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Abstract

Dvorakova. M. Effectiveness of advertising in a specialized service facility. Bachelor
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The bachelor thesis deals with the economic effectiveness of advertising in a spe-
cialized service facility, namely the Infinit Maximus wellness centre in Brno. Ser-
vices, wellness, marketing, and economic indicators for measuring objective eco-
nomic outcomes are described in more details in the thesis. To determine the effec-
tiveness of Infinit Maximus advertising, actual costs of advertising and the result of
the respondents’ answers in the questionnaire are analysed. The questionnaire
also serves to determine the satisfaction of the service offer, its quality and the
price of the provided services. At the end of the thesis, there are suggestions how
to increase attendance of the wellness centre.
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Abstrakt

Dvorakova, M. Efektivnost reklamy ve specializovaném zarizeni sluzeb. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska prace se zabyva ekonomickou efektivnosti reklamy ve specializovaném
zarizeni sluZeb, konkrétné wellness centra Infinit Maximus v Brné. V praci jsou
podrobnéji charakterizovany sluzby, wellness, marketing a ekonomické ukazatele
pro méieni objektivnich ekonomickych vysledk. Pro zjiSténi efektivnosti reklamy
Infinit Maximus se vychazi ze skuteCnych vydaji vynaloZenych na reklamu a
z vysledki odpovédi respondentii v dotazniku. Dotaznik slouZi i k zjisténi spokoje-
nosti s nabidkou sluZeb, jejich kvalitou a s vysi cen za poskytované sluzby. V zavéru
prace jsou uvedeny navrhy k zvySeni navstévnosti wellness centra.
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Uvod 13

1 Uvod

V dnesni dobé se rozsituje zdravy zplisob Zivota, v némz vyznamné misto zaujima
wellness. Wellness je zptsob, jak obnovit duSevni i télesny stav a zajistit regeneraci
fyzickych a duSevnich sil. Soucasti obnovy je i relaxace jedince.

Existuje vice zplsobi, jak mize jedinec relaxovat. Kazdy odpociva jinym zpt-
sobem. Nékdo preferuje aktivni formu odpocinku, jinému vyhovuje forma pasivni.
Ale obé formy splnuji cil, ktery jednotlivi jedinci od odpocinku ocekavaji. Nékdo si
pod pojmem pasivni odpocinek miize predstavit pouhé vyuZziti volného casu,
v némz splnuje predstavu, ktera se od tohoto zplisobu vyuziti ocekava.

Aktivni odpocCinek predstavuje zcela jiny druh vyuZiti volného Casu jedince.
Vyznacuje se tim, Ze v ném jedinec vykonava urcité ¢innosti, které obohacuji jeho
fyzickou zdatnost, a v nékterych pripadech i poznani prirodnich kras. Zde se radi
nenarocna prace na zahradé, sportovni ¢innost a mnoho dalSich ¢innosti souviseji-
cich s vynaloZenim energie. Obecné jsou to ¢innosti, u nichZ se ve vSech pripadech
nemusi vynakladat intenzivni fyzickd namaha, a tim rtizné druhy energii.

Znakem pasivniho odpocinku je, Ze v ném jedinec nevykonava zadnou €innost,
nebo ¢innost jenom minimalni, coZ se projevuje v malém vydaji energie pro obno-
vu fyzickych a duSevnich sil. Pasivni odpocinek je nedilnou soucasti celkového od-
pocinku a vzdy bude zaleZet na jedinci, jak dovede rozdélit sviij volny ¢as mezi ak-
tivni a pasivni odpocinek. Mlizeme uvést, Ze v kazdém aktivnim odpocinku se najde
pasivni odpocinek jako nezbytna soucast regenerace fyzickych a duSevnich sil.
VZdy bude zaleZet na tom, co se odpocinkem sleduje.

Vyznamnou soucasti a nové zavadénym vyuzitim cCasu je wellness zptisob.
Wellness zpiisob predstavuje spojeni aktivniho a pasivniho vyuZiti volného casu
s cilem posilit jednotlivé Cinnosti kazdého jedince. Patii zde vyuziti vSech druht
saun, masaZze, vodni svét, zkraslujici a omlazujici procedury.

Vyznamnou soucasti wellness procedur je saunovani. Vyznacuje se pobytem
ve zvlaStnim zarizeni s vysokymi teplotami a zvlastnim mikroklimatem, s nasled-
nym zchlazenim lidského organismu ve vodni lazni. Vyuzivani saun vSak neni jen o
relaxaci, ale predevSim o upevnéni lidského organismu. To umoziuje uvolfiovani
Skodlivych latek zlidského organismu a tim upevnovani zdravi. Vyuziti wellness
center je rozdilné v jednotlivych ro¢nich obdobich. Nejvice jsou centra vyuZivana
v pozdnim podzimnim, zimnim a ¢asném jarnim obdobi, kdy organismus potrebuje
obnovit sily.
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2 Cil prace

Cilem zavérecné bakalarské prace je vyhodnotit ekonomickou efektivnost reklamy
pro vyuzivani specializovaného zarizeni sluzeb wellness centra Infinit Maximus
v Brné. Navrhnout opatreni ke zlepSeni efektivnéjsi reklamy podniku jako jednoho
z faktorli zvySeni navstévnosti a ekonomické stranky wellness centra.

DalSimi cili jsou charakteristika wellness centra a naro¢nost jednotlivych slu-
Zeb poskytovanych Infinit Maximus, pomoci dotaznikového Setreni zjistit a vyhod-
notit spokojenost zakaznikd se sluzbami wellness centra Infinit Maximus a vysi
placenych cen za poskytované sluzby. V posledni fadé zpracovat komparaci jed-
notkovych cen za poskytované sluzby s vybranym identickym podnikem sluzeb
v mésté Brné.



Literarni reSerse 15

3 Literarnireserse

3.1 Sluzby

Sluzby miizeme charakterizovat jako zvlastni druhy ekonomické cinnosti, které
poskytuji uzitecné efekty fyzickym a pravnickym osobam bezprostredné jiz svym
pribéhem, nikoliv svym statkem.

Vastikova (2008) ve své publikaci uvadi, Ze sluzba je nehmotna ¢innost slouZi-
ci k uspokojovani potreb zakaznika, priCemz tato ¢innost nemusi byt vZdy spojena
s prodejem.

Sluzby jsou poskytovany podniky v tercidlnim a kvartérnim sektoru narodni-
ho hospodarstvi. Jsou to sektory, které se radi mezi nejrychleji se rozvijejici oblasti
ekonomiky ve vyspélych zemich. Velka ¢ast novych pracovnich pozic je vytvarena
pravé v sektoru sluzeb. Zna¢ny narlst zaznamenalo odvétvi turismu a péce o za-
kazniky. ProtoZe pottfeby zakaznikili rostou, a klienti se stavaji naro¢néjSimi, patii
ve sluzbach vyznamna role marketingu. Marketingové strategie a techniky sluzeb
jsou jedinecné a lisi se od marketingovych strategii v jinych sektorech (Reid, Boja-
nic, 2010).

Sluzby délime na vécné a osobni. Sluzby vécné jsou soucasti vyrobku. Jedna se
napriklad o balici sluzby, opravny, Cistirny apod. Sluzby osobni slouZi ¢lovéku bez-
prostiedné, nikoliv zprostiedkované pres hmotné véci (knihovny, divadlo).

Dale sluzby lze délit na placené obyvateli a sluzby neplacené, tedy sluzby, kte-
ré poskytuje stat (nemocnice, knihovny, statni Skoly, infocentra a dalsi).

ZvlaStnim druhem sluZeb jsou sluzby specializované. Tento druh sluzeb se
zaméruje na urcitou ¢innost, na urcity usek, napriklad na poskytovani wellness
sluZeb. Spojeni specializované sluzby je odvozené od slova specializace, které lze
preloZit jako zaméreni (zuZeni) na néjakou ¢innost.

3.2 Wellness

Ze zacatku bylo wellness pouhou novinkou na trhu, ale v dnesni dobé je jeho neod-
délitelnou soucasti. Wellness a Sanita Per Aquam (SPA), tedy lazenstvi a wellness,
se staly vyznamnymi slozkami cestovniho ruchu. S rostoucim zajmem o né se vy-
tvari nové podnikatelské prileZitosti, které motivuji k finan¢nimu investovani. (Po-
débradsky, 2008).

Slovo wellness je spojenim dvou anglickych slov - wellbeing a fitness. Well-
being znamena ,mit se dobre, byt zdravi“ a slovo fitness lze prelozit jako ,byt
v kondici, byt fit“. Wellness ma velice blizko k zdravému Zivotnimu stylu a je sou-
c¢asti jedinct, ktefi maji zdjem pecovat o své zdravi (BenesSova, Kruisova, 2013).

Pojem wellness lze definovat vice zplisoby. Napiiklad jako Zivotni styl, ktery
ma za cil, aby se jedinci citili dobre a byli zdravi. Pro kazdého ale pojem wellness
znamena néco jiného, nebot kazdy jedinec ma jiné potreby, které jsou riizné uspo-
kojovany (Wellness Life, 2012).
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Wellness je Siroky pojem, jehoZ spole¢nym zajmem je rovnovaha, harmonie a
kvalita Zivota Clovéka. Existuje fada moznosti, jak wellness vyuzivat. Mlze se jed-
nat o pobyt v prirodé, pobyt v rekreacnich strediscich nebo i o zdravé stravovani.
Je stale vice oblibeny a marketingové vyuzivany (Krej¢i a HoSek, 2016).

Podle Svétové zdravotnické organizace (WHO) lze wellness chapat jako zdra-
votni styl jedince ¢i skupiny, kdy existuji dva stézejni faktory k dosazenti cili. Prv-
nim determinantem je plnéni role jedince v socialni, ekonomické, fyzické a psy-
chické oblasti. Druhym cinitelem je role vrodiné, ve spoleCnosti a na pracovisti
(WHO, 2017).

Podle Ceské asociace lze wellness definovat jako stav blaha, ktery se zaméfuje
na individualni potreby clovéka. Je to proces revitalizace psychické, emocni a du-
chovni vyrovnanosti. Wellness je také pojmenovani pro prostory, architekturu a
barvy, které s wellness souviseji (Spa - wellness, 2017).

Pavel Cibulka piSe, Ze wellness zajistuje predevSim upevnéni a udrZeni zdravi,
a to bez 1ékarského dohledu (pokud jedinec pecuje o své zdravi s 1ékarskym dohle-
dem, jedna se o lazenstvi). Usili se zamé&fuje na regeneraci, relaxaci a znovuobno-
veni sil jedince (Pavel Cibulka, 2017).

Z pohledu ekonomického se na wellness nahliZi jako na soubor ekonomickych
¢innosti, které jsou poskytovany za uplatu, ktera se plati ve vysi odpovidajici po-
ptavce. Odvétvi wellness se rychle rozviji a podporuje zaméstnanost (Podébradsky,
2008).

3.2.1  Poskytovatelé wellness sluzeb

Mezi zakladni zprostredkovatele wellness sluzeb patii ldzné, wellness hotely a
wellness centra. Sluzby mohou byt poskytovany i v jinych zarizenich (kosmetické
salény), ale vétSinou jiZ nedosahuji takovych kvalit jako specializovana zarizeni,
ktera se soustredi vyhradné na poskytovani wellness procedur. Jejich zakladnim
znakem je, Ze jsou schopny zakaznikovi poskytnout kvalitni sluzby a doprat mu
nezapomenutelny zazitek.

Kazdé lazenské centrum se zaméruje na lécbu konkrétnich chorob a one-
mocnéni. Nékteré lazné mohou poskytovat kromé 1éCebnych procedur i wellness
procedury, které se soustfedi na znovuobnoveni sil jedince a relaxaci. LéCebné po-
byty byvaji zpravidla delsi, relaxa¢ni pobyty se vyznacuji zkracenou dobou setrva-
ni v lazenském prostredi (Moje lazné, 2017).

Drive byly lazné povaZovany za misto, kam zavitali pouze lidé se zdravotnimi
problémy. Tyto ,dlouhé” 1écebné pobyty byly z ¢asti nebo zcela hrazeny zdravot-
nimi pojiStovnami. Lazné tak byly zavislé predev$im na jediném zdroji - finan¢nich
prostredcich zdravotnich pojiStoven. To znamenalo urcité riziko. S rostouci obli-
bou wellness zacaly lazné do své nabidky zarazovat i procedury zamérujici se na
relaxaci a odpocinek. Toto rozsireni nabidky umoznilo sniZeni rizika, které se roz-
lozilo mezi vice zdrojl finan¢nich prostredkd. Rozsifend nabidka lazni prildkala
novy segment zakaznikli a umoznila uspokojeni dalSich potieb stavajicich klientd.
Zvysila tak svou konkurenceschopnost mezi ostatnimi lazeniskymi centry (Podé-
bradsky, 2008).
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DalSimi poskytovateli wellness sluzeb jsou wellness hotely. Wellness sluzby
hotelu mohou tvorit jen doplitkovou sluzbu, nebo je hotel celkové prizplsoben
filozofii wellness. Wellness hotely jsou vybaveny fitness centrem, bazény, saunami,
relaxacnim centrem C¢i zkraslovacim salénem. Sluzby hotelu mohou byt urceny
pouze hotelovym klientiim nebo byt piistupné i veiejnosti (Pavel Cibulka, 2017).

Podle Podébradského (2008) se hotely s wellness tématikou déli na:

e wellness hotely,
¢ hotely s wellness rysy.

