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1. UvoD

Motto:

,Devét desetin naSeho Stésti

spociva vylucné ve zdravi. S nim

se stava vSechno zdrojem pozitku.

Naproti tomu bez ného neni zadny vnéjSi statek,
at je jakéhokoliv druhu, uchopitelny.*

( Arthur Shopenhauer )

Slovo wellness je dnes slovem, zdomacnélym ve vSech jazycich a pouzivanym
nejCastéji ve spojeni s vyznamem slova zdravy Zivotni styl. Mezi dneSni populaci
nenajdete témér jedince, ktery by nejevil cileny zajem o své zdravi. Jednou z cest,
jak si udrzovat zdravy zpusob Zivota je i cesta zivotni filosofie wellness, ktera maze
byt vnimana hned nékolika sméry. Od prilezitostné navstévy wellness zafizeni, pres
pravidelné a cilené vyuzivani nabidky téchto center nebo jako kazdodenni zpusob

pojimani urcitého Zivotniho stylu.

Ve své praci se zabyvam konkrétni formou wellness, implantovanou do cestovniho
ruchu, v podobé nabidky poskytované v ramci hotelovych sluzeb. Na zakladé své
pracovni zainteresovanosti na pozici konzultanta hotelového wellness centra mne
zajimala otazka spokojenosti souCasné klientely a stim spojenou moznost
zdokonaleni, popfipadé rozSifeni sluzeb dosavadnich. Vysledky mého Setfeni

poslouzily ke stanoveni navrhu marketingove strategie rozvoje hotelového wellness.



2. SYNTEZA POZNATKU

2.1. Wellness

Vyznam slova wellness znamena stav/pocit blahobytu, jenz je maximalné
orientovany na individualni moznosti ¢lovéka — vlastni osoby. Je to dlouhotrvajici,
stupnujici se proces pfemény psychické, intelektualni, emocni, socialni, duchovni
a okolni pohody...... Wellness je také oznaceni pro strukturu, zafizeni, prostor,
které jsou realizovany v konceptu s touto filosofii (architektura, design, barvy,...),
a pro programy, které k pocitim wellness vedou (procedury, balicky, menu,...).
Wellness prostor je v nas i v pfirodé, pokud nam zajistuje prozitek krasy, klidu
a miru (Ceska asociace WELLNESS).

Podle VSeobecné encyklopedie (1999) je wellness Siroka Skala pohybovych
a jinych €innosti umoznujicich dosahnout fyzické a psychické kondice, novy Zivotni
styl. VSe co se skryva v obsahu této definice |ze specifikovat slovy Cathaly (2007,

19) , Wellness je stav, cesta, filozofie, provoz, program a prostor®.
— Stav, kdy je nam dobfe a citime se Stastni
— Cesta, kterou si vybereme k dosazeni stavu pohody a Stésti
— Filosofie, ktera nas vede cestou k poznani stavu harmonie a vyrovnanosti

— Provoz, kde mizeme realizovat Cinnosti, aktivity i pasivity v souladu s touto
filosofii

— program, sestaveny pomoci technik, procedur a metod, navozujici tento stav

— prostor, naplnén krasou, pohodou a klidem

Ja se ztotoznuji s nazorem, Ze pojem wellness je bezpochyby fenoménem dnesni
doby a sluzby wellness jsou dulezitou soucasti nabidky hotell, lazenskych
zafizeni a specializovanych relaxaénich center. Mizeme ho chapat jako
synonymum zdravého Zivotniho stylu a specialisté v oboru o ném mluvi jako

o kulture téla, duSe a mysli. (Podébradsky, 2008)



2.1.1. Zivotni styl a wellness

Zivotni tempo dnedni doby nas &im dal tim vic nuti k zamysleni, zda rychlost
a usili vynalozené, je pfimo umérné kvalité Zivota. | kdyZz Zivotni uroven roste,
prumérny vék se prodluzuje, vzdélani lidi se zvySuje a s tim v8im se oteviraji
moznosti lepSiho vyuZziti Zivota, presto vSechny tyto klady pfinaseji i své uskali.
Vzrasta konzumni styl Zivota s nespravnou zivotospravou, komeréné zaméfenou
zabavou, zvySené naroky na psychickou odolnost jedince, pfevaha dusevni prace
nad fyzickou, naruSené Zivotni prostfedi, to vSe vede k nadmérnému psychickému
vypéti, stresu, ke snizeni fyzické kondice a tim snizeni odolnosti proti vzniku nemoci

a ztraty zdravi (http:// www.sportawellness.cz ).

Definice zdravi podle WHO (Svétova organizace zdravi — World Healh
Organization) popisuje zdravi jako ,stav kompletni fyzické, mentalni a socialni
pohody. Neni to tedy jen nepfitomnost nemoci a neduzivosti.“ Angli€tina ma pro takto
komplexné pojaté zdravi vyraz WELL BEING, tzn. dobfe byt, téZ nékdy volné
prekladano jako pocit Stésti a pohody. Tyto pocity jsou navozovany rovnovahou mezi

psychickym a duSevnim stavem jedince.

Od urovné psychického stavu se odviji i mira zdravi jedince. Té€lesné a duSevni
zdravi by mélo byt v idealnim stavu v rovnovaze, proto by se neméla péce a podpora
ani jednoho, ani druhého zanedbavat. Nesmi se zapominat na vlastni odpovédnost
za zdravi jak dusSevni, tak télesné. Nebot péCe o né&, doplnéna upevhovanim

socialnich vztahu, vede k vysoké kvalité Zivota. Podébradsky (2008, 23).

Vi wvivs

jedince. Podle Velkého sociologického slovniku (1996, 1246) je Zzivotni styl
,Strukturovany souhrn Zivotnich zvykl, obyCejd, resp. akceptovanych norem,
nalézajicich svlj vyraz v interakci, v hmotném, vécném prostfedi, v prostorovém
chovani a v celkové stylizaci. A néjakym zpUsobem vyjadfuje i hodnoty a zajmy

jedince, skupiny, €i spole€nosti viibec.”

Da se tedy odvozovat, zZe celkova starost a péCe o své zdravi, je jistym druhem
Zivotniho stylu harmonie, vyrovnanosti, souznéni s okolim a se sebou samym tzv.

zdravym zivotnim stylem nebo - li stylem wellness, ktery se soustfeduje predevSim
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na pocity, odpocinek a relaxaci (Mullerova, 2008). Stejné se na véc diva i Cathala
(2007, 14) kdyz fika, ze ,wellness je cesta, postup, pfistup, ktery jsme zaujali k sobé
samému a okoli. Wellness je filozofie, pro kterou se svobodné rozhodneme

a budeme vyznavat".

Foft (2002, 25) se na zivotni styl diva z hlediska prevence zdravi, kdyz fika, ze
~Preventivni efekt zivotniho stylu je mozné o€ekavat jen v pfipadé dusledné realizace

“*

vSech jeho souclasti....“ a dale dopliuje radou , Nespoléhejte jen na jednu Cast
moderniho Zivotniho stylu, protoZe: nestaci jen pravidelné sportovat, a pfitom se
prejidat buckem, jen drzet néjakou dietu, a pfitom necvicit. Kromé toho je nutné umét

relaxovat®.

2.1.2. Historie a vyvoj wellness

Jak uvadi Cathala ve své publikaci (2007, 14) ,Vyraz wellness byl poprvé pouZit
vroce 1654 v monografii sira A. Johnosona jako ,wealness‘ a byl definovan

v oxfordském anglickém slovniku slovem ,dobré zdravi“, dobry zdravotni stav“.

Toto datum vSak nema s poCatky samotného wellness nic spoleéného. Obdobi
vzniku se traduje daleko dfive. Jeho praplvod Ize spojovat s principy
kalokagathia, starofeckym pojetim vnimani rovnovahy mezi télem a dusi. Byly zde
zfizovany zafizeni, které lze pfirovnat k dnesSnim laznim, pecujici o nemocné
formou Upravy stravy, télesnych cviCeni, masazi a ruznych forem relaxaci
(Mullerova, 2008).

Hlavnim prostfedkem k regeneraci, relaxaci i 1é¢bé rdznych neduh slouzila voda.
Proto byla tato zafizeni Casto budovana v oblastech termalnich pramend,
v Evropé typickych pro vulkanickou oblast Recka a jeho ostrov(. PiestoZze byly
vodni ritualy povazovany za dulezitou slozku o€isty téla i ducha, nebyly jedinou
moznosti jak dosahnout rovnovahy organismu. Starovéké ,lazné“ byly zejména
umistovany v blizkosti knihoven &i sportovist. Stafi Rimané a Rekové byly doslova
vzatymi odborniky na propojeni télesné a duSevni namahy s celkovou relaxaci

aregeneraci (Podébradsky, 2008).
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Jiz zde mlzeme nachazet podobnost s dneSnimi wellness centry, ktera nabizi

stejné Ci podobné formy sluzeb.

Cathala(2007), Mullerova(2008) i Podébradsky(2008) se shoduji, Zze novodoby
vyraz wellness spada do Sedesatych let minulého stoleti a ma svij pavod ve slozeni
dvou slov well-being (dobré byti) a fitness (fyzicka zdatnost). A Ze autorem tohoto
sloZeni slov je americky lékaf Halbert L. Dunn, ktery své mysSlenky na dosazeni
povzneseného stavu psychické a fyzické pohody popsal v knize ,High Level

Wellness”.

Dilo nebylo zprvu pfilis kladné pfijato, nicméné nazory prezily a postupné se jimi
zacCala zajimat jak Siroka verejnost, tak mnoho odbornikl z fad trenérl fitness,

|ékar a znalcu v oblasti zdravého zpUsobu zZivota (Mullerova, 2008).

V 80. letech dochazi k zakotveni pojmu a jeho vyznamu nejen v Americe, ale i po
celé Evropé. Zejména v Némecku vznikaji ve velkém wellness centra a relaxacni

zafizeni, vétSinou jako soucasti hotelovych komplexu.

Do Ceské republiky se wellness dostava az v devadesatych letech dvacatého
stoleti, kdy dochazi, po revoluci, k rozmachu vSeho nového ze zapadniho svéta.
S rozvojem propagace aktivniho, zdravého zpusobu zZivota a kladenim ddrazu na
zdravou vyzivu, dochazi ke komplexnimu pfistupu k Clovéku. Wellness se zacina
stavat soucasti lazenskych zafizeni a fitness center. Vznikaji samostatna wellness
centra, které tvofi vétSinou prostory pro sport (zejména kardio zony, posilovny, tenis,
atd.) a klidové casti urCené pro relaxaci (napf. masaze, kosmetika, vodni svét).
Postupné sluzby wellness zaplavuji i trh cestovniho ruchu v podobé nabizenych

pobytl a jako soucast hotelovych sluzeb.

V roce 2007 byla v Ceské republice zalozena Ceska asociace wellness, CAW. CAW
je statem registrovana, nezavisla, nepoliticka, odborna, dobrovolna
a zajmova organizace, zaloZzena k podporovani a rozvoji oboru wellness. Vznikla po
analyze sougasné situace v Ceské republice, kde je uZivani nazvu wellness &asto
anarchické a chaotické a po konzultaci s partnerskymi asociacemi v zahranici. Je
sdruzenim pravnickych a fyzickych osob pusobicich v oblasti wellness. Jeji usili
sméfuje k tomu, aby slovo wellness bylo pouzivano pouze v souvislosti s ¢innostmi,

které naplfuji obsah tohoto slova (http://www.spa-wellness.cz)
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2.1.3. Trendy ve wellness provozech

| obsah pojmu wellness se pochopitelné vyviji a stejné tak se vyvijeji trendy
v konceptech a nabidkach wellness center. Spravné wellness centrum by mélo byt
mistem, které nenabizi pouze masaze a koupele, ale opravdu takovym zafizenim,
které pusobi na vSechny smysly a jez umozni jak profesionalnim vybavenim
a pristupem personalu, tak profesionalnim designem a vzhledem, aby se zakaznik

citil dobfe.
Zafizeni nabizejici wellness péci:
Lazné

Lazenstvi je v CR porad vnimano jako misto regenerace sil pro nemocné pacienty.
Slouzi jako pevna soucast zdravotniho systému k IéCeni a doléCovani zdravotnich
komplikaci nemocnych. Avsak vliv vyznamnych evropskych ,spa“ ( z latinského
pluvodu sanita per aquam — zdravi zvody), zalozenych plvodné na principu
lazenstvi, zpUsobil proniknuti filosofie wellness do tohoto sektoru. Na vzrastajici
poptavku zareagovaly lazenska zarizeni vytvorenim nabidky relaxacné-ozdravnych
pobytl, firemnich Skoleni spojenych s wellness sluzbami a dalSich beauty

(zkraSlujicich) programa.

Hotelova wellness

Délime podle sily zaméfeni na wellness resorty-komplexni hotelové zafizeni
luxusniho charakteru, které nabizeji svym hostim kombinaci lazeriskych,
pohybovych a relaxaCnich aktivit, na wellness hotely, kde filosofie wellness je hlavni
mysSlenkou a ideou na vSech stfediscich hotelu a na hotely s wellness aspekty, které

tvofi doplfujici pfidanou sluzbu.
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Komercni wellness centra

Tyto centra vétSinou obsahuji slozku wellness a fitness a spojuji pohybové
a relaxacni aktivity. Vybavu tvofi pfedevsim posilovaci stroje, cvicici saly, poskytujici
prostor pro aerobni cvi€eni nebo lekce pilates a jogy. V klidové zdné jsou k dispozici
bazén, vifivka, sauny, masazni mistnosti a kosmetické kabiny. Funguji na principu

Clenstvi nebo jednotlivych vstupd.

Aktivity (pohybové) a pasivity (prijimana péce) patrici do provozoven wellness:

Procedury pfijimané péce ve wellness Ize rozdélit hned nékolika zplasoby. Ja se
ztotoznuji se zpusobem déleni procedur, které uvadi Cathala (2007,105) ,Centra
wellness, SPA a relaxace jsou prostory inspirujici, stimulujici a harmonizujici vSechny
nase SMYSLY, prostory prozitki a emoci“. A upfesiuje ,......... v klidu a v procesu
pfijimani pécCe prestavame kontrolovat vnéjSi realitu, jsme pohrouZeni do sebe

a analyzujeme pfijemné a uspokojujici vSemi SMYSLY, které jsou stimulovany®.

