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Anotace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyza navstévnosti venkovniho koupalisté v aredlu
Maskova zahrada Turnov. Na zaklad¢ anketniho Setfeni, SWOT analyzy soucasného
stavu a pfipominek navs$tévnika navrhnout marketingovou strategii, respektive navrhy

pro zvyseni navstévnosti venkovniho koupaliste.

Anketniho Setfeni, které probihalo jak osobnég, tak i prostfednictvim webové stranky
Facebook, s pifimym odkazem na portal Google Docs, se zacastnilo 1024 respondentt.
Mezi hlavni navrhy bylo zafazeno vytvofeni ,,protislunnych piistfeski®, navySeni
kapacity parkovacich mist a stojant pro kola a rovnéz i efektivnéjsi vyuzivani vydejnich

mist pro obcerstveni.
Klic¢ova slova

Analyza navstévnosti, anketni Setfeni, cestovni ruch, marketingovy mix, Maskova

zahrada Turnov, sportovné-rekreaéni areal Turnov, SWOT analyza, volny Cas.



Annotation

The main aim of this bachelor work is the analysis of attendance of outdoor swimming
pool in the Compound of Masek’s Garden Turnov. From the result of the survey, SWOT
analysis of the current condition and the suggestions of the visitors to propose a marketing

strategy, or suggestions to increase the attendance of the outdoor swimming pool.

The survey, which was made both personally and though the Facebook website
with a direct link to Google Docs, was attended by 1024 respondents. The main proposals
included the creation of ,,sun screens, increasing capacity of the parking places

and bicycle stands as well as the more effective use of refreshment shops.
Key words

Analysis of attendance, survey, tourism, marketing mix, Masek's Garden Turnov, sports-
recreation area Turnov, SWOT analysis, leisure time.
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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

CR  cestovni ruch

IAS  internetové anketni Setfeni
MM  marketingovy mix

MZT Maskova zahrada Turnov
NK  neptimé konkurence

OAS  osobni anketni Setfeni

PK  pfimé konkurence

PPK prace, puda, kapital

SCK systém cipovych karet
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Uvod

Bakalafska prace se zabyva analyzou navstévnosti venkovniho koupalisté¢ v aredlu
Maskova zahrada Turnov (ddle MZT). Tento viceucelovy areal nabizi volnocasové vyziti
jak pro letni, tak i zimni mésice. V 1été se jedna o sluzby venkovniho koupali§té, v zimeé

0 sluzby zimniho stadionu Ludvika Koska.

Venkovni koupali§té v aredlu MZT, nachazejici se v samotném srdci Ceského réje,
je v letnich mésicich hojné navstévovano. Na své si zde piijdou jak mladi lidé, tak i rodiny
s détmi a samozicjmé také starSi vékové kategorie. Pro klienty je zde k dispozici fada
atraktivit. V poslednich letech, pfedev§im s narustem novych technologii, dochazi
ke stale vétsim pozadavkium jak na zaméstnance, tak i napfiklad na studenty a zaky.
Tento napor a novy trend uspéchané doby vede k tomu, Ze se vétsSina populace neustale
nécim strachuje nebo trapi. Jednim z kli€ovych faktort jak se vyvarovat témto nastraham
dnesni doby, je aktivné nebo i pasivné vyuzit sviij volny ¢as — napiiklad pravé formou
straveni ur¢itého Casu v arealu MZT. Klienti by se méli v prosttedi MZT odreagovat,
odpocinout si, zbavit se stresu a dostat se do dobré dusevni pohody. Kdyz si ¢lovek totiz
najde n&jakou aktivitu, ktera ho napliuje, dokaze tak lépe fungovat nejen v praci,
kterd pro néj neni Upln¢€ snadnd a 1épe se s ni vyporada, ale rovnéz diky aktivité 1épe
zvladne napftiklad 1 stresové situace.

Ustiednim dtivodem pro vypracovéani anketniho $etfeni byla realizace moznych navrha

marketingové strategie pro zvySeni navstévnosti venkovniho koupaliste, a tim areal MZT

dostat do vétSiho povédomi.

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala, nebot’ jsem pravidelnou navstévnici venkovniho
koupalisté v aredlu MZT, mam blizky vztah se zaméstanci aredlu a touto cestou

bych chtéla ptispét ke kvalitn€jSimu chodu samotného arealu.
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1 Cile prace
1. Hlavni cil prace:

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyza névstévnosti venkovniho koupalisté v aredlu

MZT. Na zaklad¢ ziskanych dat bude vypracovana marketingova strategie pro zvyseni

navstévnosti venkovniho koupalisté v arealu MZT.

2. Diléi cile prace:

Pro splnéni hlavniho cile této bakalaiské prace je tieba nejprve splnit nasledujici cile dil¢i:
Ziskat informace o arealu MZT a analyzovat jeho provoz.

a
b. Provést SWOT analyzu soucasného stavu venkovniho koupalisté.

Sestavit a provést anketni Setfeni navstévnosti venkovniho koupalisté.

e o

Vyhodnotit ziskana data.
e. Vytvofit navrh marketingové strategie pro zvyseni navstévnosti venkovniho

koupaliste.
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2 Volny ¢as, cestovni ruch

2.1 Volny ¢as — predpoklad rozvoje cestovniho ruchu

V oblasti cestovniho ruchu (dale CR) je dulezité uvédomit si, ze jeho samotné jadro
je zavislé predevsim na volném Case kazdého jedince. Volny ¢as piedstavuje uréitou ¢ast
mimopracovni doby, ve které osoby neprovadéji povinnou pracovni ¢innost a mohou
ho vyuzit pro ¢innosti, které jim pomohou odpocinout si, rozvinout jejich osobnostni

potencial a samoziejme jim pomuze podilet se I na uréitych formach zajmové ¢innosti.

Pojem volny ¢as disponuje ur¢itymi hranicemi. Tyto hranice slouzi k uvédoméni si,

ze volny ¢as je doba, kdy z doby mimopracovni vy¢lenime dobu, (Jakubikova, 2009):

1. Potiebnou pro piepraveni se do zaméstnani a pro potencionalni nakup.
2. Nezbytnou pro vykon domacich praci.

3. Potifebnou pro uspokojeni zékladnich lidskych potieb.

2.2 Vymezeni pojmu cestovni ruch a jeho vyznam

CR predstavuje pro dnesni spolecnost velmi dulezitou a klicovou roli. Zasluhou CR
dochazi neustdle k pohybu velké masy osob, jez prevazné ve volném cCase cestuji
mimo misto svého trvalého bydlisté se zaméry jako naptiklad rekreace, seznameni Se,
poznavani novych mist atd. Ustfednim podnétem pohybu a zmény bydli§té je imyslna

obména prosttedi (Indrova, 2009).
CR lze charakterizovat jako, (Indrova, 2009):

1. Oblast spotieby, pii které jsou uspokojovany lidské potieby (potieba odpocinku,
seberealizace, poznavani novych osob).

2. Vyznamnou soucast narodni ekonomiky (sluzby dopravni, stravovaci, ubytovaci).
Puisobeni CR se projevuje v raznych oblastech, (Indrova, 2009):

1. V ekonomice — piinos pro regionalni, narodni i mezinarodni ekonomiku.

2. 'V ekologii — vzajemny vztah CR a zivotniho prostiedi.

3. V geografii — vazba CR na geografické prostiedi.

4. V sociologii a psychologii — vztah k ¢lovéku a jeho potfebam, vztahy mezi lidmi.
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2.3 Cinitelé ovliviiujici cestovni ruch

Cinitelé, jez ovliviiuji rozvoj CR Ize z pohledu ekonomického a geografického rozdélit

na faktory, (Ryglova, 2009):

r- L]
' cestoyni rncin

r L] r 1 " & 2
Selektirni Lokalizoini Realizatni
foktory foktory faktory

. 4 . W 4 H _§|;I7_ a

| *12r L b |
Podminky Podwminky o
ObjekAtinni pecrodnihe | |spotelemsiiie] | Meternding-
technice

B —— 11 charakterw chavokterw |1 k;&»_,

Komunikaoini
el

Obrazek 1: Cinitelé ovliviiujici cestovni ruch

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Selektivni (stimula¢ni) faktory:

Selektivni faktory stimuluji vznik a rozvoj CR Vv roli poptavky. Je mozné je vymezit

rovnéz i jako faktory povahy. Selektivni faktory délime:

a. Objektivni: politické, ekonomické, materidlné-technické, ekologicke,
demografické, administrativni, socidlni.
b. Subjektivni: psychologické vlivy.
2. Lokaliza¢ni faktory:

Lokaliza¢ni faktory umoznuji Gc¢elné uziti uréitych oblasti pro oblast CR. Vyjadiuji

zpisobilost lokality nabizet hodnoty ti¢astnikiim CR. Lokaliza¢ni faktory zahrnuji:

a. Podminky pfirodniho charakteru: piirodni, klimatické, hydrologické
podminky, reliéf, fauna a flora.

b. Podminky spolecenského charakteru: kulturné-historické a architektonické
pamatky, festivaly, sportovni utkdni, muzea.

3. Realizacni faktory:

Umoznuji realizovat naroky ucastnikit CR v urcité oblasti. Prostfednictvim dopravy

poskytuji uziti jeho materialné-technické zakladny.
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2.4 Cestovni ruch jako systém

CR je otevieny a dynamicky systém, ktery tvoii dva podsystémy — subjekt a objekt CR,
(Gugik, 2010):

1. Subjekt cestovniho ruchu:

Cloveék predstavuje stied veSkerého snazeni vramci CR. Obecné mluvime

0 navstévnikovi, ktery miize byt staly obyvatel, turista nebo vyletnik.

a. Navstévnik: nékdo, kdo uspokojuje své potieby spotfebou statkli a sluzeb CR.
b. Staly obyvatel:
—V domdcim CR: osoba, jez zije alespoinl 6 po sobé nasledujicich mésicii
pted pfijezdem do jiného mista na dobu krat$i 6 mésica.
—V zahrani¢nim CR: zije ve vztahu k dané zemi alespon 1 rok pied
ptijezdem do jiné zemé na dobu kratsi 1 roku.
c. Turista: navstévnik, jehoz WuCast na CR je spojena s minimalné
jednim pfenocovanim.
— Turista na dovolené: setrva na daném misté urcity pocet noci nebo dni.
— Kratkodobe  pobyvajici  turista:  absolvuje  pobyt alespon
S jednim pfenocovanim.
d. Vyletnik: navstévnik, jez cestuje na dobu kratsi 24 hodin,
aniz by v navstiveném misté prenocoval.

e. Obchodni cestujici: vykonava obchodni a profesni ¢innost.

Do statistiky CR nezafazujeme: tranzitni cestujici, pracovniky v pohrani¢i, docasné
imigranty, pfisluSniky armady v zahrani¢nich posadkach, koc€ovniky, diplomaty

a pfedstavitele konzulatu.

2. Objekt cestovniho ruchu:

Objekt CR predstavuje vSe, co se mize stait divodem zmény mista pobytu — pfiroda,
hospodarstvi nebo také kultura a samoziejme i spolecnost (Gucik, 201).

Objekt CR je tvofen cilovym mistem, podniky CR, institucemi CR. Pfedstavuje stiedisko

CR, region nebo stat jakozto cestovni cil a musi disponovat:

a. Priméarni nabidkou: pfirodni, kulturné-historicky nebo uméle vytvoreny
potencial.

b. Sekundarni nabidkou: podniky, zatizeni, instituce CR a jejich sluzby.
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2.5 OKoli systému cestovniho ruchu

CR, jakozto otevieny a dynamicky systém, je ovlivnén prostiedimi, kterymi je obklopen.
Jedna se o nasledujici prostiedi, (Gucik, 2010):

politické prostredi,
ekonomické prostredi,
socialni prostiedi,
kulturni prostiedi,

technologické prostiedi,

I A

ekologické prostiedi.

2.6 Typologie cestovniho ruchu

V odborné literature se lze setkat S riznym délenim typologie CR. Déleni druhti CR
na zakladni jde ruku v ruce s rozstépenim na primarni potieby, jez jsou cilem podileni
sena CR. Specifick¢ druhy CR uspokojuji pozadavky rtznorodych konzumentskych
segmentt (Ryglova, 2009).

1. Zakladni druhy cestovniho ruchu:

Druhy CR berou v tivahu hlavné jevovy postup a formu uskutectiovani CR podléhajici

ekonomickym, geografickym, spolecenskym a jinym podminkdm (Indrova, 2009).
Nejcastéji se setkdvame s délenim podle tcelu (Foret, Foretova, 2001):

rekreacni (chaty, chalupy, zahradky),

a
b. kulturné-poznavaci (pfirodni zajimavosti, spole¢enské udalosti),

C. nabozensky (poutni turistika),

d. vzdélavaci (jazyky, sporty, umélecké ¢i femeslné dovednosti),
e. politicky (sjezdy a mitinky politickych stran),

f. dobrodruzny (adrenalinové sporty),

g. spolecensky (setkavani se s ptateli, rodinou),

h. zdravotni (1azefisko-1é¢ebné pobyty),

sportovni (vlastni sportovni aktivity, pasivni divactvi),
J. profesni (obchodni sluzebni cesty, ucast na kongresech),
K. poznavani ptirody (flory a fauny),

I.  nakupni (cesty za nakupy),

m. specificky (turistika pro vozickare).
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2. Specifické tfidéni cestovniho ruchu:
CR délime podle nasledujicich hledisek, (Ryglova, 2009):

a. Podle mista uskuteCnéni: domaci, zahrani¢ni, aktivni, pasivni, tranzitni,

vnitini, narodni a mezinarodni.

a. Podle zptisobu financovani: volny a vazany.

b. Podle délky pobytu: kratkodoby a dlouhodoby.

c. Podle zabezpeceni cesty: organizovany a neorganizovany.
d. Podle tcastnikd: individualni a kolektivni.

e. Podle ro¢niho obdobi: letni, zimni, sezénni a8 mimosezonni.

f. Podle vztahu k platebni bilanci: aktivni a pasivni.

g. Podle vlivu na Zivotni prostfedi: tvrdy a mékky.

2.7 Sluzby cestovniho ruchu

Podle Oriesky (2010) muze byt produktem CR cokoliv, co vykazuje zpusobilost
uspokojeni potfeb ucastnikii CR, je nabizeno na trhu CR a vytvaii souhrnny bali¢ek
zazitka. Kli¢ovy dil produktu pfedstavuji sluzby, jez tvoti cilové misto (primarni nabidka)

a podniky CR (sekundarni nabidka).

Primarni nabidka je spojena s pfirodnim a kulturné-historickym potencidlem krajiny.
Sekundarni nabidka je prostfednikem k dosaZeni zminéného cile, vytvaii podminky

pro vyuzivani primarni nabidky a samoziejmé se ji poté prizptisobuje (Gucik, 2010).

Sluzba vSeobecné predstavuje statek nehmotné povahy. Ma i povahu prifezovou —

je produkovana podniky CR i subjekty soukromého a vetfejného sektoru (Orieska, 2010).
Sluzby CR jsou neucelené a je mozno je délit podle nékolika faktord (Orieska, 1999):

Podle povahy spotieby — osobni a vécné sluzby.

Podle zptsobu tthrady — placené a neplacené sluzby.

Podle mista — sluzby v lokalité bézného setrvani, béhem piepravy, v prostoru vykonu.
Podle zpiisobu zabezpeceni — vlastni, obstaravané a dodavatelské sluzby.

