 km. 19 % re-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

spondentli, coz je 58 navstévnikid, bylo ze vzdalenosti 51 — 100 km. Nejmensi pocet

navstévnikil, mélo bydlisté dal nez 100 km.

Otazka ¢. 9: Nachazi se v blizkosti Vaseho bydlisté podobné zafizeni?

Zde byly tii zékladni odpovédi — ano, ne, nevim. Nejvétsi ¢ast respondenti uvedlo,
ze podobné zatizeni, v okoli jejich bydlisté neni. Je tedy pochopitelné, Ze navstivili praveé
naSe zafizeni. U 33 % byla odpovéd’ kladnd a nejmensi procento dotazovanych ani nevi,
zda je v jejich okoli podobné zafizeni. Povazuji za dilezité, ze i ti klienti, ktefi maji

moznost navstivit zafizeni ve svém okoli, navstivili Aquapark v Uherském Hradisti.

Nachazi se v blizkosti Vaseho
bydlisté podobné zarizeni?

4%

®ano
M ne

H nevim

Graf €. 12 : Otazka ¢. 9: Nachazi se v blizkosti Vaseho bydlisté podobné zatizeni?
Zdroj: Vlastni

Otazka €. 10: Jak celkové hodnotite kvalitu sluzeb?

Zde méli respondenti ohodnotit sluzby, na stupnici 1 — 5, pficemZ jednicka byla nejlepsi
a petka nejhorsi. Ve vysledcich se 4 vyskytla pouze minimalné a 5 se neobjevila, ani jed-
nou. Myslim, Zze vysledky svédéi o tom, Ze byli respondenti vétSinou spokojeni a nikdo
z nich nenaSel zasadni nedostatky, které by ho vedli k oznaeni nejhor$i znamky. V nize
uvedeném grafu jsou vysledky odpovédi, miizeme konstatovat, ze nejveétsi pocet respon-
dentli ohodnotilo sluzby nejlepsi znamkou. I druhé nejlepsi hodnoceni zde ma své zastou-
peni. Trojkou ohodnotilo sluzby v zatizeni 7 % dotazanych. A moZnost ptedposledni vyu-
zila 2 % respondentll. Na otdzku, co témto respondentliim chybi, nam snad poda odpoveéd

nasledujici otazka.
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Jak celkové hodnotite sluzby v
Aquaparku?
7% 2%0%
“ M zndmka 1
B zndmka 2

W zndmka 3

M znamka 4

W znamka 5

Graf ¢. 13: Otazka ¢. 10: Jak celkové hoodnotite sluzby v Aquaparku?
Zdroj: Vlastni

Otazka €. 11: Prejte si uvést néco konkrétniho pro vylepSeni a rozsireni sluzeb?
Ze vsech dotazanych, vice nez polovina odpovédéla, ze jsou se sluzbami spokojeni. U téch
ostatnich, byly definovany nasledujici pozadavky a prani a v n¢kterych ptipadech se i sho-
dovali:

- Moznost hlidani déti

- Vétsi nabidka v obcerstveni vcetné bezlepkovych jidel

- Vylepseni brouzdalisté — skluzavky a rizné atrakce pro nejmensi

- Zvyseni Cistoty, zejména na dlazdicich, ve sprchach a Satnach letniho areédlu

- Lepsi prijezdnost mezi zonami pro invalidni voziky

- VylepSeni kuiackého prostoru

- Blizsi parkovani pro automobily

- Zapujceni slune¢nikti

- E-mailové informace o chystanych akcich
Mezi dalsi pfipominky patfila teplota vody, vice toboganii nebo odpocinkovych lehatek,
chybéjici viditelné hodiny v letnim arealu, zkraceni ¢ekacich front na letni terase stiznosti
na personal, Spatna kvalita jidla az po zamraceného plavcika.
Otazka €. 12: Doporucil/a byste navS§tévu svym znamym?
Na tuto otazku 99 % respondentil, odpovédé€lo ano. Podobné dopadla i nasledujici otazka.
Otazka ¢. 13: MiiZeme se téSit na dalSi Vasi navstévu?

