VYSOKA SKOLA OBCHODNI A HOTELOVA

Studijni obor: Management hotelnictvi a cestovniho ruchu

Elizaveta EMELIANOVA

WELLNESS UDALOSTI VE VYBRANEM HOTELOVEM
ZARIZEN{
Wellness Event at Selected Hotel Facilities
BAKALARSKA PRACE

Vedouci bakalarské prace: Dr. Ing. Pavel Tvrznik

Brno, 2019



VYSOKA SKOLA OBCHODNI A HOTELOVA

Katedra hotelnictvi a cestovniho ruchu

Akademicky rok: 2018/2019
ZADANI BAKALARSKE PRACE
Jméno a piijmeni studenta: Elizaveta Emelianova
Osobni ¢islo: 14632511
Studijni program: Gastronomie, hotelnictvi a turismus (B6503)

Studijni obor: Management hotelnictvi a cestovniho ruchu (6501R027)

TEMA PRACE: ) ) o
WELLNESS UDALOSTI VE VYBRANEM HOTELOVEM ZAR{ZENT.

TEMA PRACE V AJ:
WELLNESS EVENT AT SELECTED HOTEL FACILITIES

Cil stanoveny pro vypracovani BP

1. Teoreticka ¢ast BP: »
- Teoretické ¢ast préace nastirfiuje v§eobecné podminky organizace wellness akei v hotelnictvi,
zpfistuptiuje jejich piehled a poukazuje na jejich viznam pro marketingovou veifejnost.

2. Praktické ¢ast BP:

- Analyticka ¢ast:

- Analytickd ¢4st prace ma aplikaéni charakter, jejim hlavnim tdelem je zp¥istupnit
repertoar wellness udélosti ve vybraném hotelovém zatizeni a vystihnout jejich celkovou
névstévnost. Vymezené cile se zpracuji pomoci metody SWOT analyzy.

Névrhova &ast:
V navrhové ¢asti prace se predstavi strategické navrhy sméfujici k rozsifeni sortimentu
wellness aktivit v daném hotelovém zai{zeni.



Pfi zpracovani BP vychazejte z pomficky vydané VSOH Brno.
Rozsah bakalafské prace bez pfiloh: 2 AA

Forma zpracovani bakalafské prace: ti§téna i elektronick4

Seznam doporucené literatury:

[1]Krejéi, Milada., HosSek, Vaclav a kolektiv. Wellness. Praha: Grada, 2016. ISBN 978-80-

271-0010-1

[27]Kotler, Philip, Armstrong, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-0513-2

[3]EliaSov4, Darina. Spa and Wellness services. Brno: College of Business and Hotel

Management, 2014. ISBN 978-87300-54-1

Dalsi literatura dle doporuéeni vedouciho bakala¥ské prace.

7

Vedouci bakalafské prace: Dr. Ing. Pavel Tvrznik

Katedra hotelnictvi a cestovniho ruchu..

Datum zadé4ni bakala¥ské préace: 31. bfezna 2018

Termin odevzdéni bakalafské prace: 12. dubna 2019

V Brné dne: 24.09.2018

|
/ LOVA s.ro
osonoYska 9, 625 00 Brno

” -
Dr. Ing. Pavel Tvrznik . Ing. Zdenék Mélek, Ph.D.

vedouci katedry prorektor pro vzdélavaci ¢innost



Jméno a pfijmeni autora: Elizaveta Emelianova

Nazev bakalaiské prace: Wellness udalosti ve vybraném hotelovém zafizeni
Nazev bakalatské prace v AJ: Wellness Event at Selected Hotel Facilities
Studijni obor: Management hotelnictvi a cestovniho ruchu
Vedouci bakalatské prace: Dr. Ing. Pavel Tvrznik

Rok obhajoby: 2019

Anotace:

Bakalaiska prace Wellness ve vybraném hotelovém zafizeni je zaméfena na poskytovani
wellness sluzeb ve vybraném unikétnim hotelovém komplexu zabyvajici se krom¢ bézné
hotelové ¢innosti propracovanym systémem wellness sluzeb, které slouzi nejen hostim hotelu,
ale je také k dispozici ostatnim zajemcim o wellness sluzby. Hlavnim cilem je zpfistupnit
repertoar wellness udalosti a vystihnout jejich celkovou navstévnost. Pak shrnout informace o
wellness sluzbach ve SWOT analyze a na zéklad¢ zjiSténych poznatkil pfedstavit strategické

navrhy sméfujici k rozsifeni sortimentu wellness aktivit v daném hotelovém zatizeni.

Annotation:

The bachelor thesis Wellness at selected hotel facilities deals with the provision of wellness
services in a selected unique hotel complex dealing with the addition of a regular hotel service
system of wellness services, which serves not only the hotel guests but is also available to other
people interested in wellness services. The main object of the bachelor thesis is to make the
repertoire of wellness events accessible and to summarize information about wellness services
in the SWOT analysis, to present strategic proposals aimed at expanding the range of wellness

activities in a given hotel facility.



Kli¢ova slova:

Cestovni ruch, hotel, 1azn€¢, masaze, nabidka sluzeb, trendy ve wellness, wellness sluzby,

zdravi.

Key words: Tourism, hotel, spa, massage, offer services, trends in wellness, wellness services,
health.



Prohlasuji, Ze jsem bakalarskou praci Wellness uddalosti ve vybraném hotelovém zarizeni
vypracovala samostatn¢ pod vedenim Dr. Ing. Pavia Tvrznika a uvedla v ni vS§echny pouzité
literarni a jiné odborné zdroje v souladu s aktualné platnymi pravnimi pfedpisy a vnitinimi
piedpisy Vysoké Skoly obchodni a hotelové.

V Brné dne 12.4.2019

vlastnoru¢ni podpis autora



Na tomto misté bych rada podékovala védoucimu své prace Dr. Ing. Pavlovi Tvrznikovi a
manazerovi hotelu Rakovec za cenné informace, které mi dopomohly ke vzniku bakalarské

prace. V neposledni fad¢ chci podékovat rodiné za podporu.