Podle funkce ve spojitosti s utiSenim potieb ucastniki CR.

o a k~ w e

Podle vyznamu ve spotiebé ucastnikit CR (Orieska, 2010):
a. Zakladni: ubytovaci, dopravni a stravovaci.
b. Doplnikové: informacni, lazeniské, sportovné-rekreacni, kulturné-spoleéenské,

pravodcovské, animacni, zprostiedkovatelské, pojistné, sméndrenskeé atd.
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Sluzby CR, jakozto nehmotné statky, disponuji ¢tyfmi velice dulezitymi vlastnostmi,

jimiz se také odliSuji od statkd hmotnych (Foret, Foretova, 2001):

1
2
3.
4

Nehmotnost — sluzby nemaji napi. Zadnou barvu, chut’ a tvar.
Nestalost — zavislost sluzby na urcitych osobach a aktuélni situaci.
Neoddé¢litelnost — zavislost sluzby na ur¢itém misté, dob¢ realizace a zajist'ovateli.

Neskladovatelnost — sluzby se nedaji skladovat.

2.8 Prinosy cestovniho ruchu, vyvojové trendy

Z hlediska mistniho CR pro region nebo obec nalézdme dilezitost v aktivu ekonomickém

a komunika¢nim (Foret, Foretova, 2001):

1.

2.

Aktivum ekonomické:
a. Pfimé zdroje: zahrani¢ni a domadci turisté.
b. Neptimé zdroje: vytvafeni pracovnich pfilezitosti, piijmy fyzickych
a pravnickych osob, piinos pfijmt do vetejnych rozpoctl z dani a poplatkd,
investice atd.
Aktivum komunikaéni:
a. Vytvareni image mésta pro navstévniky i domaci obyvatele.
b. Osloveni pfipadnych investori pomoci pamatek, kulturnich hodnot
¢1 udalosti.
c. Osloveni piipadnych zdkaznikli a spolupracovnikli lokalnich subjektd,

uskuteénovani projektu a aktivit.

Na poli CR se vdnesni dobé objevuji nové vyvojové trendy, kterym je potieba

se prizpusobit (Foret, Foretova, 2001):

1.
2.

Zmeéna vekové struktury — populace starne.

Zména velikosti a struktury domécnosti — roste procento neuplnych a méné ¢lennych
rodin.

Zmeéna piistupu ke zdokonalovani a sebevzdélavani — roste z4jem.

Zména role domécich mazli¢kl — traveni ¢asu 1 v ramci CR.

Zména pfistupu k Zivotnimu stylu — roste potieba udrzovani a zlepSovani télesné
kondice.

Zména role Zzeny — ekonomicky aktivni Zeny Casto vyuzivaji moznost vikendovych

dovolenych.
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3 Trhv cestovnim ruchu

Trh je vytvafen jak skuteCnymi, tak i potencionalnimi zakazniky, kteti sdili stejny cil —
individudlné uspokojit své potieby. Velikost trhu je pfitom zavisld na poctu osob,
jez kromé toho, Ze chtéji uspokojit své potieby, maji také i prostiedky ke koupi produktu
a jsou ochotni tyto prostiedky ke koupi daného produktu vynalozit (Molek, 2009).

Trzni hospodafstvi je zavislé na tfech podminkach, jez musi byt splnény, (Hiebik, 2008):

1. finan¢ni sména statku,
2. finan¢ni podoba diichodli ekonomickych subjekt,

3. ucinek zdkona nabidky a poptavky.
Ekonomické subjekty rozdélujeme nasledovné, (Hiebik, 2008):
1. Domaécnosti = kupujici:

Jedna se o majitele prace, pudy a kapitalu (dale PPK). Tyto tfi zminéné polozky nabizeji
domacnosti na trhu vyrobnich faktorti a inkasuji za né ur¢ity druh odmény. Cast musi
odevzdat na danich a poplatcich statu, naproti tomu mohou ziskat finanéni prostiedky
v podobé socialnich podpor. Cast pouZiji pro pronajem vyrobnich faktorti, ndkup sluzeb

a produktti. V rdmci CR uspokojuji své potieby spotiebou statkil a sluzeb CR.
2. Podniky = prodavajici:

Na trhu vyrobnich faktort si od domacnosti pronajimaji PPK. PPK je pfevadén v ramci
pracovniho procesu na sluzby a produkty a v jejich finalni podobé je situovan na trh
ekonomickych statki. Podniky jsou povinny odvadét dané a poplatky, naproti tomu

mohou ziskat dotace a tlevy na danich. V ramci CR poskytuji klientim pievazné sluzby.
3. Stat:

Vstupuje pii svém pusobeni na oba dva zminéné trhy. Jeho ukolem je odstranit
negativni disledky na ekonomiku, a mit tak pozitivni vliv na narodni hospodafstvi. Stat
vydava pravni normy, jimiz se musi fidit jak domécnosti, tak i podniky. V ramci CR

reguluje fungovani trhu CR pomoci pravnich norem.
Ekonomické objekty rozdélujeme nasledovné, (Jakubikova, 2009):

1. Sluzby — napf. ubytovaci, stravovaci a dopravni.
2. Zbozi — napt. mapy a upominkové predméty.

3. Volné statky — napt. mote, cerstvy vzduch a hory.
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4 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, ktery je zodpovédny za identifikaci,
predvidani a uspokojovani potieb a prani jak jednotlivcd, tak i skupiny (Kotler, 2007).

Poslani marketingu reprezentuje uspokojovani potteb zédkaznik. Marketing zastupuje

tii vyznamné role — roli marketingu jako kultury, strategie a taktiky (Jakubikova, 2009).

Na otazku, co je podstatou marketingu, se casto odpovida, Ze zakaznik muze byt
spokojeny az ve chvili, kdy najde nalezity produkt, v nalezity ¢as, za nalezitou cenu,
na nalezitém misté. Podniky musi byt v ramci marketingu schopny obstarat zakladni
ukoly, (Molek, 2009):

1. zabezpeceni novych zékaznikd,

2. vylepSovani produkti i vykond,

3. setrvani stavajicich zakaznikd,

4. péstovani vykonnosti.

Marketing ztélesiuje povinnost manazerd, ktefi maji za kol zjistit potieby zakaznikd,
jejich rozsah a intenzitu a v neposledni fadé¢ i rozhodnout o tom, zda-li situace pfinasi

ziskovou prilezitost. Marketing jde ruku v ruce s produktem ¢i sluzbou po celou dobu

zivotniho cyklu produktu. Marketing se vzdelava z vysledki prodeje a svoje vysledky

se snazi opakovat (Kotler, 2007).

4.1 Specifika sluzeb

Ryglova (2009) uvadi, Zze kromé vsSeobecnych znakl, kterymi disponuje trh CR,
ma tento trh rovnéz velkou skupinu specifik, jez vychazeji v prvé fadé z povahy potieb

klientd (poptavka) a na druhé strané z povahy sluzeb (nabidka).

1. Poptavku determinuji pfedev§im nasledujici faktory: disponibilni diichod, otazka
volného Casu, politicka a ekonomicka situace, motivace a stimuly, marketingova
¢innost, styl zivota, trendy, kvalita sluzeb, sezona, dostupnost, cenova hladina sluzeb
a spotiebitelsky vybér (Ryglova, 2009).

2. Za faktory determinujici nabidku lze povazovat: kvalitu sluzeb, legislativu, regulace
ze statni strany, nizkou pruznost nabidky, kontakty, cenové nabidky ze strany
dodavateld, dopravni dostupnost, kvalitu pfirodni plochy, distribu¢ni a prodejni

faktory, nové technologie a komplexnost sluzeb (Ryglova, 2009).
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4.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing ptfedstavuje priubéh Cinnosti, kdy dochazi k harmonizaci silnych
stranek zkoumaného podniku spolecné se zakazniky, kterym mize podnik slouzit.
Strategicky marketing ma velky vliv jak na cestu, kterou se podnik ubir,
tak i na jeho budoucnost, a tudiz je nezbytné, aby byl podnik seznamen s problematikou
makroprostiedi, mikroprostiedi a dale i problematikou obsluhovanych trhti. V oblasti trhit
dochazi ktomu, Ze konkurenti Se snazi byt si sobé navzijem soky a bojuji
tak o svoje zakazniky. Strategicky marketing obsahuje marketing cileny, marketing

vztahovy a v neposledni fad¢ také konkuren¢ni strategie (Kotler, 2007).
1. Cileny marketing:

Cileny marketing spociva v identifikaci trznich segmenti, vybéru téch nejvhodnéjsSich
z nich, arovnéz i v pfipraveni marketingového mixu (dale MM) a produktu na miru

pro vybrany segment (Kotler, 2007).

Proces selekce cilového trhu je rozdélen do tii nasledujicich krokt, (Jakubikova, 2009):
a. Segmentace trhu: rozdéleni na skupiny zakaznikt a jejich popis.
b. Trzni zacileni: zhodnoceni jednotlivych segmentt, vybér nejlukrativnéjsich.
C. Trzni umisténi: vymezeni pozice vu¢i konkurenci, usazeni v myslich
spottebiteld.

2. Vztahovy marketing:

Pro kazdy podnik je velmi diileZité mit vynosné vztahy se zdkazniky. Strategie vytvarené
podniky maji za Ukol pfivést k uzivani svych sluzeb dalSi klienty a nazakladé
toho uskutecniovat transkace. Kromé ziskavani klientd novych je vSak velmi dtlezité,
aby si podnik udrzel v prvé tadé klienty stavajici, a vytvariel tak pro né¢ dlouhodobé
vynosné vztahy. Pro vytvareni dlouhotrvajicich vztahl se zdkazniky neexistuje Zadny
konkrétni navod, presto by mél kazdy podnik vytvaret svym portfoliem produktii a sluzeb

vyznamnou hodnotu a uspokojeni pro oba typy klienta (Kotler, 2007).

Budovéni dlouhodobych a silnych vztahii je zavislé na riznych marketingovych
nastrojich. MiiZe se jednat o, (Molek, 2009):

a. Vérnostni programy: slevy a prémie.

b. Vyhody nematerialni povahy: individualni dle potieb klientd.

c. Konkurené¢ni a logistické vyhody: napt. technologie pro komunikaci.
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4.3 Marketingové nastroje v CR = marketingovy mix

MM se sklada z né€kolika nastroju, jez slouzi k ziskani a upevnéni konkuren¢ni pozice
produktu nebo sluzby na trhu. MM produktu se obecné oznacuje jako ,,4P* a zahrnuje
pojmy: produkt, cena, distribuce a propagace. Tento zakladni MM ,.4P* je ale pro MM

sluzeb nedostacujici a musi byt doplnén o dalsi ¢tyti body (Foret, Foretova, 2001).
1. Produkt (product):

Produktem se mysli nejen fyzicky pfedmét a sluzba, ale i osoba, misto, myslenka atd.
Jakykoliv produkt musi mit schopnost uspokojit piani a potfebu zadkaznika individualné

podle jeho potieb. Produkt disponuje tfemi vrstvami, (Foret, Foretova, 2001):

a. Jadro: divody koupé, jaké potieby produkt uspokojuje.
b. Vlastni produkt: napt. kvalita, provedeni, styl, design a znacka.

€. Rozsiteny produkt: sluzby navic, vyhody.

Z ekonomického hlediska se za produkt povazuje soubor statkt a sluzeb, jez vyzaduje

a spotiebovava navstévnik — véetné cestovani a pobytu v cilovém misté (Gucik, 2010).

Produkt CR tvoii rliznorodé sluzby. Jedna se o sluzby zprostiedkované od dodavateld,
sluzby vlastni (organizace pobytu a zajezdu), sluzby placené i neplacené. Produkt musi
byt piistupny, lakavy a musi zdkaznika zaujmout (OrieSka, 1999).

2. Cena (price):

Cena, jakozto finan¢ni suma pozadovana za urcity produkt, piedstavuje jedinou ¢ast MM
vytvarejici vynos. Zmeéna ceny je zdkazniky chdpana rGznorod€é. Vnimani ceny
je vyznamné, neni vSak rozhodujicim faktorem. Pfi stanoveni ceny se vychazi z otazky

vydaju, poptavky a otazky cen konkurence (Foret, Foretova, 2001).

Proces stanoveni ceny jde ruku v ruce s planovacim procesem. Planovaci proces obsahuje

nasledujici kroky, (Jakubikova, 2009):

a. stanoveni cili cenové tvorby,
b. odhad poptavky,

c. odhad nakladu,

d. rozbor cen konkurence,

€. metody stanoveni ceny,

f. konec¢na strategie stanoveni ceny.

23



Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) uvadéji, Ze existuje mnoho strategii tvorby cen:

a. poptavkoveé zaméfena strategie,

b. nakladov¢é zaméfena strategie,

C. konkurencné zaméiena strategie,

d. strategie zamétend na hodnoty vnimané zakaznikem,

e. strategie zaméfena na marketingové cile firmy.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) dale tvrdi, ze nejzakladnéj$i metoda z hlediska

stanoveni cen produktu CR je vytvoiena z kombinace metod:

a. urceni ceny na bazi kalkulace ndkladd,
b. upraveni ceny dle cen konkurence,

c. upraveni dle marketingovych cili za pomoci moznych cenovych strategii.

Proces tvorby cen v oblasti sluzeb disponuje urcitymi specifiky, ze kterych je dilezité
vychazet a je potieba brat na tyto specifika zietel. V oblasti CR je nutno krom¢ obecnych
specifik sluzeb vychazet také ze specifik jednotlivych sluzeb CR (Jakubikova, 2009).

3. Propagace = marketingova komunikace (promotion):

Propagace ma za ukol obezndmit cilové zdkazniky s vyrobkem nebo také sluzbou, a poté
je presveédcit k nakupu tak, aby byly splnény nésledujici podminky: upoutani pozornosti,
vzbuzeni z4jmu, vyvolani pfani, dosazeni akce (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Propagace disponuje dil¢imi body, oznaCovanymi jako 5SM, (Jakubikova, 2009):

Poslani: jaké jsou cile propagace.

a
b. Zprava: jaka zprava by méla byt odeslana.

134

Média: jakd média by méla byt pouzita.
d. Penize: kolik penéz miize firma investovat.

e. Meéfitko: jak by se mély hodnotit vysledky.
Propagace zahrnuje pfimé i neptimé nastroje, (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011):

a. Pfimé nastroje: osobni prodej, telemarketing, virdlni a direct marketing.

b. Nepiimé nastroje: reklama, PR, podpora prodeje a umist'ovani produktu.
V ramci propagace jsou vyuzivany dvé komunikacni strategie, (Jakubikova, 2009):
a. Push: cilem je protlacit produkt distribu¢ni cestou.

b. Pull: cilem je podpofit spotiebitelskou poptavku.
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4. Distribuce (place):

Distribuce ptredstavuje vSechny c¢innosti ve spolecnosti, pomoci kterych je mozné
zpfistupnit produkt nebo sluzbu spotiebiteli. Jedna se tedy o objeveni a uskute¢néni cesty

mezi poskytovatelem produktu nebo sluzby a zdkaznikem (Kotler, 2007).

Poslanim distribuce je dopravit vhodny produkt, ve vhodném mnozstvi, za vhodnou cenu
a ve spravnou dobu na vhodné misto. Toto se d&je prostfednictvim distribuénich cest,

které mohou byt pfimé i neptimé (Jakubikova, 2009).

Distribuci neni mozno zmeénit operativné — jedna se o dlouhodobéjsi zalezitost,

ktera vyzaduje dlouhotrvajici planovani i rozhodovani (Foret, Foretova, 2001).
5. Lidé (people):

CR je pfimo podtizeny kvalité¢ lidskych zdroji. Pozitivni vysledek je v CR zavisly
na patficném a dilkkladném vybéru osob jak na pozici zaméstnancii, tak i na pozici
nakupcich. Kromé téchto ucastniki CR nelze opomenout ani mistni obyvatelstvo v misté
realizace CR, nebot’ i ono mize mit rozdilné nazory na vykon CR v dané lokalité

(Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Lidé se povazuji za klicovy faktor, jez ovliviiuje kvalitu sluzeb. Je nutno s nimi pracovat
a vysvétlit jim fadné a trpéliveé pozitiva a negativa, ktera se poji s rozvojem CR v jejich
okoli (Ryglova, 2009).