Hmat - dotyky (masaze, reflexologie, Kraniosakralni terapie, kineziologie,

kosmeticka oSetfeni, vodni procedury - vifivka, Kneippova koupel, bazén...)
Cich — viiné (aromaterapie, aroma sauna,)

Sluch — zvuky (terapie tény, muzikoterapie, podvodni muzikoterapie, terapie

slova,....)
Zrak — vidéni (Feng Shui, chemoterapie, iristerapie,....)
Chut ( zdrava a chutna strava, pitny rezim...)

Sesty smysl| — (procedury ritualni, pozitivni mysleni) Cathala (2007)

Mezi procedury pohybové aktivity fadime — fitness, aerobik, pilates, strecink,
cviCeni na mici, spinning, fitbox, joga, chi kong, tai chi, H.E.A.T., tanec, nordic

walking,.....
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2.2. Marketingova koncepce

2.2.1. Marketing

Kazdy, kdo se seznamil, byt je okrajove, s podnikanim a Zivotem ve firmé, vi Ze
marketing je jeho nedilnou soucasti a nabyva na stale vétSim vyznamu. Bez ného
nelze dosahnout trvalého uspéchu, prosperity, budovat strategii firmy v pravém
smyslu tohoto slova. Dokonce i cela naSe spoleCnost je zaplavovana
marketingovym myslenim, ur€itym stylem a urcitymi postoji, malo ¢&i vice

pfijimanymi av8ak nikoho nenechavajici lhostejnymi (Maruani, 1995) .

Kotler — Dubois (1995, 12) definuji marketing takto ,Marketing je ekonomickym
a socialnim mechanismem uspokojujicim potfeby a pfani jednotlivcd a skupin
prostfednictvim tvorby a smény vyrobku a jinych hodnot. Mizeme si v§ak marketing
predstavit jako spojeni styld a predstav, které firma oCekava. V tomto smyslu
Maruani(1995,13) vysvétluje...* marketing je souborem proceslu, které
u ekonomickych operaci organizace umoziuji dat prednost jejich kone¢né fazi pred
pocateCni®. Ja se ztotoznuji s vysvétlenim pojmu marketing podle Kotikové a Zlamala
(2006,10) ktefi uvadeéji, ze “Marketing pfedstavuje komplex Cinnosti, jejichz cilem je
uspokojeni, poznani, predvidani a stimulace potfeb zakaznik( pfi soucasném
docileni dalSich cild podniku a tak umoziuje dlouhodobou uspé&snost podniku

v konkuren¢nim prostiedi, ktera je zalozena na spokojenosti zakaznik*.
Marketing firmy by mél pInit nékolik funkci

Prazkum trhu — jeho potfeby, pozadavky, pfani (progndzy, segmentacni studie,

panely spotrebitell, testy vyrobkd, ....)
Komunikace se zakaznikem (vztahy s vefejnosti, reklama, sponzoring.....)

Komer¢éni funkce (vztahy s distributory, velkoobchodniky, zprostfedkovateli,

maloobchodniky....)

Marketingova strategie, planovani a kontrola (umisténi vyrobku, volba zakaznického

mixu, kontrola stanovenych cild...... )
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2.2.2. Strategicky marketing

Vyznam slova strategie (z feckého strategos=vidce) znamena ve volném vykladu
L2umeni velitele®, ,valeCné uméni“. V obecném slova smyslu Ize slovo strategie chapat

jako urcitou posloupnost krokl a €innosti, které sméfuji k dosazeni cild.

Strategie predstavuje nastroj, ktery podnik vyuzZiva na to, aby dosahl svoje
stanovené cile. Strategii se vymezuji dlouhodobé cile a zaroven se vybiraji
postupy k jejich naplnéni a vytyCuji zdroje k jejich dosazeni. Abychom pochopili
podstatu strategie, je tfeba identifikovat dva pojmy a to pojem vyjimecné
kompetence, kterou reprezentuje vSe to, co je podnik schopen realizovat
vyjimecné dobfe v porovnani s konkurenci a zaroven pojem konkurencni vyhoda,
ktera reprezentuje jedineCnou pozici, kterou ma podnik v porovnani s konkurenci.
Nékteré definice zduraznuji vztah mezi strategii a podnikovymi cily, jiné se
zamérfuji na hledani synchronizace mezi pfilezitosti na trhu a silnymi strankami
podniku. Mozno v8ak fici, Zze strategické rozhodovani je soucasti SirSiho procesu

strategického managementu (Lesakova, 2001).

Ve spojeni se slovem marketing, charakterizuje smér, ktery bude firma
v definovaném Casovém useku sledovat, a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdroju
pro dosazeni zvolenych marketingovych cild (Kafovska, Simberova, Toméaskova,
2004).

Taktéz Kanovska, Simberova, Tomaskova (2004, 10) uvadi, ze ,Naplni
strategického marketingu je odhadovat budouci situaci na trhu a definovat
nejvhodnéjsi pozici podniku na ném, hledat budouci potfeby stavajicich

a potencialnich zakaznik( a navrhnout opatfeni k jejich uspokojeni®.

Jestlize se zamyslime nad témito definicemi vyjde nam, Ze hlavni naplni
strategického marketingu je vypracovani analyz vnitinich a vnéjSich faktort
pusobicich na firmu, definovani cilti, zpracovani, realizace a kontrola marketingovych

pland nebo-li marketingové planovani.
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2.2.2.1. Marketingova strategie v oblasti sluzeb

fviwviwv s

a rozvijejicich se ekonomikach, je velmi dulezity a jeho vliv neustale stoupa
a zaroven tvofi vyznamny podil na zaméstnanosti a hrubém domacim produktu
v mnoha statech svéta. Ziskova oblast sluzeb se zamérfuje na banky, pojiStovny,
hotely, cestovni ruch, nékteré lékarské sluzby, osobni sluzby...... Pojem sluzba je
tak Siroky, Ze jej nelze charakterizovat jen jednou vétou (Karovska, Simberova,
Tomaskova, 2004).

Definic sluzeb existuje velké mnozstvi, od mnoha autorl, ktefi se zabyvaji
podstatou a charakteristikou sluzeb. Podle Maruaniho (1995, 108) jsou
sluzby...“Cinnosti nebo vykony, které vstupuji do smény na zakladé své ekonomické
hodnoty, jez neni spojena s vyrobou primyslovych produktd“. Naproti tomu Kotlerova
definice (1994, 457) zni ,Sluzba je jakakoliv €¢innost nebo vyhoda, kterou jedna
strana nabizi druhé, je vzasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi
¢ehokoliv. Jeji produkce mulze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem®.
Pficemz ve Velkém sociologickém slovniku (1996, 999) se uvadi, ze sluzba je
.......... “ z ekonomického hlediska Cinnost, ktera je spotfebovavana ve stejném Case,
v némz probiha. UziteCny efekt vytvafi bezprostfedné svym pribéhem a nema

materialniho nositele”.

Podnikani v oblasti sluzeb vyzaduje specifiCtéjSi marketingové pfistupy a vySSi
duraz na firemni kulturu — lidské zdroje. Na poskytovani sluzeb pusobi fada
faktorl internich i externich, které musi byt dusledné analyzovany - SWOT
analyza. V centru pozornosti jsou cilovi zakaznici, ke kterym se snazime pfiblizit

a oslovit je prostfednictvim marketingového mixu (Bednar, 2002).

Maruani (1995) i Bednar (2002) se shoduji na tom, Ze marketingova strategie
podniku poskytujici sluzby, musi klast daraz predevS§im na kvalitu, konkurencni

diferenciaci a produktivitu samotnych sluzeb.
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2.2.3. Analyza - zaklad strategie

,Sest vérnych muzi slouzi mi (v8e, co vim, od nich mam), jejich jména jsou Co,

Kdo, Kdy, a Pro¢ a Jak a Kam®, Rudyard Kipling

Tvorba strategie jakéhokoliv podniku vyZzaduje dukladny marketingovy vyzkum,
ktery predstavuje cinnosti, pomoci nichz organizace sama nebo ji povéfena
externi firma ziska informace o zakladnich charakteristikach konkrétniho trhu
(Kotikova, 2006).

Diky marketingovému vyzkumu si mizeme odpovédét na otazky:
— Covime o trhu?

— Kdo jsou nasi zakaznici?

— Kdy k nam pfichazeji?

— Pro¢ k nam pfichazeji?

— Jakeé jsou trendy na trhu?

— Kam se chceme dostat? (Kiralova, 2003, 35)

Jednou ze soucasti marketingového vyzkumu je, a pro vyhodnocovani ziskanych
informaci se nejastéji pouziva, analyza SWOT (analyza silnych — strenghts a slabych

— weakness stranek, prilezitosti — opportunities a ohrozeni — threats na trhu).

Urcit silné a slabé stranky podniku znamena zhodnotit celkovou nabidku firmy na
trhu. Pficemz silné stranky ukazuji na vyhody podniku proti konkurenci a slabé
stranky na nevyhody oproti konkurenci. Silné a slabé stranky vyjadfuji vnitini faktory
zkoumaného. Vyznam analyzy silnych a slabych stranek podle Kiralové (2002)

spociva ...,v urCeni silnych stranek a identifikovani jejich synergického efektu za
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ucelem vytvoreni uspésSné marketingoveé strategie, jakoz i v odhaleni slabych stranek,

a tim i v moznosti jejich nasledné eliminace®.

Poznani pfilezitosti a ohroZeni pfedstavuje odpovéd na otazku ovlivnitelnosti
uspésnosti nabidky firmy na trhu. PfileZitosti na trhu pfedstavuji nejen vyhody
vyplyvajici ze silnych stranek, ale i vyhody plynouci z vnéjsiho prostfedi. OhroZeni na
trhu pak logicky vyplyva ze slabych stranek podniku a z nevyhod pochazejicich

z vnéjSiho prostredi.

Podrobnymi odpovédmi na vSechny tyto otazky Ize jasné vymezit pozici a mozny
vyvoj podniku a proto je metoda SWOT zafazovana mezi zakladni pomucky
marketingovych utvar( a je velmi rozSifenym marketingovym nastrojem (Kotikova,
2006).

2.2.4. Marketingové planovani

Marketingové planovani je jednou, a to stézejni, soucasti firemniho planovaciho
systému. Vysledkem takovéto Cinnosti je marketingovy plan, ktery se zpracovava na
delSi Casovy usek a vznika na zakladé celkové predchozi analyzy ( produktu, trhu,

konkurence).

Marketingovy plan se sklada obvykle ze dvou €asti, uvodni a realizani. V uvodni
Casti se uvadi vysledky uskutecnénych analyz, silné a slabé stranky, v€etné moznych
pfilezitosti a ohroZzeni na trhu, popisuji se zde pfijaté strategie
a oduvodriuje se jejich vybér. V druhé Casti realizacni, se specifikuji vSechny €innosti,
tak aby bylo mozno aktivizovat marketingovy mix pro vSechny vybrané segmenty
trhu, dale se konkretizuje Casovy horizont pInéni, urCuji konkrétni odpovédnosti,

stanovi se rozpocty, hodnoceni a kontrola pInéni planu (Kiralova, 2003).
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2.2.5. Marketingovy mix

Podle Kotikové (2006, 37) predstavuje ,.....marketingovy mix souhrn nastrojd,
jejichz prostfednictvim se snazi firma dosahnout vyty€enych cild na trhu. A vychazi
ze skute€nosti, Ze jeho jednotlivé prvky maji u rdznych produktd i v riznych situacich
jiny vyznam a jinou dulezitost — mUzeme je nejriznéjSimi zpusoby kombinovat —
mixovat®. V podstaté se stejnou definici se setkavame u Kiralové (2002, 52), ktera
povazuje marketingovy mix ....,za kontrolovatelné proménné, které podnik vyuziva
na dosazeni vytyCenych cild. A sklada se za C&tyf zakladnich marketingovych
nastroju, a to produktu, ceny, distribuce a komunikace“. Pro tyto nastroje Kotikova
(2006, 37) pouziva zkratku ,4P — podle prvnich pismen anglickych nazva nastrojl

marketingového mixu. Témito nastroji jsou: Produkt, Price, Placement, Promotion®.

2.2.5.1. Produkt (Product)

Bednar (2002, 25) i Kotikova (2006,38) se shoduji, kdyz uvadi, ze ,NejdileZitéjSim
prvkem marketingového mixu je produkt. Produktem rozumime v marketingu

jakoukoli nabidku, ktera je ur€ena trhu za u€elem uspokojeni urcité potreby*.

Pod pojmem produkt si Ize predstavit hmotné vyrobky, kam se fadi napfiklad
potraviny, odév, automobily, domy, hracky. Produktem jsou také sluzby, které jsou
poskytovany. Napfiklad sluzby kosmetické, kadefnické, pfepravni, soudni
a advokatni, pojistovaci, poradenské nebo od organizaci, které nevytvafi zisk, coz
je vétSiny vzdélavacich a kulturnich instituci. Pfedmétem produktu mohou byt
i osoby nebo jejich seskupeni. Sem Fadime osoby, které pomahaji Sifit vysledky
svych cinnosti (divadelni pfedstaveni, fotbalovy zapas, koncert..). A neposledni
v fadé produktem rozumime i mySlenku. Napfiklad volebni program politické

strany, patenty, vynalezy (Bednaf, 2002).
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Clenéni produkttl Ize vypadat i nasledovné:
— Vyrobni prostfedky — vyrobky, které nejsou ur€eny kone€nému spotrebiteli

— Spotrebni zbozi — vyrobky urCené ke spotiebé kone€nému spotrebiteli. Délime na
zbozi kratkodobé spotfeby a dlouhodobé spotieby.

— Sluzby — zvlastni typ produktu, se specifickymi vlastnostmi jako je nematerialni

povaha, nedélitelnost, vysoka variabilita nemoznost skladovani (Kotikova, 2006).

Obraz dulezitosti produktu dobfe vystihuje Maruani (1995,86) kdyz tvrdi, ze ,Je
dilezité, aby produkt odpovidal potfebé, ktera je jasné vyjadiena danym
zakaznickym segmentem. Produkt ma rovnéZz dobfe zapadat do celkového
sortimentu a mit dobré postaveni vzhledem ke konkurencnimu produktu®. Z hlediska
tvorby marketingové strategie hraje velky vliv podle Karkovské, Simberové,
Tomaskové, (2004,21) .....vliv zivotniho cyklu produktu, charakterizujici pohyb

produktu jednotlivymi etapami jeho trzni existence (zavadéni, rast, zralost, zanik)“.