Wellness hotely jsou postaveny na filozofii wellness. Tato filozofie by méla zasaho-
vat do celkového designu hotelu a méla by byt aplikovana na vSechny nabizené
sluzby. Hlavnim cilem poskytovatele je, aby se zakaznici pfi pobytu citili dobre a
hotel opét navstivili. Na spokojenost klientt ma vliv jizZ prvni dojem. Kone¢ny do-
jem by mohla ovlivnit poloha a prostiedi hotelu, vyzdoba a viiné podniku, kvalita
stravovacich sluzeb, komplexnost nabizenych sluZeb, informovanost o sluzbach
nabizenych provozovnou a predevsim hotelovy personal. Zaméstnanci hotelu tvori
jeden z nejzasadnéjsich cinitell ovliviiujici celkovy dojem klientii (Podébradsky,
2008).

Hotely s wellness aspekty jsou zarizeni, ktera nabizi wellness sluzby, ale jde
pouze jen o pridanou sluzbu. Samotny hotelovy komplex neni veden Zadnou filozo-
fif (Podébradsky, 2008).

Poslednim zakladnim zprostredkovatelem je wellness centrum. Existuje Si-
roka Skala typl wellness center a mtiZze byt tézké rici, co si pod pojmem wellness
centrum predstavit. Néktera wellness centra se specializuji na fitness, jina na sau-
novy svét a masaze, dalsi na péci o pokozku. VSechny ale spojuje jediny cil - obno-
vit psychické a fyzické sily jedince (Athena wellness center, 2016).

Dle amerického portalu WiseGeek jsou wellness centra typem podnikani, kte-
ré se zameéruje na alternativni medicinu. Ta se soustredi na mysl a télo jedince. Al-
ternativni medicinou mize byt napriklad akupunktura (wiseGeek, 2017).

3.2.2 Nabidka wellness sluzeb

Nabidka sluzeb je vétSinou odrazem cili podniku a zavisi na filozofii wellness cen-
tra. Mezi hlavni cile patfi zlepSeni a prevence zdravi jedince, regenerace, relaxace,
znovuobnoveni sil klienta a zména Zivotniho stylu. Nabidka se stale rozsiruje
s rostouci poptavkou po wellness sluzbach. Aby podniky obstaly v stale vétsi kon-
kurenci, musi byt jejich nabidka odlisna od jinych.

Standardni typy wellness sluzeb dle Krej¢i a HoSka (2016):

e masaze - masaze patii mezi nejvice vyuzivané sluzby wellness center, mohou
byt nabizeny jednotlivé nebo jako soucast balicku, v dnesni dobé existuje Siro-
ka Skala nabidky masazi (klasicka masaz, sportovni masaz, masaze pomoci
horkych kamenii nebo lastur, medové masaze a dalsi),
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e zabaly - zabal vyuziva tepla a raznych prisad s ic¢inkem na problémové ¢asti
téla, existuji i kosmetické zabaly slouZzici k vyzivé kiize a celkovému zlepSeni
vzhledu, soucasti zabalu miize byt i peeling,

¢ hydroterapie (vodni procedury) - vyuziti vody ve vSech skupenstvich a o
riznych teplotach (studend, neutralni, tepld), mineralni a termalni vody, né-
ktera wellness centra do koupeli pridavaji i soli nebo oleje (protizanétlivé,
uklidnujici, s dobrym vlivem na pokozku),

e péce o oblicej - sluzby poskytujici vyzivu klize a jeji oSetfeni, procedury
zmiriujici starnuti kiize (z angl. antiaging), oSettfeni kliZze s jemnou masazi.

Jako dalSi wellness sluzby lze uvést sauny, vodni svét, ¢inskou medicinu, reiky a
dalsi.

3.3 Marketing

Marketing je vyznamnou soucasti wellness center. Lze jej chapat jako soubor akti-
vit, pomoci kterych lze predvidat, zjiStovat a uspokojovat potreby zakaznika. Kli-
covym zajmem kazdé marketingové strategie a nasledného marketingového roz-
hodnuti je zdkaznik. Hlavnim cilem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi potre-
bami zakaznika a podnikatelskym subjektem (Bouckova, 2003).

Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) definuji marketing jako proces
planovani, podpory prodeje zboZi a sluZeb a tvorby cenové politiky. Hlavnim cilem
je uspokojovani potreb zdkaznik(. Tomuto cili je podfizeno urceni marketingové
strategie a vybér cilovych segmentd.

3.3.1 Marketingovy mix

Podle Kotlera (2003) je marketingovy mix charakterizovan jako soubor aktivit,
pomoci kterych marketing usiluje o dosazeni svych cilti. Tyto aktivity tvoii spojeni
¢tyt zakladnich marketingovych nastrojii oznacovanych jako 4P:

e product (vyrobek),

e price (cena),

¢ place (misto),

e promotion (propagace).
Tvorba marketingového mixu zalezi na optimalni kombinaci jednotlivych marke-
tingovych nastroju tak, aby bylo dosazeno co nejvétsiho efektu pri piisobeni na trh,
tedy na jednotlivé subjekty (zakazniky, spotrebitele). Na vzajemné slad'ovani jed-

notlivych nastroji marketingu dohliZi management podniku (Hadraba, 2004).
Marketingovy mix pribliZuje obrazek 1.
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni [haty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obr. 1 Marketingovy mix
Zdroj: Kotler, 2007.

3.4 Propagace

Pro mnoho lidi znamena marketing totéZ co propagace. Je to z diivodu, Ze propaga-
ce je nejSirsi pojem a znacné viditelnou sloZkou marketingu. Ve skutecnosti tvori
pouze jednu zakladni ¢ast marketingového mixu (4P), ktera ma za ukol Sirit infor-
mace. Ty vyvolaji zajem o koupi konkrétniho produktu nebo sluzby (Juraskova,
Hornak, 2012).
Aby byla propagace efektivni, je zapotiebi si nejdrive zodpovédét Ctyri za-

kladni otazky (Starnikkova, 2007):

¢ kolik jsme ochotni za propagaci zaplatit,

e prostirednictvim jakého média budeme produkty propagovat,

e co chceme zakaznikovi sdélit a jakym zptlisobem,

e jaké oCekavame vysledky.
RozliSujeme dva typy propagace. Prvnim typem je propagace neprima, ktera se
nezaméruje primo na konkrétniho zakaznika, ale plo$né. Do neptrimé propagace lze
zaradit rizné propagacni akce (napi. seminare, vystavy), letaky, prospekty, inzerce
a dalsi. Druhym typem propagace je prima propagace, ktera se zameéruje piimo na
konkrétniho zakaznika. Do pfimé propagace patfi osloveni zadkaznika dopisem, e-
mailem, telefonnim hovorem. Pfima propagace obvykle navazuje na nepfimou
(Management mania, 2016).

Mezi zakladni typy propagace patti (Bouckova, 2003):

e podpora prodeje,

e osobni prode;j,

e PR (Public Relations),
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e primy marketing,

e reklama.

3.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které se zaméruji na zvySeni prodeje sluZeb.
Podpora se orientuje na jednotlivé distribucni cesty, nebo pfimo na spotrebitele,
pro které se poté stava nakup atraktivnéjsi. Mezi podporu prodeje fadime soutéZe,
kupony, bezplatné ukazky sluZeb, darkové predméty a dalsi (Vastikova, 2008).

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej tvori vyznamnou slozku marketingové komunikace. Jedna se o vztah
mezi kupujicim a prodavajicim (dvé nebo vice osob) s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a soucasné udrzovat dobré vztahy. Osobni prodej lze uskutec-
novat osobné (tvari v tvar) nebo pomoci stale se rozvijejicich telekomunikac¢nich
kanald a informacnich technologii (Bouckova, 2003).

3.4.3 Public Relations

Public relations (PR) neboli vztah s verejnosti je komunikacni nastroj, ktery ma za
cil vybudovat a udrZovat dobré vztahy s médii (publicita), budovat dobré jméno a
image firmy, prezentovat firmu. PR obstarava i dalsi aktivity jako napriklad ucast
na akcich (veletrhy, vystavy), kde navazuji vztahy s potencialnimi dodavateli a ob-
chodnimi partnery. Pokud se firma nachazi v krizovém obdobi, PR ma za ukol zafi-
dit, aby tato krize neméla Spatny vliv na jeji reputaci (Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003).

3.4.4  Primy marketing

Pro efektivni fungovani primého marketingu je zapotrebi provést podrobnou seg-
mentaci trhu. Pfimy marketing neboli direct marketing (ptimy, zacileny) je zalozZe-
ny na koncentrovani se na urcity segment. Direct marketing lze provadét pomoci
telefonu (telemarketing), e-mailu (direct mail) nebo prostiednictvim nakupi na
internetu. Mezi nejvétsi vyhody primého marketingu patfi zacileni na presné vy-
mezeny segment trhu, oboustranna komunikace (osobnéjsi vztah s klientem) a
moznost kontrolovat reakci na nabidku. Direct marketing se déli na adresny (sdé-
leni je posilano konkrétnimu zakaznikovi) a neadresny (katalogy a letaky
v poStovnich schrankach) (Foret, 2011).

3.5 Reklama

Reklama je povaZovana za nejvlivnéjsi sloZku marketingové komunikace. Lze Fici,
Ze prakticky kazdy spotrebitel se s ni setkava denné a je ji ovliviiovan. Reklama je

neosobni formou S$ifeni informaci od firmy k zakaznikovi. K Sifeni informaci vyuZi-
va rlizna média (televize, noviny, internet, rozhlas, plakat a jind) (Bouckova, 2003).
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Podle Vysekalové a MikeSe (2010) se reklama vétSinou nepouziva
k presvédceni o koupi néceho, co zakaznik koupit nechce, ale aby se dozvédél, zZe
ma firma k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera by mohla uspokojit jeho potteby.
Dnes je reklama nezbytnosti v trznim hospodarstvi. Mezi hlavni ukoly reklamy pat-
i
e informovat stavajici, ale i potencialni zakazniky o nabidce zboZi a sluzeb,

e presvédcovat zakaznika o koupi, podat informace o produktu v co nejlepSim
svétle,

e pripominat zdkaznikiim produkt,
e proddvat zboZi a sluzby.

Podle Foreta (2011) lze kromé zakladnich funkci reklamy uvést dalsi funkce:

e prestizni (prestiZ se vyznacuje vybérem média, prostfednictvim kterého re-
klamu uvedeme),
e alibistickou (urceni rozpocCtu na reklamu zahrani¢nimu partnerovi).

Reklamu lze rozdélit do skupin podle formy sdélovaciho prostredku (Prikrylova,
Jahodova, 2010):

o clektronické (televize, rozhlas, internet, kino),
e tisténé (noviny, casopisy),

e out-indoor (billboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliar).

3.5.1  Vyhody a nevyhody reklamy

Mezi hlavni vyhody reklamy patfi jeji pruznost. Reklama se dokaZze zamérit na Siro-
kou verejnost. Reklamu lze pravidelné opakovat. Pokud cilovy segment tvori vétsi
pocet lidi, mtze byt reklama efektivni i z pohledu nakladii. Mezi nevyhody reklamy
lze zaradit vysokou cenu, predevsim v televizi je reklama velice draha. Dalsi nevy-
hodou je obtiZné sledovani efektivnosti reklamy (Horner, Swarbrooke, 2003).

3.6 Efektivnost reklamy

vvvvv

narodniho hospodarstvi i v jednotlivych firmach a vyrobnich podnicich a podnicich
sluZeb. Rovnéz u reklamy je treba pocitat zakladni ukazatel, kterym pravé efektiv-
nost je.

V obecném vymezeni se efektivnost pocita jako pomér mezi prinosem a ucin-
kem urcité ¢innosti a naklady spojenymi s provadénim této Cinnosti, v€etné mnoz-
stvi vynaloZené prace. To znamena, Ze se posuzuji vklady a méri se uc€innost téchto
vkladii ziskanym vysledkem. Specifickym problémem je ekonomicka efektivnost.

vvvvv



22 Literdrni reserse

efekty, které jsou vynaloZeny na urcitou ¢innost a vysledky dosazené z téchto efek-
tu.

V podnicich sluzeb se efektivnost dotyka nejenom ekonomickych vysledkd, ale
i vSech vztaht, které se k efektivnosti vztahuji. Mizeme uvést, Ze nas zajima jak se
projevuje goodwill podniku, ktery sluzby vytvareji v Sirokém podvédomi obcant a
nasledné zakazniki. Je nepochybné, Ze dobré jméno uc¢inné napomaha efektivnosti
reklamy tim zplisobem, Ze se zakaznici dozvidaji o vysledcich poskytovanych slu-
Zeb od svych znamych, coz je nejucinnéjsi a nejlevnéjsi metoda propagace. Teprve
az se zakaznici presvédci o urovni poskytovanych sluZeb, jsou ochotni pozitivné
informovat své znamé o tom, Ze urcity podnik poskytuje kvalitni sluzby. Ekono-
mické méreni propagace v pravém smyslu slova, tedy jako ustni doporuceni, se
neda vycislit Zddnym zplisobem. Pritom je zfejmé, Ze je to vyznamny faktor napo-
mahajici $ifeni goodwillu a tim celé efektivnosti propagace a v jejim ramci reklamy.

V ekonomickych védach se efektivnost vyjadfuje ukazatelem rentability. Zak a
kolektiv (1999) uvadéji, Ze pro rentabilitu se ¢asto pouziva termin vynosnost. Vzdy
jde o maximum dosaZenych vynosi pii minimalnich nakladech. Rentabilita je uka-
zatel, ktery na konkrétnich cislech vyjadruje ucinnost vynaloZenych financnich
prostfedkd s predem stanovenym cilem, kterym je zisk.