Je potiebné si ze zajemct 0 danou pozici vhodné vybrat, zaméstnance poté vyskolit,
stimulovat, ocenit a zaroven i kontrolovat. Pozornost by méla byt zaméfena predevsim

do oblasti komunikace, totoZnosti a kultury firmy (Foret, Foretova, 2001).
6. Bali¢ky (packing):

Balicek pfedstavuje nabidku reciproénich sluzeb v komplexni nabidce, zpravidla

za pausalni cenu. Vytvaii moZnost vybrat si sluzby podle svého ptani (Jakubikova, 2009).
Balicky sluzeb ptinési zakaznikiim mnoho pozitiv, (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011):

Usetieni ¢asu: klient nemusi vyhledavat sluzby jednotlive.

a
b. Cestovatelsky komfort: klient se nemusi starat o dopravu.

o

Garance prozitku: klient si vybira sluzby podle svych priorit.
d. Usetfeni nakladi: klient zaplati pii nakupu balicku vyhodnéjsi cenu.

e. Jistota vydaji: klient vi doptedu findlni naklady sluZeb.
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7. Programovani, spole¢né projekty (programming):

Programovani je velmi uzce spojeno S balickovanim. Dohromady vytvaii komplexni

nabidku sluzeb, ktera je zamétena na dané trzni segmenty zakaznikl (Jakubikova, 2009).

Obsahem programovani jsou metody, plany, harmonogramy, principy, pusobeni
a dovednosti, pomoci nichz jsou dané sluzby klientim skytany (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011).

Spole¢né projekty jsou vytvafeny za uUcelem obezndameni vefejnosti s chystanymi
udalostmi a podporou spole¢ného usili. Sebelepsi subjekty CR mohou nékdy zevsednit,

a proto je vyznamné ptipravovat pro klienty nova ptekvapeni (Foret, Foretova, 2001).
8. Partnerstvi (partnership):

Spokojenost zakaznikti CR je ptimo podminéna partnerstvi. Partnefi by spolu méli
vhodné komunikovat a spolupracovat, protoze si jsou vzajemné dileziti a jsou na sob&
zavisli. Zakaznik, jakozto uzivatel balicku, hodnoti bali¢ek jako celek. Pokud tedy nebude

s n¢jakou casti spokojen, odnesou to i vSechny ostatni ¢asti (Foret, Foretova, 2001).

Cilem partnerstvi je budovat pozitivni obrazek spolecnosti, a tim zajistit zisk novych

zakaznikt (Ryglova, 2009).

4.4 SWOT analyza
SWOT analyza ma za ukol odhalit pomoci strategické expertizy, (Kotler, 2007):

1. Vnitini prostiedi:
a. silné stranky spolecnosti (strengths),
b. slabé stranky spole¢nosti (weaknesses).
2. Vngjsi prostiedi:
a. prilezitosti v okoli spole¢nosti (opportunities),

b. hrozby v okoli spole¢nosti (threats).

Expertiza disponuje Sirokou Skéalou dat, jez jsou rizné spolehlivd a maji rizny vyznam.
Ukolem SWOT analyzy je ziskani data zpracovat a vyzdvihnout daleZité udaje,
které jsou disledkem wvnitini a vnéjsi expertizy. Pro efektivnost SWOT analyzy
by se mélo jednat o vytah n¢kolika hlavnich a dulezitych polozek, které budou

naznacovat, jakym smérem by se méla dand spole¢nost ubirat (Kotler, 2007).
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5 Sportovné-rekreaéni areal MZT

5.1 Charakteristika sportovné-rekreacniho arealu

Obrazek 2: Venkovni koupali§té ve sportovné-rekreaénim arealu MZT

Zdroj: Jungmann (2016)

Sportovné-rekreacni aredl MZT se nachdzi na okraji mésta Turnova, v tésné blizkosti
historického centra. Tento zajimavy moderni aredl se krom¢ viceucelového koupalisté
S nerezovou vanou a mnozstvim vodnich atrakei, pySni také betonovym skateparkem,
inline okruhem, hfi§tém s umélou travou a dal§imi moZnostmi pro volnocasové vyuziti.
V zimnich mésicich je navstévnikim K dispozici i kryty zimni stadion Ludvika Koska

(Maskova zahrada Turnov, 2016).

Areal byl vystavén mezi lety 2015 a 2016. Stavba byla zapocata v lednu 2015. Zimni
stadion, parkoviS§t€¢ a oOstatni prostory zimniho stadionu byly slavnostné otevieny
jiz 28. tijna, zbytek arealu byl poté pfedan k uzivani 8. kvétna nasledujiciho roku. Zimni
stadion je obvykle v provozu od zafi do biezna, venkovni koupalisté od kvétna do zafi.
Aredl se nachazi v byvalém zahradnictvi pana Vojtécha Maska — odtud tedy pochazi

nazev Maskova zahrada (Maskova zahrada Turnov, 2016).
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5.2 Provozni rozbor sportovné-rekrea¢niho arealu
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Obrazek 3: Pudorys rekrea¢niho a plaveckého bazénu

Zdroj: Casopis Stavebnictvi (2017)

Venkovni koupalisté pfedstavuje viceti€elovy rekreacni bazén, jeZ je slozen ze dvou ¢asti.
V hlavnim bazénu se nachazi 17 vodnich atrakci véetné nékolika skluzavek, tobogand,
masaznich lehatek, vodnich trysek a cCiSi. Soucésti tohoto hlavniho bazénu
je také i ¢ty draha pro rekrea¢ni plavani. Hloubka bazénu se pohybuje od 1,2 do 1,6 m.
Celkova plocha bazénu je 795 m?. Détsky bazén se kaskadové sklada ze tii bazénka
s celkovou vodni plochou 65 m? pfi maximalni hloubce 0,30 m. K venkovnimu koupalisti
patii také skluzavka Kamikaze o celkové délce 23,17 m a vysce 9,86 m a poté tobogan

s délkou 92 m a vySkou 9,62 m (Maskova zahrada Turnov, 2016).

V arealu koupalisté se nachazi plavcikarna, Satny a WC, které¢ jsou oddéleny podle
pohlavi. Sportovné-rekreacni aredl MZT nabizi klientim Sirokou Skalu stravovacich
sluzeb. Utastnici si mohou b&hem svého pobytu vypujéit ke zpifjemnéni chvil knihy
a ruzna periodika z nabizené knihovni¢ky, mohou také vyuzit slunné louky, tcastnit se
sportovnich a pohybovych aktivit na vicetcelovém a beachvolejbalovém htisti. Déti maji

moznost mimo jiné vyuzit i détské hiist¢ (MaSkova zahrada Turnov, 2016).
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Monoliticky betonovy skatepark ma tvar trojuhelniku. Obsahuje ptekazky, skoky
arampy. Volnocasovy fitness okruh, nachéazejici se kolem venkovniho koupalisté,
ma tvar ovalu. Je dlouhy 560 m a celkové pievySeni predstavuje 3 m. Okruh je vyuzivan
cyklisty, in-line bruslafi a rodici s ko¢arky. V zim¢ je okruh za piiznivych podminek

vyuzivan jako drdha pro bézkare (Maskova zahrada Turnov, 2016).

5.3 Personalni rozbor sportovné-rekreacniho arealu

Ve sportovné-rekrea¢nim arealu MZT je na hlavni pracovni pomér aktualné zaméstnano
dohromady 8 osob. Jednd se o vedouciho aredlu, 3 technology/udrzbate, 2 uklizecky,

vedouciho obcerstveni a obsluhu obcerstveni.

Pfes 1éto je v arealu zaméstnano na dohodu o provedeni prace ¢i dohodu 0 pracovni
¢innosti dalSich 80-90 osob. Béhem nejteplejsich letnich dnti se na provozu arealu podili
Vjedné sméné az 32 osob, pficemz je denni provoz rozdélen do dvou smén.
Béhem chladnéjsich letnich dni se zakladna pracovnikd, podilejici se na provozu v ramci

jedné smény, rapidné snizuje.

5.4 Rozbor dosavadni navstévnosti venkovniho koupalisté
Tabulka 1: Navstévnost venkovniho koupalisté v letech 20162017

NavSstévnost

Kvéten

Cerven

Cervenec 17410
Srpen 20968 18674
Zavi 11350 2
Celkem 56192 47482

Zdroj: Spinka (2017)

Venkovni koupalisté v aredlu MZT navstivilo béhem prvnich dvou sezén pres 103 000
navstévnikd. Absolutni rekord navstévnosti predstavuje doposud 1.srpen 2017,
kdy navstivilo venkovni koupali§té 3847 navstévnikt v prubéhu celého dne. Posledni
sezéna byla predCasné ukoncena na zacatku zafi. Vzhledem K pocasi, které panovalo
Vv onom me¢sici, bylo otevieno pouze dvakrat, a to na pil dne. V tuto dobu navstivily

venkovni koupalisté pouze dvé zeny (Spinka, 2017).

29



5.5 Poskytované sluzby sportovné-rekreacniho arealu
Sluzby poskytované sportovné-rekreacnim aredlem MZT se déli dle nésledujicich kritérii:

1. Placené sluzby:
a. Sluzby poskytované v arealu zimniho stadionu:
— Pronajem ledové plochy skolam, oddilum a skupinam.
* Vyuzivani Saten — V cené prondjmu ledové plochy.
— Verejné brusleni.
* P@jcovani brusli.
* BrousSeni brusli.
— Vstupy na hokejové zapasy (potadané oddilem HC Turnov).
b. Sluzby poskytované v arealu venkovniho koupalisté:
— Vstupné na koupaliste.
— Prondjem beachvolejbalového a multifunkcniho hriste.
— Prodej doplnkového zbozi (napt. nafukovaci rukavky a ru¢niky).
— Pujcovani sportovnich potreb (napt. pétanque a mice).
c. SluZzby poskytované v ramci stravovacich sluzeb:
— Provozovani obcerstveni na zimnim stadionu a venkovnim koupalisti.

—,,Akce na kli¢** (napf. narozeniny a firemni vecirky).

2. Neplacené sluzby:
a. Sluzby poskytované v aredlu zimniho stadionu:
— Vstupy na hokejové zapasy (mimo zapasy HC Turnov).
b. Sluzby poskytované v arealu venkovniho koupalisté:
— Piijcovani slunecnikii.
C. Sluzby poskytované v rdmci aredlu Maskova zahrada:
— Parkovneé.
— In-line draha.
— Deétské hriste.
— Skatepark.
-WC.
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5.6 SWOT analyza soucasného stavu venkovniho koupaliSté v arealu
MZT

1. Silné stranky:

a. moderni sportovni prostiedi,

b. jedine¢nost a riznorodost atrakei,

C. Vvyhodné ceny vstupenek,

d. dlouha oteviraci doba,

e. vyborna dopravni dostupnost (blizkost autobusové i1 vlakové zastavky),
f. bezprosttedni blizkost nakupni zony,

g. blizkost kulturné-historického a ptirodniho vyziti,

h. Dblizkost turistickych a cykloturistickych stezek,

vysokd névratnost navstévniku,
J. podpora mésta Turnov,
K. adaptabilni pracovni sila (sezonni brigadnici).
2. Slabé stranky:
a. absence urcitych dopliikkovych sluzeb (napi. vodni bar),

b. nedostate¢na propagace,

c. nizka vyuzitelnost pro zimni mésice,

d. velka vytizenost koupalisté (v piipad€ hezkého pocasi),
e. nedostatek mista k parkovani (v pfipad¢ hezkého pocasi),

f. nedostatek stojant pro kola (v piipadé hezkého pocasi).
3. Prilezitosti:
a. nalakani sponzord,
b. dotace a granty,
c. zlepSeni nyn¢jsi propagace (Instagram, Facebook, YouTube),
d. vefejnost,
e. moznost plnéni praxi studenty SS, VS.
4. Hrozby:
a. konkurence,
b. stoupani popularity ,,domaciho koupani®,
c. nedostatek kvalifikovaného personalu (plavcici, instruktofi),
d. kradeze,

e. zranéni.
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6 Okolnostni analyza

6.1 Sportovné-rekreacni areal MZT a jeho klientela
1. Maskova zahrada Turnov:

Slavnostni otevieni sportovné-rekreaéniho arealu MZT bylo realizovano v kvétnu roku
2016, kdy byl tento projekt dokoncen. MZT ziskala v soutézi Stavba roku 2016 cenu
predsedy Senatu parlamentu CR, dale ziskala v sout&zi Stavba roku Libereckého kraje
2016 cenu doc. Ing. arch. Karla Hubécka, dr. h. c. a v neposledni fad¢ ziskala i ocenéni
v kategorii bytovych staveb a staveb obcanské vybavenosti. Jedna se o jednu

z nejmodernéjsich staveb tohoto typu v Libereckém kraji (Casopis Stavebnictvi, 2017).

Sportovné-rekreacni areal MZT sidli na adrese Vojtécha Maska 2300, 511 01 Turnov.
Tento zajimavy areal se kromé viceucelového a détského bazénu (kde se nachazi
skluzavky a tobogan) pysni také skateparkem, in-line okruhem, hfistém s umélou travou
a dal§imi moZnostmi pro volno€asové vyuziti. V zimnich mésicich je navstévnikim

k dispozici i kryty zimni stadion Ludvika Koska (Maskova zahrada Turnov, 2016).
2. Klienti venkovniho koupalisté:

Zakazniky a zaroven i spotiebiteli sportovné-rekreaéniho arealu MZT jsou osoby vsech
vékovych kategorii. Venkovni koupali$t€ vyuzivaji nejen obyvatelé Turnova,

ale také vetejnost Siroké spadové oblasti, osoby na dovolené a projizdéjici.

Nabidka sluzeb venkovniho koupali§té¢ poskytuje Sirokou Skdlu moznosti pro kazdou
vékovou kategorii a na své si zde pfijde jisté¢ kazdy. Klienti by se méli v prostiedi MZT
odreagovat, odpocinout si, zbavit se stresu a dostat se do své dusevni pohody. Klienti maji
mozZnost vyuzit ¢as straveny v prostorach venkovniho koupalisté jak aktivné, tak pasivné

a je jen na nich, jaky zpusob traveni volného ¢asu zvoli.
3. Partnerstvi, spole¢né projekty:

Venkovni koupali§té ve sportovné-rekreaénim aredlu MZT Vv soucasné dob& nevyuziva
z4dny druh intenzivni spoluprace. S venkovnim koupalistém Knize, sidlicim v nedalekém
Jicin€, si venkovni koupali§t¢ MZT vymeénuje informace tykajici se navstévnosti,
ale z hlediska vzijemné konkurence timto jejich spoluprace koné¢i. Zadné spoledné

projekty koupalisté v dohledné dobé neplanuyji.
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4. Konkurence:

V okoli sportovné-rekreacniho aredlu MZT se nachazi velkd spousta venkovnich
koupalist’. Né&ktera koupalisté predstavuji pro koupalisté ve sportovné-rekreacnim areédlu
MZT piimou konkurenci (dale PK), néktera naopak konkurenci nepiimou (dale NK).
PK reprezentuje v okoli Turnova pouze Koupalisté Knize v Ji¢in¢ a poté Mestské
koupaliste v Mladé Boleslavi. NK ztélesiiuje Vv okoli Turnova celd fada venkovnich
koupalist’, proto musely byt pro tuto praci vybrany pouze nejvétsi konkurenti v ptimé
blizkosti venkovniho koupalisté v Turnove, které disponuji svoji blizkou podobnosti.