Zde byly odpovéedi opét z 98% kladné.
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Otazka & 14: Jaké je Vase PSC?

Posledni otazka dotazniku se tykala postovniho smérovaciho Cisla bydlisté respondenta.
Jak uvidime v tabulce nize, nejvice respondentl bylo z okresu Uherské HradiSt€. Dalsi
skupinou jsou dotazani z okresu Zlin a nasleduje okres Hodonin. Okres Vyskov byl za-

stoupen 11 respondenty a o zbytek se pod¢lily okresy, uvedené v tabulce.

Uherské Hradiste 118
Zlin 46
Hodonin 44
Bfeclav 7
Krométiz 9
Zdar nad Sazavou 4
Vyskov 11
Pierov 6
Prostéjov 4
Blansko 3
Jicin 2
Brno 8
Praha 6
Vsetin 7
OkssR |

Skalica 16
Malacky 6
Senica 7

Tabulka ¢. 6: PSC respondentt dotazniku
Zdroj: Vlastni

6.3 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ provedené analyzy, vysledkli ankety a priizkumu se pokusim podat nékolik

navrhi na optimalizaci marketingovych aktivit Aquaparku Uherské Hradiste,

které by mohly vést k lepSimu zacileni pii segmentaci trhu, potencialnich zakaznik.
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Vétsi spoluprace s informaénimi centry

Spoluprace s informa¢nim centrem v Uherském Hradisti je dobra. Proto by bylo vhodné
navazat stejny typ spoluprace i sjinymi informa¢nimi centry. Naptiklad v Hodoniné
(kde je momentaln¢ bazén v rekonstrukcei), Veseli nad Moravou, Zlin€, Bieclavi, Krométi-
zi, ale také Tren¢inském a Trnavském kraji. Odtud je velké procento navstévnika a je zde

predpoklad, Ze by se poc€et navstévniki mohl jesté navysit.
Spoluprace s ubytovacimi zarizenimi

Pro zviditelnéni Aquaparku, zejména pro turisty, ktefi se ve mésté neorientuji, doporucu;ji
spolupraci s nékterymi ubytovnami, hotely a restauracemi. Tato spoluprace by v ptipadé
mistnich podnikii spocivala zejména ve vyméné reklamnich banneri na webovych stran-
kach, na kterych se turisté obvykle pohybuji pfed navstévou mésta. S podniky v blizkém
okoli, ne pfimo ve méste by se jednalo o umisténi stojani s letdky nebo vizitkami. Z mist-

nich podnikt pfipadaji v ivahu hotely, které maji vlastni webové stranky

VyuZiti socialnich siti

Aquapark ma ztizeny profil na Facebooku. V soucasné dobé ma tato stranka vice jak 8 700
laikii. Informace jsou zde aktudlni a reakce na nazory lidi, se zde rovnéz objevuji. Dle mé-

ho ndzoru by se mélo zafizen propagovat 1 na jinych socidlnich sitich. V dneSni dobé roste

obliba Twitteru a Youtube a Instragram je rovnéz velmi populérni.
Zaméreni na organizované pobyty zaki/studenti, seniori

Pro koncipované nabidky se ukazuje vhodny segment Zakl a studentll v rdmci volnéjsi
vyuky a planovanych Skolnich vylett, ale také segment aktivnich seniord, ktefi radi cestuji
a maji zajem o pohyb. Sestavenim databdze Skolskych zatizeni a organizaci sdruzujici
seniory (kluby a centra pro seniory) v celorepublikovém rozsahu by mohlo vést k zaslani

nabidek ke zvyhodnénému pobytu v Aquaparku.