Rentabilita se vyjadruje vidy pomérem dvou hodnot, tedy zlomkem, v némz
v Citateli je zpravidla zisk a ve jmenovateli ukazatel, ke kterému se zisk pocita. Na-
kladovou rentabilitu mizeme vyjadrit vztahem:

zisk 100
(néklady) i

V tomto pripadé pocitame podil zisku na nakladech. V podnicich se ¢asto pocita
rentabilita ucinnosti zakladnich fond{, vloZeného kapitalu. Je mozné pocitat i ren-
tabilitu vloZené prace.

3.7 Vyuziti internetu v marketingu (on-line marketing)

Stale vice vyuzivanym nastrojem v propagaci je internet, ktery je vyuzivan
k rychlému vyhledani informaci nebo k porovnavani nabidek (Jakubikova, 2012).
VSechny marketingové ¢innosti provadéné prostrednictvim internetu lze pojme-
novat spojenim internetovy marketing. Internetovy marketing neboli on-line mar-
keting podporuje celkovou strategii podniku a ovliviiuje jeho postaveni na trhu.
Pomoci néj lze budovat a upevnovat vztahy se zakazniky (B2C - business to
customer) nebo s obchodnimi partnery (B2B - business to business). Vyhodou in-
ternetového marketingu je jednoznacné jeho nizsi cena a rychlost. Pomoci on-line
marketingu produkty lze propagovat prostrednictvim webovych stranek, reklamy
na webovych strankach (bannerova reklama) nebo svyuzitim socidlnich siti
(Facebook, Instagram) (Management mania, 2016).

Nejvétsi vyznam pro marketing maji stranky WWW (World Wide Web) a elek-
tronicka posSta (Blazkova, 2005).



Literarni reSerse 23

3.8 Marketing sluzeb

V podnicich sluzeb zaujima vyznamné misto marketing sluzeb, ktery ma za cil zjis-
tovat, pripadné vyvolavat potreby zdkaznikl. Mizeme uvést, Ze marketing sluzeb,
stejné jako marketing jinych sektorii ekonomiky, se nepiimo podili na tvorbé zisku
podniku. Lisi se ale ve sloZeni marketingového mixu. Zakladem jsou 4P znamé jako
product, price, place a promotion. V ramci sluZeb byly vytvoreny dalSi ¢tyri pristu-
py, které 1épe vystihuji unikatni aspekty marketingu sluzeb. Opét zacinaji na pis-
meno P (packaging - balicky sluZzeb, programming - programovani, partnership -
partnerstvi a people - 1idé) (Morrison, 2013).

3.8.1 Cena

s v

Cena je hodnota, kterd odrazi ochotu zakaznikl zaplatit za urcity vyrobek nebo
sluzbu penézni c¢astku. Cena plni dvé zakladni funkce, alokacni a informacni. Alo-
kacni funkce je spjata s cenovymi pohyby. Napomaha kupujicim pfi rozhodovani,
jak nalozit se svymi financnimi prostiedky. Informac¢ni funkce podava zakaznikiim
informace o vzacnosti statki (Jakubikova, 2012).

Cena je velmi vyznamnym nastrojem marketingového mixu a jako jedina pro
firmu ziskava financni prostiedky. Ostatni asti marketingového mixu predstavuji
naklady. Firmy mezi sebou soutézi o zakazniky, ¢imZ jsou nuceni se na zakaznika
zamérit, poskytovat mu kvalitnéjsi sluzby nez konkurence a regulovat ceny vyrob-
ki a sluzeb. Pokud se firmé podari vytvortit efektivni kombinaci kvality a ceny, mi-
Ze se tésit z dobrého postaveni na trhu a z nasledného vyssiho zisku (Hanna, Dod-
ge, 1997).

Pri vytvareni cen je nutné podrobné znat jednotlivé sluzby. RozliSujeme néko-
lik forem marketingovych cenovych strategii (Jakubikova, 2012):

¢ ceny dle segmentu klientely (urCeni podle mista a ¢asu),

e prinikové ceny (Umysl ziskani vétSiho trzniho podilu - pocatetni cena je niz-
ka),

e strategie sbirani smetany (Umysl vytvoreni maximalniho zisku - pocatecni ce-
na je vysoka),

¢ psychologické ceny (naptiklad cena 199 K¢ je pro zakaznika lakavéjsi neZ cena
200 K¢),

¢ jednotné ceny a dalsi.

3.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je cilevédoma ¢innost zajisStujici sbér informaci dutlezitych
pro dany podnik. Mezi hlavni cile marketingového vyzkumu patfi obstaravani stalé
informovanosti o trhu (monitoring), popisovani situaci na trhu a prozkoumavani
problémovych oblasti. V marketingovém vyzkumu se uplatiiuji i znalosti z jinych
obori jako je matematika, statistika nebo informatika. Jendou z nejnaroc¢néjsich
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casti marketingového vyzkumu je sbér dat. Sbér dat je asové naroCny a obvykle je
na néj nutno vynalozit nemalé mnozstvi finan¢nich prostiredki. RozliSuji tii za-
kladni druhy sbéru dat (Brouskova, Humenc¢ak, MMR, 2007):

e experiment,
e pozorovani (pfimé, neprimé, zicastnéné, nezucastnéné),

¢ dotazovani (dotaznik, anketa, rozhovor).

3.9.1 Anketa

Anketa je zvlaStnim typem dotazniku, pri kterém se oslovuje pouze vybrana c¢ast
pozorovanych jednotek (osoby, firmy, instituce a dalsi). Jedna se o priizkum ob-
vykle malé skupiny respondentti. Vysledky anketniho priizkumu tudiZ nelze zo-
becfiovat a povazovat je za platné pro celou populaci (Hindls, Hronova, Seger,
2002).

3.9.2 Dotaznik

Dotaznik je formular urceny respondentovi (osoba odpovidajici na dotaznik). Slou-
zi ke zjiStovani informaci, na jejichz zakladé se vyhodnocuji rizné skutec¢nosti. M-
Ze mit papirovou nebo internetovou podobu. Sklada se z otazek a odpovédi (Jan-
dourek, 2008).

3.10 Ekonomika podniku

Podnikova ekonomika je teoretickou, ale i praktickou disciplinou. Vede podnikate-
le a manaZery ke splnéni cilti podniku tak, aby dosahli co nejlepSich vysledki. Uka-
zuje na moznosti a varianty, jak manaZefi maji dosahnout nejvyssi vynosnosti
s minimem ndakladl. Ekonomika podniku vychazi z klasické ekonomické teorie,
pricemZ Cerpa i z jinych védnich disciplin jako jsou finance, matematika, statistika,
UcCetnictvi, mikroekonomie a makroekonomie (Martinovicova, 2006).

Ekonomika podniku se vycisluje absolutnimi a relativnimi ¢isly. Je tomu tak
proto, aby bylo moZzné mérit a porovnavat ziskané vysledky v rliznych podnicich,
tedy v prostoru a case. V této souvislosti je tfeba pribliZit vyznam podniku a pod-
nikani.

3.10.1 Podnik a podnikani

Podnik (angl. enterprise) je organizace, ktera je zaloZena za uCelem podnikatelské
¢innosti, tedy podnikani. Casto se pro podnik pouZiva nazev firma. Obvykle ji je
obchodni spolecnost, ktera zaméstnava lidi za ucelem produkovani vyrobki a slu-
Zeb (Management mania, 2016).

Podnikdnim je mySlena soustavna vydélecna Cinnost. Mezi zakladni cile podni-
kani patii snaha o dosazeni zisku, tedy dosdhnout vyssich vynost nez nakladi.
V centru pozornosti podniku je zdkaznik. Uspokojovanim jeho zajmi a potieb do-

sahuje instituce zisku. Na pocatku kazdého podnikani je nutné do spolecCnosti vloZit
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urcity kapital, bud’ vlastni, nebo piij¢eny (cizi). Velikost poc¢ate¢niho kapitalu zavisi
na predmétu podnikani i na jeho rozsahu (Synek, 2002).

Podle Martinovic¢ové (2006) je neoddélitelnou soucasti podnikani riziko. Pod-
nik mize dosahovat dlouhodobého tspéchu, pokud na sebe vezme urcité mnozstvi
rizika. Na druhou stranu, toto riziko mtize zplisobit podnikatelské selhani (nezdar,
prohru). V podnikanti je riziko rozdéleno na pozitivni a negativni, pricemz pozitivni
riziko je spojeno s nadéji uspéchu, naopak negativni riziko znamena dosazeni hor-
$ich hospodarskych vysledki. V praxi se rizikem podnikani zabyvaji specializované
profesni skupiny, které maji za ukol riziko ridit (risk management).

3.10.2 Podnikatel

Podnikatel je osoba, ktera spliiuje zakonem predepsané poZadavky. Vyznacuje se
moralné volnymi vlastnostmi a schopnosti nachazet na trhu prostor pro umisténi
vyrobkil nebo sluzeb. Mlize byt zapsan v obchodnim rejstriku. Podnikatelskou (vy-
déle¢nou) ¢innost kona samostatné na vlastni riziko a odpovédnost. Cini tak se
zamérem dosahnout zisku (Business center, 2017).

3.10.3 ManazZer

Manazer je vedouci pracovnik, ktery ridi jednotlivce nebo celé utvary. Musi u
ostatnich vyvolavat pfirozenou autoritu, musi byt viid¢i osobnosti a musi mit urci-
té znalosti, dovednosti a zkuSenosti. Manazer déla dtlezita rozhodnuti, vyjednava,
motivuje pracovniky pii plnéni tikoldi, rozdéluje pozice mezi jednotlivé zaméstnan-
ce a zajiSt'uje jejich rekvalifikace. Manazeri se rozdéluji do trech skupin podle jejich
pracovni naplné a irovné na jaké manazer pracuje (Chovani.eu, 2017):

e liniovy management (lower-level management) - mistfi a vedouci podpiirnych
utvart, vedou své podrizené pri plnéni kaZdodennich ukold, kontroluji je a
napravuji jejich chyby,

e stredni management (middle management) - vedouci utvard, ktef'i maji na sta-
rost plnéni strategickych cild, ridi liniové manazery,
e vrcholovy management (top management) - generalni reditelé a naméstci, ridi

chod celé organizace a stiedni manazery, nejdiilezitéjsi a nejvyssi ¢ast organi-
zatniho oddilu, maji za ukol vytvorit dlouhodobé plany a strategie.

Rozdéleni manaZeri do skupin a rozsah jejich ¢innosti pribliZuje obrazek 2.
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Technika Komunikace Lidé Analyza Rozhodovani Koncepce Pocitade

Top manazeri

Manazeri prvni linie

Obr. 2 Rozdéleni manazerské prace
Zdroj: halek.info,2016.

3.11 Ekonomické ukazatele

V podniku rozeznavame zakladni ekonomické ukazatele: vynosy, naklady, prijmy,
vydaje, trzby a zisk. U jednotlivych poloZek v uréenych terminech podniky sestavu-
ji rozvahu a vykaz zisku a ztrat.

3.11.1 Vynosy

Vynosy jsou zakladnim ekonomickym ukazatelem prijmové stranky. Pro podnik
predstavuji urCity penézni tok, ktery podnik neziska ihned po realizaci prodeje
prislusné komodity. Jsou prirtstkem zdroji, kterého podnik dosadhne z veskeré své
¢innosti v urcitém ucetnim obdobi. Do vynosti mohou byt zahrnuty i polozky, které
nebudou nikdy inkasovany (Martinovicova, 2006).

3.11.2 Naklady

Do dvojice s vynosy patfi naklady. Naklady jsou penéZni ¢astky, které jsou nezbyt-
né pro dosazeni vynost. Naklady lze Clenit podle druhu na spotiebu materialu, vy-
uziti externich sluZzeb, mzdy a naklady na socialni a zdravotni pojisténi a financ¢ni
naklady. Nakladové druhy lze dale rozdélit na provozni, financni a mimorddné nd-
klady. Naklady se rozliSuji i podle zavislosti na vyrobé. Variabilni ndklady jsou za-
visli na objemu vyroby. Fixni ndklady se s objemem produkce neméni (Vochozka,
Mula¢, 2012).

3.11.3 Pfijmy

Pfijmy jsou penize, které podnik ma na bankovnim UcCtu, nebo penize, které byly
vlozeny pfimo do pokladny. Je to penézni priristek, ktery nemusi souviset
s vynosem. Pf{jmem miiZe byt i bankovni ptijcka, kterd nezvysi ekonomicky pro-
spéch firmy, tedy neni vynosem (Finslovnik, 2015).
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3.11.4 Vydaje

Vydaje jsou polozkou, ktera souvisi s penéznimi prijmy. Vydaje predstavuji ubytky
financ¢nich prostredkd, které se projevuji snizenim mnoZstvi financ¢nich prostredkt
na bankovnim uctu nebo v pokladné podniku (Management mania, 2016).

3.11.5 Trzby

Martinovicova (2006) trzby definuje jako hlavni slozku vynost vétSiny podniki.
Jsou penéZni castkou ziskanou prodejem zboZi a sluZeb v urcitém ucetnim obdobi.
Pro zjisténi vySe trzeb, podniky sestavuji plan, v némz je vycislen predpokladany
objem prodejt a ziskané prijmy z nich.

3.11.6 Zisk

Zisk je castka, ktera zlistane po odecteni ndkladli od vynost. Rozeznavame zisk
hruby a cisty. Hruby zisk se vyznacuje tim, Ze z ného nebyla odvedena dan. Dale
rozeznavame zisk kratkodoby a dlouhodoby. Pokud je vysledek hospodareni za-
porny, oznacuje se jako ztrata. Existuje i nulovy vysledek hospodareni, kterého
firmy dosahuji v dlouhém obdobi. Je tfeba uvést, Ze zisk patii mezi hlavni ekono-
mické ukazatele a motivaci firmy. Cilem podniku je maximalizace zisku (Vochozka,
Mula¢, 2012).