2.2.5.2. Cena (Price)

Z vSeobecného hlediska cena vyjadfuje sménnou hodnotu véci nebo plnéni
v penézich. Zakonna definice ceny je obsaZena v zakonu o cenach (zakon
€.526/1990 Sb) jako penézni ¢astka sjednana pfi nakupu a prodeji produktl. Cena
se sjednava dohodou, je vSak tfeba respektovat pravidla cenové regulace.
Dohoda o cené je dohoda o vysi ceny nebo o zpusobu, jakym bude cena
vytvofena za podminek, Ze tento zpusob cenu dostate¢né uruje. Dohoda o cené
vznikne také tim,Ze Kkupujici zaplati bezprostfedné pfed prfevzetim nebo po

prevzeti cenu ve vySi ur€ené prodavajicim

(http://www.saqit.cz/pages/lexikonheslatxt.asp?cd=151&typ=r&refresh=yes&levelid
=0OC 028.HTM).
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Z hlediska marketingu podle Kiralové (2002, 56) je.. ,cena nastrojem marketingu,
ktery je nejvic ovliviiovan intrenimi i externimi faktory. V zajmu uspéchu na trhu je
nutné, aby podnik pfi tvorbé cen bral v uvahu podminky trhu a cena citlivé reagovala
na jednotlivé zmény“. Kotikova (2006, 46) vidi, Zze ,Stanoveni ceny by mélo byt
jednoznacné zalezitosti marketingového utvaru. | kdyz tvorba ceny musi vychazet
z ekonomickych podkladl, vynalozenych nakladu, stanoveni vySe ceny a jejich

dalSich slozek nelze pfenechat ekonomickému nebo prodejnimu utvaru firmy*.

Stanoveni ceny je prioritni otdzkou v cenové politice podniku. Je nutné, aby se
cena stanovila s ohledem na konkurenc¢ni ceny, vyrobni naklady a image vyrobku
(Maruani, 1995).

Tvorbu ceny vyrobku ovliviiuje pfedevsim:

— celkova pozice firmy na trhu

— ceny konkurence

— cile a podminky firmy

— kvalita produktu a zpUsobu jeho vnimani zakazniky

— faze Zivotniho cyklu, v kterém se produkt nachazi (Kotikova, 2006)

Cenovou politiku, z mého hlediska, vystizné objasriuje Bednai (2002,26) kdyz
uvadi, ze ,O tom, zda je cena produktu spravna, rozhodne koneckoncu zakaznik.
Kdyz zakaznici kupuji produkt, sménuji néco hodnotového (penize ve vysi ceny) —
aby ziskali néco stejné hodnotného — prospéch z produktu. K efektivnimu vytvareni
ceny orientované na zakaznika patfi pochopeni toho, jakou hodnotu pfisuzuje

ziskanému prospéchu®.

2.2.5.3. Disribuce (Placement)

V nejjednodussim smyslu slova Bednar (2002, 26) popisuje distribuci jako ...“proces,

pfi némz si zakaznici kupuji od vyrobce produkty*.
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Podivame — li se na distribuci z hlediska jedné ze sloZzek marketingového mixu
Kotikova (2006, 56) povazuje distribuci jako , misto, umisténi Cili cestu, jak se zakaznik
dostane ke zboZzi, navazuje na logistiku prodeje, Caste¢né i na logistiku vyroby, nebot
idedlem by byl pfimy odbér bez skladovacich mist. SouCasné souvisi
I s cenami, nebot’ odbytové cesty vytvareji svou strukturou adekvatni typy cen®. Urcitou
specifikou se pak vyznacuje distribuce u sluzeb, kdy jak upozorriuje Maruani (1995, 110)
je...,dulezitym faktorem dostupnost sluzeb, coz vyplyva ze skute€nosti, Ze sluzby nelze
prepravovat ani skladovat®. A Bednar (2002, 26) k tomu pfidava, ze sluzby by mély byt

k dispozici, kdyz je zakaznici mohou vyuzit, a tam, kde je mohou vyuzit®.

2.2.5.4. Komunikace (Promotion)

Podle Kotikové (2006,59) je ,marketingova komunikace pojmem komplexnim, ktery
vsobé zahrnuje Fadu dil€¢ich nastrojd. | tyto komunikaCni nastroje maji
u ruznych produktt rozdilny vyznam a Ize je libovolné kombinovat, a proto je nazyvame
komunikacnim mixem®. Komunikatni mix ve sluzbach pfedstavuje podle
Maruaniho(1995, 111) ,Komunikace se zakazniky ma ve sluzbach své zvlastnosti,

vvvvv

rozliSujeme tyto vSeobecné znamé nastroje marketingového mixu:

— Reklama — jakakoliv forma neosobni komunikace o produktu, ktera je umisténa

v komer¢né dostupnych médiich objednavatelem za uplatu

— Podpora prodeje — nemedialni reklamni kampan ( pfedvadéni produktu, pfedavani

vzorku, show, vystavy, soutéze....)

— Public relations — stimulovani zajmu sdélovacich prostfedkll 0 vyznamné zpravy

tykajici se firmy a jejich produktu, aniz by bylo nutno za né zaplatit.

— PFfimy marketing — forma pfimé komunikace se zakazniky (poStovni zasilky,

telekomunikace, internet.....)

— Osobni prodej — cilem je uskutecnit obchod a dotahnout jej az ke koupi produktu
Bednar (2002)
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2.3. Cestovni ruch

Podle Kiralové (2003, 9) je ,Cestovni ruch jednim z nejvétSich a nejrychleji se
rozvijejicich primysla svéta. Ma vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho
produktu, vytvareni devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich, umeéleckych

a historickych pamatek, zvySuje vS§eobecnou vzdélanostni uroven obyvatelstva“.

Jak z uvedené citace vyplyva, problematika cestovniho ruchu je zastoupena
v mnoha organiza¢nich strukturach jednotlivych statl. Svétovou organizaci zastitujici
rozvoj v této oblasti je Svétova rada cestovniho ruch (WTTC) a pfi identifikovani
cestovniho ruchu je nevyhnutelné brat do zfetele i trendy vyvoje cestovniho ruchu ve

svéte, které zpracovala Svétova organizace cestovniho ruch (UNWTO).

V rozvoji cestovniho ruchu sehrava velkou roli nabidka destinace cestovniho
ruchu, ¢&imz rozumime urcitou lokalitu, misto vyznamné svou specificnosti,
jedineCnosti a urcitou atraktivitou pro navstévnika a dale nabidka sluzeb, které

jsou v dané oblasti cestovniho ruchu poskytovany (Kiralova,2003).

Podle Malé (1999, 45) je ,Nabidka cestovniho ruchu reprezentovana souhrnem
vSech komponentd nutnych krealizaci u€asti na cestovnim ruchu a k naplnéni
oCekavanych efektd“. A Malachovsky (2002, 91) dodava , V cestovnim ruchu
konkuren¢ni vyhoda nevznika produkci jednotlivé sluzby v ramci daného baliku
sluzeb, at uz ma jakoukoliv vysokou atraktivitu nebo kvalitu, ale produkci celého
baliku sluzeb, nebot jeho spotfebou se uspokojuji potfeby cilové skupiny
navstévnikd. Konkurenéni vyhodu pfinasi schopnost produktu jako celku uspokoijit
naroéné ocekavani zakazniki a ne jeho jednotlivych ¢asti, at uz by byly jakkoliv

kvalitni a moderni*.

2.3.1. Hotel a hotelové sluzby

Zakladni podnikatelskou jednotkou v hoteliérstvi je hotel. Rozvoj hoteliérstvi je
jednou z podminek rozvoje pobytového cestovniho ruchu. Hoteliérstvi a cestovni

ruch se rozvijeji paralelné a navzajem se ovliviiuji. Cestovni ruch ve vztahu
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k hoteliérstvi vystupuje jako nositel poptavky po ubytovacich, stravovacich a s tim
souvisejicich doplfikovych sluzbach. Od hoteliérstvi cestovni ruch ocCekava

uspokojeni potieb vzdy s jistym cilem ( Gucik, 2000,139).

Hotelem se rozumi vefejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje v pribéhu celého
roku nebo nejméné po dobu deviti mésicl v roce, navatévnikovi za uhradu ubytovani
a s tim spojené dalSi doplrikové sluzby. Kvalita a standart sluzeb se rizni pro svou
nehmatatelnost i proto, Ze host je v dobé jejiho poskytovani pfitomen. Hotel své
sluzby poskytuje prostfednictvim lidi a proto je nevyhnutelné brat v uvahu i jejich
potfeby a pozadavky, lidi totiZ nelze naprogramovat jako stroje. Uspokojovani potfeb
a pozadavkl hostl, jakoz i zaméstnancu pfi dosahovani zisku, je ukolem kazdého
hotelu (Kiralova, 2002).

Na zakladé slov BureSe a Rehulky (2006) Ze, ,Dokonald péée o zakazniky je

v g

kazdodenni drobna prace, ktera nikdy nekonci“, Ize definovat i deset pravidel péce

o zakaznika:
1. Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi
2. Zakaznik je pfedevSim Clovék
3. Vztah se buduje komunikaci
4. NejspokojenéjSim zakaznikem je ,obskakovany“ zakaznik
5. Obranny val proti najezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménku
6. Sluzby zakaznikim znamenaji vice nez servisni zakrok
7. K pécCi o zakaznika patfi také premysleni za zakaznika
8. Ztrata zakaznika je proces, ktery za€ina ztratou duvéry
9. NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik

10. Investice do péce o zakaznika je investici s nejvysSi mirou navratnosti
(Bure$ & Rehulka, 2006)
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3. CILE A UKOLY PRACE

3.1. Stanoveni cile

Cilem bakalarské prace je vypracovani koncepce rozvoje wellness centra hotelu

Patriot

Zhodnotit za pomoci situaéni analyzy soucasny stav wellness a na zakladé vysledku

stanovit vhodné strategické oblasti rozvoje a navrhnout konkrétni FeSeni.

3.2. Ukoly prace

— analyza souc€asného stavu hotelového wellness

— vypracovani SWOT analyzy

— pruzkum spokojenosti zakaznikd s nabidkou sluzeb a jeji urovni
— vymezeni strategickych oblasti rozvoje

— sestaveni navrhu marketingové koncepce
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4. METODIKA

Pro vyzkum dané urcité problematiky byva pouzivana cela fada metod
a konkrétnich technik, pfevazné proto, aby se eliminovaly jednostrannosti, nebot

kazda technika i metoda je svym zpGsobem jednostranna. (Cihovsky, 2006)

Jandourek (2001,156) popisuje metodu jako ,védomy nebo nevédomy

systematicky postup néjakého jednani sméfujiciho k dosazeni cile”

Malatek a Polonsky (1998,17) se vyjadfuji ,Technika — oznacCuje tu Cast

poznavaciho procesu, ktera je spojena se sbérem vyzkumného materialu®

Po provedeni vyzkumu nastava faze zpracovani sebranych dat. Blaha (1968,73)
shrnuje ,Kdyz byla fakta rdznymi postupy ziskana, nastava ukol, tento surovy

material dat metodicky zpracovat v fadovy celek®.

Ke stanoveni cill prace bylo pouzito téchto nékolik vyzkumnych metod a technik:
Metody uplatnéné v praci:
1. Metoda historicka — sbér a tfidéni informaci z literarnich zdroju

2. ,Metoda introspektivni — se opira o osobni znalosti, zkuSenosti vyzkumnika na
zakladé Ugasti v prostfedi &i v n&jakém spoledenském procesu” (Cihovsky,
2006,10)

3. Metoda sbér dat — pfi zpracovani problematiky bylo vyuZito primarnich

a sekundarnich dat
4. Metoda terénniho Setfeni — spociva v ziskavani dat pfimo ve zkoumaném terénu
Techniky uplatnéné v praci:

1. ,Rozhovor — ucelena soustava ustniho jednani mezi tazatelem anketiérem)
a dotazovanym (respondentem) s cilem zaskat pomoci otazek informace

o zkoumané socialni realité a jejich souvislostech” (Cihovsky, 2006,16)

2. List Setfeni — dotaznik zpracovany na vyzkumny problém ,Spokojenost zakazniku

se sluzbami wellness centra
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5. VYSLEDKY

5.1. Marketingova situa€ni analyza wellness centra Hotelu Patriot

Prvnim krokem pro sestaveni koncepce rozvoje wellness centra v Hotelu Patriot je

provedeni analyzy sou¢asného stavu samotného hotelu a jeho relaxacniho stfediska.

Predstaveni Hotelu Patriot:

Hotel pusobi na trhu od poloviny roku 2007 a je zafazen do kategorie
CtyFhvézdickovych hotelll a prezentuje se jako hotel konferenéniho typu. Svym logem
.otante se nasi patou hvézdou® zosobnuje poslani podniku na trhu cestovniho ruchu.
Hotel svym klientdm poskytuje sluzby v nékolika stfediscich jako jsou jidelna se 66 ti
misty, loby bar — 26 mist, ubytovaci Cast se 46ti, pfevazné dvojlizkovymi, pokaji,
vinny sklipek, wellness centrum, golfovy trenazér a 4 multifunkéni konferencni
mistnosti celkem s kapacitou 176 mist. Vzhledem ke své lokalité v blizkosti zeleného
extravilanu mésta a zaroven historického centra mésta, svym interiérem a upravou
exteriéru vytvafi u navstévnikl dojem elegantniho, esteticky hodnotného zafizeni
s vysokou urovni pohodli, intimity a bezpeci. Velkou vyhodou pro hotel je poloha
v blizkosti nové otevieného golfového hfisté pfimo ve mésté Skalica a nové
budovaného, ve Slovenské republice nejvétsiho golfového hfisté Sajdikové

Humence.
Nabidka Hotelu Patriot prfedstavuje:

e komplexni ubytovaci, stravovaci, relaxacni, informacni, privodcovské a dalSi

sluzby pro ucastniky riznych druht cestovniho ruchu

e komplexni kongresovy, ubytovaci, stravovaci, manazZersko-podnikatelsky
a kulturni servis pro konference, seminafre, workshopy a jiné typy setkani

informacéné-vzdélavaciho charakteru

e komplexni sluzby pro individualni a rodinné rekreaCné-poznavaci pobyty,

stravovani pro tranzitni cestujici a autobusové skupiny
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e komplexni sluzby pro organizatory a ucastniky regionalnich, celostatnich

a mezinarodnich sportovnich nebo kulturnich akci

e stravovaci sluzby pro organizace a ob&any regionu za osobitych podminek a pfi
riznych akcich jako jsou recepce, koktejly, bankety, svatby, plesy, baly, gril
party, modni prehlidky, koncerty, Skoleni, firemni prezentace a to i formou

cateringu
e sluzby wellness centra pro ubytované, pasanty i obcany mistni i okolnich mést

e dopravni sluzby vomezeném rozsahu — pro hotelové hosty v ramci akci

organizovanych hotelem

Soucasti situani analyzy je i prazkum trhu v oblasti konkurence.