Propojenost turistickych cilii a spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni

Moravy

Spojit nekteré turistické atraktivity Uherského Hradisté a nejblizsiho okoli, jako jsou napf.
pfirodni a historicky areal Park Rochuz, Ziva voda na Modré & Archeoskanzen by mohlo
pfinést navstévnikim ldkavé turistické baliCky. Prezentace téchto balickd by tak mohla

probihat na obou partnerskych strandch nebo také na oficialnim portale Vychodni Moravy
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www.vychodni-morava.cz a strankdch Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy

www.ccrvim.cz v databazi referencnich cilu.
Spoluprace s Odborem kultury, Skolstvi a sportu Uh. Hradisté

Rozsitenéjsi spolupraci s OKCR UH pii propagaci samotného mésta Uherské Hradisté
na veletrzich CR doma i v zahrani¢i mize pfispét k vyssi viditelnosti Aquaparku nad
rdmec mista piisobnosti a prilehlych okresti.

Kooperace s poradateli v ramci vétSich akci v Uherském Hradisti

V letnim obdobi se v Uherském Hradisti konaji sportovni a kulturni akce vétsiho rozsahu
(napt. Slovacké beachové 1éto, Letni filmova Skola, Slovacké slavnosti vina apod.), jejichz
i¢astniky jsou rovnéz osoby ze viech koutktt CR. Dostat se do §irsiho povédomi se mize

Aquapark diky recipro¢ni spolupraci v rozsahu reklamy a zvyhodnéného vstupného.
Tvorba aktualni databaze navstévniki a zasilani newslettera

Budovani a rozsifovani kvalitni databdze kontakti povede k dostate¢né informovanosti
navstévniki (ozndmeni o chystanych akcich ¢i mimofadnych provoznich zménach).
Vytvoteni formuléfe pro odbér novinek (newsletterti) na webovych strdnkédch Aquaparku

tak mtiZe relevantné rozsifit stdvajici databazi kontakta.
Vyhody pro nepravidelné a ob¢asné navstévniky

Motivovat nepravidelné navstévniky k Castéj$Sim navstévam by se mélo odrazet v urcitych
zvyhodnénich. Do jisté miry to mohou byt rtizné typy permanentek (napft. pro letni vstup)

nebo odménovani za ptinosné podnéty, tykajici se celkového provozu Aquaparku.


http://www.vychodni-morava.cz/
http://www.ccrvm.cz/
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ZAVER

V dnesni dobé¢ jiz téméf nenajdeme Cloveka, kterému by pojem cestovni ruch byl nezndmy.
Pro n€koho je to hezka dovolena u mofte, vylet za kulturnimi paméatkami, pfijemny vikend
na horach nebo pobyt u vody. Lidé tedy v ramci ucasti na cestovnim ruchu uspokojuji své
potieby, realizuji své z4jmy a zaliby a vyhledavaji mista pfimo tomu urcend. Provoz
Aquaparku vyznamné posiluje nabidku téchto volnocasovych aktivit pro obyvatele mésta

a jeho okoli a zvysuje také nabidku cestovniho ruchu samotného mésta Uherské Hradiste.

Cilem této prace bylo, na zaklad¢ vSech ziskanych informaci, vyhodnotit geografickou
ptislusnost letnich navstévnikii Aquaparku Uherské Hradisté za ucelem efektivniho zacile-

ni marketingovych aktivit.

Za pomoci odborné literatury byla zpracovana teoretickd vychodiska pojednavajici
o marketingu cestovniho ruchu, charakteristice sluzeb volného ¢asu a o segmentaci trhu.

Vse je popsano v prvni, teoretické ¢asti prace.

Cast druha se vénuje piedstaveni spole¢nosti Aquapark Uherské Hradisté, pro kterou byla
prace zpracovana. Na zaklad¢ rozboru soucasného stavu marketingového prostredi pomoci
SWOT analyzy byly definovany silné a slabé stranky organizace, stejné tak byly analyzo-
vany pfilezitosti a hrozby. V dalsi Casti prace byla analyzovana navstévnost, a to od zacat-
ku provozu zatizeni. JelikoZ se bakalaiskd prace vénuje letni sezonég, je zde zpracovéana

navstévnost i z tohoto pohledu, a to opét za vSechny roky provozu zatizeni.