3.11.7 Rozvaha

Rozvaha neboli bilance je pisemny prehled a soupis majetku podniku v penéznim
vyjadieni a jeho zdrojl, z nichz byl majetek potizen, k urc¢itému datu. Rozvaha je
nutnou soucasti finan¢niho planu a ucetni zavérky (iPodnikatel, 2012).

Zakladni kostru rozvahy tvori strana aktiv a strana pasiv. Aktiva se déli na
dlouhodoby majetek (nehmotny, hmotny, finan¢ni) a na obéZny majetek (zasoby,
pohledavky, kratkodoby finan¢ni majetek). Pasiva tvori vlastni kapital (zakladni
kapital, fondy ze zisku) a cizi zdroje (dlouhodobé, kratkodobé, rezervy).

3.11.8 Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku a ztrat, zkracené vysledovka, se sestavuje formou bilance. Ukazuje na
to, jak podnik v daném roce hospodaril. Podnikatel jejim prostrednictvim zjisti,
jakého hospodarského vysledku firma dosahla v obdobi, za které se vykaz zisku a
ztrat sestavuje. Proto jsou nezbytnou soucasti tcetni zavérky. Vysledovka ma dvé
strany. Na jedné jsou vycisleny naklady, které byly vynaloZeny v obdobi, za které se
vysledovka zpracovava. Druhou stranu tvori vynosy, které ukazuji, jaké castky fir-
ma ziskala jako zdroj svych penéznich pfijmu. Jednotlivé polozky nakladi i vynost
muizeme oznacit jako ukazatele. Ukazatel miiZeme vymezit jako veli¢inu vypocita-
nou v pravidelnych intervalech umoZznujicich hodnotit ekonomicky vyvoj v daném
podniku (Echaudemaison, 1995).
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4 Metodika

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou casti.

Prvni ¢ast prace tvori literarni reSerse, ktera je zpracovana na zakladé odbor-
né literatury a za pomoci internetovych portald. V reSersi jsou vymezeny pojmy a
definice tykajici se sluZeb, marketingu a ekonomiky podniku. Prvni ¢ast prace ob-
sahuje charakteristiku sluzeb, wellness jako Zivotniho stylu a wellness centra jako
specializovaného zarizeni sluzeb. Dale jsou v praci uvedeni zakladni poskytovatelé
wellness sluzeb a jejich nabidka. Druha polovina literarni reSerSe je pojata
z ekonomického hlediska. V ni jsou vymezeny pojmy marketing, marketing sluzeb
a marketingovy mix. Podrobnéji je popsana c¢ast propagace, ktera je soucasti mar-
ketingového mixu. V ramci propagace jsou vymezeny jednotlivé slozZky propagace.
Podrobnéji je charakterizovana reklama a jeji efektivnost. Dale je charakterizovan
marketingovy vyzkum, konkrétné anketa a dotaznik. V posledni ¢asti literarni re-
SerSe je popsan podnik a s nim spojeny proces podnikani. Zde jsou také nastinény
ekonomické ukazatele.

Druhou ¢ast bakalarské prace tvori vlastni prace, jeZ je rozdélena do nékolika
kapitol, v nichZ je reSeny problém popsan.

Prvni kapitola vymezuje wellness centra poskytujici relaxacni sluzby se sid-
lem v Brné. Dale navazuje samostatna kapitola tykajici se charakteristiky zkouma-
ného wellness centra Infinit Maximus. V této kapitole jsou popsany jednotlivé sluz-
by poskytované Infinit Maximus (sauny, bazény, masaze, privatni koupele) a ceny
sluZzeb uvedené v tabulkach. V dalsi kapitole je popsano konkuren¢ni brnénské
wellness centrum 4Comfort.

Nasledujici kapitola vymezuje navstévnost wellness centra Infinit Maximus.
Na zédkladé ziskanych materialli je v tabulce uvedena priimérna denni navstévnost
wellness za obdobi duben 2016 az duben 2017. Ziskana data jsou mési¢ni.

V dalsi kapitole jsou srovnany jednotkové ceny za poskytované sluzby
wellness center Infinit Maximus a 4Comfort. Uveden je také index cen jako ukaza-
tel irovné ceny vstupi 4Comfort na cené vstupi Infinit Maximus.

V posledni kapitole vlastni prace je vyhodnocen dotaznik, jehoz cilem je zjistit
spokojenost zakaznikli s nabidkou a kvalitou sluzeb poskytovanych Infinit Ma-
ximus a spokojenost s vysi cen za nabizené sluzby. Dotaznik je Sifeny pomoci soci-
alni sité Facebook a rozesilan e-mailem. Ziskané vysledky jsou zobrazené v grafech,
jejichZ soucasti jsou i komentare.

V zavéru prace jsou shrnuty vysledky vyplyvajici z vypracované prace. Na-
sledné jsou navrhnuta doporuceni ke zvySeni navStévnosti wellness centra Infinit
Maximus.

Metody pouZzité v praci jsou rozdéleny do dvou zakladnich skupin: metody
ekonomické a zakladni metody kvantitativni charakteristiky. Tyto metody se pro-
linaji s metodami obecnymi. Pro praci byly vyuzity metody dedukce, syntézy, pri-
méru a metoda indexni. Primér je pocitan podle vzorce:
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x1+x2+"'+xn
n

X =
Z indexu je to index bazicky, ktery ma tvar:

n
In =5 * 100

V praci jsou pocitany absolutni a relativni prirlistky, které se pocitaji z vysledki
ziskanych v urc¢itém case. Absolutni{ prirtistky maji tvar:

Ap =p1 — Do

nebo

AQ =0, —Q

Podle nasledujiciho vzorce je praci pocitdna navstévnost wellness centra, vysledek
je uveden v procentech:

pocet navstévnikli v mésici
100

X =— .
primérny pocet navstévnikl za mésic ve zkoumaném obdobi
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5 Vlastni prace

5.1 Poskytovatelé wellness sluzeb v Brné

V jihomoravské metropoli o zakazniky usiluje hned nékolik wellness center. Patii
mezi né napriklad Wellness Infinit Maximus u brnénské prehrady a Svét wellness
Infinit, dale wellness centrum 4Comfort, Wellness centrum Brno - Hotel Kaskada a
Orea Resort Santon. Zminéna wellness centra se liSi nabidkou sluzeb a vzajemné si
konkuruji.
Wellness Infinit Maximus se sidlem Brno - Knini¢ky je centrum vybudované

uprostred prirody v blizkosti brnénské prehrady. Jeho nabidku sluzeb tvori:

¢ termalni bazény,

¢ saunovy svét (saunové ceremonialy a saunové noci),

e privatni koupele,

e masaze a procedury (klasické masaze, aromaterapeutické masaZze, detoxikacni
medova masaz, cokoladova masaz, zazitkové ritualy a dalsi),

e sparitualy (balicky sluzeb),
e ubytovani a wellness pobyty.

Firma Infinit vybudovala v Brné dvé pobocky. Vedle Infinit Maximus zakaznici mo-
hou navstivit i dalsi pobocku spolec¢nosti Infinit, a to Svét wellness Infinit v Brné
v méstské Casti Lesna. Nabidka je podobna prvnimu prikladu:

e vodni svét,

® saunovy svét,

e privatni vifiva vana,

e masaze (kralovska, antistresova, masaz lavovymi kameny, aroma olejova ma-

saz a dalsi),

e fitness,

¢ solarium s kolagenem,

e zazitkové balicky a procedury,

e wellness hotel,

¢ plavecka skola Rosnicka.
Nejvétsim konkurentem firmy Infinit je bezesporu wellness centrum 4Comfort
v brnénské casti Obrany. Nabidka sluzeb je oproti predchozim piikladlim rozsirena
o zkraslujici procedury. Koncept sluzeb je sloZen z:

e 4Spa & Wellness (saunovy svét a relaxacni bazén, privatni whirlpool, soukro-
ma sauna a vodni svét, slunecni lazné),
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e 4Fit (fitness),
e 4Beauty (kadernictvi, kosmetika, manikura, pedikura, solarium),
¢ 4Relax (exotické masaZe, masaZze a zabaly),

¢ balicky (romantické, pro Zeny, novomanzelské).

V okrese Brno - venkov, v mésté Kufim, byl vystavén golfovy resort Kaskada. Po
golfovém tréninku/utkani je pro klienty k dispozici wellness centrum s nabidkou
téchto sluzby:

e bazén s protiproudem,
e aroma sauna,

e parni lazen,

e prostorna odpocivarna,
e privatni whirlpool,

e masaze.

V blizkosti brnénské prehrady se nachazi jesté jedno wellness centrum, Orea Re-
sort Santon. Mezi nabizené sluzby patfi:

e relaxacni bazén,

finska a bylinna sauna,

parni lazen,

masaze (flexi masaz, masaz lavovymi kameny, oblicejova masaz a dalsi),

cvicebni sal,

privatni whirlpool.

5.2 Charakteristika wellness Infinit Maximus

Wellness centrum Infinit Maximus je specializované zarizeni sluzeb, které vytvari
predpoklady pro rtizné formy odpocinku. Nachazi se v méstské casti Brno - Kni-
nicky, v blizkosti brnénské prehrady, je podnikem jednotlivce. Infinit Maximus je
soudasti sité wellness center Infinit, kterych je v CR v souc¢asné dobé vybudovano
Sest (dvé pobocky v Brné, ¢tytri pobocky v Praze). Pfimo v misté wellness centra
(Brno) se nachazi i ctyrhvézdickovy hotel Maximus Resort, se kterym relaxacni
centrum spolupracuje. Infinit Maximus je unikatni wellness vystavéné uprostred
prirody. Nabizi odpocinek ve vyhrivanych bazénech (venkovni, vnitini) a
v saunovém svété s jedenacti druhy saun. Soucasti je i privatni zoéna zahrnujici Si-
rokou nabidku masazi a privatnich koupeli. Infinit Maximus je momentalné nejvét-
$im tuzemskym venkovnim saunovym svétem.

Wellness je po cely rok otevireno sedm dni v tydnu. Jediny den, kdy je zavieno,
je Stédry den. Oteviraci doba je v pracovni dny od 10 hodin do 22 hodin 30 minut,
o vikendech a ve svatky je otevieno drive, jiz od 9 hodin. Zaviraci doba je stejna ve
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vSechny dny. Vstup do wellness je zakdzan osobam mladSim 15 let bez dozoru do-
spélé osoby a détem nedosahujici vySky 145 cm. Cely areal je striktné nekuracky.

5.2.1  Sluzby poskytované Infinit Maximus

Wellness centrum je rozdéleno na dvé hlavni ¢asti: wellness zahrnujici saunovou a
bazénovou ¢ast a privatni zénu, ve které jsou poskytovany masaze a privatni kou-
pele. Kazda cast je vybavena i recepci. Recepce pro wellness je urfena pro vstup
zakaznikd, ktefi jdou navstivit bazény a sauny. Privatni recepce je vybudovana pro
zakazniky, ktefi maji rezervaci na masaz nebo privatni koupel, a také pro hotelo-
vého hosty.

Hlavnim ldkadlem pro zakazniky je saunovy svét vybudovany v prirodé
v blizkosti brnénské prehrady, ktera relaxovani dodava spravnou atmosféru. Sau-
nova Cast je rozdélena na vnitini a venkovni.

Ve vnitrni ¢dsti jsou umistény Ctyri sauny, zazitkové sprchy, ochlazovaci bazé-
nek, Kneippiiv chodnik, tichd odpocivarna a bar s obCerstvenim. Mezi vnitini sauny
patfi:

e tropickd sauna (kombinace klasické finské sauny a parni sauny, teplota
v rozmezi 65 az 75 °C, vlhkost se pohybuje okolo 50 %, mozZnost polévani ka-
men pomoci védra s vodou, sauna idealni pro lidi s dychacimi potiZemi a pro
déti),

e medovd sauna (finska sauna s teplotou okolo 95 °C, minimalni vlhkost, auto-
matické polévani kamen medovou esenci, zajiSténi vysoké intenzity poceni,
idealni pro uvolnéni dychacich cest a tlevu pri bolestech s klouby),

e parni solnd ldzeri (parni komora se 100 % vlhkosti a teplotou kolem 40 °C,
kombinace horké pary s matovou esenci a motské soli, priznivé pisobeni pii
dychacich onemocnénich, prilécbé a prevenci astma a pri nachlazeni),

e tureckd parni ldzen (parni komora s teplotou okolo 45 °C a 100 % vlhkosti,
idealni k regeneraci pretizeného svalstva a kloubt, uvolnéni dychacich cest,
uleva od revmatickych potiZi, k relaxaci a oCisté prispiva citrusova esence).

Finska sauna

Finské sauny se vyznacuji kamny s lavovymi kameny. Saunovani probiha bud' za
suchého provozu, nebo lavové kameny polévame vodou. Polevem se vytvari parni
narazy a zvysuje se vlhkost v sauné. Kamna mohou mit jiZ zabudovany vyparnik,
ktery se sepne vzdy, kdyZ vlhkost v sauné poklesne, nebo lze kamna polivat indivi-

dudlné.

Kneippiiv chodnik

Kneippliv chodnik se radi mezi vodolécebné procedury. Sklada se ze specialné
upravenych bazénki s oblazky, ve kterych se stiida tepla voda (okolo 40 °C) a stu-
dena voda (okolo 12 °C). Zakaznik preSlapuje asi 1 minutu v bazénku s teplou vo-
dou a priblizné 5 sekund v bazénku se studenou vodou. Tento cyklus se nékolikrat
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opakuje. Procedura musi byt zakoncena pohybem ve studené vodé. Kneipptv
chodnik se v Infinit Maximus nachazi uprostred vnitfni saunové ¢asti.