Terénnim Setfenim a prizkumem na internetu, v oblasti ubytovacich a wellness
sluzbach, bylo zjisténo, ze hlavnimi konkurenty pro Hotel Patriot jsou dva podobné

zaméfené hotely v nejblizSim okoli.

Predstaveni konkurence:

Prvni, étyfhvézditkovy Hotel Karpaty v Castkové, je typicky rodinny hotel, ktery
se nachazi ve vzdalenosti cca 25km od mésta Skalica, dale do vnitrozemi
Slovenské republiky v klidném prostfedi malého mésteCka mimo centrum
turistického déni regionu. Jedna se o kapacitné mensi ubytovaci zafizeni s cca 25
lGzky, kategorie stejné jako Hotel Patriot, nabizejici wellness a fitness sluzby nejen
pro ubytované hosty. Hotel pusobi novym, pfijemnym dojmem s vkusné

vybavenym interiérem, dokonale propracovanymi Cistymi liniemi.

Druhy v poradi je Hotel sv. Michal se tfemi hvézdami, situovan pfimo do
historického centra mésta Skalica. | tento hotel je co do kapacity Iuzek (cca 35)
mensi nez Hotel Patriot a nabizi hostlim doplfikové sluzby wellness. Interiérem
i historickym stylem budovy vkusné a vhodné zapada do svého umisténi v centru

mésta.

Podrobny pfehled srovnani konkurencni situace viz. tabulka 1 a 2.
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Tabulka 1. Konkurenéni srovnani nabidky sluzeb hotell

Kategorie a
zarazeni

Wellness
nabidka

Manikura a
pedikura
Télové
procedury
Pobytové
balicky

Fithess
aktivity

Otviraci doba

Mésto Skalica
— okraj mésta

++++

konferenéni

3 druhy saun (finska,

parni, solna)

vifivka,
hydromaséazni vana

9 druht

obliCejové i
celotélové osetreni

wellness manikura a
pedikura

zabal, peeling,
koupele

5 druht

Ne-Ct 10-22h
Pa-So 10-23h

Tabulka znazorhuje porovnani

Castkov

++++
s nab.kongress
vyS&Si

2 druhy saun
(sucha, parni)

vitivka

1typ

2 druhy

letni, nezastfeSeny

fitness centrum

Po-Pa 14-22h
So-Ne 10-22h

Mésto Skalica
— centrum

++++
business room
nizsi

1 typ sauny - sucha

hydromasazni vana

8 druht

zabal

solarium

5 druht

Po-Pa 15-22h
So-Ne 10-22h

nabidky sluzeb Hotelu Patriot se dvéma

konkurenénimi hotely. Ukazuje na SirSi nabidku sluzeb Hotelu Patriot v oblasti

wellness, kosmetiky, masazi, télovych procedur a nejdelSi oteviraci dobu ze vSech tfi

zafizeni. Konkuren¢ni nevyhodou je absence bazénu a nabidka fitness sluzeb.
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Tabulka 2. Porovnani polohy hotelll z hlediska volnoCasovych aktivit

Mimohotelové Golfové hfisté Planované golf Golfové hristé

vyuziti volného Skalica 9 jamek a  histé Sajdikové Skalica 9 jamek a

casu planované Humence 2x18 planované
Sajdikové jamek Sajdikové
Humence Humence

Squash centrum Squash centrum

Historické centrum Historické centrum

Tenisové kurty

Batliv kanal Bat'liv kanal

Cyklostezky Cyklostezky Cyklostezky

Pfihrani¢ni poloha Pfihrani¢ni poloha

Tabulka porovnava konkurencni vyhody a nevyhody polohy umisténi hotell
z hlediska nabizenych volnoCasovych aktivit v okoli. Vzhledem k relativné malé
vzdalenosti Hotelu Patriot a Hotelu Sv. Michal ve mésté Skalici jsou si hotely
v tomto sméru malymi konkurenty, rozdil je jen v umisténi na kraji nebo ve stfedu
mésta a bude zaleZet na klientovi zda dava pfednost pobytu v centru mésta nebo
klidnému prostfedi na okraji. Hotel Karpaty ma nevyhodu vzdalenosti
k historickému centru a stim spojenému kulturnimu vyZiti. Ma v8ak blize
k nejvétSimu golfovému hfisti na Slovensku. Svou polohou patrné spiSe zaujme
klienty se zajmem o tento druh sportu. Pfihrani¢ni poloha bude pak vétsi vyhodou
pro hotely ve Skalici, nebot’ 1aka k navstévé klientelu z Ceské republiky, konkrétné

z nedalekého Hodonina a moravské metropole Brna.

31



Predstaveni wellness centra Hotelu Patriot:

Wellness centrum nebo-li ,Rubinovy Raj“ je situovan v zadnim levém kfidle
hotelu, pfimo u vytahu pro hosty, vedouci do ubytovaci Casti. Rozklada se na
ploSe 190 m? a je Clenén do tfi sekci plus zazemi. Celé centrum je koncipovano

tak, aby mohlo byt v provozu nezavisle na chodu dalSich sekci hotelu.

Prvni ¢ast — vodni svét — tvofi tfi druhy saun (finska, parni, solnd), kazda
s kapacitou pro 4 osoby a s ochlazovacim bazénkem, whirpool pro 4 osoby,
Kneipplv chodnik a relaxani lehatka (dvé teplotné vyhfivané a Sest lehatek
odpocinkovych-klasickych). Soucasti této sekce jsou dvé kabiny slouzici

k masazim a specialnim télovym proceduram.

Druha c¢ast je urCena prevazné pro klidové procedury. Je tvofena tremi
kabinami, kazda vybavena jednim kosmetickym lehatkem, vlastnim sprchovym
koutem, pficemz dvé mohou byt propojeny k ucelim spoleEného oSetfeni pro pary
a tfeti je navic vybavena specialni hydromasazni vanou. VSechny kabiny slouzi
pro masaze, kosmeticka oSetfeni, zabaly, koupele, peelingy. Soucasti této sekce

je koutek se stolkem na manikuru a dekorativnim stojanem na lieni.

Treti Cast je zonou uvitaci s recepci a zazemim pro personal, s obCerstvenim,

posezenim pfed nebo po oSetfeni, se Satnami a socialnim zafizenim.

Interiér je navrZzen do decentnich barev, ve kterém prevladaji pfedevSim zemité
odstiny jako je oranzova, okrova, merurikova, prirodni hnéda, cihlové Cervena
a doplnkovou barvou je barva zelena. VeSkeré prostory jsou plné klimatizovany
a pfijemnou atmosféru dokresluje relaxacni hudba zajisténa Spickovou ozvucovaci

technikou.

Provozni doba je v souCasné dobé nedéle az Ctvrtek od 10.00 do 22.00 a dva
dny v tydnu (patek, sobota) vice nez dvanactihodinova, tj. od 10.00 do 23.00.
Provoz wellness je zajistén Ctyfmi pracovniky, tfi maséfi odbornici a jedna
masérka-kosmeticka. Dvé pracovnice jsou zaméstnany na hlavni pracovni pomeér
a dva pracovnici maji smlouvu na pomér vedlejSi. V pfipadé potreby jsou
nasmlouvani externi maséfi, ktefi vykryvaji pozadované sluzby, mezi které patfi

napfiklad firemni akce nebo vikendové pobyty, které si ziskaly velkou oblibu.
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Reditelka

) )
Manazerka v
Manazerka
provozu wellness
- hotelu -
| | | | : | | | |
) ) ) ) )

maser - kosmeticka- P P externi
, P masérka masérka v
vedouci L masérka L maseéri

Obrazek 1. Personalni struktura wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot.

Z obrazku vyplyva pfehledna personalni struktura, kdy nejvyse postavena, a za
chod zafizeni odpovidajici, je feditelka hotelu, ktera ma pod sebou manazerku
provozu hotelu a manazerku wellness centra, které se podili na zabezpeceni
provozu a nabidce sluzeb. Samotny chod pak zabezpecuji vedouci maseér, ktery
odpovida za provoz masazi, dvé masérky, jedna na plny a druha na poloviéni
uvazek a dale masérka - kosmeticka, ktera se zabezpecuje vétSinu kosmetickych
ukonu a je na plny uvazek. Externi maséfi jsou nasmlouvani na Dohodu
o provedené prace v pfipadé vétSich akci, dovolenych stalych zaméstnancu nebo

jinych absenci.

V souCasné dobé wellness centrum ,Rubinovy raj“ nabizi tyto procedury:
— 6 druhl kosmetického oSetieni pleti tvafe a dekoltu pro muze i Zeny
— 3 druhy specialniho celotélového oSetfeni SPA around the Word
— 3 druhy koupeli
— 2 druhy celotélovych zaball
— wellness pedikuru a manikuru

— 9 druht masazi
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—3 druhy saun ( finska, parni, solna)
— vifivka

— 5 druhd tematickych pobytovych bali¢kd (kombinace ubytovani, strava, wellness
procedury, vétSinou na dvé noci/tfi dny)

VeSkera nabidka procedur je uvedena na internetovych strankach hotelu

www.patriothotel.eu v zalozce wellness, v tiSténé podobé na informacnich

letacich, které jsou umistény na kazdém pokoji hotelu a volné pfistupné na recepci
hotelu. Objednavky jsou realizovany telefonicky nebo osobné pfes recepci hotelu

nebo pfimo ve wellness. On-line rezervace nejsou zatim zprovoznény.

Systém placeni ve wellness ,Rubinovy raj“ je mozny nékolika zplUsoby a to:
hotové, kartou nebo na fakturu v pfipadé vétSi objednavky a reservace prfedem.
Centrum nabizi darkové vouchery dvojiho typu, hodnotové ve vysi 10, 20, 50 eur

nebo s moznosti vybéru a predplaceni konkrétni procedury.
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5.2. SWOT analyza wellness centra ,,Rubinovy raj*

Zakladnim nastrojem pro vyhodnoceni souCasného stavu a jednim zcild
diplomové prace je vytvoreni SWOT analyzy wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu

Patriot.

Tabulka 3. SWOT analyza wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stanky

e |okalizace podniku v centru méstského e nedostatecné oznaceni provozovny

cestovniho ruchu L ]
e absence navigacnich ceduli

e |okalita pFihrani¢niho regiénu

e neexistuji stali zakaznici

e kvalita poskytovanych sluzeb - hotel S . o
' e neuplna databaze klientu
kategorie ++++

] e fluktuace zaméstnancu
e slaba konkurence

o ) ) 3 e nedostatecne jazykové znalosti
e Siroka a ucelena nabidka sluzeb y .
zamestnancu

e piijemna atmosféra a pratelské prostiedi o .
e neznama znacka na trhu

e bezpeéné a hlidané parkovisté L. . _
. enedostatecné propracovany marketing
v prostorach objektu hotelu

. , , e absence bazénu
e |okalita v blizkosti golfovych hfist

) . e nedostateCna obsahovost
e golfovy trenazeér v hotelu _ . )
a aktualizace webovych stranek

e medialni partner — Radio JIH
e cenova dostupnost

e otviraci doba
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Pokracovani tabulky

Prilezitosti Ohrozeni

e nabidka komplexniho baliku sluzeb e nedostatec¢né kvalifikovany lidsky

o . . . potencial
e variabilni nabidka sluzeb ,pod jednou

stfechou” — vyrazna kompletace sluzeb — | e sezdnni charakter

rodej jako uceleny produkt
P /) yp e hospodarska krize

e orientace na solventniho klienta . L
e piedsudky mistnich obyvatel

e spoluprace se zazitkovymi agenturami L Lo
e nedostatek finan¢nich prostrfedku

e rozSifeni nabidky sluzeb — pilates, j6ga

e vznik novych konkuren&nich subjektu

e spoluprace s golfovymi kluby

e vétSi spoluprace s medialnim partnerem
e firemni wellness

e vytvoreni systému on-line rezervace

e zavedeni pravidelného newsletteru pro

klienty z databaze

Jednotlivé vystupy ze SWOT analyzy mi poslouzily jako podklad k sestaveni

navrhu strategie rozvoje wellness centra. Viz tabulky 8-14 v kapitole 5.4.
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5.3. Empirické Setreni

Vyzkum je soucasti diplomové prace, ktera se zabyva strategii rozvoje wellness
centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot.

Pro ziskani dat jsem zvolila list Setfeni spokojenosti zakazniki a osobni

dotazovani uréené pracovnikim managementu hotelu.
List Setieni spokojenosti zakazniku

Hlavni cile této vyzkumné metody byly rozdéleny do nékolika ukolu:

Zjistit zakladni informace o zakaznicich wellness centra (vé€k, pohlavi,

narodnost).

Zjistit duvod a frekvenci navstév a zmapovat oblasti dopadu dosavadni

propagace wellness centra.

Zjistit miru spokojenosti s poskytovanymi sluzbami a vyuZivani jednotlivych

procedur Klienty.

Identifikace oblasti, které nejvice ovliviiuji spokojenost €i nespokojenost

zakaznikad.
Metodicky postup dotaznikového Setfeni:
Empiricka Cast se sklada ze Ctyr Casti:

V prvni jsem si zvolila faktory spokojenosti, kterymi jsou celkovy dojem, Cistota

prostredi, personal, kvalita procedur a cena.