UVOD .t bbb bbbt h e bttt b bt bR bttt ne et e b 10
I TEORETICKA CAST ..ottt 12
1. Wellness jako ZPUSOD ZIVOTA......iiiiiiiiiiiiiiieeiiie ettt eesnee e 12
1.1 Vymezeni pojmu WEIINESS .......oivveriiiiiiieiiiiisieese e 12
1.2 Vyznam a funkce WEIINESS ......uciiiiiiiiiiiiiieiiie et 12
1.3 VYvoj wellness v Ceske TePUDIICE .........cvvuiviieeeieeeeicesiseeeee sttt 14
1.4 Wellness jako soucast cestovniho rUChU..........ccueiiiiiiiiiic e 17
1.4.1 Ekonomické aspekty Wellness ..........cccooveiiiiiieiiiiici e 17
1.4.2 Kvalita sluzeb ve WellNess CONLIU .......oiuiiiiiiiieiiiiiiie et 18
1.5 Poskytovatelé wellness SIUZeb ..........cocviiiiiiiiiiiii 18
1.6 Trendy Ve WEIINESS ... 21
1.7 Podnikatelsky wellness marketing...........coovveiiiiiiiiiiiic e 24
1.8 Zhodnoceni a vychodiska pro praktickou Cast..........cccooviiiiiiiiiiiie e 28
I PRAKTICKA CAST ..ot 30
2 ANALYECKA CASt...vuvecviceiceeieeiieseseis sttt ettt 30
2.1 Charakteristika hotelu RAKOVEC ...........ccooiiiiiiiicece e 30
2.1.1 CelKOVY OJEM ....iiiiiiiiiiiic s 30
2 DR B 07077 o SRS 31
2. 1.3 RESTAUIACE ...ttt 32
2.1.4 FITEMNT KCE ..ottt ettt 32
2. 1.5 WEIINESS ... 33

2.2 VYMEZENT POJMUL....iviiiiiiriiiieitieie sttt 35



2.3 Vyzkumny problém a definovani hypotéz............ccooviiiiiiiiiiiiiii 35

2.4 Rozhodnuti 0 sbéru dat @ sbEr dat..........ccccviiiiiiiiiiice e 36
2.5 ANALYZA AL ...veiiiicie s 37
2.6 Interpretace dat a vyhodnoceni RYPOtez ........ccovvviiiiiiiiiiiiiie e 43
2.7 SWOT QNALYZA .....coviiiiiiiiiiieeie et 44
L NAVRHOVA CAST ..ottt 46
ZAVER ..o 48
POUZITE ZDROJE .....cuoiiieiieeireeeseesseesssessssssssssssesssasssasssassssssssssesssasssassssssssssssssesssnes 50
Seznam obrazki, grafli a tabulek ... 53

Pl ORI e e e et — e e e e aer e reaeaarr—————— 54



UvVOoD

cey

Vseobecné je znamé tvrzeni, Ze lidé v soucasnosti ziji pod vlivem mnoha udélosti, soukromych
a také pracovnich, pii kterych se fyzicky a Casto vice i psychicky jejich organismus vycerpava.
Ne kazdy jedinec se vzniklou situaci dokaze sam vyrovnat a vyhledava rizné zdroje informaci
o tom, jak si pomoci piedev§im vlastnim pfi¢inénim. Stres se v souCasné dobé stava ve
spolecnosti stale aktualnéj$im tématem. Mnoho lidi se s nim neumi vyrovnavat, hledd moznosti,
jak ho, alespont v prvni etap€, zmirnit vlastnimi silami. Zejména lidé, ktefi pracuji
v manazerskych pozicich, zazivaji stres permanentné, jsou vystaveni dlouhodobému stresu.
Dokonce se objevuji piispévky, ze lidé ve stresu, a nemusi jit o manazerské pozice, ktefi jsou
stresu vystavovani dlouhodobé, se psychicky hrouti, v hor§im piipadé nastava amrti. Z tohoto
divodu je opravnény pozadavek lékarli, aby se lidé vice hybali, alesponi mirn¢ sportovali.
Idedlnim prostfedim jsou wellness centra, at’ jiz maji odborné oznaceni podle poskytovaného

druhu sluzeb.

Bakalarska prace je zpracovavana na téma Wellness udalosti ve vybraném hotelovém zatizeni.
Duivod volby tématu byl ztejmy. Ne proto, ze se wellness se mize nékterym lidem zdat, Ze se
jedna o modni zalezitost, proto se tak hodn¢ na toto téma piSe, ale proto, ze se jedna o trend,
ktery uci vetejnost, jak zdravé Zit, jak se naucit zdravému Zivotnimu stylu a dbat také o své
zdravi. Lze pouze potvrdit, Ze se jednd o uziteény trend, diky kterému je mozné v nekterych
pripadech piedchazet zdravotnim problémtim. To byl jediny diivod, pro¢ zaméfeni takové, jaké
je.

Teoreticka cast shrnovala poznatky z odborné literatury, kterd mé vztah k danému tématu.
Prakticka cast seznamuje s hodnocenim wellness hotelu, na jehoZz zakladé¢ bude mezi jeho

klienty uspotadano kvantitativni Setfeni. Byly zaroven formulovany tii hypotézy:

H I: Respondentll, pro které byla urcit€¢ rozhodujici pro pobyt v hotelu skute¢nost, Ze hotel

disponuje wellness sluzbami, je vice nez téch, kteti preferovali jind zjisténi.

H2: Pro respondenty je jejich nejveétsSim motivacnim faktorem pro névstévu wellness disledna

prevence pred zbavenim se stresu.

H3: Skupina, kterd je urcité spokojena S péci ze strany wellness sluzeb, je vyssi nez skupina,

ktera urcité spokojena neni.
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Hypotézy budou nésledné vyhodnocovany v ramci analyzy dat na zakladé zpracovanych
dotaznikii. Poté bude provedena interpretace dat a také vyhodnoceny hypotézy. V navrhové

¢asti budou formulovana doporuceni na mozné zkvalitnéni.
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| TEORETICKA CAST

1. Wellness jako zpiisob Zivota

Teoreticka ¢ast pojednava, jak nadpis titulku vyjadiuje, o wellness aktivitach, které se staly
nedilnou soucasti cestovniho ruchu a stale vice ziskavaji na oblibé. V teoretické roviné citovani
autofi sdéluji ¢tenariim, jaky je jejich nézor na tuto aktivitu, ktera patii mezi novéjsi, také
mnohdy nejobliben¢jsi, zdravotni aktivitu bez ohledu na vysi véku. Pojem wellness a dalsi
pfidané hodnoty k nému vytvotily zdklad pro vznik novych definic, vyjadtfujicich pfidanou

hodnotu wellness sluZeb k jiz tradi¢nim zpisobiim cestovani a rekreace.