Venkovni ¢dst wellness centra tvori sedm saun, separované ochlazovny pro pany a
damy, ochlazovaci jezirko, posezeni na terase a krbova odpocivarna s fresh barem.

Venkovni sauny tvori:

e vulkdno sauna (zcela sucha a horka kabina, teplota az 115 °C a vlhkost 0-10 %,
nejteplejsi sauna v celém komplexu),

e solnd sauna (sucha sauna vyuzivajici vlastnosti soli, stény vyrobené
z himalajskych solnych cihel, blahodarné ptisobeni na dychaci cesty a soustie-
déni, teplota v rozmezi 65 az 80 °C),

e bylinnd chyse (zakopana sucha sauna sbylinnymi esencemi, dekorace
v podobé susenych bylin, nad kamny je zavéSeny rustikalni kotlik s bylinkami,
teplota okolo 90 °C),

e alchymistilv sklep (zakopand saunova mistnost s alchymistickymi znaky na
zdech, sauna zaloZena na principu dvojiho tepla - saunova a krbova kamna,
teplota mezi 80 az 90 °C, dekoraci tvori zkumavky a bariky),

e vinny sklipek (zakopana sauna ménici svou teplotu v zavislosti na venkovnim
pocasi, béhem teplych dnt se teplota pohybuje okolo 20 °C a v chladném ob-
dobi kolem 35 °C, mistnost je vyhrivana pomoci krbovych kamen, saunu zdobi
vinna dekorace),

e sauna na jezere (finska sauna s panoramatickym vyhledem na ochlazovaci je-
zirko a venkovni saunovou cast, teplota v rozmezi 90 az 95 °C, smés lesnich
esenci),

e saunovy dom (nejvétsi finska sauna s teplotou 85 az 95 °C, dominantou sauny
jsou kamna uprostired dému, kapacita je 90 osob, pravidelné se zde konaji
saunové ceremonialy).

Nedilnou soucasti wellness centra je bazénova Cast. Ta je stejné jako saunova cast
rozdé€lena na dvé Casti, vnitini a venkovni.

Ve vnitrni ¢dsti se nachazi vnitfni whirlpool s hvézdnou oblohou, vnitini zazit-
kovy bazén s virivou lavici, vodnimi chrli¢i a protiproudem, fresh bar s posezenim
a odpocivarna s houpackami a krbem.

Venkovni Cdst je tvorena venkovnim termalnim bazénem, ze kterého lze pro-
plavat do vnitiniho bazénu a slanym whirlpool (slanost 1-2 %).

Bazény jsou otevieny za kazdého pocasi. Teplota vody ve venkovnim bazénu
se prizplisobuje venkovnimu pocasi. V obdobi 1éta je k dispozici i prirodni pobyto-
va louka ,Lada“ s lehatky a slunna terasa.

Vstup do wellness zahrnuje bazény i sauny. Klienti se po arealu mohou pohy-
bovat dle libosti. Vyhodou je i placeni pti odchodu. Zakaznici se pri prichodu ne-
musi rozhodovat, jak dlouhy ¢as uvnitr stravi.
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Infinit Maximus klientim nabizi i Sirokou nabidku privatnich procedur. Patti

mezi né masaze nebo privatni koupele. Tyto sluzby je potreba vzdy predem re-
zervovat.

MasdZe provadéji profesionalni maséri v provonénych masérnach s tlumenym

svétlem a relaxacni hudbou. Pro pary je k dispozici i spolecna masérna sloZena ze
dvou propojenych mistnosti. Infinit Maximus nabizi tyto druhy masazi:

Infinit wellness masdZ (kombinace klasické a sportovni masaze zaloZena na in-
dividualnim pristupu, masér se zaméruje na problémové partie klienta),

Masadz BIO oleji (liskovy orech, kokos, argan),

Antistresovd masdZ (masaz majici priznivy vliv na lidskou psychiku, masaz
hlavy, Sije, obliceje, plosek nohou),

Téhotenskd masdZ (masaz urCena pro téhotné Zeny a Zeny po porodu),

Infinit masdZz s kokosovym zdbalem (zabal kokosovym maslem),

Havajskda masdz horkymi lavovymi kameny (prikladani nahratych lavovych
kament na energickd mista nebo na mista na téle s ¢astymi svalovymi bolest-
mi),

Aromaterapeutickd masdZ (klasické masérské hmaty za pouziti éterickych
olejl, vysoce relaxacni masaz),

Kralovskd masdz ctyr rukou (klient je masirovan zaroven dvéma maséry),
Cokolddovd fantazie (masaZ a zabal pravou ¢okoladou),

Medovd masaz (detoxikaCni masaz, napomaha pfri stresu, inaveé a chronickych
nemocech),

Gejsino tajemstvi (masaz olejem s vlini magnolie a zeleného caje, peelingova
masaz nahratymi mésci a zabal z masla s kaméliovym olejem),

Ritudl cajovych listkii (masaz olejem s vlini zeleného caje, peeling pomoci tep-
lych mésct, zabal z masla s viini ¢ajovych listki).

Posledni nabizenou sluzZbou, poskytovanou Infinit Maximus je privdtni koupel. Infi-
nit Maximus disponuje tfemi druhy van umisténymi v samostatnych mistnostech.

Privdtni whirlpool poskytuje ni¢im neruSenou relaxaci pro pary, ale i skupinky
pratel (aZ Sest osob). Viriva masaz je relaxaci ve vodé, kdy voda dosahuje té-
lesné teploty. Pri koupeli se uvoliiuje ztuhlé svalstvo, aktivuje se svalstvo a
stabilizuje se krevni tlak a tepova frekvence.

Privdtni virivd koupel je kombinaci masaznich trysek, vody o teploté kolem
38 °C a olejové ci solné esence. Klienti si mohou vybrat ze Sesti riznych esenci
(bylinky, citrusy, mak s konopim).

ZaZitkova Bali koupel je koupel v ovalné vané vyrobené zlavového kamene
privezeného z ostrova Bali. Lavovy kamen udrzuje vodu teplou po celou dobu
procedury. Nabidku tvori koupel kralovny Kleopatry (koupel v mléce), roman-
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ticka koupel v riizich, balijskd koupel s mésci (citrusova esence a mésce napl-
néné bylinkami) a koupel s cokoladovym prekvapenim.

Infinit Maximus nabizi kromé zakladnich sluZeb i sluzZby dodatkové.

Saunové ceremonialy

Saunovy ceremonidl je ritudl, jehoZ priibéhem provazi zkuseny saunovy mistr. Ce-
remonial je vzdy ladén do urcitého tématu. S tématem souvisi vybér hudby a esen-
cl. Saunovy mistr poléva kamna vodou, ¢imZ zvySuje vlhkost vzduchu v sauné a
vytvari tak vys$si pocitovou teplotu. Behem ceremonialu pomoci ru¢niku nebo ji-
nych pomticek rozviii vzduch a zvy$uje tak intenzitu saunovani. Clovék se po dobu
ceremonialu poti mnohem vice. Ritual miiZe byt provazen i pribéhem vypravény
saunovym mistrem. Tento druh sluzby je firmou poskytovan zdarma, je soucasti
ceny vstupu. Béhem pobytu ve wellness mohou zakaznici navstivit jakykoliv cere-

monial.

Saunova noc

Saunova noc je dodatec¢na sluzba, kterou Infinit Maximus nabizi za uplatu. Jedna se
o saunovani mimo oteviraci dobu, od 23 hodin do 2 hodin. Tato akce je usporadana
vzdy pri néjaké prileZitosti (Carodéjnicka, valentynska, silvestrovska, haloweenska
saunova noc a dalsi). Vcené je zahrnut tfi hodinovy vstup do wellness, uvitaci
drink, specialni saunové ceremonialy, obCerstveni formou bufetu, raut).

5.2.2 Ceny sluZeb v Infinit Maximus

Wellness neustale vylepSuje a rozsSifuje poskytované sluzby. Proto se ceny jednot-
livych sluzeb cas od ¢asu méni, aby bylo mozné uhradit naklady, které jsou podni-
kem vynakladany. V Infinit Maximus lze platit poskytnuté sluzby hotové, platebni
kartou nebo Infinit kartou +, poukazkami na sluzby nebo prostirednictvim benefit-
nich spolecnosti.

Infinit karta +

Infinit karta + je kreditni karta vytvorena spole¢nosti Infinit, pomoci které lze pla-
tit za vyuzité sluzby. Pro ziskani karty musite splnit jedinou podminku a to sloZzeni
depozitu ve vysi minimalné 2000 K¢. Kredit poté postupné odcerpavate. Pro obno-
veni karty je nutné opét vlozit minimalné 2000 K¢. Kredit na karté zistane do do-
by, neZ jej klient vycerpa (platnost karty neni omezena). Karta je prenosna a lze ji
vyuzit na vSech pobockach firmy Infinit. Drzitelé karty maji narok na slevu na
vstupy, na nékteré druhy masazi a pri vyuziti privatniho whirlpool.

V tabulce 1 niZze jsou uvedeny ceny vstupl do wellness centra Infinit Maximus
(platné k 27.4.2017).
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Tab. 1 Ceny vstupli do wellness centra Infinit Maximus
ZAKLADNI VSTUPNE
Délka vstupu Platba v hotovosti Infinit karta +
90 minut 315 K¢ 295 K¢
120 minut 375 K¢ 355 K¢
180 minut 445 K¢ 420 K¢
ZVYHODNENE VSTUPNE
PO - PA 10:00 - 15:00 (PRICHOD)
Délka vstupu Platba v hotovosti Infinit karta +
90 minut 260 K¢ 250 K¢
120 minut 310 K¢ 295 K¢
180 minut 380 K¢ 370 K¢
ZVYHODNENE VSTUPNE PRO STUDENTY A SENIORY
PO - PA 10:00 - 14:00 (PRICHOD)
Délka vstupu Platba v hotovosti Infinit karta +
90 minut 230 K¢ 230 K¢
120 minut 280 K¢ 280 K¢
180 minut 360 K¢ 360 K¢

Zdroj: Interni cenik wellness centra Infinit Maximus

Ceny vstupt do wellness se lisi na zadkladé doby, kdy wellness zakaznik navstivi.
V pracovni dny jsou ceny rozdéleny na zvyhodnéné a zakladni. O vikendech a ve
svatky plati po cely den cena zakladni. V pracovni dny mohou studenti a seniofi
vyuzit cenového zvyhodnéni (slevy). Do ¢asu straveného uvniti wellness neni za-
pocitan ¢as v Satnach. V ramci vstupného je i zaptijceni jednoho kusu osusky a pro-
stéradla. Ceny masazi jsou obsazeny v tabulce 7 jako priloha této bakalarskeé prace.

U privatnich koupeli je cena odliSna u jednotlivych esenci pridavanych do
koupeli a lisi se i u typu vany. Koupele ve virivé vané a bali vané jsou vZdy na 50
minut a pouze pro dvé osoby. U tohoto typu koupeli jizZ neni poskytovana sleva na
Infinit kartu +. U privatniho whirlpool existuje moznost vybéru mezi dvéma dél-
kami procedur, 20 minut nebo 50 minut. Privatni whirlpool je jedina vana, ktera je
urcena i pro skupinku pratel (aZ Sest osob). Ceny jsou uvedeny v tabulce 2 (platné
k 27.4.2017).
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Tab. 2 Ceny privatnich koupeli

PRIVATNI WHIRLPOOL
Délka koupele Platba v hotovosti Infinit karta +
20 minut pro dvé osoby 540 K¢ 510 K¢
50 minut pro dvé osoby 780 K¢ 760 K¢
Dalsi osoba navic 130 K¢ 130 K¢
VIRIVE KOUPELE
Typ koupele Platba v hotovosti
Koupel staré dobré casy 1030 K¢
Bylinnd koupel 1030 K¢
Infinit olejovad koupel 1220 K¢
Koupel pro dobrou ndladu 1130 K¢
ZAZITKOVE BALI KOUPELE
Typlkanpele Platba v hotovosti Kumulativni soucet
K¢ % K¢
Kleopatrina koupel 1050 100 1050
Balijskd koupel s mésci 1190 113,33 2240
Koupel v riiZich 1220 116,19 3460
Tajuplna koupel 1110 105,71 4570

Zdroj: Interni cenik wellness centra Infinit Maximus

Platba v hotovosti ma vyhody proti platbé kartou a sice v tom, Ze podnik obdrzi
hotové penize za poskytovanou sluzbu, takze se nemize stat, Ze nedostane zapla-
ceno, a navic ma hotové prostredky k okamZzité platbé. Odpadaji poplatky bance.

5.3 Konkurenc¢ni wellness 4Comfort

Wellness centrum 4Comfort se nachazi v méstské ¢asti Obrany. Je jednoznacné
nejvétSim konkurentem brnénského wellness centra Infinit Maximus. Nabizi rela-
xaci v saunovém svété a odpocCinek v bazénu. Disponuje Sesti druhy saun a jednim
bazénkem se slanou vodou. Dvé sauny jsou vybudovany ve venkovni ¢asti. Skupiny
pratel nebo pary mohou vyuZit soukromou ¢ast wellness centra, kde si mohou vy-
brat relaxaci v soukromé sauné, v privatnim whirlpool nebo parni lazni. Soucasti
nabidky je i Siroka Skala masazi (exotické masaze, masaZze a zabaly, programy proti
celulitidé a dalsi). Sportovné zaloZeni jedinci maji moZnost vyuzit sluZeb moderné
vybaveného fitness. Pokud klienti maji zajem o sluzby wellness i fitness v ramci
jedné navstévy, 4Comfort nabizi zvyhodnéné balicky. Nejen pro Zeny, ale i pro pa-
ny, je k dispozici beauty salén. 4Comfort nabizi sluzby kosmetického salonu, ka-
dernictvi, dale manikuru, pedikuiru a solarium. Po procedure zakaznici mohou po-
sedét v kavarné s WiFi pripojenim. Vletni sezoné je soucasti kavarny i letni za-
hradka. Dodate¢nou sluzbou wellness centra 4Comfort je hlidani déti, v pripadé
vyuziti sluzeb poskytovanych 4Comfort, pro drzitele VIP karty. Tuto sluzbu je nut-
né dopredu objednat. Oteviraci doba wellness centra je kazdy den od 9 hodin do 22
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hodin. V celém arealu plati prisny zakaz koureni. V prostredi wellness centra (sau-
ny, bazén) plati zakaz noSeni plavek.