Dalsi cast bakalarské prace je vénovana marketingovému prizkumu. Pro tento prizkum
bylo vyuzito dvojiho kvantitativniho Setfeni. StéZzejni bylo dotaznikové Setieni, které bylo
provedeno elektronicky a zpracovano do grafii. Obé Setfeni na sebe navazuji a podavaji
odpovédi na otazky, které byly stanoveny v metodologické Casti prace. Vystupy z ankety

1 dotaznikového Setieni piinesly z pohledu geografické analyzy stejné vysledky.

V posledni casti prace byly poddny néavrhy na optimalizaci marketingovych aktivit
Aquaparku Uherské Hradisté. Tyto navrhy vychazely jednak z provedené SWOT analyzy

a zaroven z marketingového Setfeni.

Bakalatskd prace byla béhem jejiho vypracovani, konzultovana s vedenim organizace
a odpovédela na otdzky, které si vedeni zafizeni kladlo. Marketingové aktivity tak budou

pro nadchézejici letni sezénu 2017 rozsifeny o vSech devét navrzenych doporuceni.
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FU

HDP
MMR
MPSV
ORP
CCRVM
UooU
OKCR UH
PSC

SR

Procento

Copyring

A podobné

A tak dale

Cestovni ruch

Ceska republika

Finanéni afad

Hruby domaci produkt
Ministerstvo pro mistni rozvoj
Ministerstvo prace a socialnich véci
Obce s rozsitfenou pusobnosti
Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy

Uftad pro ochranu osobnich udajii

Odbor kultury a cestovniho ruchu Uherské Hradisté

Postovni smeérovaci ¢islo

Slovenska republika
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SEZNAM PRILOH

PI PIné podoba soutézniho kuponu — anketniho listku

PII  Plné znéni dotazniku



PRILOHA PI: PLNA PODOBA SOUTEZNIHO (ANKETNIHO)
LISTKU

SLOSOVATELNY KUPON

LETNI SOUTIEZE © CENY

Vyplnénim udajl na zadni strané kupénku a jeho
vhozenim do sbérného boxu na pokladné letniho
¢i vnitfniho arealu budete zarazeni do slosovani o hodnotné ceny.

VypInénim tohoto kupdnu a jeho vhozenim do sbérného boxu ndvstévnik souhlasi se zafazenim
do soutéZe a rovnéZ souhlasi s poskytnutim vyse uvedenych osobnich udaji zpracovateli
v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdajd, ve znéni pozdéjsich predpisd,
a to pro marketingové a statistické ucely. Zpracovatel se zavazuje poskytnout témto Gdajim
ochranu ve smyslu uvedeného zdkona.

Vyplnénim kuponu soutéZici souhlasi s pravidly soutéZe, které jsou dostupné na
www.aquapark-uh.cz

Do slosovdni budou zafazeny pouze kompletné a citelné vyplnéné soutézni kupony.
Povinné udaje:

Jméno a pfijmeni PsC
E-mail a telefon

Nepovinné udaje:
Pomozte ndm zkvalitnovat nase sluzby a sdélte ndm pocet déti, které s Viami prisly
do aquaparku:

o i

Co by jste v aquaparku uvitali:




PRILOHA P II: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

Dotaznik Aquaparku Uherské Hradiste

Réadi bychom Vas pozadali o spolupraci pi wyplnéni nasledujictho dotazniku.

Cely dotaznik je anonymni a nezabere Vam vice jak 5 minut Vaseho casu.

Seskupena data budou pouzita pro marketingové a statistické icely Aquaparku Uh. Hradisté,
Pomozte nam zkvalithovat nade sluzby.

Dékujeme,

Tym Aquaparku Uh. Hradiste

*Povinné pole

1. Jak jste do Aquaparku pficestoval(a)?*
O Autem (pfip. motocyklem)

O Autobusem

O Viakem

O Kolo (pfip. in-line brusle)

O Patky

0 liné

2. S kym jste do Aquaparku pfijel(a)?*

O Sam/sama

O S partnerem, partherkou, prateli apod.