1.1 Vymezeni pojmu wellness

Neni pochyb o tom, Ze o definici pojmu wellness by bylo mozné popsat mnoho stran. Tak je to
vzdy, kdyz vznikne néco nového a rychle, vlastné témét necekané. Po pomalém rozjezdu
najednou ziska obrovsky naskok tak, ze se stane prioritou. Blahusova (2005) na téma wellness
napsala, ze je nutné ho chapat jako stalé usili dosdhnout a udrzet si nejvyssi uroveil Zivotni
pohody, coz také znamena naucit se feSit stresové situace, mit dostatek sebediveéry. Nutno
uznat, ze prakticky na dobu pted 17 lety autorka pochopila, ze mnoho nemoci z vycerpani
apod., vznika stresem. Tehdy se o této variant¢ ptili§ na vefejnosti nehovoftilo. Byla to zalezitost
zpravidla l1ékatskych kruhti. V roce 2007 se na internetu objevil Attlav piispévek, ve kterém se
zamyslel o aktudlnosti wellness, 1 kdyZz, zatim ve velké mife, byly informace pouze kusé,
nesourodé¢, nékdy si dokonce odporovaly. Podle jeho nazoru ptesto je wellness mozné chépat

jako urcity stav zdravi, ktery s vyuzitim wellness aktivit mize kazdy jedinec zlepsit.

1.2 Vyznam a funkce wellness

Podle Ceské asociace wellness ma pojem wellness minimalné tii vyznamy. Struéné uvedeno,
za prvé se jednd o stav/pocit blahobytu, ktery je orientovany na individualni moznosti ¢lovéka.
Jedna se o dlouhodoby stupiiujici se proces premény psychické, intelektualni, emocni, duchovni
a dalsi. Za druhé je wellness oznaceni pro tii zékladni ,, kameny “ — strukturu, zatizeni a prostor,

které k pocitim wellness vedou. Za tteti wellness prostor ma kazdy ¢lovék v sobé, proto je
12



schopen si zajistit prozitek krasy, klidu a miru. (Hefmanova, 2014). Lze si polozit otazku, zda
lidé, kteti sluzby wellness vyuzivaji, maji také takové pocity, jestli wellness také tak vnimayji.
Zda wellness nevnimaji jenom jako urCity druh sportu, zabavy apod., ale filozoficky nad
vyznamem tohoto slova nepfemysleji. Nad vyznamem a také funkci wellness se v obsahlém
ptispévku ,, Health a wellness marketing — novy marketingovy proces marketingové filosofie
zamyslel Cichovsky. Jiz v roce 2008, kdy sviij obsahly piispévek publikoval, uvedl, ze Ceska
asociace wellness sdruzuje producenty a distributory pasivnich a aktivnich ¢innosti. Vycet
predstavoval témeét dvacet Cinnosti. Hlavnim pfinosem ale bylo konstatovani, ze stale vice
producentd hodnot dokaze rozlisit, ze chtéji-li se zaradit do kategorie trendové, tedy ,,in* i
., sexy svym produktem, musi jejich produkt obsahovat ¢i podnécovat minimalné 3 ¢i vice z 5
zdkladnich wellness slozZek, které jsou konkurencni vvhodou na trhu. “ Zavér ptispévku uzaviel
konstatovanim, Ze zdravi ¢loveéka, wellness a event marketing jsou pevné spojené nadoby, ve
kterych se soustfed’uji nejvyssi hodnoty ¢loveéka, tj. zdravi, pohoda, vyrovnanost atd. Kdo se
umi pfiklonit ke kazdému potencialnimu zakaznikovi, tak nabizi konkurenc¢ni vyhody, které

jsou vyznamnym motivatorem ke koupi produktu nebo sluzby.

Cichovsky v zavéru piispévku uved] pojem event marketing. Pfestoze od jeho vzniku uplynulo
mnoho let, stale je pfipominan pouze okrajové. Pfitom se jedna o aktivitu, kterd je zamétfena na
zabavu kolektivil pii piesné stanovenych aktivitach. Sindler (2003, s. 36-39) na toto téma
zpracoval nékolikastrankové pojednani, ve kterém pojem podrobné specifikoval. V prvni fazi
uvedl, ze se jedna o pracovné orientované eventy, informativni eventy, zdbavné orientované
eventy. Z toho lze odvodit, ze jsou pfevazné zaméfeny na aktivity kolektivi, pro které jsou
organizovany zadbavné eventy. Dal$i smérovani je na vybrané cilové skupiny. Jedna se o firemni
akce a akce vetejné. Treti se dotykaji konceptd, které jsou zaméteny na znackové eventy, dale
na image marketing, na event marketing, ktery ma tzkou navaznost na marketing, ktery je
zamé&feny na know-how. Na poslednim misté jsou zafazeny eventy, které se konaji ve volném

pfirodnim prostoru.
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1.3 Vyvoj wellness v Ceské republice

O historii wellness ve svét&, v Evropé i v Ceské republice je nutné se vratit nékolik stoleti zpét.
Lze vynechat uplné prvopocatky, které jsou k dohledani spiSe z archeologickych nalezt
v mnoha statech Evropy. Jestlize se hovoii o wellness, nelze zacit jinak nez historii ¢eského
lazenstvi, které wellness, 1 kdyZ v moderni podobé¢, polozilo pevné zdklady. Samoziejme, ze
sluzby wellness si vytvofilo vlastni zaklady celkového pojeti téchto sluzeb, které ziskavaji stale
na vétsi oblibé& lidi mna generaci. Dne$ni Ceska republika se miize pochlubit, Ze na jejim uzemi

se nachazeji nejstarsi lazné ve stiedni Evropé.

Lazné Teplice

Vznik je datovan do roku 762. V 15. stoleti o téchto 1aznich napsal zpravu alchymista, astrolog
a lékat Paracelsus. JiZ tehdy je zatadil mezi deset nejlepSich v Evropé. Zlaté éra Lazni Teplice
nastala v 18. a 19. stoleti. Rada dochovanych pisemnych zaznami potvrzuje, Ze se 0 nich psalo
jako o malé Pafizi, dokonce byly nazyvany salonem Evropy. Ze tomu tak bylo, nasvédéuji
historické dokumenty, které potvrzuji pobyty ruského cara Petra I., Ludwiga van Beethovena,

Richarda Wagnera, Fredericka Chopina a dalsich.