At se jiz jedna o konkurenci pfimou nebo nepiimou, jakékoliv konkurence predstavuje
pro venkovni koupali§té¢ velkou hrozbu. Konkurenti jsou si vzajemné velkymi soky

a bojuji spolu o klientelu, nebot’ zminéna klientela je klicem k Gspéchu a zisku financi.

V nasledujicich tabulkach jsou shrnuty oba typy konkurence:

1. Venkovni koupali$té obdobného typu — PK, (Severni Cechy.info, 2008):

Tabulka 2: Pf¥ima konkurence v okoli Turnova

Koupalisté Vyuziti Sportovni vyziti Vstupné

Vstupné — kvéten/Cerven/zari (Po—Pa):
Plné vstupné — 70 K¢ (po 16 hod — 50 K¢).
Déti do 15 let, studenti, senioFi nad 60 let — 50 K¢
(po 16 hod — 40 K¢).

Déti do 6 let, ZTP/P — zdarma.

détsky bazén, Vstupné — kvéten/Eerven/zari (So—Ne, svatky):
Koupali¥ts Knize brouzdaliste, pétanque, hﬁété, PIné vstupné — 80 K¢ (po 16 hod — 50 K¢).
(Jicin) vodotrysk, plazovy volejbal, Déti do 15 let, studenti, seniofi nad 60 let — 50 K¢
skluzavka, tobogan, | ptij¢ovna lodi¢ek (po 16 hod — 40 K¢&).
chrlice Déti do 6 let, ZTP/P — zdarma.

Vstupné — kvéten/Cerven, zari (Po—Pa):
PIné vstupné — 90 K¢ (po 16 hod — 50 K¢).
Déti do 15 let, studenti, seniofi nad 60 let — 60 K¢
(po 16 hod — 40 K¢).

Déti do 6 let, ZTP/P — zdarma.

Vstupné — celodenni vstupné bez velkého toboganu:
PIné vstupné — 94 K¢.
Déti do 15 let, studenti — 56 K¢.

détsky bazén, Senioii — 63 K¢.
brouzdalisté, Déti do 143 cm vysky, seniofi nad 70 let, ZTP — zdarma.
vodotrysk, htiste, plazovy Vstupné — celodenni vstupné véetné velkého toboganu:
I\ (TR IR ST B T skluzavka, tobogan, | volejbal, minigolf, PIné vstupné — 125 K¢.
MI. Boleslav chrlice, vifivka, stolni tenis, Déti do 15 let, studenti — 81 K&.
divoka feka, kuzelky Seniofi— 63 K¢.
skokansky mustek, Déti do 143 cm vysky, seniofi nad 70 let, ZTP — zdarma.
termalni bazén Vstupné — no¢ni koupani (19:30-23:30):

Plné vstupné — 63 K¢.
Vstupné — odpoledni koupéni (Po—P4, 16:00-19:00):
PIné vstupné — 50 K¢.

= aquapark,
venkovni koupalisté
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2. Ostatni venkovni koupali§té — NK, (Severni Cechy.info, 2008):

Tabulka 3: Nepiima konkurence v okoli Turnova

Koupalisté Sportovni vyziti Vstupné

skokansky mustek, | plazovy volejbal, hiiste, PIné vstupné — 50 K¢.

Koupalisté Frydstejn

détsky bazén kurty Déti do 15 let — 25 K&.
Kounalists Kostiloy Skd‘;‘;;f};g;ﬁgmk’ hEiSts, kuzelky, stolnf |  PIné vstupné — 30 K& (po 16 hod — 15 K&).
p oo tenis Déti do 15 let — 15 K& (po 16 hod — 5 K¢&).
brouzdalisté
Koupalisté divia plazovy volejbal, hiisteé, Plné vstupné — 50 K¢&.
Lomnice nad Popelkou minigolf Déti do 15 let — 20 K¢.
Koupalisté Sluni¢ko dt;tkslla };:jlfgn’ plazovy volejbal, PIné vstupné — 70 K¢.
(Vratislavice/n/Nisou) Doy minigolf Déti do 15 let, ZTP, ZTPP — 30 K&.
brouzdalisté
o e i, plazovyy volgbali ku}'ty, » PlIné vstupné — 60. K¢. 5
Koupalisté Sobotka brouzdalitts stolni tenis, détsky Déti do 15 let, studenti — 40 K¢.
koutek Déti do 1 roku — 15 K&.

PIné vstupné — 40 K¢.

Koupalisté Tanvald - plazovy volejbal, hiisté Déti do 15 let — 20 K¢&.

Koupalisté z Hrocha plazovy volejbal, hiiste, (e i ne =G LS (jpw 1650 lisdl = S0 I,

. g = . Déti do 15 let, studenti, seniofi — 40 K¢
(Mnichovo Hradisté) stolni tenis (po 16:30 hod — 20 K).

PIné vstupné — 90 K¢.
détské brouzdalisté détské hiisté Déti do 14 let, ZTP dospéli — 50 K¢.
Déti do 4 let, ZTP déti — 20 K&.

Koupalisté Vapenka
(Liberec)

Koupalisté détsky bazén,

K PIné vstupné — 50 K¢ (po 15 hod — 30 K¢).
Zelezny Brod skluzavka, tobogan

B Déti do 15 let — 30 K& (po 15 hod — 10 K&).

= venkovni koupalisté

6.2 Marketingovy mix venkovniho koupalisté v arealu MZT

1. Produkt (product):

Venkovni koupalisté ve sportovné-rekreacnim aredlu MZT nabizi velké mnozstvi vyziti.
Hlavni jadro zajmu piedstavuje pro klienty viceucelové koupalisté s nerezovou vanou,
které je doplnéno o mmnoZstvi vodnich atrakci. Mnoho zékaznikli ajejich ratolesti
navstévuje venkovni koupalisteé také kvuali Ctyf draze a détskému bazénku, jez jsou
soucasti koupaliste. Klienti mohou béhem svého pobytu v arealu vyuzivat slunné louky,
htist¢ viceucelové, beachvolejbalové a détské. Klientim je behem jejich pobytu
k dispozici také Siroky sortiment stravovacich sluzeb, ktery je doplnény o dovazkovou
sluzbu. Pokud by si Klienti zapomnéli potieby spojené s koupanim, je pro tyto piipady

zprovoznén 1 doplikovy prodej (Maskova zahrada Turnov, 2016).
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2. Cena (price):

Tabulka 4: Cena jednotlivych sluZeb venkovniho koupalisté
Celodenni vstupné Odpoledni vstupné

Typ vstupného Sezo6nni Mimosezénni Sezo6nni Mimosezonni

Dospéli

Zlevnéné A
(deti do 115 cm vysky, studenti do 26 let,
dospeéli nad 60 let)

Zlevnéné B
(dospéli nad 70 let, ZTP, doprovod ZTP)

Détské
(deti do 115 cm vysky)

Détské skupiny

Piedplacené karty dle nabyti dle nabyti dle nabyti dle nabyti

Rodinné vstupné dle poctu déti dle poctu déti dle poctu déti dle poctu déti

Ranni koupani
(HS - utery a sobota, od 7:30 — 8:30
hod.)

Vecerni koupani
(HS —utery a sobota, od 20:15 — 22:30
hod.)

= hlavni sezona

Sportovné-rekreacni aredl MZT méa za svij hlavni cil maximalizovat svij zisk.
Jeho tkolem je urc€it takovou cenu, jez pokryje naklady, bude konkuren¢ni, ale zaroven
vytvoii urcity zisk. Nejdilezitéjsi je pro venkovni koupalisté zajistit prospéch v ramci

dlouhodobého horizontu.

Venkovni koupalisté nabizi zdkazniklim riizné moznosti sluzeb. Ceny sluzeb jsou zavislé
na obdobi. Sezénni a mimosezonni vstupné se cenoveé mirné 1isi. Venkovni koupalisté
nabizi vstupné zakladni, zlevnéné A, zlevnéné B, détské, vstupné pro détské skupiny,
predplacené karty a rodinné vstupné. Zéakladni vstupné je ureno dospélym osobam
do 60 let. Zlevnéné A vstupné zaplati déti nad 115 cm vysky, studenti do 26 let a dospéli
nad 60 let. Zlevnéné B vstupné poté naopak hradi dospéli nad 70 let, osoby ZTP
a doprovod ZTP. Rodinné vstupné Ize koupit pouze béhem sezony hlavni a to pouze

jako celodenni vstupné. Déti do 115 cm vysky maji do arealu vstup zdarma. Klienti maji
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navic po zaplaceni vstupu zdarma parkovani a moznost zaptijceni lehatek. Déle je v aredlu
moznost ranniho a vecerniho koupéni. Ranni koupéni probihd v hlavni sezéné v utery
aVvsobotu od 7:30 do 8:30 hod. Vecerni koupani je realizovano také pouze v hlavni

sez6né, rovnéZ v utery a v sobotu, ale od 20:15 do 22:30 hod.

Sluzby venkovniho koupali§té ve sportovné-rekreaénim arealu MZT mohou Klienti
uhradit jak platbou v hotovosti, tak i platebni kartou. Klienti, ktefi navstévuji venkovni
koupali§té ¢asto, mohou navic vyuzivat systém ¢ipovych karet (dale SCK). SCK funguje
tak, ze se na kartu dle piani zékaznika nahraje libovolna ¢astka. Nejvétsi benefit Cipovych
karet predstavuje snizené vstupné, a potémoznost vyuzit ,,odpoledni vstupné*
v jakoukoliv denni dobu. Cipovou Kkartu si majitel mize po sezéné ponechat
anevycerpany kredit je na zdklad€ tohoto rozhodnuti preveden na sluzby zimniho
stadionu, kde je mozné tyto sluzby Cerpat v ramci vefejného brusleni (Maskova zahrada

Turnov, 2016).
3. Distribuce (place):

Klienti venkovniho koupalisté dochazeji za sluzbami do arealu MZT, ktery se nachazi
v blizkosti centra. Musi pfitom respektovat oteviraci dobu, kterd se mize podle daného
obdobi ménit. Lokalita, ve které se venkovni koupalisté nachazi, je také velmi vyhodna
z hlediska piimé blizkosti nakupni zoény arestaurace Maskovka. Tyto objekty

jsou zakazniky koupalisté hojné vyuzivany.

Venkovni koupali§t¢ zaujima pomérné vyhodnou polohu i z hlediska dopravy.
Autobusova zastavka se nachazi piiblizné 100 metrd od arealu, vlakova zastavka
0 200 metrt dale, smérem ven z mésta. Klientim, kteti piijedou za sluzbami venkovniho
koupalis$té motorovym vozidlem, je k dispozici velké parkovisté, které je ale i pies velkou
kapacitu v nejparngjSich dnech preplnéné, a klienti tudiz musi pocitat s moznosti
Klientim, ktefi pfijedou za sluzbami na kolech, slouzi k uzamdceni kol stojany,
které se nachdzeji pfimo pfed aredlem nebo maji moZnost si za poplatek kolo ulozit
do uschovny. Klienti maji moznost za sluzbami dochazet i pésky, nebot’ k aredlu MZT

vede nové vybudovany podchod.
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4. Propagace = marketingova komunikace (promotion):
V ramci propagace pouziva MZT nésledujici formy nastroju:
4.1.0sobni prodej (primy nastroj):

Osobni prodej byva definovan jako interpersonalni ovliviiovaci proces pii prezentaci
vyrobku, sluzby nebo také dokonce i myslenky, pifi kterém se prodéavajici setkava

v ptimém kontaktu s kupujicim (Pfikrylova, J. a H. Jahodova, 2010).

K osobnimu prodeji sluzeb venkovniho koupalist¢ dochézi na pokladnach pii vstupu
do arealu. Pozice prodavajicich jsou obsazovany proSkolenym a spolehlivym personalem,
ktery je Skolen predevsim na vstiicnost. Personal se za kazdé situace musi ke klientim
chovat vhodné, byt ndpomocny s vybérem sluzeb a v ptipad¢ jakéhokoliv problému musi
umét rychle a pohotové danou situaci vyfesit. Od chovani persondlu se mize odvijet
spokojenost klientl se sluzbami, a proto je potieba, aby byl personal na kazdého
zakaznika mily, usmal se na n¢j a predevsim dodrzoval 4 zédkladni pravidla. Nejprve
by mél kazdy pracovnik klienta pozdravit, poté se ho zeptat co si pieje, nasledné poprosit

o ¢astku a podckovat. Posledni krok ptedstavuje rozlouceni a poptani pe¢kného dne.
4.2.Reklama (nepiimy ndstroj):

Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy subjekty prostiednictvim médii oslovuji
soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat a pfesvédcit je o uzite¢nosti svych

sluzeb (Ptikrylova, J. a H. Jahodové, 2010).

Maskova zahrada Turnov se snazi vefejnost oslovit pomoci letacku, jeZ popisuji sluzby,
které nabizi areal venkovniho koupalisté. Tyto letaCky jsou umistény pii vstupu do arealu,
v okolnich infocentrech (napf. Turnov, Mala Skala, Rovensko pod Troskami),
Vv turnovskych hotelech, na ostatnich sportovistich v Turnové, ve Skolach a Skolkach
a dale v okolnich kempech (napi. Sedmihorky a Mala Skala). MZT rovnéZ vyuziva jako
urc¢itou formu reklamy socidlni sit’ Facebook, kde mé vytvoteny profil, ktery reprezentuje
jeji areal. Pro tento Gcel vyuziva MZT samoziejmé i svoji webovou stranku. MZT méla
nckolikrdt umisténou placenou reklamu na hlavni strance portdlu Seznam.cz
a tato reklama byla cilena vyhradné na obyvatele libereckého kraje. V neposledni tadé
vyuziva MZT jako urcitou formu reklamy bannery, které jsou umistény u kruhového
objezdu ,,U Bati“ a jsou vzdy vystaveny pii otevieni koupalisté¢ na zacatku sezony.

Do budoucna MZT planuje bannery umistit i na jina mista.
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4.3.Podpora prodeje (nepiimy ndstroj):

Podpora prodeje je definovana jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki ¢i motivuji

prodejni personal (Piikrylova, J. a H. Jahodova, 2010).