O Smalym ditétem/d&tmi (alespof jedno pfedikelniho véku)
O Smalym ditétem/détmi (alespor jedno skolniho véku)

3. Jakym pievazujicim ddvodem byla Vase navitéva?*
O Plavani (napf. viuka, trénink, zvyseni télesné i fyzické kondice)
O Vodni radovanky (napt. zébava ha atrakeich)

O Relax (napf. odpotinek, opalovani, saunovanf)

O Vyplnéni volného ¢asu (napi. s détmi)

0 liné:

4. Ktery aredl Aquaparku jste pro sv(j pobyt vyuZil(a)?*
O pouze letni areal

O pouze vnitini ared|

O spoleéné letnf i vnitini aredl

5. Odkud jste se o Aquaparku dovédél{a}?*
O Z internetu

O Doporugeni od znamych

O Z tisku (noviny, ¢asopis)

O Z propaga¢nich materidll

O Spokojenost z minulosti

O Doporuceni od ubytovatele

O Jsem mistnf, takZe o Aquaparku vim

O Jiné:

6. Jak Zasto navstévujete Aquapark Uh. Hradisté?*
O Navstévuji Aquapark pravidelné a jsem abonentem

O Navstévuji Aquapark pravidelné a nejsem abonentem
O Jsem pifleZitostny navitévnik (alespori 2x rotng)

O Jsem obcasny névitévnik (alespofi 5x roiné)

O Byl(a) jsem tu poprvé




7. Spojil(a) jste Vas piijezd i s jinymi aktivitami?*

O Poznanf (navitévy turistickych atraktivit, historie, kultura apod.)
Q Rekreace (byl/a jsme zde na dovolend)

O Turistika a sport (cykloturistika apod.)

O Nakupy

O Prace (sluzebni cesta, skoleni apod.)

O Néavitéva piibuznych nebo znamych

O Tranzit (pouze jsem projizdél/a)

O Jsem mistni

O Jiné:

8. Jak je Vase bydlisté pfiblizné daleko od Aquaparku Uh.
Hradisté?*

O Jsem mistni

O saz2o0km

O 21az50 km

O 51382100 km

O nad 100 km

9. Nachézi se v blizkosti Vadeho bydlisté podobné zafizeni?*
O Ano

O Ne

O Nevim

10. Jak celkové hodnotite kvalitu sluzeb?*
1 2 3 4

velmi dobfe 0 o] (o] o] velmi $patné

11. Prejte si uvést néco konkrétniho pro vylepseni a rozsifeni
sluzeb?

Vase odpoved

12. Doporugil(a) byste navitévu svym znamym?*
0O Ano
G Ne

13. MGZeme se i v nadchazejici letni sezoné 2017 té&sit na Vasi
navitévu?*
O Spize ano

O Spide ne
G Nevim

14. Jaké je Vase PSC?*

Vade odpovéd

15. Vase pohlavi?®
O Zena
O Muz

16.Vas vék?*
Odo 24 let

0 25-34let

0 35-49let

0 50- 59 let
Os0avicelet

Nikdy pres Formulare Google neposilejte hesla.
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	Úvod
	Cestovní ruch je i ukázkou životní úrovně občanů v dané zemi, slouží nejen k využití  volného času, ale také k uspokojení potřeb obyvatelstva. Je to i příležitost pro stát, jelikož díky němu se může zvýšit ekonomická úroveň země, rovněž pro podnikatel...
	Cílem této práce je na základě všech získaných informací charakterizovat strukturu návštěvníků Aquaparku v období letní sezóny. Bakalářská práce tak reaguje na otázku vedení aquaparku: „Odkud k nám přicházejí návštěvníci v letním období?“. Zodpovězení...
	Práce se skládá z šesti kapitol. První kapitola se zabývá cestovním ruchem, jeho formami  a druhy. Zároveň jsou zde představeny sektory cestovního ruchu a klasifikace služeb volného času. Součástí první kapitoly je i analýza cestovního ruchu v České r...
	Druhá kapitola se věnuje marketingu cestovního ruchu. Konkrétně marketingovým mixem ve službách. Jednotlivé části marketingového mixu jsou aplikovány na cestovní ruch. Jsou zde popsány rozdíly mezi klasickým marketingovým mixem a marketingovým mixem s...