Lazné Karlovy Vary

wevr

velmi uzce spojeny se jménem cCeského krale a fimského cisafe Karla IV. Lazeniska 1écba byla
zamé&fena predevsim na koupele aZ dokonce 16. stoleti. Pitna klira se zacala prosazovat az po

roce 1522. V 17. stoleti pitna kira zacala ptevazovat nad koupelemi.

Lazné Jesenik

Z podzemi vyvéra okolo 80 pramentl velmi kvalitni horské vody. Na jejich historii a vzniku se
vyrazng zaslouzil Vincenz Priessnitz. Byl mistnim lidovym 1é¢itelem, v roce 1822 zalozil prvni
vodolécebné centrum a hydroterapeuticky institut na svété. V roce 1906 v Jachymove vznikly
prvni radonové 1azné na svéte. Z hlubin podzemi vyvéraji unikatni 1é¢ebné prameny. Zakladem
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1é¢by chorob pohybového aparatu jsou koupele v termalni mineralni vodé s vysokym obsahem
radonu (Pavlatova, 2011). V Ceské republice postupné zahajily &innost dalsi 1azng, ale jiz
takového svétového vehlasu jako vyse uvedené 1azné€ nedosahly. Odpoveédét na otazku, proc
wellness ziskava stale vétsi popularitu neni slozité. Lidé si uvédomuji, Ze pro udrzeni vlastniho
zdravi a aktivniho zptsobu Zivota jsou péce o télo a pohyb potiebné. Otazkou druhou je, kolik
lidi je ochotno do svého zdravi investovat. Vieobecné feéeno, ob&ané Ceské republiky se stale

nenaucili, ze predevsim prevence je pro jejich zdravi dilezita.

Zdravy zivotni styl jako novy trend

Také lazenstvi muselo od zacatku splnit nékolik zakladnich podminek. Zakladni podminkou
byla existence ptirodnich 1é¢ivych zdroji, vhodné ptirodni prostiedi, funkéni infrastruktura,
moznost spolecensko-kulturniho a sportovniho vyziti nav§tévnika (Indrova, 2007, s. 84-84).
N&kolik let trvalo, nez do Ceské republiky dorazil celosvétovy trend propagovani zdravého
zivotniho stylu. ,, Zivotni styl zahrnuje formy dobrovolného chovani v danych Zivotnich situaci,
které jsou zalozené na individualnim vybéru 7 riuznych moznosti. MiiZeme se rozhodnout pro
zdravé alternativy z moznosti, které se nabizeji, a odmitnou ty, jez zdravi poskozuji. Zivotni styl
je tedy charakterizovan souhrou dobrovolného chovani (vybérem) a Zivotni situace
(moznosti). “ (Machova, Kubatova, 2009, s. 16). V Ceské republice se objevily prvni informace
o tomto zivotnim stylu pozdéji, nez tomu bylo v zahrani¢i. Poc¢atky nebyly snadné. Novy trend
byl dlouho spole¢nosti vniman jako Zivotni styl bohatych lidi. Nazor vyplyval z neznalosti. Lidé

nakonec poznali, ze wellness zahrnuje velmi ptijemné aktivity piinasejici uspokojeni a pohodu.

V Ceské republice se zacalo intenzivné diskutovat o nutnosti rozvoje wellness teprve az od
zagatku 90. let 20. stoleti. Bylo to obdobi, které pro Ceskou republiku znamenalo tém&f tiicet
let zpozdéni oproti vyspélym statim. Pravdou je, Ze se v teoretické roving€ o wellness hovotilo
pouze v kontextu aktivniho vyuzivani volného ¢asu S hromadnymi sportovnimi akcemi, které

navazovaly na tradici trampingu, vysokou oblibou vodactvi a chatafeni a chalupateni.

V roce 2000 ptijelo do ¢eskych lazni 437 308 0sob, z toho bylo 176 tisic cizincu. V roce 2011
uz jich bylo 711 608, z toho polovina cizincii. Pro dalsi zvySeni zajmu navstévnikl o lazenské
pobyty se zaroven zacalo zvedat povédomi lidi, Ze je nutné o své zdravi aktivné peCovat. Do

kurzu se stale vice za¢ind dostavat wellness, od saunova a masazi az po poradenskou ¢innost
15



nutri¢nich poradct a fitness center. Lidé jsou stale 1épe informovani o tom, jak je nutné dobte
znét, co prospivéa zdravi ¢lovéka. Téchto informaci vyuzily 14zné a hotely v Ceské republice

vvvvvvvvvv

jezdi do lazni stale vice zdravych lidi. (Drbohlavova, 2013).

SenioFi na wellness pobytech

V poslednich letech se dostdva do poptedi nebyvale rostouciho zajmu problematika ucasti
seniorti na wellness pobytech. Sta¢i se podivat na internetové stranky, jak pestrd je pro né
nabidka wellness pobytti. Mnohem vice nez klasickych 1é¢ebnych pobytd. Hotely s wellness
sluzbami stale vice sazi na to, ze seniofi tak jako i ostatni skupiny obyvatel sazeji vice na své
zdravi, vice se o n¢j staraji. Nedostatkem je, Ze ve statistikach hotell a zatizeni wellness nejsou
seniofi z vétSiny prezentovani zvlast’, aby bylo mozné definovat zédkladni demografické udaje.
Ze tomu tak skute&ng je, potvrzuji Sykorova, Nytra a kol. (2014, s. 22), kdyz uvedli, ze Cesky
statisticky ufad v pravidelnych intervalech publikuje statistické demografické udaje, velmi
podrobné. Mnoho let se ukazuje, ze je k dispozici dostatek informaci tykajicich se obyvatelstva
do dichodového veku, ale chybi podrobnéjsi statistiky o seniorech. Seniofi jsou pouze jednou
z v&kovych kategorii dospélych. PFitom podet starych lidi v Ceské republice stale piibyva.
Podle posledniho scitdni obyvatelstva v roce 2011 Zilo 1762 993 seniorit a seniorek.

(Svobodova, 2011).