Druha cast se sklada ze sestaveni listu Setfeni. Na zakladé konzultace
s vedoucim diplomové prace a vedenim Hotelu Patriot a za ucelem dosazeni cilt byl
sestaven list Setfeni, ktery obsahuje obecné otazky pro urCeni zakladni identifikace
respondentl (pohlavi, vék, narodnost, ekonomicka aktivita), specifické otazky urené
pro ziskani potfebnych udaji pro vyzkumné Setfeni (navstévnost, propagace)
a otazky tykajici se spokojenosti se sluzbami. Struktura dotazniku je koncipovana do

tfi Casti: obecné udaje, wellness jako celek a jednotlivé procedury.
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V dotazniku byly pouzité otazky s otevienou moznosti odpovédi a otazky Skalové

s moznosti odpovédi na 5-ti stupnové Skale od velmi spokojen po velmi nespokojen.
Celé znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze 1.

Treti Casti empirického Setfeni je sbér dat. Po pfekontrolovani dat a odsouhlaseni
vhodnosti dotazniku s vedenim hotelu byly uréeny mista k distribuci pfimo v Hotelu
Patriot a to na recepci hotelu a na recepci ve wellness. List Setfeni obdrzel kazdy
ubytovany navstévnik hotelu a kazdy host wellness centra. Setfeni probihalo
v obdobi od 8.4.- 27.5.2010 a bylo rozdano 90 dotaznikd. Reprezentativnost vzorku
byla zaji$téna moznosti vyplnéni dotazniku vSemi dostupnymi klienty. Radné
vyplnénych dotaznikl se podafilo shromazdit 56, coz je vice nez 50% a za uspésnost
se povazuje navratnost 30%. Vyplnéni dotazniku zabralo klientovi maximalné 10
minut. Odménou za vyplnény dotaznik byl maly darek v podobé& neprodejného vzorku
kosmetického vyrobku a pfi vyplnéni osobnich udaju byl respondent zafazen do
slosovani o hodnotnou cenu v podobé produktu kosmetické firmy BABOR, ktera

bude vyherci zaslana na adresu postou.

Ctvrtou &asti je samotné vyhodnoceni nasbiranych dat. Pfehledné vystupy uvadim

v kapitole 5.3.1. Vysledky empirického Setfeni.

Osobni dotazovani

Duvodem pouziti této vyzkumné metody bylo zjistit predstavy vedeni hotelu

o vizich a cilech ve wellness a upfesnit si zamysleny smér jeho rozvoje.
Metodicky postup:

Definovala jsem si pfesné osoby k dotazovani, kterymi byly vedouci manazefi
zafizeni. Toto kritérium bylo stanoveno proto, ze mne zajimaly co nejrelevantnéjsi

informace o zamérech a moznostech organizace.

Dotazovani mélo formu strukturovaného rozhovoru, trvalo 45 minut a bylo sloZzeno
z uzavienych otazek a doplfujicich otevienych otazek. Byly provedeny dva fizené
rozhovory, které jsou zpracovany v kapitole 5.3.1. na stranach 55 a 56, a konkrétni

podobu otazek kazdého z nich uvadim v pfiloze.
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5.3.1. Vysledky empirického Setreni

List Setfeni spokojenosti zakazniku

Charakteristika souboru

Dotaznik fadné vyplnilo 56 klientd. Soubor tvofi 32 Zzen a 24 muzl(. Veék
dotdzanych byl od 18-59 let, pfiCemz vice nez "2 tvofi vékova skupina 40-59 let.
Skoro ' tvori respondenti z Ceské republiky a pfiblizné 2/3 klientd jsou z fad

zameéstnancu.

Zakladni informace o zakaznicich

V této Casti Setfeni byl kladen dliraz na zjisténi cilenych informaci o zakaznicich

wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot a identifikovat je z nékolika hledisek.

B muz

E Zena

Graf 1. Rozlozeni souboru dle pohlavi

Graf ukazuje vzorek vyzkumného souboru. Dotaznik vyplnilo 56 respondent,

32 Zen a 24 muzd.
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m 18-25let
W 26-39let
M 40-59 let

M vice nez 59 let

Graf 2. Rozlozeni souboru dle véku

Graf pfehledné ukazuje, Ze nejpocCetnéjSi skupinou vzorku je vékova kategorie
40-59 let, nasleduje skupina 18-25 let, dale skupina 26-39 let a zadné zastoupeni

nema vékova kategorie vice nez 59 let.

m SR
mCR
= Jiné

Graf 3. Struktura respondentl dle narodnosti

Na grafu Ize vidét, Ze témé&F V2 navstévnika prijizdi z Ceské republiky, nasleduje
skupina navstévniki ze Slovenska a nejmensi zastoupeni maji navstévnici

z ostatnich zemi.

40



0% B Student

0% B Zaméstnanec
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m Dlichodce

| Jiné

Graf 4. Struktura respondentu podle soucasné ekonomické aktivity

Z grafu je mozno vycCist, ze nejpoCetnéjSi skupinou navstévniku, zastoupenou
Vv 66%, jsou osoby v zaméstnaneckém pracovnim poméru, nasleduje skupina s 23%,
ktera se nezaradila ani mezi nezaméstnané, studenty, dichodce nebo osoby
samostatné vydeélecné C€inné, studenti tvofi 6% skupinu navstévnikl, nasledovani
s 5% skupinou OSVC. Dlchodci a nezaméstnani netvofi Zadnou &ast ze skupiny

navstévniku.
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Informace o navstévnosti a propagaci

Tato Cast Setfeni byla zaméfena na ziskani informaci souvisejicich s navstévnosti

hotelu a wellness centra, zplisobem uhrady a zaméreni propagace.

0%
0%

B Vikendovy pobyt

B Spolecenska udalost
H SluZebni cesta

B Wellness

M Tranzit

M Pracovni jednani

Graf 5. Ugel navstévy Hotelu Patriot

Graf nam znazorfiuje ucel navstévy klientld v Hotelu Patriot, z néhoz Ize nasledné
vyvozovat duvod navstévy ve wellness, nebot’ vSichni dotazani (100%) byli jeho
navstévniky. Pfesna Y2 respondentld navstivila hotel za ucelem navstévy wellness,
Ya dotazanych pfijela na vikendovy pobyt, 1/5 respondentl navStivila wellness pfi
pfilezitosti pobytu na hotelu v ramci sluzebni cesty. Nikdo z dotazovanych nepfijel na

hotel za u¢elem pracovni cesty nebo tranzitu.
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M Poprvé
M Podruhé
= Potreti

B Vicekrat

Graf 6. Struktura po€tu navstév ve wellness centru

Na gragu je nazorné vidét, Ze vice nez 2 navstévnikl je ve wellness centru
poprvé, zhruba 1/3 respondentl navstivila wellness vice nez ftfikrat, nasleduje

skupina, ktera je ve wellness potfeti a nikdo z dotazanych nebyl ve wellness podruhé

B Neni ubytovan
B 1noc
M 2 noci

M Vice noci

Graf 7. Pomér délky pobytu na Hotelu Patriot

43



Graf ukazuje, ze %2 dotazanych navstévnikd wellness neni na hotelu ubytovana,
zhruba 1/3 respondentd stravi na hotelu 1 noc, 11% je ubytovanych na 2 noci

a 5% stravi na hotelu vice noci nez dvé.

B Kosmetika

M Télové procedury
M Masaze

B Vodni svét

M Pobytové balicky

Graf 8. Pomér vyuzivani sluzeb ve wellness centru ,Rubinovy raj*

Z grafu je vidét, Ze nejoblibenéjSi sluzbou ve welness je navstéva Vodniho svéta
se saunami a vifivkou, nasleduji masaze, méné jsou pak vyuzivany télové procedury
jako je peeling, zabaly, koupele a kosmeticka oSetfeni. 10% respondentu vyuzilo

navstévu wellness ke kombinaci procedur v ramci pobytového balicku.
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Tabulka 4. Spole¢né vyuzivané sluzby na hotelu se sluzbami wellness

Sluzby v hotelu Poradi Pocet hlasu
Restaurace 1 42
Ubytovani 2 28
Lobby bar 3 12
Patriot’s club 4 4
Konferenc¢ni centrum 5 3
Golfové centrum 6 2
BBQ * 7 0
Vinny sklipek 7 0

Vysvétlivky: BBQ — zahradni gril

Tabulka nam ukazuje poradi nejCastéjSiho vyuziti dalSich sluzeb na hotelu ve

spojeni s navstévami wellness centra. Nejvice navstévnikl wellness centra 42,

z celkového poctu 56, vyuziva sluzeb restaurace, nasleduji sluzby ubytovaci v poctu

28, Lobby bar navstivilo 12 respondentt, Patriot’s club 4 , konferenéni mistnosti

3 a golfovy trenazér 2 dotazani. Zahradni gril a vinny sklipek nenavstivil nikdo

z dotazanych.

Tabulka 5. Zdroje informaci o existenci Hotelu Patriot

Zdroje informaci Poradi Pocet hlasu
Doporuceni pratel 1 32
Internet 2 13
Pfedchozi zkuSenost 3 5
Propagacni material 4 4
Jiné zdroje 5 2

NejCastéji jsou informace o existenci hotelu ziskavany od pfatel, nasleduji

informace ziskané z internetu a dale pak z pfedchozi zkuSenosti a z propagacnich

materiald. Jiné divody uvedli dva respondenti ( 1x diky akci firmy na hotelu, 1x diky

darkovému poukazu).
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Graf 9. ZpUsob uhrady vydaji ve wellness centru ,Rubinovy raj*

Graf ukazuje na strukturalni rozlozeni zpUsobu platby ve vzorku. Zhruba 1/3
dotazanych si uhradu ve wellness platila sama, stejné tak pfiblizné 1/3 respondentu
méla sluzby hrazeny firmou. 27% tvofi skupina, ktera dostala navstévu a s tim
spojené sluzby jako darek a 2% z dotazanych mély hrazeny sluzby jinou formou
(nejCastéji byl uveden pfiklad-vyhra v tombole). Odpovéd ,Castecné hrazeno firmou®

nebyla uvedena ani jednou.

Informace o spokojenosti zakazniku

V této Casti Setfeni byly shromazdény informace z hlediska spokojenosti klientd
s jednotlivymi procedurami ve wellness i z hlediska spokojenosti s wellness centrem
»-Rubinovy raj“ jako celku. Respondenti vyjadifovali miru spokojenost na 5ti stupriové
Skale ( velmi spokojen, celkem spokojen, priimérné spokojen, spiSe nespokojen,

velmi nespokojen).
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Graf 10. Celkova spokojenost se $ifi nabidky

v s

Na otazku spokojenosti s celkovou S§ifi nabidky odpovédélo 56 respondentu
a vSichni uvedli spokojenost. Z pétistupriové Skaly spokojenosti, nikdo neodpovédél
primérné spokojen, spiSe nespokojen ani velmi nespokojen. Respondenti se vyjadfili

Z 80% jako velmi spokojeni a z 20% jako celkem spokojeni.

0%
0%

M Velmi spokojen

B Celkem spokojen

M Prdmérné spokojen
W Spise nespokojen

® Velmi nespokojen

Graf 11. Spokojenost s informovanosti na internetovych strankach hotelu

Graf ukazuje, Ze vSichni respondenti jsou v urCité mife s internetovymi strankami

spokojeni. Nikdo neuved| zadnou miru nespokojenosti.
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91%

Odbornost Vstricnost Komunikace s Jazykové znalosti
klientem

Graf 12. Spokojenost s obsluhujicim personalem

Tuto otdzku zodpovédélo vSech 56 respondentl a hodnotili stupen spokojenosti
hodnotami z 5ti stupfiové 8kaly ve Cc&tyfech zkoumanych oblastech (odbornost,
vstficnost, komunikace s klientem a jazykové znalosti). Ve vSech Ctyfech
sledovanych pohledech nikdo z dotazanych neuvedl moznost spiSe nespokojen ani
velmi nespokojen. Jednoznacné& prevazuje velmi spokojen, celkem spokojen se
objevuje v oblastech odbornost, vstficnost a komunikace s klientem do 10%, v oblasti
jazykové znalosti jsou celkem spokojeni klienti v zastoupeni 16% a jen v oblasti

jazykové znalosti se 2% vyjadfili respondenti odpovédi primérné spokojen.
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Graf 13. Spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb ve wellness ,Rubinovy raj*

Graf znazorfiuje miru spokojenosti respondentu s celkovou kvalitou poskytovanych
sluzeb ve wellness. Sleduje hodnoty spokojenosti z pohledu klienta na celkovou
Cistotu, atmosféru, systém informovanosti a propagace existence wellness na hotelu,
urovenn a kvalitu obcerstveni a na systém realizace objednavek. Poslednim
sledovanym hlediskem byla otviraci doba. Z 5ti stupnové skaly, nikdo z dotazovanych
nevyuzil moznosti hodnoceni spiSe nespokojen a velmi nespokojen. Absolutni
spokojenost  projevili  klienti s celkovou Cistotou a velmi spokojeni byli
i s atmosférou a otviraci dobou. Zhruba 1/3 je celkem spokojena s objednavkovym
systémem, propagaci a obCerstvenim a zaroven pouze v téchto dvou oblastech se

3- 4% klient vyjadfili hodnotou celkem spokojen.
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Jednotlivé procedury ve wellness ,,Rubinovy raj*

KOSMETIKA

H Velmi spokojen  m Celkem spokojen

89% 89%

Graf 14. Spokojenost s kosmetickymi procedurami

Na otazku odpovédélo 19 klientd, tento pocet klientd vyuzil ve sledovaném obdobi
téchto sluzeb. Kosmetické oSetfeni bylo hodnoceno pouze hodnotami velmi spokojen
a celkem spokojen. Nikdo nevyuZil moznost oznalit spokojenost vyjadfenim

pramérné spokojen, spise nespokojen, velmi nespokojen.

M Velmi spokojen M Celkem spokojen M Prdmérné spokojen
100% 100% 100%
(+] (o] (o] 89% 84%
1% 1%50,
S 3 $® N &
, 60\ KO6 "O(} \F\'b OQQ’Q
M A% (\’b\ &
¥ Y Si X
Q (JQ,Q

Graf 15. Spokojenost s télovymi procedurami
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Na otazku odpovédélo 19 klientl, ktefi vyuzili ve sledovaném obdobi téchto
sluzeb. Graf znazorfuje 100% spokojenost z hlediska nazor klientd na Cistotu
a atmosféru prostfedi a na vhodnost zvolenych kosmetickych produktd k oSetfeni.
S cenou je velmi spokojena vétSina respondentt ( zhruba 85%) a pouze s cenou
v porovnani s cenou konkurence bylo priumérné spokojeno 5% respondentl. Nikdo
nevyuzil moznosti, ani v jedné oblasti, vyjadfit se hodnotami spiSe nespokojen

a velmi nespokojen.