VIP karta

VIP karta je urCena pro zakazniky wellness centra 4Comfort, ktefi pro ziskani karty
musi sloZit depozit minimalné 2000 K¢. Vyuzivanim sluzeb se kredit na karté po-
stupné odcerpava. Platnost kreditu je jeden rok od provedeni vkladu. Karta je ne-
prenosna. Mezi hlavni vyhody VIP karty patfi volny vstup na saunové ritualy (v
jiném pripadé jsou za priplatek), ke kazdému vstupu klient navic obdrZi Zupan,
pantofle a kosmeticky balicek. Zdarma je vstup do fitness.

Co se jevi jako nedostatek, je priplaceni za saunové ceremonialy. Hned pfti prichodu
si klient musi rozmyslet, zda saunovy ritual navstivi. V pripadé, Ze jej chce navsti-
vit, musi se predem rozhodnout, ktery ceremonial konkrétné bude chtit vyzkouSet.
Pro klienta tento zplisob neni dosti komfortni. V Infinit Maximus je tato dodate¢na
sluzba v cené vstupu a klient mliZe navstivit nespocet ceremoniald.

Prehled o cenach za poskytnuté sluzby obsahuje tabulka 8 zarazena v priloze
bakalarské prace.

5.4 Navstévnost Infinit Maximus ve vybranych mésicich

Navstévnost wellness center je odlisSna v jednotlivych mésicich roku. Navstévnost
je zavisla predevSim na pocasi. Pokud je soucasti wellness saunovy svét, navstév-
nost je nejvyssi v chladnych meésicich. Nejvice klientd firma Infinit Maximus za-
znamenava v mésicich rijen az duben.

Na zakladé ziskanych material tykajicich se navstévnosti firmy Infinit Ma-
ximus, uvadim v tabulce 3 primérnou denni navstévnost v jednotlivych mésicich v
obdobi duben 2016 az duben 2017. Data jsou zaokrouhlena na desitky z divodu

citlivych informaci podniku.
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Tab. 3 Navstévnost wellness Infinit Maximus
o v . , absolutni v
mésic/rok prumerna denni odchylka od navstevnost
navstévnost oy v %
priiméru
duben/2016 610 -40 93,85
kvéten/2016 510 -140 78,46
cerven/2016 430 -220 66,15
Cervenec/2016 460 -190 70,77
srpen/2016 560 -90 86,15
zari/2016 540 -110 83,08
rijen/2016 730 80 112,31
listopad/2016 750 100 115,38
prosinec/2016 750 100 115,38
leden/2017 750 100 115,38
unor/2017 850 200 130,77
brezen/2017 760 110 116,92
duben/2017 750 100 115,38

Zdroj: Statistika firmy Infinit Maximus

Navstévnost wellness Infinit Maximus v obdobi duben 2016 azZ duben 2017 pribli-
Zuje obrazek 3.

Navstévnost wellness centra

IV-16 V-16 VI-16  VI-16  VII-16  IX-16 X-16 XI-16  XII-16 1-17 1-17 n-17 Iv-17

Obr. 3 Navstévnost Infinit Maximus v obdobi duben 2016 az duben 2017
Zdroj: Vypracovani na zakladé statistik wellness centra
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Za hodnocené obdobi navstivilo wellness centrum celkem 8450 navstévnikd.
Priimérny pocet navstévnikl za mésic ve zkoumaném obdobi je 650. Dle tabulky 3
lze oznacCit mésice rijen aZ duben roku 2016 az 2017 jako nejvice navStévované.
Priimérny denni pocet navstévniki v téchto mésicich byl 763 klientli. Toto obdobi
s nejvySs$i navstévnosti 1ze obecné pojmenovat jako ,,saunova sezéna“. Naopak mé-
(Cervenec, srpen) je nejvice vytiZena bazénova Cast oproti saunové ¢asti. V obdobi
léta maji klienti k dispozici prirodni pobytovou louku ,Ladu“ (chranény krajinny
prvek) s nékolika lehatky.

5.5 Komparace jednotkovych cen za poskytované sluzby

Na zakladé internich ceniki firmy Infinit Maximus a firmy 4Comfort byla sestavena
tabulka k porovnani cen sluzeb zminénych podniki. Tabulka 4 je zobrazena niZe.

Vstupné do wellness je uvedeno v zakladnich cenach (ne zvyhodnéné vstup-
né). U masazi jsou uvedeny ceny platici pro platbu v hotovosti. Ceny s hvézdickou
jsou pouze orientacni. Slouzi pro porovnani cen wellness center. Wellness centrum
4Comfort ma stanovenou pevnou cenu pouze pro dvouhodinovy vstup. Ceny ostat-
nich vstupt (90 a 180 minut) byly vypocitany ze 120minutového vstupu nasledov-
né:

cena 289 K¢/ 120 minut = 2,41 K¢/min

Nasledné byla vypocitana cena 90minutového vstupu (2,41 * 90 = 217 K¢) a
180minutového vstupu (2,41 * 180 = 434 K¢).

Wellness centrum 4Comfort nabizi i 60minutovy vstup. Ten jsem jiZ s Infinit
Maximus neporovnavala, protoZe v Maximu je nejkratS$im placenym vstupem
90minutovy vstup.

Infinit Maximus rozliSuje tii zakladnf tarify vstupt do wellness: 90, 120 a 180
minut. Aby bylo moZné ceny sluzeb center porovnat, prepocitala jsem 90minutovy
a 180minutovy vstup stejnym zptisobem jako u 4Comfort:

cena 375 K¢/cas 120 minut = 3,13 K¢/min

Poté byla vypocitana cena 90minutového vstupu (3,13 * 90 = 282 K¢) a cena
180minutového vstupu (3,13 * 180 = 563 K¢).

V nasledujici tabulce 4 je uvedeno porovnani cen za jednotlivé sluzby obou
brnénskym wellness center (Infinit Maximus, 4Comfort). Cena oznacena hvézdic-
kou je prepocitana dle vysSe uvedeného vztahu, protoZe neni cenikovou cenou.
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Tab. 4 Komparace jednotkovych cen vstupl Infinit Maximus a 4Comfort

Délka vstupu Infinit Maximus 4Comfort
Vstup do wellness 90 minut *282 K¢ *217 K¢
Vstup do wellness 120 minut 375 K¢ 289 K¢
Vstup do wellness 180 minut *563 K¢ *434 K¢
Cena za dalsi zapocCatou minutu 3,50 K¢ 3,50 K¢
Celodenni vstupné 725 K¢ 499 K¢

Zdroj: Vlastni vypracovani na zakladé internich cenikl wellness center

Zminéna wellness centra jsou svou nabidkou sluZeb nesrovnatelna. Z pohledu sau-
nového svéta zaujima Infinit Maximus dominantnéjsi postaveni na trhu nez
4Comfort. Zatimco Maximus nabizi relaxaci v 11 druzich saun, 4Comfort jich mtize
nabidnout pouze 6. Bazénova cast Infinit Maximus nabyva také vétsich rozmért
nez ve wellness 4Comfort (2 bazény a 2 whirlpooly oproti 1 bazénu). Z tohoto di-
vodu jsou ceny jednotlivych vstuptli rozlisSné. Pro prehlednost uvadim obrazek 4
vykreslujici graf, ktery zndzoriiuje srovnani cen vstupti wellness center.

Komparace cen vstupil Infinit Maximus a 4Comfort v K&

600
500
400
300
200
100

0

90 minut 120 minut 180 minut
M Infinit Maximus M 4Comfort
Obr. 4 Ceny vstupt Infinit Maximus a 4Comfort

Zdroj: Vypracovani na zakladé internich cenikd wellness center

Na obrazku 4 je pro porovnani cen vyobrazen graf na jehoZ ose x jsou zobrazeny
délky vstupti: 90, 120 a 180 minut. Na ose y jsou vyneseny castky, které jednotli-
vym délkam vstupt odpovidaji. Ceny jsou uvedeny v korunach. Z obrazku je patr-
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né, zZe ceny vstupli wellness Infinit Maximus jsou vyS$si nez ve wellness centru

4Comfort.

v

V nasledujici tabulce 5 jsou pro prehlednost vypocitany indexy cen.

Tab. 5 Index cen vstupl
. . . . Index cen
Délka vstupu Infinit Maximus 4Comfort 4Comfort v %
90 minut 282 K¢ 217 K¢ 76,95 %
120 minut 375 K¢ 289 K¢ 77,07 %
180 minut 563 K¢ 434 K¢ 77,09 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich ceniki center a vypocti v tabulce 4

Index cen uvadi uroven ceny vstupného 4Comfort na cené vstupného v Infinit Ma-
ximus. Dle vypocti lze vidét, Ze uroven ceny vstupii ve 4Comfrot je ptiblizné 77 %
urovné ceny vstuptl Infinit Maximus. Index cen byl vypocitan podle vztahu:

(cena vstupu 4Comfort/cena vstupu Infinit Maximus) * 100

Jak je vidét z tabulky, rozdilnost mezi cenami vstupli neni natolik odlisna. Klienti
wellness Infinit Maximus si priplati za relaxaci ve vice druzich saun, ve vétSich ba-
zénech, v prostornéjsich odpocivarnach a za opalovani na udrZované louce. Rozdil
mezi cenami je zanedbatelny v porovnani snabidkou sluzeb a prostort
k odpocinku wellness center. Lze fici, Ze Infinit Maximus je levnéjSim wellness cen-
trem neZ 4Comfort.

5.6 Efektivnost reklamy v podniku Infinit Maximus

Efektivnost reklamy v podniku Infinit Maximus byla zjiStovana u letdki a billboar-
du. To proto, Ze u téchto dvou kritérii ma podnik Ciselné udaje, které je mozné
v hodnoceni efektivnosti vyuzit. Letak nebyl zverejnén v tisku, ale byl rozdavan
zaméstnanci podniku ucastnikiim, ktefi navstivili wellness centrum.

e Letdk A5 ,Vice léta na prehradé”

Vice 1éta na prehradé byl propagac¢ni slogan, ktery mél za cil upozornit na-
vStévniky na tuto konanou akci v 1été roku 2016. Na tuto akci bylo vyrobeno
1500 ks letaki velikosti A5 za cenu 4550 K¢, coz odpovida cené 3,03 K¢/ks. Je
bezpochyby, Ze letaky se projevily urcitou efektivnosti v tom, Ze informovaly
navstévniky o konani akce i dalSich sluzbach, které wellness centrum poskytu-
je. Ekonomicky se efektivnost wellness centra neda vycislit, ponévadZ se ne-
sleduje pocet ucastnikd, kteii vyuzili sluzeb na zakladé poskytnutého letaku.
Proto je tfeba souhlasit s teorii, Ze efektivnost je Siroky pojem, avSak pfri vycis-
lenf konkrétnich vysledka je tfeba pouZivat jiné ekonomické ukazatele, pie-
devSim rentabilitu.

Prizkumem u Kklientd bylo zjiSténo, Ze prostrednictvim letdku se o
wellness dozvédélo a nasledné sluzby centra vyuZzilo 120 klientli. Naklady na
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jeden letak byly 3,03 K¢/ks. Pokud sluzby wellness centra vyuzilo 120 Kklient,
pak dochazime k tomuto zavéru:

= (astka v zakladni poskytované sluzbé = 289 K¢ /klient,

» trzba =289 K¢ * 120 klientl = 34680 K¢,

* minus naklad na letaky = 34680-4550 K¢ = 30130 K¢,

* trzba po odecteni naklada = 30130 K¢,

* trzba na jednoho klienta po odecteni ndkladli na letdky = 30130 K¢/120 kli-

entl = 251 K¢.

Na zakladé tohoto vypoctu mliZeme uvést, Ze letdky se projevily pozitivni
efektivnosti, ponévadZ jejich pomoci byla ziskana trzba na jednoho klienta
251K¢. V naSem prikladu neuvazujeme s dalSimi ¢astkami, které klienti plati
za poskytnuté sluzby. Miizeme tedy uvést, Ze letdkova akce byla efektivni.

Billboard

Firma Infinit vyuziva i reklamni sdéleni pomoci billboardu v blizkosti prista-
viSté brnénské prehrady. Tento billboard slouZi spiSe jako uvitan{ klientl a pii
odchodu z wellness centra pripomenuti, Ze wellness centrum existuje a ne-
piimo vyzyva k dalsi navstévé. Privitani klientli vystihuje tento slogan: ,UZ jen
kousek a jste u nas.“. Graficky je billboard vkusné proveden a vytvari dobry
dojem o celém wellness centru. Firma ma pronajaté obé strany billboardu.
Priblizna cena za pronajem reklamni plochy je 12000 K¢ bez DPH mésicné.
Neni moZno uvést, jak se billboard projevuje v efektivnosti, ponévadz toto kri-
térium nebylo ekonomicky vyhodnoceno.

Ostatni formy reklamy jsou popsany v ¢asti dotaznikového Setfeni u od-
povédi respondentti na otazku ¢. 3.