Za poslednich 10 let vzrostl pocet hospodaricich domacnosti seniorti o devét procent
(Habartova, 2013, s. 23-24). Starneme vSichni, protoze je to pfirozeny vyvoj kazdého ¢lovéka.
Organismus, at’ chceme nebo ne, starne. Jedna se o netiprosny proces, pouze s tim rozdilem, ze
kazdy Clovék starne jinak, podle svych fyzickych a psychickych vlastnosti. (Miihlpachr, 2009,
s. 23). O to vice je nutné, aby si kazdy jedinec uvédomoval, ze se musi o své zdravi preventivné
starat. Teorii aktivity vytvofil Pacovsky (1990, s. 42-47), ktery podrobné cely proces popsal,
vcetné potiebnych ptistupil kazdého jednotlivce k sobé. Vyslovil ndzor, ze kdyz ¢lovék nema
zdravotni potize, musi se snazit, aby ziistal co nejvice aktivni. ma zlstat co nejvice aktivni. Jen
tak bude starnout pomaleji. Odchod do diichodu musi byt vysledkem vlastniho rozhodnuti, a ne
vysledkem vné&jsiho tlaku. Podle autorit Vohralikové a Rabusice (2004, s. 54) po odchodu do
dichodu maji seniofi dostatek volného Casu, ktery mu meéni zivot. Pokud se senior jiz nékolik
let na tuto situaci neptipravoval, ur¢it¢ bude muset fesit mnoha neptedpokladana rizika. Z vyse
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uveden¢ho textu vyplyva, Ze pokud si podnikatelé pfipravi kvalitni podnikatelsky plan se
spravné vypracovanou podnikatelskou strategii a konkrétni cili, vytvofili by si podminky pro

osloveni z4jemcti o sluzby wellness s nabidkami na zajisténi wellness pobytu.

1.4 Wellness jako soucast cestovniho ruchu

Wellness aktivity se stavaly stale vice populdrnéjsi, lidi rtizného véku vyhledavali vice
informaci o moznostech wellness sluzeb, které jsou pro né¢ vhodné. Wellness se stal natolik
popularni, ze jeho rozvoj zacal rychle stoupat az se stal soucasti tzv. zdravotniho cestovniho
ruchu. Zdravotni cestovni ruch jako forma cestovniho ruchu sméroval predevsim do l4zni nebo
do rekreacnich center. Motivovani zajemci méli moznost zlepSovat svilj zdravotni stav,
nejcastéji s vyuzitim zdravotni terapie a zdravotnich sluzeb v prostiedi s 1écebnymi uc€inky.

(Zelenka a Paskova, 2012, s. 644).

1.4.1 Ekonomické aspekty wellness

Sluzby wellness jsou ekonomickou soucasti cestovniho ruchu a ten je soucasti ekonomiky
celého statu. Z této jedné véty je evidentni, ze vSe se prolind, tedy vzajemné dopliiuje. Panuje
shoda, Ze wellness a lazeniské sluzby jsou sluzbami, které ptispivaji ke zkvalitiovani zdravi lidi,
ktefi tyto sluzby pravidelné vyuzivaji. Jakkoli byl wellness v pocatcich chépan jakoby modni
dokézal pfizplsobit trznim podminkdm, pfitom si zachovat své kvalitni jadro. Léazenstvi
a wellness se staly do urcité miry jednou soucasti a zdroven nedilnou soucasti cestovniho ruchu.
Lidé si postupné stale vice zacali uvédomovat, Ze o své zdravi musi opravdu pecovat, dodrZzovat

zdravy zivotni styl, 1 kdyZ to mnohdy lehké nebylo.

Jak tedy Ize wellness chapat z ekonomického pohledu? Belobradsky (2008, s. 67) o tom napsal:
., Wellness z pohledu ekonomického Ize chapat jako souhrn ekonomickych cinnosti riiznych
oborii a odvétvi, které svymi vysledky uspokojuji potieby zakaznikii wellness center. Na trhu
sluzeb jsou poptavajicimi zdakaznici, kteri vyuzivaji sluzeb wellness center, a nabizejicimi pak
provozovatelé jednotlivych wellness zarizeni. Kvalita lidskych zdrojii je v této oblasti
povazovana za velice vyznamnou sloZku. “ Na ukonceni této podkapitoly je vhodné doplnit, ze
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wellness zasahuje do mnoha sfér ekonomického a socidlniho Zivota spolecnosti. Na péci
o zdravi lidi jsou vynakladany velké finan¢ni prostiedky, s tim je spojeny hruby domaci
produkt. Zaroven je nutné si uvédomit, ze v oboru pracuji desetitisice lidi, ktefi tak maji

perspektivni zaméstnani.

1.4.2 Kvalita sluZeb ve wellness centru

Zachovani kvality sluzeb, dodrzeni vSech hygienickych a dalSich ptedpisi tykajicich se
wellness centra je zdkladnim pozadavkem nejen vlastnikti, ale vSech subjektt, které¢ maji co do
¢inéni s hygienou a dal$imi legislativnimi pfedpisy. Na téma kvality a vytvareni cel€ho systému
v sektoru wellness v Ceské republice se hovotilo mnoho let. Uvadély se piiklady z jinych zemi
Evropské unie, ve kterych se podatilo pred nékolika lety vytvorit kategorizaci wellness zatizent,
zatimco jiné evropské zemé& o tom neuvazovaly. Podstatou usili o dosazeni potiebnych
predpokladu kvality wellness bylo zajisténi souladu se systémy kvality v kontextu s normami
ISO 9000, Dobr4 certifikace byla umoznéna pouze poskytovatelim wellness sluzeb, ktefi maji
silnou finanéni zakladnu, zédkladem byla od pocatku podminka soutézivosti mezi poskytovateli

wellness. DodrZovani standardu sluzeb je samoziejmosti. (Berka, 2010).

Kvalita nabidky wellness sluzeb neustale stoupa. Uroveii vybaveni zaleZi z velké Gasti také na
finan¢nich moznostech zfizovatele. Pro¢ je nutnd relaxace ve wellness centrech, popsala
podrobné Krej¢i a kol. (2016, s. 17). Jedna se piedevSim o to, Ze soucasna postmoderni
spolecnost je charakterizovana jako ,, 24hodinova spolecnost “, kdy 1idé pozd¢ usinaji. Typicky
ponocuji u pocitaci, sleduji socidlni sit¢ apod. Vysledkem je psychicka labilita, depresivni
nalady, podrazdénost, vycerpanost. Podle Krejci a kol. (2016, s. 17) je nutné vyuzivat vysledky
vzniklé dlouholetym vyzkumem wellness. ,, Pouzivani pojmu wellness jako hédonistického

tahdku v soucasné postmoderni spolecnost.