Jako podporu prodeje vyuziva MZT SCK. Nejvétsim benefitem SCK je snizené vstupné

a moznost vyuzit ,,odpoledni vstupné* v jakoukoliv denni dobu.
5. Lidé (people):

Pti prodeji sluzeb venkovniho koupalist¢ je nutno striktné dbat na vybér plné
kvalifikovaného personalu na pokladnach, nebot’ pravé personal je kli¢em k uspéSnému
prodeji. Je zapotiebi, aby mé¢l vybornou komunikaéni dovednost, byl mily a vstficny
ke klientim. M¢l by klientim umét vhodné poradit svybérem jakékoliv sluzby
a Vv ptipadé nejasnosti nebo problému by mél danou véc umét fadné arychle vyiesit.
Pfi Cerpani sluzeb se klienti dostavaji do kontaktu s plavéiky, ktefi se ruzné pohybuji
po aredlu. Plavcici by méli byt fadné proskoleni, méli by mit absolvovany kurzy,
které jsou nutné pro vykon jejich ¢innosti a méli by mit dobrou kondici. Jejich tikolem
je byt ostrazity a davat pozor, zda-li je vSe v poradku. Klienti se dale v arealu setkavaji
ku piikladu s uklizeckami nebo udrzbafi. Pro vSechny zaméstnance venkovniho
koupalisté plati, Ze jsou zodpovédni za spravné odvedenou praci, a pokud se dostanou
do kontaktu s klientem, méli by dodrzovat zasady slusného chovani, byt mili

a napomocni.
6. Proces (process):

Proces poskytovani sluzeb je velice dllezity, nebot’ se pii tomto procesu setkavaji klienti
se zameéstnanci koupalisté. Je tfeba, aby mél tento proces rychly spad a probihal souvisle.
Proces zapo¢ne predlozenim piedplacené Cipové karty na turniketu pfi vstupu do bazénu
nebo zaplacenim urcitého druhu vstupu na pokladnach venkovniho koupaliste. Klienti,
ktefi si zakoupili jednordzové vstupné, poté absolvuji stejny proces jako klienti,
jez disponuji predplacenou ¢ipovou kartou — tedy musi také predlozit kartu a poté projit
turniketem. Po vstupu do arealu koupalisté se klienti prevléknou ve vyhrazeném prostoru,
osprchuji se, uzamknou si cennosti do ur¢enych skiin€k, a poté jiz mohou piejit k Cerpani
jednotlivych sluzeb. Poté, co se rozhodnou ukoncit Cerpani sluzeb, vyzvednou si véci
ze svych skiin€k, znovu se osprchuji, obleCou a nasledné projdou zpét pies turnikety

mimo aredl koupaliste.
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7 Metodika prace

V empirickém segmentu byl postupem vybran kvantitativni vyzkum. Metodou vyzkumu
byla zvolena nestandardizovana anketa. Realizace anketniho Setfeni byla rozdélena
do n€kolika etap. Prvni etapa se zakladala na stanoveni vyzkumné metody. Dalsi etapa
se zabyvala kone¢nou tGpravou ankety. V piedposledni fazi doslo k realizaci anketniho
Setfeni. Zavérem byla provedena analyza, zhodnoceni ziskanych dat, a poté byl

proveden i navrh marketingové strategie pro zvyseni navstévnosti venkovniho koupaliste.

7.1 Cile a ukoly anketniho Setfeni

Hlavnim cilem anketniho Setfeni bylo zjistit zakladni demografické ukazatele
respondentt, jeZ navstévuji nebo jesté nenavstivili venkovni koupalisté. Zda respondenti
zaregistrovali propagaci venkovniho koupalisté, a také jaké maji poveédomi
0 poskytovanych sluzbach venkovniho koupalisté. Nejdilezitéj$im cilem bylo zjistit,
jak respondenti hodnoti sluzby venkovniho koupaliste, jaké sluzby preferuji, ve které dny

sluzby vyuzivaji nejvice a zda-1i n&jaké postradaji.
7.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Anketni Setfeni bylo rozdéleno na osobni anketni Setfeni (dale OAS) a internetové anketni
Setfeni (dale IAS). Zkoumany soubor byl prvotné sloZen z klientd venkovniho koupalisté
v arealu MZT pii OAS. V ramci IAS piedstavoval zkoumany soubor uZivatele socialni
sit¢ Facebook a ostatni zajemce, ktefi zastupovali jak klienty venkovniho koupaliste,

tak i jedince, ktefi venkovni koupalisté dosud nenavstivili.

Internetového dotazovani se zcastnilo 546 respondentdl, z toho vSak 50 anketnich listkli
nebylo nélezit¢ vyplnéno, a tudiz muselo dojit k jejich vyfazeni, aby nedoslo
ke znehodnoceni vyzkumného 3etfeni. Reverzibilita IAS piedstavovala 90,84 %.

Internetového anketniho Setfeni se tedy nakonec zucastnilo pouze 496 respondentd.

Osobniho dotazovani se zucastnilo 539 respondentli, z toho vSak 11 anketnich listkl
nebylo nalezité¢ vyplnéno, a tudiz muselo dojit také k jejich vyfazeni, aby nedoslo
ke znehodnoceni vyzkumného $etieni. Reverzibilita OAS piedstavovala v tomto piipadé
97,96 %. Osobniho anketniho Setfeni se tedy =zucastnilo Vkonecném poctu

528 respondenti.

39



7.3 Charakteristika vyzkumné metody

Ke zjisténi potifebnych dat bylo pouzito v obou pfipadech anketni Setfeni. Anketa,
ktera byla predkladdna osobné klientim venkovniho koupalist¢ v aredlu MZT,
obsahovala 18 otazek. Anketa pro osoby IAS, které jiz venkovni koupali§té navstivily
obsahovala dohromady 20 otdzek, z toho 18 otazek totoznych s otdzkami, které¢ byly
predkladany pii OAS. Anketa pro osoby IAS, které dosud venkovni koupali§te
nenavstivily obsahovala naopak dohromady pouze 17 otazek. Otazky byly fazeny
od nejjednodussich po nejslozitéjsi. Byl zde kladen velky diraz na srozumitelnost
a jednoduchost otazek, aby doslo k co nejvyssi reverzibilité. Ankety zahrnovaly prevazné

otazky uzaviené, v nékterych otazkach byla moznost vice spravnych odpovédi. Anketni

Setfeni bylo déle rozsifeno o pfipominky navstévnikii koupalisté v aredlu MZT.
7.4 Sbér dat

Na zaklad¢ predchozi domluvy s vedenim MZT a s vedouci této bakalaiské prace se jako
nejvhodngjsi feSeni pro provedeni anketniho Setfeni ukazala realizace jak osobniho,
tak i internetového Setfeni. OAS bylo realizovano v prostorech venkovniho koupali§té
ve sportovné-rekreacnim aredlu MZT v dobé oteviraci doby a probehlo nékolikrat béhem
letnich prazdnin. IAS bylo realizovano prostiednictvim webové stranky Facebook,
kde byl v n¢kolika cilovych skupinach zprostiedkovan ptimy odkaz na anketni listek,
umistény na portalu Google Docs. Vyplnéni vSech typti anketnich listkl trvalo n€kolik
minut, otazky byly formulovany co nejjednoduseji, aby vypliovani nenarusovalo chod

venkovniho koupalisté a samoziejmé i volny ¢as respondentd.

7.5 Grafické zpracovani ziskanych dat

Vesker¢ ziskané udaje ze vSech anketnich Setfeni byly ve finalni podobé vyhodnocovany
spoleéné jako celek pomoci programu Microsoft® Office 2016 Excel (grafy) a Microsoft®
Office 2016 Word (tabulky).

Vysledky v tabulkach jsou zaznamenany ve znacich ni (W — ANO, NE; Osobni) =
absolutni Getnost (podet odpovédi) pii IAS a OAS, X = souhrnné &etnost a fi = relativni
Cetnost, jez je uvedena v procentech, ato se zaokrouhlenim na dvé desetinnd mista.

Vysledky v grafech jsou zobrazeny pomoci grafii vysecovych.
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8 Vysledky a diskuse

1. Analyza otazky €. 1: Znate venkovni koupali$té v arealu MZT?

Ukolem prvni otazky, na niz odpovidali pouze respondenti IAS, bylo zjistit, zda se v okoli
Turnova nachazi né€kdo, kdo nema povédomi oarealu MZT. Respondenti,

ktefi odpovédéli, ze aredl MZT neznaji, dale v Setfeni nepokracovali.

Tabulka 5: Povédomi respondenti o arealu MZT

W —-ANO + NEni[ -] )X fi[ %]
461 461 92,94%
35 35 7,06 %

-

= Ano, znam. = Ne, neznam.

Graf 1: Povédomi respondentii o arealu MZT

Z celkového poétu 496 (100 %) respondenttt IAS odpovédélo 461 (92,94 %) osob,

ze aredl zna. Pouze 35 dotazovanych (7,06 %) o arealu MZT povédomi nemélo.



2. Analyza otazky ¢. 2: Navstivil/a jste nékdy venkovni koupali§té v arealu MZT?

V druhé otazce se pocet respondenti IAS snizil o osoby, jez nemély pii vypliovani
anketnich listki povédomi o arealu MZT — dale se tedy pracovalo pouze se vzorkem
461 (100 %) dotazovanych. Na tuto otazku odpovidali, rovnéz jako v pfedchozi otazce,
pouze respondenti IAS. Otazka slouZila pro rozdéleni Gcastnikii na osoby, jez areal
venkovniho koupalisté¢ navstivily anebo nenavstivily. Otazka byla do Setfeni zafazena
z diivodu, aby mohli byt nasledné respondenti pfesmérovani na vlastni (le¢ velmi

podobnou) vétev otazek.

Tabulka 6: Navstévnost venkovni koupali$té v arealu MZT

W —ANO + NE ni[ -] ) fi[ %]

287 287 62,26%

174 174 37,714 %

<

= Ano. = Ne.

Graf 2: Nav§tévnost venkovni koupalisté v arealu MZT
Z grafu je patrné, ze 174 (37,74 %) respondentl venkovni koupalisté v arealu MZT
nenavstivilo, ale naopak dvé tietiny — tedy 287 (62,26 %) respondentii koupalisté

navstivilo.



3. Analyza otazky ¢. 3: Jste?

Od otazky ¢. 3 doslo z divodu lepsi orientace a zisku kvalitnéjsich vysledkt v obou
Setfenich ke komplexnimu vyhodnoceni anketnich listkii IAS (461 respondenttl) a OAS
(528 respondentt) jako celek. Dale se tedy pracovalo se vzorkem 989 (100 %)

respondenti.

Tabulka 7: Pohlavi respondenti

Osobnini[-] W-ANOni[-] W-NEnNi[-] 3 fi[ %]
Muz 232 92 55 379 38,32 %

296 195 119 610 61,68 %

= Zena. = Muz.

Graf 3: Pohlavi respondenti

Na otazku, jakého pohlavi jsou respondenti, odpovédélo z celkového poctu 989 (100 %)
respondentt: 379 (38,32 %) muzi a 610 (61,68 %) Zen.
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4. Analyza otazKky ¢. 4: Kolik Vam je let?

Tabulka 8: VEk respondenti

Osobnini[-] W-ANONi[-] W-NEnNi[-] ) fi[ %]

152 37 12 201 20,32 %
139 134 88 361 36,50 %
183 101 58 342 34,58 %
54 15 16 85 8,60 %

36,50 %

= Do 18 let. ®31-501let. =51 avicelet.

Graf 4: Vék respondenti

Z celkového poctu 989 (100 %) respondentt souhrnného anketniho Setfeni predstavovalo
361 (36,50 % ) jedincii vékovou skupinu od 19 do 30 let, 342 (34,58 %) osob zastupovalo
rozmezi 31-50 let, 201 (20,32 %) dotazovanych naproti tomu prezentovalo osoby

do 18 let a nejmensi vzorek s poc¢tem 85 (8,60 %) lidi reprezentoval osoby nad 51 let.
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5. Analyza otazKky €. 5: V soucasné dobé jste?

Tabulka 9: Socialni postaveni respondenti

Osobnini[-] W-ANOni[-] W-NEni[-]

Student/ka 201 85 48 334  3377%
221 135 81 437  4419%

9 8 2 19 192%
23 19 17 59  597%
43 32 22 97  980%
31 8 4 43  435%

©

- 1,92 %

» Jsem zaméstnany/a. = Jsem nezaméstnany/a.

= Jsem OSVC. = Jsem na matei'ské dovolené. = Jsem v dichodu.

Graf 5: Socidlni postaveni respondentit
Z grafu €. 5 je zfejmé, ze nejvétsi procento ze vzorku 989 (100 %) dotazovanych
respondentt zastupovalo 437 (44,19 %) zaméstnancu a 334 (33,77 %) studentt. Méné
podetny vzorek vytvoiilo 97 (9,80 %) osob na mateiské dovolené a 59 (5,97 %) OSVC.
Nejméné zastoupeny byly osoby — 43 (4,35 %) osob v dichodu a 19 (1,92 %) osob

nezaméstnanych.
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6. Analyza otazky €. 6: V jakém mésté / v blizkosti jakého mésta bydlite?

Tabulka 10: Mista bydli§té respondenti

Osobnini[-] W-ANOnNi[-] W-NEnNi[-] X fi[ %]

15 56 4 75 7,58 %
30 91 9 130  13,15%
15 3 4 22 2,23 %
2 20 1 23 2,33 %
4 14 3 21 2,12 %
6 8 6 20 2,02 %
198 228 135 561 56,72 %
5 29 4 38 3,84 %
1 19 - 20 2,02 %
11 60 8 79 7,99 %

3,84 %

=

2,02 % I..

2,12% 2,33% 223%

= Jablonec nad Nisou. = Liberec. = Lomnice nad Popelkou.
* Mlada Boleslav. = Mnichovo Hradisté.

= Turnov. = Zelezny Brod. * Praha.

= Ostatni.

Graf 6: Mista bydlisté respondenti

V otazce dotazujici se na misto bydlisté respondentd, se seslo z celkovych 989 (100 %)
anketnich listkd velmi rozmanité spektrum odpovédi. Nejvétsi vzorek zastupovali
obyvatel¢ Turnova a okoli Vv poétu 561 (56,72 %), dale se umistil Liberec S poctem
130 (13,15 %), Jablonec nad Nisou s poétem 75 (7,58 %) a Zelezny Brod V poétu
38 (3,84 %) osob. Rada mést, z nichZ pochazeli respondenti, byla zastoupena vzorkem
okolo 2 %. Jednalo se o Lomnici nad Popelkou, Mladou Boleslav, Mnichovo Hradisté
a Prahu. Ostatni mésta, kterd v souctu vytvaiela 7,99 % byla zastoupena napiiklad

navstévniky z Jicina, Semil, Brna nebo tieba 1 z Pardubic a Plzné¢.
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7. Analyza otazky €. 7: V jaké dny navstévujete / jaké dny by Vam pro navstévu

venkovni koupaliSté v areadlu MZT vyhovovaly nejvice?

Tabulka 11: Preference navstévnich dni

Osobnini[-] W-ANOnNi[-] W-NEnNi[-]
289 161 84 534 54,00 %

96 106 74 276 27,90 %

143 20 16 179 18,10 %

¥

= VSedni dny. = Sobota. = Nedéle.

Graf 7: Preference navs§tévnich dnu

Graf €. 7 ukazal skutecnost, Ze pro nejvice respondentii — 534 (54,00 %) se jevi vSedni
dny jako nejvhodngjsi pro navstévu venkovniho koupalisté. Druhé misto zaujala sobota
spoctem 276 (27,90 %) anejméné preferovanym dnem pro navstévu koupalisté

byla ned¢le v souctu 179 (18,10 %) odpovedi.



8. Analyza otazky ¢. 8: Nevadi / nevadilo by Vam navstivit venkovni koupalisté

| za Spatného pocasi?

Tabulka 12: Preference navstévnosti za Spatného pocasi

Osobnini[-] W-ANOni[-] W-NEni[-]

Ano, nevadi/lo b 182 92 60 334 33,77%
Ne, vadi/lo b 346 195 114 655 66,23 %

= Ano, nevadi/nevadilo by. = Ne, vadi/vadilo by.

Graf 8: Preference navstévnosti za $patného pocasi

Dalsi otazka se zabyvala preferenci navstévnosti venkovniho koupali§t¢ v pripadé
Spatného pocasi. VéEtSina respondentt — 655 (66,23 %) uvedla, ze by jim vadilo navstivit
venkovni koupalisté v piipadé Spatného pocasi. Zbytek respondenti — 334 (33,77 %)
by naopak nemél problém za nepékného pocasi do arealu venkovniho koupalist¢ MZT

ptijit a uzivat si i v tomto pocasi koupaci kratochvile.
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9. Analyza otazky ¢. 9: Jakym zpilisobem jste se o venkovnim koupalisti v arealu

MZT dozvédél/a?