5.7 Dotaznikové Setreni

Pomoci dotaznikového Setieni bylo cilem zjistit spokojenost zakazniki se sluzbami
a nabidkou sluzeb wellness centra Infinit Maximus a spokojenost s vysi placenych
cen za poskytované sluzby. DalSim cilem dotazniku bylo zjisténi ekonomické efek-
tivnosti reklamy wellness centra jako jednoho z faktorii zvySeni jeho navstévnosti.

Soubor otazek byl vypracovan pomoci internetové stranky survio.com. Odkaz
na dotaznik byl poté umistén na socialni sit Facebook a rozeslan pomoci e-mailu.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 185 respondentt, z toho 137 Zen (74,1 %) a
48 muzi (25,9 %). Dotaznik byl urcen pro vSechny vékové kategorie, které jsou
vyobrazeny v tabulce 6 niZe. Nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina 18 az 29 let,
celkem 70,8 %. Dotaznik tvori soubor 12 otazek. Cely dotaznik je umistény v sekci
prilohy.
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5.7.1  Vyhodnoceni odpovédi na otazky v dotazniku

Otazkac¢. 1

Odpovédi na prvni otazku zachycuje obrazek ¢. 5: ,Zndte wellness centrum Infinit
Maximus?“ Na otazku odpovédélo 185 respondenti s timto vysledkem: o wellness
ma povédomi 160 respondentt, coz je 86,5 %. Tento vysledek je vysoce pozitivni a
ukazuje na dobrou Uroven propagace, coZ se projevuje i v efektivnosti, jak je vypo-
¢itano v casti 5.6.

Znate wellness centrum Infinit Maximus?

= ANO =NE

Obr. 5 Otazka ¢. 1
Dotaznikové Setieni, 2017.

Otazka ¢. 2

Zajimavé vysledky prinesly odpovédi na otazku ¢. 2: ,VyuZivdte sluzeb wellness cen-
tra Infinit Maximus?“ Ze 160 respondentti 115 (72 %) z nich odpovédélo, Ze vyuzi-
vaji sluzeb Infinit Maximus centra. Pokud posuzujeme vyuZiti Infinit centra relativ-
ni hodnotou 72 %, je tfeba uvést, Ze vtomto sméru ma podnik urcité rezervy a bu-
de treba se zamyslet nad dalSimi sluzbami, které bude poskytovat.
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Otazkac. 3

Kde jste se o wellness centru Infinit Maximus dozvédél/a?

7%

12%

H Internet o Socidlni sité (facebook, instagram) m Reklamni spot v radiu
! Dostal/a jsem letdk ¥ Dostal/a jsem dérkovy poukaz ¥ Doporuéeni od zndmého
H Jinde

Obr. 6 Otazkac¢. 3
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017.

Prostrednictvim otazky ¢. 3, jejiZ vysledky jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 6, bylo
zjiSténo, Ze nejvice zadkaznikl zavitalo do Infinit Maximus na doporuceni pratel a
znamych, celkem 56 % ze 160 respondentt. O wellness se na internetu dozvédélo
12 % respondentii a stejného vysledku dosahly i socidlni sité (Facebook, In-
stagram). O procento méné respondentli se 0 Maximu dozvédélo na zakladé obdr-
Zeni darkového poukazu, ktery je mozné zakoupit primo na recepci wellness nebo
prostiednictvim e-shopu infinitdarky.cz. Pouze 1 % dotazovanych se o Infinitu
dozvédélo pomoci reklamniho spotu v radiu, ktery byl odvysilan v celorepubliko-
vém radiu Evropa 2 a vbrnénském radiu Krokodyl. Nizké zastoupeni ma i akce
rozdavani letdkd u brnénské prehrady. Z celkovych 160 dotazovanych se touto
formou dostalo wellness do povédomi pouze dvéma ucastnikim prizkumu. Na
vybér bylo i zodpovédi ,Casopis a ,Billboard”. Tyto odpovédi nevybral Zadny
z dotazovanych. MoZnosti byla i odpovéd’ ,Jinde“, pricemz odpovidajici uvedli i
misto, kde se o centru dozvédéli. Odpovédi byly nasledujici:

¢ Skola, akce pro studenty,
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¢ nejspiSe, kdyZ jsem Sla na prochazku a vidéla, Ze se stavi néco nového, velkého
a moderniho,

e pracovala jsem v Infinitu na Lesné,

e vyuzival jsem jiny wellness Infinit (Brno - Lesna) - tato odpovéd’ byla zazna-
menana dvakrat,

¢ jobs.cz (internetovy portal s poptavkou po praci a po brigadnicich),
e rodina/pracuje zde vnucka/pracuje zde kamaradka.

Otazka ¢. 4

Otazka cislo 4 byla zamérena na vyuzivani wellness centra. Z vyhodnoceni odpo-
védi bylo zjisténo, Ze 37 % zakaznikl vyuziva sluzeb wellness Infinit Maximus sice
nepravidelné, ale nékolikrat za rok. Toto nepresné vyjadreni bude tfeba bliZe
konkretizovat, aby se dalo vyuzit ve prospéch ekonomiky firmy. Druhou nejcasté;jsi
odpovédi na otazku: ,Jak casto navstévujete wellness centrum Infinit Maximus?“ je
odpovéd’ jedenkrat za meésic (28 % odpovédi) a 17 % klientd chodi do wellness
jedenkrat za rok. Pravidelné navstévy jednou tydné vyuziva 5 % dotazovanych. 7
% respondentid navstévuje wellness centrum nékolikrat mésicné.

Otazka ¢. 5

DalSi otazkou v dotazniku je otazka: ,Které sluzby wellness centra Infinit Maximus
vyuzivdte?” Nejvice je vyuZzivan saunovy svét. Celkem 92 % dotazovanych osob na-
vStévujicich Infinit Maximus relaxuje v saunach. Celkem 67 % vyuZiva bazény a
vefejné whirlpool. Nabidku masazi vyuziva 37 % Kklientd centra. V privatnich kou-
pelich regeneruje 13 % zakaznikd.

Otazka ¢. 6
Otazka Sesta Uzce souvisi s otazkou predchozi. Tyka se navsStévnosti saunovych
ceremonialli. 65 % respondentii v dotazniku uvedlo, Ze navstévuje saunové ritudly.

Otazka ¢. 7

Otazka 7 zkoumg, jakou ¢astku finan¢nich prostredkt klient vynaloZi na jednu na-
vStévu wellness centra Infinit Maximus. Podle prizkumu je nejcastéjsi vynalozena
castka 500 K¢, 400 K¢ a 300 K¢. Jsou Kklienti, ktefi za poskytnuté sluzby zaplati i
1000 K¢.

Otazka ¢. 8

Otazka €. 8 je zamérena na zjiSténi spokojenosti zakaznikii s nabidkou sluzeb, kva-
litou poskytovanych sluzeb a spokojenosti s vysSi cen za poskytované sluzby. Na
obrazku 7 je vykreslen graf, jehoZ osa x je tvorena cislicemi 1 azZ 5, které znazornuji
znamky (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi). Nabidka sluZeb poskytovanych Infinit Maximus
je 66 % respondenti hodnocena nejvyssi znamkou. Nejlepsi hodnoceni od 62 %

dotazovanych ziskala i kvalita poskytovanych sluzeb. S vysi cen za poskytované
sluzby je zcela spokojeno priblizné 22 % dotazovanych. ,Chvalitebné“ ohodnotilo
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vysi cen 37,6 % respondentt, coz je nejvic ze vSech dotazovanych. Za zminéni stoji
i ohodnoceni vySe cen znamkou , dobte”. Tuto odpovéd’ zvolilo 27,8 % responden-
tl. Celkové hodnoceni wellness Infinit Maximus je velice dobré.

Jak celkové hodnotite wellness centrum Infinit Maximus?

66%

62%

37,60%

27,80%

21,80% 22,50%

I : I
2

B Nabidka sluieb M Kvalita poskytovanych sluzeb M Vy3e cen za poskytované sluzby

10, 40%

2,70% 3.30% 3,30%
0,90%

Obr. 7 Otazka ¢. 8
Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2017.

Otazka ¢. 9
Devata otazka je urcena pro pripominky a navrhy ke zlepSeni kvality sluZeb posky-
tovanych Infinit Maximus. Respondenti méli moznost napsat jakykoliv poznatek.
Nejcastéjsi pripominky byly typu:

e zvétSeni Saten,

¢ sniZeni kapacity wellness,

¢ odcizeni osusky a nasledny nutny poplatek 15 K¢ za zaptijceni nové,

e pitna voda zdarma,

e vétsi zvyhodnéni pro drzitele Infinit karty +,

e nabidka obcerstveni,

e nezvySovani cen.

Mnoho odpovédi na devatou otazku bylo i pochvalou:

e nic nemeénit,
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e vSe je dokonalé,
e vzdy je co zlepSovat, ale Infinit dosahl témér dokonalosti.
Otazka ¢. 10

Pomoci otazky 10 byl proveden priizkum zastoupeni pohlavi v dotaznikovém Set-
feni. Celkem se priizkumu zdcastnilo 137 Zen a 48 muz.

Otazka ¢. 11

Predposledni otazka je zamérena na zastoupeni vékovych kategorii v dotazniku.
Nejvétsi zastoupeni méla skupina 18-29 let, celkem 131 respondentii, coZ odpovi-
da 70,8 % dotazovanych. Zastoupeni vSech vékovych kategorii priblizuje tabulka 6.

Tab. 6 Vékové kategorie v dotazniku

vékova kategorie pocet zastoupeni v %

do 18 let 1 0,5

18-29 let 131 70,8

30-39 let 10 5,4

40-49 let 23 12,4

50-59 let 16 8,7

60 a vice 4 2,2
celkem 185 100

Zdroj: Zpracovani na zakladé vysledkii dotazniku

Otazka ¢. 12

Posledni otdzka se tyka rozmisténi respondentti v ramci Ceské republiky. Piesné
znéni otazky je: ,Ve kterém kraji Ceské republiky Zijete? Uvedte i mésto.
Z pruzkumu plyne, Ze nejvice respondentti (87,57 % vSech dotazovanych) pochazi
z Jihomoravského kraje.
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6 Zhodnoceni

Po zpracovani reSeného problému je nutné uvést, Ze efektivnost reklamy je mozné
pocitat podle vySe nakladli vynaloZenych na propagaci a reklamu za urcité obdobi
vztazené k ekonomickym vysledkiim za stejné obdobi. V Infinit Maximus bylo na
propagaci a reklamu vynaloZeno:

e 4550 K¢ na letaky,
e 12000 K¢ na billboard,
e 15000 K¢ na sponzoring.

Mimo to bylo vydano 45 poukdzek umoznujici bezplatny vstup do wellness na 90
minut. Kazda poukazka predstavovala ¢astku zakladni sazby (289 K¢).

Mimo tyto zakladni formy propagace wellness centrum vyuzilo reklamu
v rddiu Evropa 2 a Krokodyl. Bylo tomu tak proto, Ze Evropa 2 ma hodné poslucha-
¢t v celé Ceské republice. Radio Krokodyl m4 hlavni péisobisté v regionu Brna. Ne-
ustale rozsiruje svou pisobnost. V souc¢asné dobé jeho viny dosahuji do Vyskova,
spotu v radiu jako formu propagace s cilem zvysit povédomi o wellness centru a
jeho poskytovanych sluzbach. Informace o vynaloZenych nakladech na reklamu
v rozhlase neni mozno uvést, ponévadZ firma Infinit povaZuje tyto informace za
obchodni tajemstvi.

Mezi neplacené formy propagace lze zaradit socialni sit Facebook a aplikace
pro zverejiiovani fotografii Instagram. Tento zptsob reklamy Infinit Maximus ak-
tivné vyuziva.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze efektivni byly dosaze-
né vysledky z propagacni akce letdki. Ostatni vysledky jednoznacné nepotvrdily
vyznam reklamy. V tomto pripadé bude treba bliZe zkoumat, které reklamni médi-
um je vhodné pro propagaci poskytovanych sluzeb. To koresponduje se zavéry
marketingového prizkumu, kdy respondenti poukazovali na to, Ze v mnoha ptipa-
dech vyuzili informaci predevSim od svych znamych. Tento zavér je mozné pri-
jmout tehdy pokud je poskytovana sluzba znama, na vysoké urovni, ¢imz se ziska
dobry goodwill mezi zakazniky. Tento ptistup nemtze vyuzit podnik, ktery teprve
zaCina a potiebuje ziskat klientelu jako zdroj svych prijma.

Na zakladé dotaznikového Setreni lze rici, Ze firma Infinit Maximus je znamym
poskytovatelem wellness sluzeb v mésté Brné. Sluzby jsou na vysoké urovni a za-
kazniky dobfe hodnoceny. Nejucinnéjsi reklamou podniku je v tomto pripadé ustni
doporuceni a neni tedy nezbytné nutné vynakladat finan¢ni prostredky za place-
nou reklamu. Tento druh reklamy je podnikem neovlivnitelny a neda se za néj za-
platit. Pro soustavné vysokou kvalitu je nutné vést zaméstnance k tomu, aby se
zakazniky jednali korektné a snazili se o udrZzovani dobrého jména firmy.

Ke zvySeni navstévnosti by kromé reklamy mohl prispét urcity druh bonusu.
Jako priklad je mozno uvést bonus za urcity pocet navstév wellness centra. O let-
nich prazdninach marketingové oddéleni spousti akci, béhem které klienti sbiraji
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razitka za kazdy vstup do wellness. Pri zaplnéni 10 policek na karticce razitkem
maji kdispozici jeden 180minutovy vstup zdarma. Tato akce se kona pouze
v mésici Cervenec a srpen, kdy je navstévnost wellness nejmensi. Bude vhodné tuto
akci rozsirit i na dalSi mésice, které maji nizkou navstévnost (kvéten, ¢erven, zari).