1.5 Poskytovatelé wellness sluzeb

Zajistovani cinnosti wellness center je ulohou mnoha subjektt, které se déli do nékolika skupin.
Pro lepsi piehlednost se jedna o l4zné, hotely, vyuziti bazénd, ¢innost sportovnich wellness
center a ¢innost ostatnich center.
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Lazné

Klasicka lazeniska zatizeni byla od 50. let 20. stoleti chapéana jako klasicka doléCovaci zatizeni,
do kterych pfijizdéli pacienti na zakladé doporuceni lékaii absolvovat rehabilitaci jako
dokoncovaci proces nasledkli napt. automobilové havarie, po operacich patete, dale
S pretrvavajicimi zazivacimi problémy apod. Lazenské pobyty byly zpocatku pro pacienty
bezplatné, naklady hradila zdravotni pojistovna. Teprve v pozdéjsich letech, kdyz postupné
ubyvali pacienti majici lazefiskou péci bezplatnou do doby, nez Vzajemna zdravotni pojistovna
zptisnila podminky pro poskytovani bezplatné péce, si mohli lidé zakoupit v plné hodnoté
lazensky poukaz. Byli to tzv. samoplatci. Méli oproti pacientim kvalitnéjsi stravovani
a moznost vybirat si dalsi sluzby. Ptisla doba, kdy uz pacientim nestacily jen klasické masaze,
koupéni se ve vané apod. Chtéli vice moznosti, takové, o kterych se postupné dozvidali jako
o wellness sluzbach. V soucasné dob¢ je lazenskych domt, které poskytuji kromé 1é¢by také
wellness sluzby stdle vice. Vyznamnou ulohu v této souvislosti maji média, zejména internet

a socialni sité, které ve velkém rozsahu o nabidce lazenskych sluzeb podrobné¢ informuyji.

V soucasné dob¢ se se lazensky wellness rychle uspésné rozviji. Zdravotni cestovni ruch je
chapan predevsim jako prevence proti riznym nemocem, se kterymi se lidské télo huie
vyrovnava. Soucasnym trendem se stava pohoda, klid, odpocinek, péce o vlastni télo. Proto
mezi zakladni péci v ldznich stava stdle Castéji wellness. Zahrnuje Ctyfi hlavni oblasti, a to
fitness, kontrolu stresu, kontrolu hmotnosti a optimalni vyzivu. (Orieska, 2010, s. 307).

Zakladnim prvkem jsou sportovné-rekreacni aktivity s neoddélitelnymi masaZzemi.

Hotely

Hotely, které mél svym prostorovym uspoiadanim zapojit se do nabidky wellness sluzeb, zacaly
postupné rozsifovat svou €innost 1 do té€chto aktivit. Ke standardné nabizenym hotelovym
sluzbam ptibyly wellness aktivity. Management hotelu a vlastnici ¢asto museli fesit, zda hotel
zustane pouze hotelem a k jeho stavajici nabidce pfida wellness aktivity. Pouh¢ pfidani bazénu
nebo whirlpoolu jest¢ neznamenalo, Ze hotel poskytoval klasické wellness sluzby.
(Podébradsky, 2008). Postupné tfidéni hoteld, které se rozhodly zaméfit se riznou mérou do
wellness hoteld, skoncilo u vytvofeni dvou zdkladnich skupin. Prvni byly klasické wellness

hotely, druhou skupinu tvorily hotely s wellness aspekty. (Kubova, 2012). Pro wellness bylo
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velmi dilezité umisténi hotelu. Hotely, které se nachédzely v krasné ptirod¢ napf. u jezera,
v krasné horské krajin¢€ apod., zaznamenavaly stale vétsi zajem u lidi, kteti chtéli odpocivat
a relaxovat. Hotely propagovaly zdravy Zivotni styl, tj. krom¢ pohybu a nabidky sportovni
rekreace také vyvazenou a zdravou stravu. Casto nabizely a nabizeji regionalni kuchyné
aregionalni vyrobky. (Podébradsky, 2008). Trvalo delsi dobu nez se management hoteld naucit
své wellness produkty nabizet. Wellness hotely jsou urceny piedev§im pro specifické
pirechodné pobyty spojené s odbornou péci a rehabilitaci. Jsou plné vybaveny funkénimi

sportovnimi a rekrea¢nimi zafizenimi. (Orieska, 2010, s. 307).

Bazény

V poslednich letech jsou ubytovaci a lazetiska zatizeni spojovana s pozadavkem na kryty nebo
venkovni bazén. Kryty je samoziejmé& vyhodou pro zimni obdobi. Z hlediska provozniho jsou
rozdéleny na bazény s teplotou vody do 28 stupnd, jedna se o plavecké bazény, dale bazény
s teplotou vody vys$s$i nez 28 stupiili, jednd se o koupelové bazény, bazény pro kojence
a batolata, jsou urcené pro koupdni a plavani déti ve v€ku do 3 let a posledni v fad¢ jsou
brouzdalisté, nadrze s hloubkou vody do 40 cm urcené pro koupani malych déti, (Podébradsky,
2008). Je skutecnosti, ze provoz bazéni vyzaduje velké ndklady za pouzivanou vodu cetné
jejiho pravidelného ¢isténi. Naklady kazdoro¢né stoupaji tak jak roste cena vody v jednotlivych

krajich Ceské republiky.

Sportovni wellness centra

Sportovni wellness centra maji riznou organizacni strukturu, kterou si urcuji jeji vlastnici.

Centra jsou rozd¢lena podle typl spa nasledovné.

= DAY SPA/WELLNESS CENTRUM - z hlediska velikosti maji 50 az 5000 m?. Jsou
charakteristické tim, Ze nemaji ubytovaci kapacitu. Vétsina center se vyskytuje ve méstech.
N¢ékdy jsou provozovana jako samostatnd centra, Casto jsou soucasti fitness center blizkosti
sportovnich zafizeni napt u vody. Také jejich vnitini vybavenost je rGzna, vcetné

zabezpeCovanych marketingovych akci, kterymi jsou napt. péfe o oblicej a télo, dale
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vyzivové poradenstvi apod. Soucasti programu casto byvaji programy vyuzivajici
bioenergii. (Berka a kol., 2010, s. 7).