Tabulka 13: Povédomi o venkovnim koupalisti

Osobni n; [ - ] W —-ANO ni[ -] W-NEni[-] 2 fi[ %]

84 50 23 157 15,87 %
25 33 4 62 6,27%
17 10 3 30 3,04%
150 44 5 199 20,12 %
64 37 10 111 11,22 %
188 113 129 430 43,48 %

20,12 %

= Internet. = Tisk, radio, televize.
» Reklamni bannery, letacky.

* Jsem mistni. = Sel/fla nebo jel/a jsem nahodné okolo.

Graf 9: Povédomi o venkovnim koupalisti

Graf €. 9 vyobrazuje, jakym zplisobem se respondenti dozvédéli o venkovnim koupalisti
varedlu MZT. Nejpocetnéjsi odpoveédi byla u této otdzky moznost ,jsem mistni,
kterou vybralo 430 (43,48 %) respondentti. Mnoho dotazovanych se o arealu dozvédélo
na doporuceni od znamych — 199 (20,12 %) anebo prostiednictvim internetu —
157 (15,87 %). Neékteti z ucastnikii se o venkovnim koupalisti dozvédéli nahodou,
kdyz jeli nebo §li okolo — 111 (11,22 %). Dalsi prostfednictvim tisku, radia a televize —
62 (6,27 %). Reklamni bannery a leta¢ky uvedlo pouze 30 (3,04 %) respondentti.



10. Analyza otazky ¢. 10: Myslite si, Ze je venkovni koupalisté v okoli Turnova
z hlediska reklamy dostate¢né propagovano (reklamni bannery, letacky,

upoutavky)?

Tabulka 14: Nazor respondenti na propagaci venkovniho koupali§té

Osobnini[-] W-ANONi[-] W-NEni[-]

520 52,58 %
263 130 76 469 47,42%

= Ano. = Ne.

Graf 10: Nazor respondentt na propagaci venkovniho koupali§té
Z grafu ¢. 10 lze vycist, ze vétSina respondentil byla presvédCena, ze je venkovni
koupalisté¢ z hlediska reklamy propagovano dostatecné — 520 (52,58 %). Zbytek
respondentt vyjadril opaény nazor — 469 (47,42 %).
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11. Analyza otazky €. 11: Jaky typ vstupenky pro navstévu venkovniho koupalisté

vyuZivate / byste vyuZival/a nejéastéji?

Tabulka 15: Preference vstupenek u respondentii

Osobnini[] W-ANOnNi[-] W-NEni[-]

11 4 3 18  1,82%
21 16 8 45  455%
182 88 58 328 3317%
204 95 64 363 36,70 %
110 84 41 235 23,76 %

36,70 %

1,82 %

= Upfednostiiuji ranni koupani. = UprFednostiuji vecerni koupani.

= Uprednostiuji odpoledni koupani.

= Je mi to jedno.

Graf 11: Preference vstupenek u respondenti

Otazka ¢. 11 se zabyvala preferenci typu vstupenek. Nejpreferovanéj$im typem vstupu
se stala varianta celodenniho koupani, kterou zvolilo 363 (36,70 %) dotazovanych,
onéco méné preferovanym druhem vstupu se stala moznost odpoledniho koupani,
jiz zvolilo 328 (33,17 %) respondentt. Dale tGcastnici Setfeni — 235 (23,76 %) odpoveédéli,
7ze je jim jedno vjakou denni dobu koupalist¢ navstivi. Nejméné respondentt
zodpovédélo, ze uptednostiiuje koupani veCerni — 45 (4,55 %) akoupani ranni —
18 (1,82 %).
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12. Analyza otazky ¢. 12:
Otazka dvanacté byla rozdélena na dvé podotazky.
a. Jste spokojen/a s cenou vstupenek z hlediska poskytovanych sluzeb?

Prvni podotizka se zabyvala skutecnosti, zda-li jsou jedinci, jez se zadastnili OAS,
anebo IAS (byly zde zahrnuty pouze ty osoby, jeZ navitivily venkovni koupalistd)
spokojeni s cenou vstupenek. Vzorek respondenti se tedy snizil o osoby, jez venkovni

koupalisté nenavstivily a pfedstavoval pouze 815 (100 %) respondentt.

Tabulka 16: Spokojenost s cenou vstupenek

Osobni n; [ - ] W —-ANOnNi[-] ) fi] %]

239 74 313 38,41 %
200 143 343 42,09 %
48 28 76 9,30 %
41 42 83 10,20 %

= Ano. = Ne. = SpiSe ne.

Graf 12: Spokojenost s cenou vstupenek
Z grafu ¢. 12 je patrné, ze 343 (42,09 %) respondentii je spiSe spokojeno s cenou,
313 (38,41 %) dotazovanych je spokojeno, 83 (10,20 %) je spiSe nespokojeno a pouze
76 (9,30 %) ucastnika Setieni je S cenou nespokojeno.



b. Ceny, za které jsou nabizeny sluzby venkovniho koupalisté, jsou shrnuty

na priloZeném obrazku (Tabulka 4). Jsou pro Vas tyto ceny prijatelné?

Druhd podotizka zjistovala, zda-li by byli jedinci, ktefi se z(lastnili IAS
(byly zde zahrnuty pouze ty osoby, jez nenavstivily venkovni koupalisté) spokojeni
s aktualnimi cenami vstupenek a byli by pro né tyto ceny piijatelné. Vzorek respondentt
se snizil naopak o osoby, jezvenkovni koupalist¢ navstivily a piedstavoval

jen 174 (100 %) respondentd.

Tabulka 17: Spokojenost s cenou vstupenek ¢. 2

W -NEni[-] = fi[ %]

67 67 3850%

Ano, jsou pomérné€ prijatelné 78 78 44,80 %

Ne, nemohu si dovolit navstévu 4 4 2,40 %
Ne, ale jsem schopen je zaplatit 19 19 10,90 %
6 6 3,40 %

&

2,40 %

* Ano, myslim, Ze jsou ceny prijatelné.

44,80 %

* Ne, nemohu si za tyto ceny dovolit koupali§té navstivit.
= Ne, ale jsem schopen tuto cenu zaplatit.

= Ne, ceny nejsou prijatelné.

Graf 13: Spokojenost s cenou vstupenek €. 2

Z grafu ¢. 13 je viditelné, ze 78 (44,80 %) respondentti hodnoti ceny jako pomérné
piijatelné a dalSich 67 (38,50 %) jako zcela piijatelné. Devatenact (10,90 %) respondentil
neni s cenou spokojeno, ale jsou schopni tuto cenu zaplatit. Sest (3,40 %) dotazovanych
si mysli, Ze jsou ceny nepfijatelné a pro ¢tyfi osoby (2,40 %) je nemozné si dovolit

navstivit koupalisté za aktualni ceny.



13. Analyza otazky ¢. 13: Vyuzivate / vyuzil/a byste pro navstévu venkovniho
koupalisté v arealu MZT systém ¢ipovych karet (hlavni vyhodou ¢ipovych karet
je sniZené vstupné, mozZnost vyuZit ,,odpoledni vstupné“ v jakoukoliv denni
dobu)?

V otazce ¢. 13 se pocet respondenti opét vratil do pivodni podoby. Pracovalo

se zde s ptuvodnim vzorkem 989 (100 %) respondentd.

Tabulka 18: Vyuziti systému ¢ipovych karet respondenty

Osobnini[-] W-ANOnNi[-] W-NEnNi[-] 3 fi[ %]
Ano 50 17 103 170 17,19 %

452 248 71 771 77,96 %
26 22 - 48 4,85 %

= Ano. =Ne. = Ne,ale mam to v planu.

Graf 14: Vyuziti systému ¢ipovych karet respondenty
Graf ¢. 14 zobrazuje, Ze drtiva vétSina — 771 (77,96 %) respondentd nevyuziva /
by nevyuzivala systém Gipovych karet. Cipové karty vyuziva / by mélo zajem vyuzivat
pouze 170 (17,19 %) dotazovanych a zbylych 48 (4,85 %) dotazovanych ma / by mélo

zajem si do budoucna tento druh ,,vstupenek* zafidit.



14. Analyza otazky ¢. 14: NavStévujete / navstivil/a byste venkovni koupalisté sam/a

anebo s nékym dalS§im?

Otazka €. 14 byla zaméfena na zjisténi, zda respondenti venkovni koupalisté navstévuji /
navstévovali by sami nebo s nékym dalsim. Tato otazka méla moznost vice odpovédi,

proto zde bylo pocitano s celkovym vzorkem odpovédi — 1088 (100 %).

Tabulka 19: Navstévnost venkovniho koupali§té respondenty

Osobni n; [ - ] W —-ANO ni[ -] W-NEni[-] ) fi[%]

36 14 7 57  524%
S pritelem/kyni 62 47 57 166 15,26 %
155 81 50 286 26,28 %

S rodinnymi pfisl. 339 148 70 557 51,20 %

15 6 1 22 2,02%

2,02 %

)

26,28 %

= Sam/a. = S pritelem/kyni. = S rodinnymi prislu$niky. = Se spolupracovniky.

Graf 15: Nav§tévnost venkovniho koupalisté respondenty
Nejvétsi procento dotazovanych uvedlo, ze navstévuji / navstévovali by koupali§te
s rodinnymi piislusniky — 557 (51,20 %), s kamarady — 286 (26,28 %) a s pfitelem
¢i pritelkyni — 166 (15,26 %). Nejméné zastoupenou variantou byla odpoveéd ,,sam/a®,
kterou uvedlo 57 (5,24 %) respondentu, apoté odpovéd ,se spolupracovniky®,

jez byla zminéna 22 (2,02 %) Gc¢astniky Setieni.
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15. Analyza otazky ¢. 15: Jakou atrakci, jez nabizi venkovni koupalisté, vyuZivate /

byste vyuzil/a nejvice?

Otazka €. 15 byla zaméfena na preferenci atrakci respondentil, jimiZz disponuje venkovni
koupalisté. Respondenti zde méli moznost pouze jedné odpovédi, tudiz se vzorek snizil

na 989 (100 %) odpovédi.

Tabulka 20: Preference atrakci dle respondenti

Osobni n; [ - ] W —-ANO ni[ -] W-NEni[-] 2 fi[%]

276 164 102 542 54,80 %
56 34 32 122 12,34 %

Skluz. Kamikaze 75 37 5 117 11,83 %

121 52 35 208 21,03 %

12,34 %

= Viceucelovy bazén. » Skluzavka Kamikaze. = Tobogan.

Graf 16: Preference atrakei dle respondenti

W

Zgrafu ¢. 15 je vidét, ze nejvice respondenti ma zajem Vv arealu MZT vyuzivat
vicetCelovy bazén — 542 (54,80 %) dotazovanych a tobogan — 208 (21,03 %)
dotazovanych. Neéktefi z ucastnikd projevili zajem i o skluzavku Kamikaze -
117 (11,83 %) respondentt a 0 détsky bazén — 122 (12,34 %) respondentd.
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16. Analyza otazky €. 16: VyuZivate / vyuZil/a byste vV ramci arealu MZT i jiné

sluzby?

Otazka €. 16 méla stejné jako otdzka ¢. 14 moZznost vice odpovédi. Pracovalo se s poctem

1140 (100%) odpovédi.

Tabulka 21: Preference dalSich sluzeb dle respondenti

Osobnini[-] W-ANOn i[-] W-NEnNi[-] )) fil %]

319 185 94 598 52,46 %
28 7 14 49  429%
47 13 12 72 632%
40 22 20 82 719%
90 33 27 150 13,16 %
123 45 21 189 16,58 %

16,58 %

= Ano, stravovaci sluzby. = Ano, knihovnic¢ku. = Ano, viceucelové hiisté.

» Ano, beachvolejbalové hFisté. = Ano, herni hiisté pro déti.
Graf 17: Preference dalSich sluZeb dle respondentu
Respondenti nejcastéji vyuzivaji / by méli zajem vyuzivat sluzby stravovaci —
598 (52,46 %) a dale vSechny typy hiist: herni hiisté pro déti — 150 (13,16 %),
beachvolejbalové hiiste — 82 (7,19 %) a vicetcelové hiisté — 72 (6,32 %). Rovnéz
je vyuzivana / by byl zajem vyuzivat také knihovni¢ku — 49 (4,29 %) odpovédi. Zbylych
189 (16,58 %) respondentl nevyuziva / by nevyuzilo zadné sluzby.
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17. Analyza otazky ¢. 17:
Otazka ¢. 17 byla rozdélena na dvé podotazky.
a. Jste spokojen/a s rozsahem poskytovanych sluzeb?

Prvni fesila, zda jsou osoby, které se zacastnily OAS, anebo IAS (byli zde zahrnuti pouze
ti jedinci, jez navstivili venkovni koupali$té) spokojeny S rozsahem sluzeb. Vzorek
respondentll se tudiz snizil o jedince, jez venkovni koupalist€é nenavstivili a Cital

815 (100 %) odpovédi.

Tabulka 22: Spokojenost s rozsahem sluzeb u respondenti

Osobnin; [ -] W —-ANO ni[ -]

Velmi spokojen/a 111 24 135 16,58 %
236 129 365 44,76 %
137 97 234 28,72%

30 23 53 6,50 %
Velmi nespokojen/a 14 14 28 3,44 %

3,44 %

28,72 %

= Jsem velmi spokojen/a. = Jsem spokojen/a.

= Jsem nespokojen/a. = Jsem velmi nespokojen/a.

Graf 18: Spokojenost s rozsahem sluZeb u respondentii
Zgrafu ¢. 18 je patrné, ze 365 (44,76 %) respondentti je spokojeno s rozsahem
poskytovanych sluzeb, 234 (28,72 %) dotazovanych je prumérné spokojeno
a 135 (16,58 %) je velmi spokojeno. Pouze 53 (6,50 %) respondentii je S cenou

nespokojeno a zbylych 28 (3,44 %) dotazovanych je s cenou velmi nespokojeno.
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b. Proc jste venkovni koupali§té v arealu MZT zatim nenavstivil/a?

Druha podotizka méla zjistit, pro¢ osoby, které se zGdastnily IAS (byli zde zahrnuti
pouze ti jedinci, ktefi nenavstivili venkovni koupalisté) dosud nenavstivily venkovni
koupalisté. Vzorek respondentii se snizil 0 jedince, jez venkovni koupali§té navstivili.
Respondenti méli na vybér z vice moznosti, proto vzorek piedstavoval 190 (100 %)
odpoveédi.

Tabulka 23: Divod nenavstiveni venkovniho koupali§té v arealu MZT

W —-NEni[-] >y fi[ %]

2 2 1,05 %
24 24 12,63 %
44 44 23,16 %

Upred. klidnéjsi mista ke koupani 73 73 38,42 %
41 41 21,58 %
6 6 3,16 %

3,16 % 1,05 %

= Nedostatek financi. = Nedostatek volného ¢asu.

= Uprednostiuji klidnéjsi mista na koupani.

» Nelakaji mé veiejna koupalisté. = Ostatni.

Graf 19: Divod nenavstiveni venkovniho koupali§té v arealu MZT
Jak ukazuje graf ¢. 19, nejvice respondentti uvedlo, ze uptednostiuji jina a klidnéj$i mista
ke koupani — 73 (38,42 %), fada z respondentli ma vlastni bazén — 44 (23,16 %)
anebo je nelakaji vefejna koupalisté — 41 (21,58 %). Dalsich 24 (12,63 %) respondentt
nenavstivilo zatim koupali§t¢ z nedostatku volného ¢asu a 2 (1,05 %) z davodu
nedostatku financi. Mezi ostatnich 6 (3,16 %) odpovédi bylo uvedeno piedevsim,
ze respondenti bojkotuji MZT na tkor zasypanych koupalist’ v Dolankach.
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18. Analyza otazky ¢. 18: Jste spokojen/a s ochotou personalu?