	1 cESTOVNÍ RUCH
	1.1 Definování pojmu cestovního ruchu
	Cestovní ruch dnes již můžeme označit jako turistický průmysl. Cílem turismu je umožnit, zařadit a zpříjemnit lidem cestování, jak na našem území, tak i do zahraničí. Můžeme  ho považovat za mnohostranné odvětví. Patří sem služby cestovních kanceláří ...
	1.1.1 Formy cestovního ruchu
	1.1.2 Druhy cestovního ruchu
	1.1.3 Sektory cestovního ruchu

	1.2 Charakteristika služeb v cestovním ruchu
	1.3 Cestovní ruch v ČR
	1.3.1 Geografický pohled na cestovní ruch v ČR
	1.3.2 Ekonomický pohled na cestovní ruch v ČR


	2 MARKETING CESTOVNÍHO ruchu
	2.1 Produkt v cestovním ruchu
	2.2 Cena v cestovním ruchu
	2.3 Distribuce v cestovním ruchu
	2.4 Propagace v cestovním ruchu
	2.5 Lidé
	2.6 Procesy
	2.7 Materiální zabezpečení

	3 SEGMENTACE A VÝZKUM trhu
	3.1 Segmentace trhu
	3.1.1 Cíle a výhody segmentace
	3.1.2 Metody segmentace

	3.2 Výzkum trhu
	3.2.1 Kvantitativní výzkum
	Kvantitativní výzkum je koncipován a prováděn s cílem postihnout dostatečně velký  a reprezentativní vzorek jednotek.  K objektivitě a systematičnosti zjištěných informací přispívají takové postupy jako standardizace otázek, výběr vzorku a statické po...
	Kvantitativní výzkum oproti kvalitativnímu vyžaduje větší soubory dat a respondentů, výsledky jsou více reprezentativní, méně závislé na názorech a schopnostech respondentů  a vedou tak k lépe ověřitelným a srovnatelným výsledkům. Jejich interpretace ...

	3.2.2 Kvalitativní výzkum
	Kvalitativní metody marketingového výzkumu umožňují získávat informace, které vysvětlují příčiny chování spotřebitelů. Každý spotřebitel má určité představy, jaké výrobky nebo služby potřebuje. Z představ vznikají potřeby a následně poptávka. Z těchto...
	Při kvalitativním výzkumu se zkoumají postoje lidí, spotřebitelů k určitým druhům zboží, jejich značky, propagace a jiné. Kvalitativní výzkum využívá různé techniky, kterými  proniká do podvědomí spotřebitelů, aby bylo možné zajistit ty skutečnosti, k...
	Kvalitativní marketingový výzkum používá metody jako individuální hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekční techniky.



	4 CÍLE PRÁCE, METODIKA A VÝZKUMNÁ OTÁZKA
	4.1 Cíle práce
	4.2 Metody práce
	4.3 Výzkumné otázky

	5 aquapark uherské hradiště
	5.1 Základní údaje
	5.2 SWOT analýza Aquaparku Uherské Hradiště
	5.2.1 Silné stránky Aquaparku Uherské Hradiště
	5.2.2 Slabé stránky Aquaparku Uherské Hradiště
	5.2.3 Příležitosti Aquaparku Uherské Hradiště
	5.2.4 Hrozby Aquaparku Uherské Hradiště

	5.3 Vyhodnocení SWOT analýzy
	5.4 Návštěvnost Aquaparku Uherské Hradiště

	6 Vyhodnocení průzkumu
	6.1 Vyhodnocení anketních lístků
	6.2 Vyhodnocení dotazníkového průzkumu
	Definování problému, cíle výzkumu:
	Cílem výzkumu je zjistit, odkud přicházejí návštěvníci do Aquaparku. Rovněž nás zajímá, jak se návštěvníci o Aquaparku dozvěděli. Z pohledu optimalizace nabízených služeb  je dílčím cílem získat i odpovědi na ostatní otázky.
	Výzkumný vzorek:
	Bylo rozesláno 4 056 žádostí o vyplnění dotazníku. Čas na vyplnění si našlo 304 respondentů.

	6.3 Návrhy a doporučení
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