B Velmi spokojen W Celkem spokojen Pramérné spokojen
100% 100%
90% 93% 90%
0% % % %
© N N N &
$60\ Q‘ob Jof—, \\@’b \{.&QJ
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Graf 16. Spokojenost s masazemi

Na otazku odpovédélo 41 klientli, coz znaci, ze tento pocet klientd vyuzil ve
sledovaném obdobi téchto sluzeb. Graf znazorfiuje 100% spokojenost s Cistotou
mistnosti, kde jsou masaze provadény a zvolenymi produkty k masazim. S cenou
bylo velmi spokojeno zhruba 90% respondentld, pouze 3% dotazovanych bylo
priamérné spokojeno s cenou vuc&i konkurenci. Nikdo ze vzorku nevyuzil moznosti

hodnotit jakoukoliv oblast masazi moznosti spiSe nespokojen a velmi nespokojen.
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Graf 17. Spokojenost se sluzbami ve Vodnim svété wellnes centtra ,Rubinovy raj*

Na otazku odpovédélo 46 klientd, tento pocet klientd tedy vyuZil ve sledovaném
obdobi téchto sluzeb. VSechny sledované hlediska ve vodnim svété byly
hodnoceny pfevazné moznosti velmi spokojen a primérné spokojen. Pouze celkovy
vzhled ohodnotili 4% respondentl jako primérné spokojeni. Nikdo z dotazovanych

nevyuzil moznosti hodnotit jako spiSe nespokojen a velmi nespokojen.
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POBYTOVE BALICKY

B Velmi spokojen  m Celkem spokojen

79% 79% 79%

Graf 18. Spokojenost s nabidkou pobytovych bali¢ku

Na otazku odpovédélo 14 klientd, ktefi tedy vyuZili ve sledovaném obdobi téchto
sluzeb. 79% dotazanych bylo velmi spokojeno se zvolenou kombinaci procedur
v balicku a se stravenou délou pobytu. Rovnéz 79% dotazanych se vyjadfilo jako
velmi spokojeni s cenou técho bali¢kl. S celkovou nabidkou byla zhruba 1/3 klientd
celkem spokojena. Nikdo z dotazovanych se nevyjadfil jako primérné spokojeny

nebo spise nespokojeny ani velmi nespokojeny.

ZaveéreCna otazka byla vénovana dotazu, zda by zakaznik/zakaznice doporucil(a)
navstévu wellness svym znamym. Odpovédélo vSech 56 dotdzanych a 99% zaskrtlo
moznost urcité ano a 1% asi ano. Z pétistupriuvé skaly nikdo nevolil dalSi tfi moznosti

— nevim, asi ne, uréité ne.

V dotaziku bylo pouZzito 14 otevienych otazek, ke kterym se v kazdé Casti mohli
vyjadfit pozitivnim i negativnim postojem. ProtoZe této moznosti nevyuzilo mnoho

dotazanych, uvadim veskeré reakce v nasledujici tabulce skoro doslova.
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Tabulka 6. Osobni vyjadfeni spokojenosti

Celkovy dojem

Kosmetika

Télové procedury

Masaze

Vodni svét

Pobytové balicky

Negativni reakce

Absence bazénu 14x

chybi solarium 1x

Spatny vybér hudby 1x

nekvalitni vifivka 1x

nespravna teplota

ochlazovaciho bazénku 1x

Pozitivni reakce

celkovy dojem vyborny 3x

Cistota prostredi 6x

spokojenost s personalem 2x
spokojenost s kvalitou oSetfeni 2x
po oSetifeni pfijemny pocit 1x
pfijemné prekvapeni z vysledku 2x
vyborna prace maséru 6x

pékné prostfedi 4x

spokojenost s poradenstvim 1x
uzasna solna sauna 5x

celkové prostredi je pékné 1x
pfijemna atmosféra 3x

kryje se nabidka s poptavkou 2x

Tabulka nam znazorfiuje osobni pfipominky klientd k danym proceduram

a k celkovému dojmu z wellness. Respondenti méli v dotazniku prostor pro vyjadreni

postoji a postfehd. Této moznosti vyuzilo 18 klientl. Nejcastéji se shodli a negativné

vhnimali absenci bazénu ve wellness, nej¢astéjSi kladné reakce byly vnimany

u prostredi a pocitl z oSetfeni.

Rizeny rozhovor

K doplnéni poznatku bylo potfeba provést dva fizené rozhovory. Prvni s pani

feditelkou hotelu a druhy s manazerkou provozu. Rozhovory byly vedeny na zakladé

pfedem pfipraveného dotazniku s uzavienymi otazkami (viz.pfiloha), kde odpovédi

byly v pribéhu dotazovani zaznamenavany do anketniho listu tazatelem. Na zakladé

odpovédi bylo vypracovano hodnoceni.
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Hodnoceni fizeného rozhovoru |.

S pani Mgr. Michalou Halasovou, ktera je feditelkou Hotelu Patriot, jsem vedla

fizeny rozhovor dne 1.Cervna. 2010. Tento rozhovor trval zhruba 1hodinu.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze hlavnim cilem a vizi wellness centra je zabezpecit
jedineCnost a unikatnost produktd poskytovanych wellness centrem na ,miru® podle

potfeb zakaznika a zastavat vid¢i misto na trhu v rekrecni oblasti wellness v kraji.

Hotel nema ucelenou koncepci rozvoje wellness centra, planuje vSak investice do
stavajiciho zafizeni smérem nabidky novych procedur ¢&i sluZzeb. Chybi konkrétni
pfedstava do kterych. Vybudovani bazénu je otazkou delSiho ¢asového horizontu,
z davodu velkych finan¢nich nakladd a momentalné nemoznych terénnich uUprav

v okoli hotelu. Vnitfni bazén prostorové neni resitelny.

Hlavni smér zajmu pro nejblizSi obdobi je maketing a reklama, posileni spoluprace
s medialnim partnerem Radio JIH, propagace nabidky a sluzeb na veletrzich
cestovniho ruchu na Slovensku, v Ceské republice i v Rakousku. Nabidka produktu
pfes informacni kancelafe v kraji. Velkd mira zajmu orientovana na cilovou skupinu

kolem golfu. Spoluprace s golfovymi kluby v okoli i v Ceské republice.
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Hodnoceni fizeného rozhovoru Il.

Se sleCnou Katefinou Kudlacovou, ktera je provozni a personalni manazerkou
Hotelu Patriot, jsem vedla fizeny rozhovor dne 1.6. 2010. Rozhovor tral pfiblizné 45

minut.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze hotel nema vypracovanou kompletni databazi klientu.
Ukolem managementu, v nejbliz§im obdobi, je soustfedit veSkera pfistupna data
zakazniku pro ucely marketingového vyuziti. Planovanou rekonstrukci by mély projit
internetové stranky a bude urlen konkrétni pracovnik, ktery bude mit na starosti

jejich aktualizaci.

Zakladni starosti a hlavnim planem v obalsti personalni je zajistit zaméstnanciim
moznost Skoleni, sebevzdélavani v oblasti odborné i jazykové. Nejlépe formou
firemnich  jazykovych kurzT a po strance odborné formou seminaru

a specializovanych kurzu.

V otazce zaméstnanecké trapi hotel fluktuace zaméstnancli, a tak je dal$im
Ukolem managementu motivovat zaméstnance napf.formou benefitd (moznost vyuziti
firemnich vozu, moznost stravovani, procenta z obratl) a hlavné vytvorit optimalni
firemni kulturu stotoZnénou s filosofii podniku. Za uspéch by se povazovala max.

10% roc€ni fluktuace pracovnikd.

Oba rozhovory byly porovnany s predstavami zakaznik a manazerky wellness

centra a na podkladé vystupl zpracovany cile a nasledna strategie rozvoje.

56



5.4. Navrh koncepce rozvoje wellness centra ,,Rubinovy raj“

Navrh koncepce rozvoje vznikl prunikem teoretickych poznatkl a vyslednych

skuteCnosti zjisténych za pomoci empirického Setfeni. Vzhledem ke zjisténi

nejasnosti v oblasti konkrétnich cilu byl zpracovan souhrn kratkodobych,

stfednédobych a dlouhodobych cill a na jejich zakladé pak sestaven plan rozvoje.

Tabulka 7. Cile wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot

Oblast marketingu

Kratkodobé cile

do konce r. 2010

Stirednédobé cile

do konce r. 2015

Dlouhodobé cile

do konce r. 2020

— upevnit a zkvalitnit stavajici
nabidku procedur

— zdokonalit informarmacni
systém o existenci wellness
na hotelu, o jeho
zameéstnancich a jimi
provadénych ukonech a o
ucincich jenotlivych
procedur

— sjednotit personalni odév

— aktualizovat a doplnit
internetové stranky

— vytvofit ucelenou databazi
klientl

— ZlepSit nabidku a systém
obcerstveni

— vybudovat stalou klientelu

— vytvofit pfesny plan akci na
kazdy mésic

— vytvofit systém newsletteru

— rozSifit nabidku sluzeb

— vytvofit novy produkt ve
wellness centru

— zaméfit se na propagaci
pobytovych bali¢ka

— online objednavkovy
systém

— pfiprava a vymezeni
prostor pro vybudovani
bazénu

— ziskani a upevnéni
konkurenéni vyhody

— dosazeni maximalni
odbornosti a jazykove
dovednosti zaméstnancl

— snizeni fluktuace
zaméstnancl

— vybudovani bazénu

— vSeobecna povédomost
a ukotveni dobrého jména

na trhu

— vybudovat silné a stabilni
zazemi v oblasti publlic

relations
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PokraCovani tabulky

Oblast ekonomicka

Kratkodobé cile Strednédobé cile Dlouhodobé cile
do koncer. 2010 do koncer. 2015 do koncer. 2020
— na zakladé vytvoreni stalé — dosahnout 50% — finan¢ni samostatnost
klienteli zabezpedit vyuzitelnosti kapacity a jistota
pravidelny pfisun financi wellness centra
— navrat vloZzenych investic
— spoluprace s medialnim — pfi optimalnim vyuZiti
partnerem a zisk novych lidskych zdrojl, dosahnout
klientd CO nejvetsi zisk

— ziskani nové cilové skupiny
zakazniku

Tabulka nam wuvadi prehled vytyCenych kratkodobych, stfednédobych
a dlouhodobych cild vytvofenych na zakladé vystupl z empirického Setfeni.
Kratkodobé cile jsou predevSim sestaveny z pohledu pozadavkd klientd na
zkvalitnéni sluzeb, stfednédobé cile si kladou za povinnost stabilni, kvalitni
a konkurencné schopny provoz, dlouhodobé cile pak ustaleni a udrzeni kvality

a finan&ni ziskovosti wellness centra ,Rubinovy raj“.

Po sestaveni uceleného sméru a doby plnéni cili byl setaven plan k jeho splnéni.
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5.5. Plan strategie rozvoje wellness centra ,,Rubinovy raj“

Planovana strategie byla rozdélena do nékolika stézejnich oblasti. Oblast
z pohledu nabidky sluzeb a produktu, oblast lidské zdroje, oblast propagace
a hlediska ekonomiky a financovani. Jednotlivé navrhy jsou uvedeny v nasledujicich
tabulkach.

Tabulka 8. Navrh feSeni v oblasti nabidky sluzeb a produktl

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE
WELLNESS CENTRA “RUBINOVY RAJ*

OBLAST NABIDKY SLUZEB A PRODUKTU

Cil: Zkvalitnit a zdokonalit dosavadni procedury

Cesta: * obména vyzdoby mistnosti

* informacni cedule o procedurach

* vybér a obména kvalitni relaxacni hudby
* zUtulnéni relaxaénich prostor

* propagace pobytovych bali¢ku

Obdobi: Navrh: | - Gerven, ¢ervenec 2010

Priprava: | . druha polovina ruku 2010

Realizace: |, prosinec 2011

Rozpocet a finance: | ¢ investice majitele

«finance ze stavajicich sluzeb

Tabulka znazorfiuje navrh rozvoje v oblasti nabidky sluzeb a produktl, zamérfeny
na zkvalitnéni a zdokonaleni dosavadnich procedur. Jedna se o pravidelnou
a aktualni obménu vyzdoby prostfedi, o vypracovani ceduli, které budou informovat
klienty o konkrétnich ucincich jednotlivych procedur, popfipadé upozorfiovat na
kontraindikace vyuZiti. Zaméfuje se i na zkvalitnéni a pfesnéjsi zacileni propagace
pobytovych balic¢ku. Teoretické podklady k uskute¢néni budou shromazdény béhem
Cervna a Cervence roku 2010, v prubéhu druhé poloviny roku 2010 urena vySe

potfebnych financi a materiall a realizace dokon¢ena do prosince 2011.
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Tabulka 9. Navrh feSeni v oblasti nabidky sluzeb a produkt(

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE
WELLNESS CENTRA “RUBINOVY RAJ*

OBLAST NABIDKY SLUZEB A PRODUKTU

Cil: Nabidnout novy produkt fitness — pilates

Vytvofit novou sluzbu - Rasulbad

Cesta: * nabor nového lektora pilates

» zarazeni produktu do pobytovych bali¢ka

» seznameni s nabidkou formou dne otevienych dvefi
 zavadéci cenové zvyhodnéni

* rekonstrukce dosud dostate¢né nevyuzivané mistnosti

Obdobi: Navrh: | < ¢erven 2010 — listopad 2010
Priprava: | . gervenec 2010 — Gerven 2011