Na otazku & 18 odpovidali pouze respondenti OAS a IAS (byli zde zahrnuti
pouze ti jedinci, jez navstivili venkovni koupaliste). Vzorek dotazovanych piedstavoval

tedy 815 (100 %) respondentd.

Tabulka 24: Spokojenost respondenti s ochotou personalu

Osobni n; [ -] W —-ANO ;[ -] ) fi[ %]

120 26 146 17,92 %
289 145 434 53,25 %
101 89 190 23,31 %
10 17 27 3,31 %
8 10 18 2,21 %

3,31% 2,21 %

53,25 %

= Jsem velmi spokojen/a. = Jsem prumérné spokojen/a.

= Jsem nespokojen/a. = Jsem velmi nespokojen/a.

Graf 20: Spokojenost respondentii s ochotou personalu
Nejvétsi skupina respondenti uvedla, ze je spokojena s ochotou personalu —
434 (53,25 %) anebo pramérné spokojena — 190 (23,31 %). Treti nejcastéjsi odpovedi
byla volena moznost ,,jsem velmi spokojen/a” — 146 (17,92 %). Dale nasledovaly

odpovédi ,,jsem nespokojen/a®“ — 27 (3,31 %) a ,,jsem velmi nespokojen/a“ — 18 (2,21 %).
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19. Analyza otazky ¢. 19: Jaky zpisob dopravy jste zvolil/a / byste zvolil/a

pro navstévu venkovniho koupalisté?

Ptedposledni otazka byla vénovana vSem respondentiim Setfeni, proto byl pocet navysen

na ptavodnich 989 (100 %) respondent.

Tabulka 25: Preference zpisobu dopravy dle respondenti

Osobnini[-] W-ANOn i[-] W-NEnNi[-] )) fil %]

42 29 20 91 9,20%
345 168 89 602 60,87 %
(pesky ] 115 74 57 246 24,87 %
16 12 4 32 324%
10 4 4 18 1,82%

3,24 % 1,82%

\ 4

60,87 %

= Kolo. » Pé&ky. = Autobus. = Vlak.

Graf 21: Preference zptasobu dopravy dle respondenti

Jako nejvhodnéjsi zptisob dopravy za sluzbami venkovniho koupalisté bylo respondenty
zvoleno auto — 602 (60,87 %) a kolo — 91 (9,20 %). Neékteti z respondentti uvedli,
ze za sluzbami koupali§t€ dochazi / by méli zajem dochazet pésky — 246 (24,87 %).
Dale byla uvedena moznost dopravy autobusem — 32 (3,24 %) a vlakem — 18 (1,82 %).
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20. Analyza otazky ¢. 20: Pokud jste prijel/a autem nebo na kole, mél/a jste problém

nalézt volné misto k zaparkovani auta / uzamceni kola?

Posledni otizka byla zaméfena na respondenty OAS a IAS (byli zde zahrnuti
pouze ti jedinci, jez navitivili venkovni koupali§té). Dotazovani IAS, kte¥i venkovni
koupalisté nenavstivili na tuto otdzku jiz neodpovidali. Otazka ¢. 20 byla dobrovoln4,

proto vzorek predstavoval 679 (100 %) odpovédi.

Tabulka 26: Preference zptisobu dopravy dle respondenti ¢. 2

Osobnin; [ -] W —-ANOni[-] 3 fil %]
217 123 340 50,52 %
182 151 333 49,48 %

Graf 22: Preference zptisobu dopravy dle respondenti ¢. 2

Graf ¢. 20 naznacuje, ze 340 (50,52 %) respondentt, jeZ se do arealu dopravilo autem
nebo na kole, Gspésné zaparkovalo. Na druhou stranu neceld polovina dotazovanych —

tedy 333 (49,48 %) parkovalo problémove.



9 Zavéry anketniho Setreni

Anketniho Setfeni se zacastnilo celkem 1024 (100 %) respondentti. Tento pocet zahrnoval
496 wiastniktl IAS a 528 uéastnikit OAS. V IAS bylo potieba polozit dvé Givodni otazky,
aby doslo v Setfeni k vyfazeni osob, jez nemaji povédomi 0 venkovnim koupalisti,
a poté k rozdé€leni Setfeni na osoby, jez navstivily anebo nenavstivily areal koupaliste.
Od otazky ¢. 3 se pracovalo vétsinou se vzorkem 989 (100 %) odpovédi, ktery zahrnoval
461 dotazovanych IAS a 528 dotazovanych OAS. U né&kterych otazek byla moznost

vice odpovédi, nékteré otazky nebyly urceny pro vSechny ucastniky.

Setfeni se zucastnilo 610 (61,68 %) Zen a 379 (38, 32 %) muzi. Tato skuteénost miize
byt vSak zptuisobena faktem, ze zeny jsou ochotné&jsi k vypliiovani internetovych anket
¢i dotaznikt, a tudiz mize byt tento vysledek zavadéjici. Nejveétsi skupina respondentt
ptedstavovala vékovou skupinu od 19 do 30 let — 361 (36,50 %). Z celkovych vysledkt
je v8ak patrné, ze venkovni koupali§té v arealu MZT maji zajem navstévovat vSechny

veékové kategorie.

Nejvétsi skupina respondenti uvedla, Ze jako nejvhodnéjsi den/dny pro navstévu
koupalisté shledavaji dny vSedni — 534 (54,00 %). Ocekavané vysledky piinesla otazka,
jez se dotazovala na preferenci navstévnosti koupalisté za Spatného pocasi. Celkem
655 (66,23 %) respondentl uvedlo, Ze jim Spatné pocasi pro navstévu vadi. Vysledky
povédomi respondentii o venkovnim koupalisti vychazely piedev§im z divodu,
Ze nejveétsi skupina z nich jsou mistni — 430 (43,48 %), a tudiZz maji obecné povédomi
0 arealu MZT. Navzdory Spatnému vysledku reklamnich bannert a letacki v pfedchozi
otazce, byla vSak nasledné respondenty uvedena skutecnost, ze z hlediska reklamy
je venkovni koupalisté propagovano dostateéné. Kladné se k tomuto faktu ptiklonilo
520 (52,58 %) respondentt. Nejvice dotazovanych shledava z hlediska typu vstupenek
jako atraktivni celodenni koupani — 363 (36,70 %) V rannich i veéernich hodinach
je pomérné chladno, a tudiz je daleko nizsi zajem ze strany dotazovanych o tyto druhy
vstupu. Otazka tykajici se spokojenosti s cenou vstupenek musela byt rozdélena
na dvé podotazky, aby nedoSlo ke zkresleni informaci. Nejvétsi skupina respondentd,
jez navstivila venkovni koupalisté (vzorek se snizil na 815 - 100 %
respondentli), byla s cenou vstupenek spise spokojena — 343 (42,09 %). Respondenti,
jez venkovni koupalisté doposud nenavstivili (vzorek predstavoval pouze 174 — 100 %

dotazovanych), se k aktualnim cenam, za které jsou vstupenky nabizeny, nejastéji
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stavéli pomérné piijateln¢ — 78 (38,50 %). Tudiz je patrné, Zze aktualni ceny
jsou nastaveny vhodné. ZaleZitost &ipovych karet vysla z Setfeni velmi negativng. Cipové
karty byly béhem S$etfeni vyuzivany nebo by je mélo zajem vyuzivat pouze 170 (17,19
%) ucastniki. V otdzce s kym by dotazovani m¢li zajem navstivit venkovni koupaliste,
se jako nejcastéjsi  odpovéd” ukazala volba navstévy Srodinnymi pfislusniky,
kterou zvolilo 557 (51,20 %) ucastniki. Z hlediska preference atrakci venkovniho
koupalisté¢ byl jako nejvice vyuzivanda moznost zvolen viceucelovy bazén -
542 (54,80 %). Cosetye ostatnich sluzeb, respondenti nejvice vyuzivaji
nebo by méli zajem vyuzivat sluzby stravovaci — 598 (52,46 %). Stejné jako otazka
¢. 12 musela byt i otazka ¢. 17 rozd€lena na dvé podotazky, aby nebyly ziskany nepiesné
informace. Nejvice dotazovanych, ktefi navstivili venkovni koupalisté (vzorek se snizil
na8l5 — 100 % respondentt), byli srozsahem poskytovanych sluzeb spokojeni —
365 (44,76 %). Dotazovani, jez venkovni koupalist¢ doposud nenavstivili (vzorek
predstavoval z pfi¢iny vice moznosti 190 — 100 % odpovédi), nejcastéji uvedli,
ze venkovni  koupali§t¢ dosud nenavstivili  z divodu preference klidnéjSiho
mista ke koupani — 73 (38,42 %). V parnych dnech je v arealu MZT velmi ¢asto ,,hlava
na hlavé”, aproto nejsou ziskana data prekvapiva. Nasledujici otdzku zodpovidali
pouze ti dotazovani, kteti navstivili venkovni koupalisté (vzorek se snizil na 815 — 100 %
respondenttl). Nejvétsi skupina uvedla, Ze je sochotou personalu spokojena —
434 (53,25 %). V otazce preference zpusobu dopravy pro navstévu venkovniho
koupalisté byl pocet dotazovanych navySen na ptivodni pocet (vzorek zaujimal 989 —
100 % respondentt). Ukazalo se, ze vétSina — 602 (60,87 %) respondentt zvolila auto.
Dotazovani, jez venkovni koupali§té¢ nenavstivili, dale ve vypliiovani anketniho listku
nepokracovali. Posledni otdzka byla dobrovolnda, proto vzorek piedstavoval pouhych
679 (100 %) odpovédi. Z vysledki vyslo najevo, ze necela polovina — tedy 333 (49,48 %)
dotazovanych, ktefi pfijeli za navStévou aredlu autem ¢i na kole, mélo problém

zaparkovat / uzamknout svtij dopravni prostfedek. Tyto hodnoty jsou velmi alarmujici.
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10 Navrhy pro zlepSeni sluZeb venkovniho koupali§té v arealu

MZT

V zavéru anketniho Setfeni jsme poprosili ucastniky, aby se subjektivné vyjadiili
Kk nedostatkim, jez shledavaji v souvislosti s venkovnim koupali§tém v arealu MZT.
Po konzultaci s vedenim Maskovy zahrady jsme se snazili vyjadfit ke vS§em zminénym
nedostatktim, které jsme ziskali od respondentd. Zavérem byly vybrany nejdilezitéjsi
determinanty, které by mohly byt zdkladem k vytvoreni ndvrhi marketingové strategie

pro zvyseni navstévnosti analyzovaného aredlu.

10.1 Pripominky navstévniki venkovniho koupalisté v arealu MZT
1. ,,Chybizde anima¢ni program, masaze.«

MZT se snazi vytvaiet animacni programy S externimi dodavateli, jez nabizeji v aredlu
venkovniho koupalist¢ urcité aktivity. Jedna se ku ptikladu o tetovani pomoci henny,
zorbingové koule a no¢ni koupani s hudbou. Vlastni animacni programy vSak v soucasné

dobé nema. Masdze budou do dalsi sezony zvaZeny, piipadné zprostiedkovany externé.
2. ,Stravovani by mélo mit vice vydejnich mist — dlouha ¢ekaci doba.*

Tento problém se tykal prvni sezony. V letosnim roce bude situace jiz rozdilna. V arealu
byla zrealizovana dostavba horniho obcerstveni, coz se promitne V posileni gastro

provozu (tfi vydejova okna, rozsifeni prostor pro pfipravu jidla).
MZT se vzdy snazi dle po¢tu navstévnikl otevirat prisluSny pocet vydejovych okének.
3. ,Obcerstveni je nezvladnuté — zbytecné uzavireny spodni stanek.*

Spodni stanek je Vsezdn€ vyuzivan pouze prilezitostngé. Z kapacitnich duvodu
je zde zatim umoznéno pouze toceni napoju, prodavani balené zmrzliny a ptiprava parkt
v rohliku. V tuto chvili se MZT ekonomicky nevyplati provozovat spodni ¢ast
obcerstveni. Jako obchodni spole¢nost musi hledét samoziejmé i na ekonomicka hlediska

provozu.
4. ,Jidlo je studené a drahé.*

Pokud zakaznik dostane jidlo se kterym je nespokojen, muze ho reklamovat. Cenova
kalkulace jidel vychazi z provozné-ekonomické strategie spolecnosti. Ceny za stravovaci

sluZzby jsou pfijatelné.
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5. ,,Obcerstveni by bylo vhodné doplnit o lepsi varianty (hamburgery, hotdogy,

nealkoholické pivo, to¢enou zmrzlinu).*

Hamburgery, hotdogy i nealkoholické pivo jsou zafazeny do nabidky stravovacich sluzeb
venkovniho koupalist¢ MZT jiz po dobu dvou let. ToCenou zmrzlinu nebude aredl

z diivodu hygienickych a bezpecnostnich podminek (mnozstvi vos) do budoucna zavadeét.

6. ,KdyZ dojde urcity produkt ze sortimentu, uz si nelze dany produkt objednat

do konce oteviraci doby.“

Objednavani surovin probiha béhem letni sezény na bazi ,,ze dne na den®. Pti skladovani
potravin je nutné dodrzovat skladovaci zdsady, které jsou specifické pro kazdou
potravinu. Miize se tak tedy ve vyjimeénych ptipadech stat, ze nékteré zasoby dojdou.
MZT se snazi délat vSechna opatfeni pro spokojenost zakazniki, ale n€kdy se stane,
Ze 10 jiz bohuzel neni v jejich silach. Jedna se naptiklad o situace, kdy nemaji dostatec¢né
mnozstvi personalu, ktery by se mohl postarat o dozasobeni potravin nebo také z divodu,

ze je aktualné potieba spotfebovat néjaké jiné zasoby.

7. ,Chybi zde plazovy bar.*

Plazovy bar v této chvili neni mozno zrealizovat z divodu nutnosti splnéni zdkladnich
hygienickych pozadavki vefejného stravovani.

8. ,,V arealu neni vymezeno misto pro kuraky.*

Prostor v arealu vymezen je. Problém predstavuje vynuceni a dodrZzovani tohoto zakazu.
Plav¢ici tak ¢ini, pokud je v aredlu malo navstévnikl. V opacném piipad€ to mozné neni.
9. ,Mailo stinnych mist — stromy nejsou dostate¢né vzrostlé, MZT disponuje

nedostatkem sluneéniki, nedostatkem lehatek.*

Malo stinnych mist je pro MZT zatim nejvétsi problém. Na sezénu 2018 se chysta
roz$ifeni stojanli pro vlastni slunecniky. MZT kazdy rok dokupuje dalsi slunecniky.
Bohuzel tada navstévnikii nezachazi se slunecniky fddnym zplsobem, a proto se musi
kazdou sezonu 10 aZz 15 sluneénikli vyhodit. MZT rovnéz kazdy rok
dokupuje i 10 az 15 lehatek. Lehatka k zapjeni nema zatim v planu, ale planuje
dokoupeni dalsich 50 lehatek.
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10. ,,Knihovni¢ka by byla potieba doplnit o SirSi sortiment periodik.*

Podnét bude na zéklad¢ vysledkl Setfeni predan Méstské knihovné Antonina Marka

v Turnové, ktera knihovnicku v MZT provozuje.
11. ,,Chybi pujcovna frisbee, pétanque, minigolf.*

Pijcovna frisbee i pétanque je zavedena. Myslenka na minigolf se vedeni MZT libi,

a bude ji tak v planech na rozvoj evidovat.

12. ,,Bazén je maly, chybi bazén pouze na plavani, mnoho lidi na malém prostoru,

voda je studena.”