= DESTINATION SPA WELLNESS CENTRUM - jedna se o centra zdravého Zivotniho
stylu. Zaméfeni laka klienty, protoze vidi v tomto programu moznost odpocinku, zménu
zivotniho stylu rehabilitaci a revitalizaci. Centra vétSinou nabizeji specifické programy,
blizi se modelu klasickych lazni evropského charakteru. Jsou pouzivany vSechny typy
wellness sluzeb. Programu se Gcastni 1€kar, fyzikalni terapeut a dalsi zdravotni specialisté.
D¢élka pobytu je n€kolik dni az tyden, jen malokdy je delsi. (Berka a kol., 2010, s. 7).

= RESORT SPA/WELLNESS CENTRUM - zafizeni poskytuje kombinaci rekreace, ktera je
spojena s nabidkou wellness sluzeb. Zafizeni jsou vétSinou v mistech, ktera jsou turisticky
oblibend, centrum je soucasti nabidky hotelovych sluzeb, klienti nemusi platit vSechny
sluZzby, mohou si vybirat své oblibené. Typické jsou masaze, zabaly a kosmetické sluzby.
Casto je nabizen saunovy svét. (Berka a kol., 2010, s. 7).

= MEDICAL SPA/WELLNESS CENTRUM - aby centra ziskala licenci, musi zamé&stnavat
I€kate a zdravotni pracovniky. Terapeuti pracuji pod nepiimym dohledem lékate, protoze
centra pouzivaji technologie tzv. anti-again. Jsou nabizeny botoxové¢ injekce, celou fadu
aktivit, které napomahaji zpomalit starnuti. Centra nabizeji dal§i modality, které maji
navaznost na jiz poskytované sluzby. (Berka a kol., 2010, s. 8).

* MINERAL SPA/WELLNESS CENTRUM - nachazeji se v blizkosti prament mineralnich
vod, zdroje jsou velmi piisné kontrolovany statem, jejich konzumace podléhad piisnému
dohledu a konkrétnim zakonim. Lécebné 1azné€ v poslednich letech celi ¢im dal vétsim
potizim, protoze zdravotni pojiStovny snizuji pocet zdravotnich indikaci. (Berka a kol.,
2010, s. 8).

1.6 Trendy ve wellness

Wellness od zagatku své existence pisobi na lidi, zamé&fuje se na péci o télo a zdravého ducha.
Tak jako jiné produkty také wellness prochazel snadnymi i sloZitymi obdobimi. Wellness uz
svou samotnou podstatou usiluje o to, aby se sam déle rozvijel, podporoval totéz u klientt, kteti
sluzeb wellness vyuzivaji.
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Trendy jsou rozdélovany na:

= Spolecenské trendy
» VSeobecné populacni trendy

= Technologické trendy

Vétsina fazi probihd ve Ctyfech etapach. Prvni se tyka zvetejnéni trendu, coz piedstavuje zpravu
o tom, ze néco nového vznika. Druhy se tyka ristu, tj. Sifeni trendu, tyka se novinek, medialni
pozornosti, zvySené¢ho zajmu o informace. Treti fazi je zralost, probihd nova analyza nového
trendu, jeho hodnoceni. Ctvrtou fazi je sestup, produkt ztraci ptivodni novost, postupné tzv.

odumira. (Hosek a kol., 2012, s. 25).

Spolecenské trendy

Rostou pozadavky na nutnost zvySovani informovanosti a naro¢nosti klientd. Vyznamnou
ulohu maji socialni sité¢, medialni kampané. Roste pocet klientli, ktera na zaklad¢ ziskanych
dlouhodobych zkusenosti umi vyhodnotit kvalitu wellness. Zalezelo a nadale bude zalezet na
osobnim kontaktu, doteku a uklidiujici atmosféfe. Wellness jsou stale vice vybavovany velmi
kvalitnimi pfistroji, které ale nemohou nahradit lidskou sluzbu. Vyhodu maji mladsi klienti,
ktefi umi dobfe vyuzivat komunikacni strategie a automatizované sluzby ke sjednéani terminu

navstévy wellness. (Hosek a kol., 2012, s. 27).

VSeobecné populaéni trendy

M¢éni se demografie spolecnosti. Zrychluje se primérny vék, do wellness chodi vice rocniky
S vy$§im prumérnym vékem. Vyzaduji sluzby jako mladsi generace. Pokud chtéji wellness
centra ekonomicky uspét, musi tomu pfizptsobit své sluzby. JenZe — i tady plati, Ze se stale vice
prosazuje star$i populace, seniory nevyjimaje. I mezi nimi je jiZ pomérné velkd skupina osob,

ktera ovlada praci s pocitatem a mtiZe se také on-line registrovat a domlouvat terminy navstévy.
Zajimava je kategorizace wellness klientl podle véku:

= Klienti narozeni do roku 1945 — starsi ,,Sediva generace
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* Tzv.,baby boomers* — pocetnd generace 60-70 let lidi narozenych v roce 1946 —1963

= Skupina osob narozena v letech 1964-1982, ptedstavuje nejpocetnéjsi skupinu, lidé maji
rodiny, jsou v plném pracovnim procesu, vyhledavaji kratsi pobyty a u¢inné procedury

* Skupina osob narozena 1980 -1990, ma mladé rodiny, malo Casu. Pracuje na budovani

kariéry. Jejich navstévy jsou aspon obc¢asné. (Hosek a kol., 2012, s. 28).

Technologické trendy

Wellness centra vyuzivaji k zajisténi provozu, k ziskavani a ukladani informaci vyuzitelnych
pro marketing nové technologie véetné pro komunikaci s klienty. Rada center vyuziva tzv.

Revenue (Yield) Management software, ktery je jiz po mnoho let doménou hoteli a aerolinii.

Neufus a Kiizek (2011, s. 129) popsali tento zpusob v souvislosti s ¢innosti hotelti, nicméné
stejny program pouzivaji 1 subjekty zjinych oborG podnikini. Autofi tento systém
okomentovali slovy, ze se jedna o planovani obchodni strategie tykajici se obsazenosti, cenové
politiky. Sleduji se rezervace, v ptipadé wellness objednavky termini, ceny, celkové vynosy,

cenova politika konkurence.
Sleduje se dale:

= pfistrojové vybaveni vhodné pro spa/wellness centra,
* nové technologie na hydroterapii,
* moznost zakoupeni modernich van s kombinaci vodnich a vzduchovych masazi,

= sprchy, sauny, parni i solné 1azn¢ atd. (HoSek a kol., 2012, s. 30).