Realizace: |, su 2010 — prosinec 2011

Rozpocet a finance: | - investice majitele

«finance ze stavajicich sluzeb

Tabulka znazorfuje navrh koncepce rozvoje sluzeb a produktl, konkrétné formou
zavedeni nového produktu fithess — cvi€eni pilates a nové sluzby v podobé nabidky
Rasulbad kabiny. Pro potfeby pilates bude nutné najmout nového lektora cviceni
a k vybudovani sluzby Rasulbad zrekonstruovat dosud malo vyuzivanou mistnost
k potfebam této nabidky. Z hlediska proagace novinek usporadat dny otevienych
dveri, vytvofit zavadéci ceny a vramci seznameni s procedurami zaradit do
pobytovych bali¢kd. Pro obdobi realizace se pocita s delSim ¢asovym usekem pro
Rasulbad, s hlediska finan€niho i v dasledku potfebnych stavebnich uprav. Se
zavedenim pilates se pocita v kratSi dobé&, avSak v zavislosti na vybéru kvalitniho
cviCitele je zakalkulovano do delSi ¢asovosti. Tato ¢ast navrhu bude financovana ze

zdroju majitele a zisku wellness centra.
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Tabulka 10. Navrh feSeni v oblasti sluzeb a produkt(

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE

WELLNESS CENTRA “RUBINOVY RAJ*

OBLAST NABIDKY SLUZEB A PRODUKTU

Cil:

Zkvalitnit nabidku obderstveni

Cesta:

« zavést prodejni pult s nabidkou nealkoholickych napoju
a salatového obgerstveni (ovocny a zeleninovy), bio koutek

* v zimnim obdobi nabidka teplych napoju

Obdobi: Navrh:

Priprava:

Realizace:

¢erven 2010
¢ervenec 2010

srpen 2010

Rozpocet a finance:

* investice majitele

« finance ze stavajicich sluzeb

Tabulka uvadi navrh koncepce rozvoje v oblasti nabidky sluzeb a produktd, kdy je
za cil stanoveno zkvalitnit nabidku obcCerstveni. Pro dosazeni tohoto cile bude
potfeba investice ze strany majitele hotelu do prodejniho pultu, pro lepsi uskladnéni
napoju a salatové nabidky a zaroven upoutani zajmu klienta. Sortiment bude

rozSifen o produkty bio a v zimnim obdobi o nabidku teplych napoji. Cela realizace

by méla probéhnout v kratkém ¢asovém useku a to do konce srpna 2010.
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Tabulka 11. Navrh feSeni v oblasti sluzeb a produktt

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE
WELLNESS CENTRA “RUBINOVY RAJ*

OBLAST NABIDKY SLUZEB A PRODUKTU

Cil: Vybudovat bazén

Cesta:  stavebni a terénni Upravy

Obdobi: Navrh: duben 2011
Priprava: 2012-2015
Realizace: 2016

Rozpocet a finance: * investice majitele

» finance ze stavajicich sluzeb

Tabulka znazorriuje planovanou strategii rozvoje v konkrétnim pfipadé vybudovani
bazénu. Pro jeho zbudovani budou potfeba stavebni a terénni upravy v zadnim
traktu hotelové zahrady. Financni feSeni je v tomto pfipadé otazkou investic majitele
hotelu a ze ziskl samotného provozu. Samotna realizace od navrhu k dokonceni
planu je zalezitosti dlouhodobého Casového useku a je planovana na obdobi od
dubna roku 2011 do konce roku 2016.
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Tabulka 12. Navrh feSeni v oblasti lidskych zdroju

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE
WELLNESS CENTRA ,,RUBINOVY RAJ*

Oblast lidskych zdroju

Cil:

Zvyseni odbornosti zaméstnancu
Personalni odév

Snizeni fluktuace zaméstnancu

Cesta:

» odborna 3koleni
* jazykové kurzy

* sjednotit zplsob oblékani (pohodiné, vkusné obleceni ve svétlych
barvach)

* jmenovky

» zaméstnanecké benefity(firemni auto, dotace na dopravu,
personalni strava)

* vzajemna komunikace mezi vedenim a personalem(svatky,
narozeniny, vyroci)

* pfijemna firemni kultura

Obdobi:

» do konce roku 2010

Rozpocet a finance:

* investice zaméstnavatele

Tabulka ukazuje marketingovou strategii rozvoje lidskych zdroju. Souvisi

s celkovou péci o zaméstnance, se zajisSténim kvalitnich sluzeb prostfednictvim

pracovniki a na zpfijemnéni celkového dojmu z poskytované sluzby pracovnikem

wellness centra. Veskera realizace téchto plant spada do nejblizSiho obdobi a je

financovana ze zdrojli zaméstnavatele.
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Tabulka 13. Navrh feSeni strategie rozvoje v oblasti propagace

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE
WELLNESS CENTRA ,,RUBINOVY RAJ*

Oblast propagace

Cil: Zdokonaleni internetovych stranek
Zkvalitnit informaéni systém
Zpracovat konkrétni plan akci

Vytvofit systém mésicniho newsletteru

Cesta: * pribézna aktualizace internetovych stranek
* online rezerva¢ni systém

* smérove tabule

» oznaceni wellness centra v hotelu

* letéky, prospekty v info centrech

« vytvofit kompletni pfehled planovanych akci a pfizptsobit mu program
ve wellness

* na zakladé vybudované databaze klientl, pravidelné informovat
zajemce o novinkach a akcich ve wellness

Obdodi » do konce roku 2010
realizace:

Rozpocet a * investice z rozpoctu hotelového provozu
finance:

Tabulka navrhu strategie marketingového rozvoje v oblasti propagace ukazuje
zaméreni se na Ctyfi dulezité sméry a popisuje cesty k dosazeni stanovenych cilu.
Jejich realizace je predpokladana nejpozdéji do konce roku 2010, nebot tvori
dllezitou slozku v informovanosti klientl o existenci, zplsobu chodu a provozu
wellness. | tady je pocCitano s investici ze strany provozovatele hotelovych sluzeb,
nebot se jedna o investice v kratkém Casovém horizontu, kdy samotné wellness neni

dosud finanéné sobéstacné.
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Tabulka 14. Navrh feSeni v oblasti ekonomické

NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVE KONCEPCE ROZVOJE
WELLNESS CENTRA ,,RUBINOVY RAJ“

Oblast ekonomicka
Cil: Finan¢ni samostatnost a prosperita
Cesta: « vytvofeni a udrzeni stalé klientely

* spoluprace se strategicky silnym medialnim partnerem Radio JIH
» dosazeni nejméné 50% vytizenosti wellness centra

* zisk a zaméreni se na novou cilovou skupinu klienta (golf, rodice
s détmi, seniofi)

« efektivni zaméstnanost

Obdobi:
Navrh: Do konce roku 2010
Priprava: V letech 2011-2015
Realizace: Do konce roku 2020

Tabulka znazoriuje strategii k dosazeni cile finanCni prosperity. V dusledku
souCasného stavu ekonomické nesamostatnosti je Casovy horizont v dlouhodobém
planu. Pokud se podafi dodrzet stanoveny postup v zefektivnéni zaméstnanosti
formou snizeni flukuace a jejich vyuziti pracovniho €asu, pfes vytvofeni si stalé
klientely a dosazeni nejméné 50ti % vytizenosti wellness centra a hotelovy marketing
se zaméfi na ziskani nové skupiny zakazniki, mohlo by to znamenat spinéni

vyty€eného planu.
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6. DISKUZE

Wellness centrum je produkt na trhu, ktery je ¢im dal tim Castéji zafazovan do
nabidky hotelovych sluzeb, pokud neni dokonce sam o sobé filozofii a dlvodem
vzniku celého hotelového zafizeni. Casto byva koncipovan podle potfeb klientt, ale
mnohokrat se vyuziva pro zfizeni jinak nevyuzitych prostor hotelu. Wellness
.,Rubinovy raj“ byl v pavodnim projektu planovany, avSak jako doplnék k predné

zamyslenym kongresovym aktivitam.
Soucasny stav wellness centra ,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot

Hotelové zafizeni pusobi na trhu tfetim rokem a béhem své existence se ve
vedeni vystfidalo nékolik manazerld a manazerskych zamérl, kterym se nepodafilo
pfizpusobit produkt hotelu potfebam trzniho segmentu, ktery pfinasi nejvyssi
pfidanou hodnotu a stabilni pozici na trhu. Sou€asny management se snazi uvést
podnik mezi konkurence schopné zafizeni pomoci novych kontaktd, sluzeb
a produktd. Proto i wellness centrum stavi jako samostatnou oblast podnikani a ne
jenom jako doplnék. Do vedeni wellness provozu byl, oproti minulosti, najat
specializovany wellness manazer, ktery odpovida za chod a marketing centra. Prvni
provedenou upravou byla rekalkulace cen a zefektivnéni nabidky sluzeb. V sou€asné
dobé je wellness centrum vybaveno tfemi druhy saun, vifivkou, Kneippovym
chodnikem, Sirokou nabidkou masazi, kosmetickych oSetfeni, koupeli, peelingl
a zaball. Zaméstnava Ctyfi stalé pracovniky, dva na hlavni a dva na polovi¢ni

uvazek.
SWOT analyza wellness centra

Mezi silné stranky byla povazovana samotna poloha hotelu v centru cestovniho
ruchu a v pfihrani¢ni oblasti. Velkym plusem je shledana pfijemna atmosféra
a ucelena kompletni nabidka za dostupné ceny. Velkou vyhodou pro zacileni
segmentu trhu je existence golfovych hfist v pfimé blizkosti hotelu a samotny golfovy
trenazér na hotelu. Tento fakt je zaroven pfilezitosti ziskat solventniho zakaznika.
Vytvofenim databaze klientl je mozné zpustit propagaci wellness novinek formou
newsletteru, ktery bude rozesilan v pravidelnych intervalech. Spolupraci s medialnim

partnerem je oteviena pfileZitost dostat se do podvédomi Sirokému okruhu vefejnosti
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a s tim spojené odstranéni neznamé znacky na trhu. Slabou strankou je veskeré

informacni znaceni a absence smérovych ceduli.

Absence bazénu a internetové stranky jsou téZ vnimany jako slabina v provozu,
chybi aktualizace a kompletni informovanost o sluzbach, coz mlze dat prostor

konkurenci a znamenat jisté ohrozeni.

Soudasna klientela

Zakazniky wellness centra tvoFi pfiblizné stejna &ast Zzen jako muzd. Zeny jsou
zastoupeny zhruba o 14% vice. Tuto skuteCnost si Ize vysvétlit tim, Zze kosmetické
procedury vice vyuzivaji Zeny nez muzi. VEkoveé slozZeni klientl je v rozpéti od 18 do
59 let. Nejvétsi ¢ast, vice nez 'z, tvofi klienti ve véku 40-59 let. Skupina seniort neni
zastoupena vlbec, coz dava prostor pro vytvofeni nabidky timto smérem. Klientelu
tvofi téméF z V2 navitévnici z Ceské republiky, zhruba 1/3 navstévnici ze Slovenska a
zbyvajici Cast pfijizdi od jinud. Tato velka navstévnost je zplsobena z nejvétsi
pravdépodobnosti polohou v pfihraniéni oblasti s Ceskou republiku a je tedy dllezité
timto smérem posilovat reklamu, aby nedoslo k odlivu této ¢asti klientely. Zajimava je
i skute€nost velkého procenta zastoupeni klientll z fad zaméstnancu, znacici dobfe
mifené zacileni na firemni wellness. Velky prostor pro moznost ziskani nové klientely

dava oblast podnikatelU, ktera je v souCasné dobé zastoupena pouze v poméru 5%.

Navstévnost a propagace

Divodem navstévy wellness centra v hotelu je z50% tvofeno klienty, ktefi
vyhledavaji pfimo jeho sluzeb, Y4 klientd navstivi wellness centrum jako soucast
vikendového pobytu na hotelu a 1/5 klientd uskuteéni navstévu pfi pfilezitosti
pracovniho pobytu na hotelu. Sou€asné s navstévou wellness centra vyuzije klient
nejCastéji sluzeb restaurace, 50% jsou ubytovani hosté, pfevazné na jednu noc.
VétSina zakaznikd byla ve wellness poprvé, coz znadi, ze wellness centrum nema
vybudovanou stalou klientelu, a proto by se v navrhované koncepci mélo objevit
feSeni vztahujici se na udrZeni sou€asné klientely. Spokojenost se sluzbami projevilo

99% vSech klientl, ktefi by navstévu tohoto zafizeni doporucili svym znamym
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a zaroven vice nez jedné poloviné zakaznikd byla navstéva wellness doporucena
znamymi. Tento fakt svéd&i o nutnosti udrzeni nastavené urovné a kvality sluzeb,

nebot je zfejmé, Ze vede k rozSifovani klientely.

Nejnavstévovanéjsi sluzbou je podle oekavani zéna vodniho svétu se tfemi druhy
saun a vifivkou. Nasleduji masaze, které podstoupi kazdy druhy navstévnik.
Oblibenost téchto procedur by mohla slouzit k propagaci a tvorbé pobytovych
balic¢ku, které v soucasnosti tvofi jen 10% pomeéru v celkové navstévnosti. Kosmetika
a télové procedury jsou sluzby vyuzivané méneg, coz je zfejmé z divodu absence
stalé klientely, nebot tyto procedury byvaji vyuzivany vétSinou v pravidelnych

intervalech.

Spokojenost zakaznikl se sluzbami

Z celkového pohledu se zakaznici vyjadfili velmi pozitivné k vétSiné nabizenych
sluzeb. Jednoznaéné bezchybné plsobi atmosféra prostfedi a s tim spojena Cistota.
Personal je hodnocen kladné&, pouze v oblasti jazykovych znalosti jsou vnimany
urcité nedostatky, s ¢imz by se mélo pocitat pfi tvorbé navrhované koncepce. Malé
nedostatky jsou uvadény v sekci obCerstveni a informovanosti v ramci internetovych
stranek. | toto bude zahrnuto ke zdokonaleni v ramci rozvoje. Negativné je vnimana

absence bazénu a tento fakt bude zohlednén v navrzich dlouhodobych plana.