S velikosti bazénu v souCasném stavu nelze mnoho ud¢lat. V arealu je do budoucna
vyClenéna uzemni rezerva na multifunkéni kryty aquapark. Louka kapacitné staci.
Venkovni koupali§té disponuje 25 m ¢ty drahou. Pii provozu je vzdy vyClenéna

alespoii jedna draha pro kondi¢ni plavani.

Voda je dohtivana ze solarnich panell na stteSe koupalisté. Behem Iéta se naopak stava,
ze se musi piihfev pii teploté vody 25 °C vypinat. Pii teploté nad 26 °C je totiZ problém
udrzet pozadovanou vysi chloru na takové Grovni, aby byla voda stale nezdvadna. Teplota
vody ve venkovnim koupaliSti v aredlu MZT je vpriméru o 24 °C teplejsi

nez V okolnich venkovnich koupalistich.
13. ,,Chybi trvale zapnuté masazni bublinky.*

Stfidani atrakci je programovano automaticky nebo manualné plavéiky MZT.
Nelze mit z ekonomického i hygienického hlediska v teplé letni dny vSechny atrakce
pusténé. Vifenim unika chlor, a zaroven je provoz vSech atrakci extrémné energeticky

naro¢ny. Tento postup je bézny ve vSech aredlech venkovnich koupalist.
14. ,,Velky problém je nedostacujici kapacita parkovacich mist a stojant pro kola.*

Kapacita parkovisté a parkovaci louky vystaci pro cca 2000 lidi v arealu. Dalsi parkovaci

plochy jsou k dispozici v okoli arealu ¢i na centralnim parkovisti mésta.

V aredlu se daji kola ptidélat na stojany, které jsou umisténé u obcerstveni (cca 50 mist).
Kola se daji dale ptidélat k plotu u mista, kde se zakaznici zdrzuji v dobé mimo koupani,

aby tak na svoje kola méli moznost vidét po celou dobu jejich névstévy.
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15. ,,V Mladé Boleslavi a okoli je venkovni koupalisté malo propagovano.*

Vedeni MZT si je této skutecnosti védomo. MZT se zamétuje na propagaci predevSim
severo-zapadné, protoze v téchto lokalitich nemaji nové venkovni koupalisté. Naopak

v Mlad¢ Boleslavi se nachazi pro venkovni koupalisté v aredlu MZT pfimé konkurence.
16. ,,Netridi se tu odpad.“

V arealu Maskova zahrada Turnov se odpad tfidi. V prostorach jsou rozmistény popelnice

jak na odpad smésny, tak i na plasty.

17. ,,Byl by potieba aktivnéjsi dohled plav¢ika nad dodrZovanim pravidel.*
Objektivné vzdy zalezi na poctu navstévnikl. Pii navstéveé klientd v fadech jednotek
se da hlidat a vyzadovat témér vSe. Pii tisicovych navstévach se bohuzel vse ,,uhlidat®

neda. Je potieba zapojit dislednost i ze strany rodici.

10.2 Navrhy pro zvySeni navstévnosti venkovniho koupaliSté

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvorit marketingovou strategii, respektive navrhy
pro zvyseni navstévnosti venkovniho koupalisté v aredlu MZT. Vychazeli jsme ze SWOT
analyzy soucasného stavu venkovniho koupalisté, z anketniho Setfeni a z pfipominek
navstévnikd. Navrhy byly rozdéleny na podnéty, jez doporucili klienti a podnéty,
jez doporucila autorka prace. Dale byly rovnéz sepsany vSechny navrhy,

0 kterych se do budoucna uvazuje a které budou v pfistich letech realizovany.

1. Navrhy doporucené klienty venkovniho koupalisté:
a. Zavedeni animacnich programi.
b. Zavedeni masaznich sluzeb.
c. Ve&tsi propagace v ramci okolnich mést (napi: Liberec a Mlada Boleslav).
d. Navyseni kapacity parkovacich mist a stojani pro kola.
e. VE&tsi apel na respektovani kutackych zon.
— V piipadé koufeni mimo uréend mista mozné sankce.

f. Realizace minigolfového hfisté.

Rozsiteni nabidky publikaci a periodik v ramci knihovnicky.
h. Vé&tsi apel na proskoleni obsluhy stravovani na vstiicnost.

— Mnoho klientl nebylo spokojeno s jednanim obsluhy.
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2. Navrhy doporucené autorkou prace:
a. Zlepseni nyng&jsi propagace (Instagram, Facebook, letacky).
— Soucasna propagace je nedostacujici.
b. Vytvofeni konkurenéni vyhody (zamysleni se nad balickovanim).
— Vytvoreni bali¢kd, jimiz nedisponuje piima konkurence v okoli.
c. Rozsifeni nabidky vstupti o ,,hodinové vstupné®.
—Mnoho Klientd koupalisté vyuziva pievazné pro rychlé osvézeni —
aktualni nabidka je nedostate¢na.
d. Zavedeni vodnich pohybovych aktivit (napi: joga, aerobik a rizna cviceni
pro déti a seniory).
e. Zavedeni détskych dilni¢ek (s moznosti tématickych tydna).
f. Realizace détského koutku.
— Realizace by umoznila rodi¢im, aby cas straveny v aredlu vyuzili
¢aste¢né 1 pro svoji vlastni osobu.
g. Vybudovani ,,protislunnych ptistieski‘.
— Zminéné je nutné z ditvodu nedostatku stinnych mist.
3. Navrhy o kterych se do budoucna uvazuje:
a. Vyc¢lenénd tizemni rezerva pro multifunkéni kryty aquapark.
b. Vyc¢lenéna tzemni rezerva pro dalsi parkovaci mista.
4. Navrhy, jeZ budou Vv piiStich sezonach realizovany (po domluvé s MZT):
a. Efektivnéjsi vyuzivani vydejnich mist pro obcerstveni.
—V minulé sezoné jiz probéhla dostavba.
b. Snaha vice informovat klienty o ¢ipovych kartach.
— Mnoho klientd nema povédomi o existenci ¢ipovych karet.
c. Rozsifeni stojanti pro vlastni slunecniky.

d. Dokoupeni lehatek (cca 50 kust).
Vyse zminéné zahrnuje vycet navrha, které by bylo vhodné realizovat v nasledujicich
sezonach. Ma se za to, Zze tyto navrhy by mohly pfispét ke zvySeni ndvstévnosti
analyzovaného arealu. Prostor pro zlepSeni a zkvalitnéni by se jist¢ naSel 1 v jinych

faktorech, pro tuto bakalaiskou praci jsou vSak stézejni piedevsim body ptislusné.
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11 Zavéry

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat ndvstévnost venkovniho koupaliste
v arealu MZT, a poté v souladu s vysledky Setfeni vypracovat navrhy marketingové

strategie pro zvysSeni nav§tévnosti venkovniho koupali$té v arcalu MZT.

Mezi dil¢i cile bakalarské prace byly zatazeny nasledujici ukoly: ziskat informace
0 aredlu MZT a analyzovat jeho provoz, provést SWOT analyzu soucasného stavu
venkovniho koupalisté, sestavit a provést anketni Setfeni navsté€vnosti venkovniho
koupalisté, vyhodnotit ziskana data, vytvofit navrh marketingové strategie pro zvysSeni
navstévnosti venkovniho koupalisté. VSechny zminéné cile bakalaiské prace byly splnény

a to v odpovidajicim potadi.

Vyzkumnou metodou pro Setfeni této bakalaiské prace byla zvolena anketa. Anketni
Setfeni bylo rozdéleno na OAS a IAS. OAS bylo realizovano v prostorech venkovniho
koupalisté ve sportovné-rekreaénim arealu MZT. IAS bylo realizovano prostiednictvim
webové stranky Facebook, kde byl v nékolika cilovych skupinach zprostfedkovan ptimy
odkaz na anketni listek, umistény na portdlu Google Docs. Anketni Setfeni
absolvovalo 1024 respondenti. Anketni Setfeni se zaobiralo analyzou navstévnosti
venkovniho koupali§té v aredlu MZT. Na zédklad¢ ziskanych informaci, SWOT analyzy
soucasného stavu a postiehti navstévniki byly ptedlozeny podnéty pro zvyseni
navstévnosti venkovniho koupalisté. Mezi hlavni navrhy bylo zahrnuto vytvofeni
mprotislunnych pfistieskt“, zvySeni kapacity parkovacich mist a stojani pro kola

a v neposledni fad¢ i efektivnéjsi vyuzivani vydejnich mist pro obCerstveni.
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Piiloha ¢. 1 Anketa (ukazka jedné z anket Setfeni)
Osobni dotazniky — areal MaSkovy zahrady
Vazeny pane, vazena pani,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou slouzit jako podklad
pro bakalaiskou praci na téma: Analyza navstévnosti venkovniho koupalisté v aredlu Maskova
zahrada Turnov.

Zpracované informace jsou anonymni a slouzi pouze pro ucely bakalaiské prace. Vyplnéni
dotazniku zabere n¢kolik minut.

Zpusob vyplilovani: pokud neni urceno jinak, vzdy vyberte jednu odpovéd’, kterd nejlépe
vyjadiuje Vase minéni.
Dékuji Vam za spolupraci a Cas straveny vyplnénim této ankety.

Bohuslava Bilkova, studentka Technické univerzity v Liberci, obor Rekreologie.

1) Jste?
d. Zena.
b. Muz.

2) Kolik Vam je let?
a. Do 18 let.
b. 19-30 let.
c. 31-50 let.

d. 51 avice let.
3) V soucasné dobé jste?
a. Student/ka.
b. Zaméstnany/a.
c. Nezaméstny/a.
d. OSVC.
e. Na matetské dovolené.
4) V jakém mésté / v blizkosti jakého mésta bydlite?
a. Jablonec nad Nisou.
Liberec.
Lomnice nad Popelkou.
Mlada Boleslav.
Mnichovo Hradiste.
Rovensko pod Troskami.
Turnov.
Zelezny Brod.
Praha.
. Ostatni.
5) V jaké dny navstévujete venkovni koupalisté v arealu MZT nejéastéji?
a. Vsedni dny.
b. Sobota.
c. Ned¢le.
6) Nevadi Vam navstivit venkovni koupalisté i za Spatného pocasi?
a. Ano, nevadi.
b. Ne, vadi.
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7) Jakym zpiisobem jste se o venkovnim koupalisti v arealu MZT dozvédél/a?
a. Internet.
Tisk, radio, televize.
Reklamni bannery, letacky.
Doporuceni od zndmych.
Sel/sla nebo jel/a jsem nahodné okolo.
f. Jsem mistni.
8) Myslite si, Ze je venkovni koupalisté v okoli Turnova z hlediska reklamy
dostatecné propagovano (reklamni bannery, leticky, upoutavky)?
a. Ano.
b. Ne.
9) Jaky typ vstupenky pro navstévu venkovni koupali$té vyuZivate nejcastéji?
a. Upftednostiuji ranni koupani.
b. Upftednostiuji vecerni koupani.
c. Upftednostiiuji odpoledni koupéni.
d. Upfednostiuji celodenni koupani.
e. Je mi to jedno.
10) Jste spokojen/a s cenou vstupenek z hlediska poskytovanych sluzeb?

© o0 o

a. Ano.

b. Spise ano.
c. Ne.

d. Spise ne.

11) Vyuzivate pro navstévu venkovni koupalisté v arealu MZT systém Cipovych karet
(nejvétsim benefitem SCK je sniZené vstupné a moZnost vyuZit ,,odpoledni
vstupné“ v jakoukoliv denni dobu).

a. Ano.
b. Ne.
C. Ne, ale mam to v planu.
12) Navstévujete venkovni koupalisté sam/a anebo s nékym dalSim?
a. Sam/a.
b. S ptitelem/kyni.
c. S kamarady.
d. Srodinnymi pfislusniky.
e. Se spolupracovniky.
13) Jakou atrakci, jeZ nabizi venkovni koupali§té, vyuzivate nejradéji?
a. Vycelcelovy bazén.
b. Détsky bazén.
c. Skluzavka Kamikaze.
d. Tobogan.
14) Vyuzivate v ramci arealu MZT i jiné sluzby?
a. Ano, stravovaci sluzby.

Ano, knihovnicku.

Ano, viceucelové hriste.

Ano, beachvolejbalové hiiste.

Ano, herni hfisté pro déti.

Ne, zadné sluzby.
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15) Jste spokojen/a s rozsahem poskytovanych sluzeb?
Jsem velmi spokojen/a.
Jsem spokojen/a.
Jsem primérné spokojen/a.
Jsem nespokojen/a.
. Jsem velmi nespokojen/a.
16) Jste spokojen/a s ochotou personalu?
a. Jsem velmi spokojen/a.
b. Jsem spokojen/a.
c. Jsem primeérné spokojen/a.
d. Jsem nespokojen/a.
e. Jsem velmi nespokojen/a.
17) Jaky zpisob dopravy jste zvolil/a pro navs§tévu venkovniho koupali§té?
a. Kolo.
b. Auto.
c. Pé&sky.
d. Autobus.
e. Vlak.
18) Pokud jste piijel/a autem nebo na kole, mél/a jste problém nalézt volné misto
k zaparkovani auta / uzamdeni kola?
a. Ano.
b. Ne.
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Priloha €. 2 Letaéek Maskova zahrada Turnov

‘ Maskova zahrada Turnov

Za, bava, Sport i relaxace pro V arealu Maskovy zahrady mizete vyuzit: zimni stadion

(sezénné), parkovisté, in-line drdhu o délce 560 m,

Celou rOd INu a po Cely rOk! betonovy skatepark, détské a multifunkéni hiité, nechybi
w» > Tw—— ani obcerstveni. Od ¢ervna 2016 bude v kazdy den od 9:00

Vybaveni, planek, vstupné a kontakty

do 20:00 v provozu koupalisté: détsky bazén, 25m
plavecky bazén, relaxacni vzduchovaci lehétka, chrli¢e,
lezeckd sit, houpaci bazén, skluzavky a tobogan.

Praha 95 km Lomice
Liberec 25 km yad
Popelkou

20 km

Jizera

Centrum 500 m

Legenda:
@ némesticko
@ parkoviste
© parkovidts bus
@) skatepark

© prichod smér €D
@ autobusova zastévka
@ prichod smér centrum
@ vstup na zimni stadion
@ vstup na koupalisté
@ Satny, sprchy, toalety

{ vicelcelové hiisté
@ hfisté na pétanque
@) detské hriste

® obcerstveni

o= oSetfovna

. in-line okruh

@ viceucelovy bazén

Q skluzavky a tobogan
® détsky bazén

@ beachvolejbalové hiists

Oteviraci doba koupali$té: kazdy den od 9:00 do 20:00

Vstupné na koupalisté  sezona1.7.-31.8. mimo sezénu PO-PA mimo sezénu SO+NE

zékladni cenik fod po 16:00 i po16:00 po 16:00

Piné vstupné 90 K¢ 60 K& 60 Ké 40Ke 70Keé 50 K&
Zlevnéné: détl 6-15,
studenti do 26 let, 60+
Zlevnéné: dospéli 70+,
ZTP, doprovod ZTP

Rodinné vstupné, abonentni karty a dalsi slevy na & ¢i webovych
Kondiéni plavani kazdy den od 8:00 do 9:00 - pouze plavecké drahy.

60 K¢ 40 K& 40 Ke 30Ke 50 K¢ 35Ke

40 K¢ 30Ke 30Ke 20Ke 40 K¢ 30Ke

Kontaktni informace:

Adresa: Maskova zahrada, Vojtécha Maska 2300, 511 01 Turnov
web: www.maskova-zahrada.cz

tel.: +420 722 195 222

fcb: zahrada /‘
GPS: 50.5820881N, 15.1512481E Méstska sportovni Turnov sro.

www.maskova-zahrada.cz / Vojtécha Maska 2300, 511 01 Turnov