DalSi moZnosti prispivajici ke zvysSeni navstévnosti by mohlo byt vyssi zvy-
hodnéni drzitell Infinit karty +. Drzitelé téchto kreditnich karet maji pouze nepa-
trné zvyhodnéni u vstupného (cca 20-30 Kc¢), dale 5 % slevu na konzumaci na
wellness barech. Zvyhodnéni by se mohlo vztahovat i na konzumaci nealkoholic-
kych napojt.

Zaporné na ekonomické vysledky ptlisobi ztrata osusek a prostéradel. Na tento
problém poukazovali i respondenti v dotaznikovém prizkumu. Ve wellness u kaz-
dé sauny a u bazéniti jsou k dispozici malé boxy slouzici k odloZeni osusek a prosté-
radel, pripadné plavek a napojl. Osusky i prostéradla jsou Cisté bilé a lehce se sta-
ne, Ze se Clovék ,prehmatne” a vezme si cizi osusku nebo prostéradlo. Poté dotyc-
ny, kterému byla osuSka nebo prostéradlo odcizeno, musi zaplatit 15 K¢ poplatek
za zapijéeni nového kusu pradla. Resenim by byly uzamykatelné boxy ¢ipem, ktery
klienti obdrzi jiz pri prichodu.
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7 Diskuze

Komparace s poskytovatelem sluzeb 4Comfort ukazala, Ze ceny, za které poskytuje
sluzby jsou niZ$i v porovnani s wellness centrem Infinit Maximus. PonévadzZ nej-
sou dostupné udaje o navstévnosti, neni mozné jednoznacné uvést, ktera uroven
cen ve vztahu k poskytované sluzbé a navstévnosti je vyhodnéjsi.

Pro dalsi vyvoj navsStévnosti a ziskani klientii bude tfeba odpovédét na otazku,
zda uroven poskytovanych sluzeb a celkové kvality v Infinit Maximus je adekvatni
v porovnani s 4Comfort, kdyZ ceny u Infinit Maximus jsou vyssi. Mlizeme si polozit
otazku, zda ceny v Infinit Maximus odpovidaji poskytovanym sluzbam v komparaci
s 4Comfort.

K diskuzi se naskyta otazka, zda oteviraci doba ve vztahu k poskytovanym
sluzbam, celkovym trzbam a vyuZitelnosti zarizeni Infinit Maximus je adekvatni
zaplacené cené. Z odpovédi respondentli vyplynulo, Ze ve vétSiné pripadi jsou
spokojeni s urovni sluZeb i oteviraci dobou.

V diskuzi je treba rovnéz hledat odpovéd na otazku, zda je ucelné vénovat dal-
$i ¢astky do reklamy a disledné se zabyvat ekonomickym vyhodnocenim piinost
reklamy. Vzhledem k tomu, Ze Infinit Maximus ma dobrou povést mezi klientelou,
je mozno dedukovat o tom, Ze Castky na reklamu je mozné snizit, pripadné je dife-
rencovat mezi jednotlivymi médii, aby efektivnost a tim rentabilita byla co nej-

vySSi.
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8 Zaver

Bakalarska prace resi ekonomickou efektivnost reklamy ve specializovaném zari-
zeni sluzeb, konkrétné v brnénském wellness centru Infinit Maximus.

Prvni ¢ast prace je vénovana charakteristice sluzeb, wellness centra, reklamy
a jeji efektivnosti. Dale jsou v této Casti priblizeny jednotlivé wellness sluzby, sloz-
ky marketingového mixu a ekonomické ukazatele.

Druha Cast prace je zamérena piredevsSim na zjiSténi nazort respondentt for-
mou odpoveédi na otazky sestavené v dotazniku. Presto, Ze odpovédi na otazky jsou
subjektivni, stavaji se vyznamnou metodou k celkové reSené problematice a ukazu-
ji na slaba mista, ktera wellness centrum pri poskytovani wellness sluZeb jesté ma.
Slaba mista bude treba odstranovat, aby se zvysil goodwill v Sirokém povédomi
obcant. Prizkum ukazal, Ze respondenti jsou pozitivné ovlivnény dstni propagaci.
Bude proto potiebné rozsitit poskytované benefity zdkaznikiim wellness centra a
tim je motivovat k dalSimu ovliviiovani nazoru.

Dotaznikové Setreni bylo rovnéz vyuzito k zjiSténi nazort na efektivnost re-
klamy, které Infinit Maximus vyuZziva jako soucast poskytovanych sluzeb. Je mozZno
uvést, Ze placena reklama neposkytuje takové vysledky, které se od ni obecné oce-
kavaji. Z toho plyne, Ze naklady na ni vynakladané jsou vyssi neZ oCekavané prino-
sy. Celkem 56 % dotazovanych uvedlo, Ze se o wellness dozvédéli na zakladé dopo-
ruceni svych znamych, nebo na doporuceni pratel. Lze rici, Ze nejefektivnéjsi re-
klamou je ustni doporuceni. Goodwill Maximu se rozsiril i mezi zahrani¢ni kliente-
lu, coz dokazuje zvysSeny zdjem zahranic¢nich zakazniki o sluzby wellness centra.
Otazkou ziistava, jak zajistit zvySeny zajem klientd, pokud placena reklama neni
natolik efektivni a Gstni doporuceni je neovlivnitelné. MoZnosti by byl urcity druh
odmény pro drZitele kreditni Infinit karty +. V tomto pripadé by klienty mohla mo-
tivovat poskytovana sleva, pripadné vhodné zvolené bonusy. Momentalné neni
zvyhodnéni natolik motivujici, aby zajistilo ¢astéjsi navstévy zakaznikd. Dal$i moz-
nosti je bonus za castéjsi navstévy wellness. Napriklad, pokud klient prijde deset-
krat v urcitém obdobi, dostane dalsi vstup zdarma.

DalSim problémem je parkovani u wellness centra. V obdobi 1éta je v urcité
denni dobé témér nemozné zaparkovat, coz miiZze klienty odradit. Parkovi$té neni
vyhrazeno pouze pro klienty wellness a hotelové hosty, ale je volné k dispozici.
Tim, Ze je Infinit Maximus u prehrady, toto parkovisté vyuZzivaji i lidé, ktefi jsou
pouze na prochazce. Dalsim problémem je, Ze parkovisté je spravovano hotelem
Maximus Resort a wellness centru nezbyva neZ tuto skutec¢nost vzit na védomi,
prestoZe se jedna o dvé spolupracujici spolecnosti. Bude nutné jednat s obchodnim
partnerem a snazit se dosdhnout dohody ke spokojenosti zakaznikti obou poskyto-
vateld sluzeb.
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A Ceny masazi wellness Infinit Maximus

Tab. 7 Ceny masazi

MASAZE

Platba v hotovosti

Infinit karta +

Infinit masdz 35minut 640 K¢ 620 K¢
Infinit masdz 65 minut 970 K¢ 950 K¢
Infinit masdz 95 minut 1350 K¢ 1320 K¢
Infinit masdz 120 minut 1720 K¢ 1680 K¢
Masadz s kokosovym zabalem 60 minut 1120 K¢ 1100 K¢
Antistresovd masdz 35 minut 640 K¢ 620 K¢
Antistresovd masdz 65 minut 970 K¢ 950 K¢
Masaz pro téhotné 35 minut 640 K¢ 620 K¢
Masadz pro téhotné 65 minut 970 K¢ 950 K¢
Masaz BIO liskovym olejem 35 minut 700 K¢ 680 K¢
Masaz BIO liskovym olejem 65 minut 1070 K¢ 1050 K¢
Masaz BIO liskovym olejem 95 minut 1450 K¢ 1420 K¢
Masaz BIO kokosovym olejem 35 minut 680 K¢ 660 K¢
Masaz BIO kokosovym olejem 65 minut 1020 K¢ 1000 K¢
Masaz BIO kokosovym olejem 95 minut 1400 K¢ 1370 K¢
Masaz BIO arganovym olejem 35 minut 740 K¢ 720 K¢
Masaz BIO arganovym olejem 65 minut 1140 K¢ 1110 K¢
Masaz BIO arganovym olejem 95 minut 1510 K¢ 1480 K¢
Aromaterapeutickd masdz 65 minut 1020 K¢ 1000 K¢
Aromaterapeutickd masdz 95 minut 1400 K¢ 1370 K¢
ZAZITKOVE MASAZE
Platba v hotovosti | Infinit karta +
Masaz lavovymi kameny 60 minut 1090 K¢ 1070 K¢
Masdz lavovymi kameny 90 minut 1470 K& 1440 K¢
Cokolddovd fantazie 95 minut 1920 K¢ 1890 K¢
Krdlovskda masaz ctyr rukou 65 minut 1920 K¢ 1890 K¢
Medovd masdz 60 minut 1020 K¢ 1000 K¢
ZAZITKOVE RITUALY
Platba v hotovosti | Infinit karta +
Gejsino tajemstvi 85 minut 1990 K¢ 1990 K¢
Ritudl ¢ajovych listkii 85 minut 1990 K¢ 1990 K¢

Zdroj: Interni cenik wellness centra Infinit Maximus platny k 27.4. 2017
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B Ceny sluzeb wellness 4Comfort

Tab. 8 Ceny sluzeb 4Comfort

DOPOLEDNI VSTUPNE
PO - PA 9:00 - 13:00 (PRICHOD)
Délka vstupu Hotovost v K¢
60 minut 169
120 minut 239
Kazda dalsi zapocatd minuta 3,50
ZAKLADNI VSTUPNE
. Hotovost v Comfort + VIP
Délka vstupu Ke karta v K&
120 minut 289 269
60 minut (pouze PO - CT) 199 199
Kazda dalsi zapocatd minuta 3,50 3,50
Celodenni vstup 499 469
120 minut + fitness (Casové neomezené) 350 324
DETSKE VSTUPNE
0d 11 do 15 let
Délka vstupu Hotovost v K¢
120 minut 199
MASAZE
- Hotovost v Comfort + VIP
Druh masaze Ke karta v K&
Klasickd/sportovni 30 minut 460 420
Klasickd/sportovni 45 minut 580 540
Klasickd/sportovni 60 minut 700 650
Klasickd/sportovni 90 minut 990 910
Masadz horkymi kameny 60 minut 800 740
Masadz horkymi kameny 90 minut 1090 1000
Antistresovd masdZz hlavy 30 minut 460 420
Masdz plosek nohou 30 minut 460 420
PRIVATNI WHIRLPOOL
. Hotovost v Comfort + VIP
Délka koupele Ke arta
45 minut pro dvé osoby 630 580
Dalsi osoba navic 100 80
SOUKROME SPA
120 minut pro dvé osoby
(oddélend satna, whirlpool, sauna, parni 2100 1900
lazen, lahev sektu)

Zdroj: Interni cenik wellness centra 4Comfort platny k 27.4. 2017
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C Dotaznikovy prazkum

Dobry den,
rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci,
v niZ se zabyvam reklamou a sluZzbami wellness centra Infinit Maximus v Brné. Do-
taznik Vam zabere maximalné 3 minuty a je zcela anonymni.
Predem dékuji za Vas cas a VaSe odpovédi.
Michaela Dvorakova, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzi-
ty.
1. Znate wellness centrum Infinit Maximus?
= Ano
= Ne
Pokud jste na prvni otazku odpovédél/a ,NE“, pokracujte otazkou ¢. 10.
2. VyuZivate sluZeb wellness centra Infinit Maximus?
= Ano
= Ne

Pokud jste na druhou otazku odpovédél/a ,NE zodpovézte otazku ¢. 3 a dale po-
kracujte otazkou ¢. 10.

3. Kde jste se o wellness centru Infinit Maximus dozvédél/a?
= [nternet
= Socialni sité (Facebook, Instagram)
= Reklamni spot v radiu
= Casopis
= Dostal/ajsem letak
= Billboard
= Dostal/a jsem darkovy poukaz
= Doporuceni od znamého
* Jinde (prosim, uved'te kde)
4, Jak casto navstévujete wellness centrum Infinit Maximus?
* Jednou za tyden
= Nékolikrat za tyden
= Jendou za mésic
= Nékolikrat za mésic
= Jednou zarok
= Nékolikrat za rok
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5. Které sluzby wellness centra Infinit Maximus vyuzivate?
= Sauny
= Bazény a whirlpool
= Masaze
= Privatni koupele
6. Navstévujete saunové ceremonialy?
= Ano
= Ne
7. Kolik pribliZné utratite za jednu navstévu v Infinit Maximus?
= doplnte ¢islo
8. Jak celkové hodnotite wellness centrum Infinit Maximus? (1 - nejlepsi, 5 -
nejhorsi)
* Nabidka sluzeb
= Kvalita poskytovanych sluzeb
= VySe cen za poskytované sluzby
9. Jenéco, co byste chtél/a na wellness centru zménit?
= doplnte text
10. Jaké je VaSe pohlavi?
= Muz
» Zena
11. Kolik je Vam let?
= Ménénez 18 let

= 18-29let
= 30-39let
= 40-49 let
= 50-59let
= 60avice

12. Ve kterém kraji Ceské republiky Zijete? Uved'te také mésto.
= Hlavni mésto Praha

= Stredocesky kraj

= JihoCesky kraj

=  Plzensky kraj

= Karlovarsky kraj

= Ustecky kraj

= Liberecky kraj
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= Kralovéhradecky kraj
= Pardubicky kraj

= Kraj Vysocina

= Jihomoravsky kraj

* Olomoucky kraj

= Moravskoslezsky kraj
= Zlinsky kraj

= Mésto