Ceny jsou povazovany s pfihlédnuti na kvalitu viceméné jako odpovidajici
a vzhledem kcenam konkurence je hodnoceni téméf shodné. Pouze ceny
u kosmetického oSetfeni jsou vnimany s malou kritikou. Moznym vysvétlenim je, ze
se jedna o nejvysSi polozky ve wellness sluzbach. NejvétSi miru spokojenosti
S cenami zaznamenavame za masaze a sauny. Pfi srovnani oblibenosti procedur

versus spokojenost s cenami nachazime pfimou uméru.
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7.ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout koncepci rozvoje wellness centra
,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot a za pomoci ni se dostat do podvédomi Siroké
vefejnosti jako podnik, ktery vynika vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb, stat se
konkurence schopnym zafizenim a vybudovat znamou znacku na trhu cestovniho
ruchu. Aby bylo mozno splnit pfedsevzaté cile, bylo nutné nastudovat problematiku
wellness a marketingu v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb. Provést analyzu
souCasného stavu wellness centra ,Rubinovy raj“, analyzu konkurence, zpracovat
SWOT analyzu, silné a slabé stranky v kombinaci s pfilezitostmi a ohrozenim,
uskutecnit empirické Setfeni pomoci dotaznikového listu vypovidajici o spokojenosti
zakaznikl s poskytovanymi sluzbami a provést dva fizené rozhovory s vedoucimi
pracovniky z fad managementu hotelu. Na zakladé vyhodnoceni viech poznatkl byl

zpracovan navrh koncepce rozvoje.
Koncepce se opirala o tyto fakta:

Navstévniky jsou pfiblizné stejnou mérou zeny i muzi, ktefi nebyvaji pravidelnymi
navstévniky a jsou zde prevazné poprvé. Nejoblibené€jSimi procedurami jsou masaze
a sauny. Personal se snazi vychazet klientim vstfic, vynika svou odbornosti
a dovede pfipravit zakaznikim pfijemny pocit z poskytnuté sluzby. Tento zazitek
umocnuje spokojenost s celkovou atmosférou relaxacniho prostiedi. Pouze
obCerstveni a internetové stranky jsou vnimany lehce negativné. Vedeni hotelu
i manazer wellness se shoduji v marketingovych strategiich a v naplfiovani potfeb

zakazniku.

Koncepce byla zpracovana na zakladé jednotlivych strategickych oblasti z pohledu

kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych plana.
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8. SOUHRN

Prace se zabyva tvorbou marketingové koncepce rozvoje wellness centra

,Rubinovy raj“ v Hotelu Patriot.

Teoretickym poznatkim je vénovana prvni ¢ast, ve které se zabyvam pojmem
wellness, jeho charakteristikou, vyznamem, trendy a samotnou historii. Navazuji
kapitoly zabyvajici se marketingem. Podrobnéji je rozebrana problematika analyzy,

marketingového planovani a marketingového mixu.
V druhé ¢asti stanovuji cile a ur€uji metodiku vyzkumu.

Treti Cast obsahuje stanoveni souCasného stavu wellness centra, analyzu
konkurence a SWOT analyzu. Dale rozbor empirického Setfeni — pruzkum

spokojenosti zakaznikl a pfedstavy vedeni hotelu o rozvoji wellnes.

V zavéru je na zakladé zjisténych poznatkl vypracovana marketingova koncepce.
Navrhuji v ni konkrétni postupy feSeni, které by mély vést k rozvoji a stabilité

spole¢nosti.
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9. SUMMARY

This thesis deals with creation of marketing conception of Development of the

“‘Rubinovy raj“ Wellness Centre at the Patriot Hotel.

The first part informs about the theoretical knowledge, where | deal with the term
of ,Wellness®, its definition, meaning, trends and the history itself. | follow with
chapters concerning marketing. | concentrate on analysis, marketing planning and

marketing mix.
In the second part | set the goals and determine the research methodology.

The third part includes defining of the present situation of the Wellness Centre,
analysis of competitors and SWOT analysis. | follow with the study of empirical
research - Customer satisfaction survey and vision of Wellness development by the

hotel management.

In the final part of my thesis | elaborated a marketing conception based on

established facts.

| propose concrete methods of solution leading to development and stability of the

company.
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@ Vy jste naSe pata hvézda!

VazZeni hosté,

Vitejte v hotelu Patriot v okresnim mésté Skalica. Dékujeme Vam, Ze jste si nasli chvili

a pfistupujete k vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz cilem je zjistit Vasi spokojenost a nasledné zvysit
kvalitu poskytovanych sluzeb. Dotaznik je anonymni a vSechny ziskané informace budou pouzité
pouze pro interni marketingové uéely hotelu a nebudou nikde vefejné publikované. Vyplnény
dotaznik, prosim vhodte do schranky k tomu uréené na recepci, kde rovnéz obdrzite odménu za
jeho vyplInéni.

OBECNE UDAIJE

1
2.
3.
a4

Pohlavi Mui | | Zena | |
Vék 1825 | 26-39 [ | 40-59 | vicenez59 | |
Bydlisté SR[ | CR[ ] line[ ]
Jakd je Vase soutasnd ekonomickd aktivita?

student

zamésthanec

osvC

bez zaméstnanf{

dlchodce

jiné
jakym uéelem jste navstivil(a) nds hotel?

vikendovy rekreacni pobyt

spole¢enskd udalost (oslava, vyro¢i, svatba apod.)

tranzit (ubytovani na cesté do/ze zahraniéi)
L_| sluZebni cesta (3koleni, seminéf, kongres, sympézium)
pracovni nebo obchodni jednani
L_| wellness
L | Jiny Gel (UVedte).....cceeceeeeierrceeeceeer et
Kolikrat jste jiZ nd$ hotel navstivil(a) ?

poprvé [] podruhé [] potreti [ ] vicekrat
Jakd je délka Vaseho pobytu?
[] nejsem ubytovany [ ] 1noc [ ] 2noc [ ] vicenoci
Které sluzby v hotelu vyuZivdte ?(miZete vyskrtnout vice moZnosti)
ubytovani
restaurace
lobby bar
Patriot’s club
zahradni BBQ (gril)
wellness
vinny sklipek
konferenéni centrum
L | golfcentrum
Odkud jste se o nasem hotelu dozvédél(a)?
predchazejici zkuSenost

propagacni materidly
doporuceni pfatel
internet D jiné (uvedte)... e

& L

L]

H

|

1]

H

Priloha 1. List Setfeni spokojenosti — list 1
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10. Jakym zpiisobem byly hrazeny vydaje za sluzby ve wellness?
hradil(a) jsem si je sama

hradila je firma

Castecné je hradila firma

byl to darek

JING (UVEATE) .. er e et e s e e s e e e e

(T

U téchto otdzek hodnotite spokojenost §kalou 1-5 ( 1-velmi spokojen, 2-celkem spokojen, 3-
priimérné spokojen, 4-spie nespokojen, 5-velmi nespokojen)
11. Jak jste spokojeny(d) se Sifi nabidky sluzeb a procedur ve wellness?

[(J1 [J2 [J3 [Ja [Js

12. Pokud Vdam v nasi nabidce nékterd z procedur a sluZeb chybi uvedte prosim jaka.

13. Jak jste spokojeny(d) s pracujicim persondlem ve welness po strénce:

Odbornost (Ja2 [J2 [J3 [Ja []s
Vstficnost a ochota ]2 [J2 []s3 [ 1a [Js
Komunikace s klientem (1 [J2 [Js [Ja []s

[Ja []s

Jazykové znalosti |:| 1 |:| 2 |:| 3

14. Jak hodnotite internetové stranky www.patriothotel.eu z hlediska informovanos
sluzbdch ve wellness?

]

o+
+]

[J1 [J2 []J3 [Ja []s
15. Jak jste spokojen(a) s kvalitou poskytovanych sluZeb ve wellness?

Cistota prostiedi [ ]1 2 [13 [1a [Js
Atmosféra prostredi |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5
Otviraci hodiny 1 2 [ 13 Lla [s
Objednavkovy systém |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5
Informovanost o wellness sluzbach(propagace) L]J1 [ ]2 |:| 3 |:| 4 |:| 5
Nabidka obcerstveni |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5

16. Co navrhujete ve wellnes zafizenf zlepSit?

KOSMETICKA OSETRENI
1. Jak hodnotite celkovy dojem z kosmetického osetFeni?

(11 [J2 [J3 [Ja [Is

2. Jak hodnotite kosmetické osetieni z hlediska pouZiti vyrobki a produkti znacky
BABOR? (]2 [J2 [J3 [Ja []s
3. Jak hodnotite &istotu kosmetické mistnosti? |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5
4. Jak hodnotite cenu kosmetického oSetfeni v poméru k poskytované kvalité sluzeb?

] 2 s [Ja [Js
5. Jak hodnotite cenu kosmetického osetfeni v poméru k cendm konkurence?

(J1 [J2 [J3 [Ja [s
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6. S &im konkrétné jste u kosmetického oSetfeni spokajen(a)?

7. S ¢im konkrétné jste u kosmetického osetfeni nespokojen(a) a co navrhujete zlepsit?

TELOVE PROCEDURY( koupele, zdbaly, télovy peeling)
1. Jak hodnotite celkovy dojem z télovéprocedury? [ |1 [ ]2 [ ] 3 [ ] 4[] s

2. Jak hodnotite té&lovou proceduru z hlediska pouZiti vyrobkia a produkti znaéky BABOR?

(11 [J2 [J3[]al]s
3. Jak hodnotite listotu mistnosti, kde byla procedura vykondvéna?

(1 [J2 [Js[]als
4. Jak hodnotite cenu télového osetreni v poméru k poskytované kvalité sluzeb?

(11 [J2[]Js[]al]ls
5. Jak hodnotite cenu télového osetifeni v poméru k cendm konkurence?

(11 ]2 ]3] al]s

6. S éim konkrétné jste u télového osetfeni spokojen{a)?

7. S éim konkrétné jste u télového osetieni nespokojen(a) a co navrhujete zlepsit?

MASAZE
1. Jak hodnotite celkovy dojem z masdZe? (J1 [ J2[J3Jal]ls
2. Jak hodnotfte masdi z hlediska pouZiti vyrobki a produkti znacky BABOR?
1 [J2[13[]al]s

3. Jak hodnotite €istotu mistnosti, kde byla procedura vykondvdana?

(1 [J2 [Js3[]als
4. Jak hodnotite cenu masdze v poméru k poskytované kvalité sluzeb?

(1 [J2 [Js[]als
5. Jak hodnotite cenu masédze v poméru k cendm konkurence?

[(J1 02 ]3] al]s

2vs

6. S &im konkrétné jste u masdzi spokojen(a)?

7. S & m konkrétné jste u masdzi nespokojen{a) a co navrhujete zlepsit?

VODNI SVET (sauny, vitivka, akupresurni chodnik)
1. Jak hodnotite celkovy dojem z prostfedi Vodniho svéta?( kombinace saun,ochlazovaci

bazén, vifivka...) (J1 [J2 [J3[]a []s

2. Jak hodnotite uroveri zdazemi Vodniho svéta?( pocit soukromi, dostatek odpoéinkovych
mist, celkové rozloZeni) |:| 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5
3. Jak hodnotite cistotu prostredi Vodniho svéta?

L] [J2[J3[]alls

4. Jak hodnotite cenu aktivity v poméru k poskytované kvalité sluzeb?

(Ja 2 [Js[] alds
5. Jak hodnotite cenu aktivity v poméru k cendm konkurence?

(T [ 20]3[]al]s

6. S &im konkrétné jste u téchto aktivit spokojen{a)?

7. S ¢&im konkrétné jste u téchto aktivit nespokojen(a) a co navrhujete zlepsit?

Priloha 1. List Setfeni spokojenosti — list 3

77



POBYTOVE BALICKY
1. Jak hodnotite celkovou nabidku pobytovych balicki z hlediska mozZnosti vybéru?

(12 2 3 [a s
2. Jak hodnotite pobytové balicky z hlediska kombinace procedur a sluzeb?

(Ja 2 3 [a s
3. Jak hodnotite pobytové balicky z hlediska délky pobytu?

[(Ja [z [J3 [Ja [Js
4. Jak hodnotite cenu pobyt. balicku v poméru k poskytované kvalité sluZeb?

(11 2 [J3 [Ja4 [Js
5. Jak hodnotite cenu pobyt. balicku v poméru k cendm konkurence?

(T2 2 3 [a s

6. S &im konkrétné jste u pobytovych balicki spokojen{a)?

7. 5 &m konkrétné jste u pobytovych balicki nespokojen(a) a co navrhujete zlepsit?

DEKUIJI ZA VAS EAS VENOVANY VYPLNOVANI TOHOTO DOTAZNIKU A ODPOVEZTE PROSIM
NA POSLEDNi OTAZKU:

Doporutdil(a) by jste ndvstévu ve wellness svym znédmym?

|:| urcité ano |:| asi ano |:| nevim |:| asi ne D urcité ne

Pokud navic vyplnite nepovinné osobni udaje, miZete vyhrdt v losovdni hodnotnou cenu

7

JMENO A PFMENN a.creereeeeveevvivririrerrnereievireneerasesssireseessneresranrsssnsssensenese
AGIESO...veeeeeveeererseervniecerssressasressssssnesssssssnsenessssesersssssssssassssnsanssssnesrassessnsse

V0o ] I TR =] B £ Lo S

Uvitdm i Vase osobni ndvrhy a pfipominky, se kterymi se miZete obrdtit na e-mail
skarkova@patriothotel.eu

S pranim pékného dne

Renata Skarkovd a team wellness centra hotelu Patriot
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Priloha 2. Otazky k fizenému rozhovoru |

1. Jaké jsou cile wellness centra ,RUbINOVY ra) 2...........cccoiveiiiieeiiccece e,

2. Ma management hotelu zpracovanou ucelenu koncepci rozvoje wellness centra

»~Rubinovy raj“?

Ano ] Ne [ |
3. Jaka je cilova skupina zakaznik( Hotelu Patriot?.................ccccevvevevveveenennenannnn.
4. Jsou plénované investice do wellness - zafizeni? Ano[ | Ne | |
JaKG. o
- roz§ifeni nabidky? Ano [ ] Ne [ |
JaKG . .o
- reklamy? Ano [ ] Ne | |
K.
4. Planuje vedeni hotelu vybudovat bazén?
Ano [ ] Ne [ ]

Ano [ ] Ne [ ]
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Priloha 3. Otazky k fizenému rozhovoru I

1. Planuje vedeni hotelu dale propracovat intermetové stranky?

Ano [ ] Ne [ ]
2. Ma hotel vypracovanou databazi klientt?

Ano [] Ne [ ]
3. Planuje management doskolovani zaméstnancu?

Ano[ | Ne | |
JAK
4. SnaZi se hotel sniZovat fluktuaci zaméstnancd?

Ano[ | Ne | |

JAKYIM ZDUSODEM?..........ceeeeeeeeeee et ettt ettt e ee e e e e e aaeaaa e
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Priloha 4. Fotografie wellness centra

Obrazek 2. Vodni svét
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