Trendy v oblasti wellness sluZeb

Jsou rozliSovany na mini trendy a zakladni trendy. Do mini trendl patii nové metody, nové
techniky masazi, originalni masazni pomucky, nové formy zabalu, nové metody oSetfeni
obli¢eje apod. Mezi zakladni trendy patii osobni sluzba a uprava dle pfani klienta, originalita
sluzby 1 celkového zazitku a vyuZzivani ptirodnich zdroji a mistnich specialit. Zcela
jednoznaéné, kazdy klient vyzaduje kvalitni a i¢innou sluzbu. (Hosek a kol., 2012, s. 30).

Podle Hoska a kol. (2012, s. 28-29) vznikaly postupné nové formy spa/wellness center:

= Mini spa/wellness centra, ktera se specializuji na malé skupiny osob, plisobi ve vysoce
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konkurenénim trznim prostedi. Navstévuji je klienti, kterym se program vytvaii tzv. na
miru.

= Spa wellness Fetézce nabizeji kratSi masaze, Casto v sed¢, jednoduché kosmetické sluzby.
Casto se nachazi v nakupnich stfediscich, pobliZz obchodnich, administrativnich center
a sportovnich zafizenich. Nabidka je souc¢asti fransizové smlouvy.
klientt, aplikuji jednotlivé masaze a peelingy a masaze. Casto pusobi v hotelovych
pokojich.

= Corporate wellness jsou uspotadany jako programy na pracovistich jako soucast
pobidkového fondu a odmén. (Hosek a kol., 2012, s. 28-29).

Standardy

Problémem je, Ze ani po nékolika letech neexistuji v Ceské republice pro spa/wellness centra
jednoznaéné a komplexni standardy, pouze zdkladni provozni a hygienické piedpisy vcéetné
provoznich tadl, které zajistuji zdkladni bezpecnost klientli a zaméstnancl. Zasadnim
problémem je, Ze pro celou fad technickych zaméstnancii a terapeutll neexistuji jednoznacné
kvalifikacni podminky. Nejlepsi situace je v zafizenich, ktera jsou provozovana a vlastnéna
velkymi hotelovymi fetézci. Nezbytné jsou nésledujici standardy: ,,a) vzdeldni, trénink
a licencovani, b) protokoly pro vybrané sluzby, zarucujici bezpecnost a standardni kvalitu, c)

zdkladni vybaveni a jeho kvalita. “ Centralni fizeni reguluje zakladni sloZeni nabidky, finan¢ni

hospodateni apod. (HosSek a kol., 2012, s. 26).

1.7 Podnikatelsky wellness marketing

Organizace wellness se muze laikim zdat snadnou organiza¢ni zaleZitosti. Jedna se o ponc¢kud
zkresleny pohled, coz vyplyvd zneznalosti organizace takovéto Cinnosti. Pro organizaci
wellness je nutna v prvni fad€ certifikace a udéleni akreditace. V dasledku rychlého rozvoje
wellness turismu se zacala ozyvat tradi¢ni lazeniské zatizeni, jejichZ zfizovatelé a provozovatelé
si uvédomili, ze wellness zatizeni jsou konkuren¢nimi subjekty, které nemusi dodrZovat ptisnou
legislativu jako lazenska zafizeni, coz lazeniské aktivity znevyhodiuje. Pro tradi¢ni lazenska
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zafizeni i pro wellness zafizeni plati stejna pravidla, napf. z hlediska marketingové komunikace,
pfiCemz ale maji kazda ze stran urcita specifika, spolecnym cilem je ziskat klienty a vytvofit

zisk.

Marketingova situacni analyza zkouma prostiedi firmy, nasledné predklada prognozy, o které
sluzby bude nejvétsi zajem ze strany uzivatell sluzeb wellness. Marketingova situaéni analyza
umoziuje identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které 1ze v nejbliz§im obdobi
ocekavat. Blazkova (2007, s. 53) uvadi, Ze management Casto zdiraznuje tzv. PEST analyzu,
v mnoha piipadech také model SLEPT analyzy a metodu PESTEL. Kislingerova (2005, s. 95)
pfipomind ulohu mikroprostiedi, kterd umoznuje definovat, které¢ faktory nejvice ovliviluji
¢innost firmy. Neni vhodny velky pocet faktoru, zbyte¢né by komplikovaly potfebnou strategii.
Dulezity je nazor Koudelky a Vavry (2007, s. 52), kteti upozoriiuji na dileZitost vhodnych
podminek, pro zajisténi efektivnich marketingovych vztah, které umozni smérovat zdkazniky
K produktim a sluzbam, které pottebuje firma prodat. Pro kazdy podnikatelsky subjekt je
dalezity marketingovy kvantitativni vyzkum, ktery pomuze podnikateli ziskat pro firmu
pottebné informace, Na jeho potfebnost poukézal Kotler (2007, s. 140), ktery ho definoval jako
systematické planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaseni udajii za ucelem zjistit situaci

Vv konkrétni situaci. Nelze ptehlédnout vyznam Portera a jeho analyzu péti konkurencnich sil.

Novi konkurenti

Riziko wstupu
potencialnich
konkurentd

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smiluvni sila
kupujicich

Smluwni sila
dodavatell

Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitugnich
wyrobkd/sluzeb

Obr. 1 Hrozba substitu¢nich produktii
Zdroj: CIZINSKA, Romana a Pavel MARINIC, 2010, s. 194.
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Porter zdiraznil, kromé& podnikii konkurujicich si v odvétvi, je pro podnikajici subjekt jsou
potencialni hrozbou novi konkurenti. Proto je nezbytné zjistit, zda jsou schopny zvysit svij
konkuren¢ni tlak na novy subjekt, ktery vstoupil na trh, aby ziskaly informace, jaké jsou
predpoklady nového subjektu jako konkurence. DalSim moznym nebezpeéim jsou tzv.
substitucni vyrobky, které predstavuji alternativni moznosti konkurence. Vyjedndavaci sila
kupujicich (v tomto ptipadé tykajici se vyzkumného Setfeni zaméfeného na wellness) vyzaduje
priabézné sledovani situace na tomto trhu. Vyjednavaci sila dodavatelu — cilem je zkoumat

velikost trhi, na ktery dodavaji své produkty nebo sluzby.

Pro spolecnosti poskytujici wellness sluzby je nezastupitelny komunikac¢ni mix a jeho kvalita.
Reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing a ustné Sifena
povést jsou zakladnimi atributy Gsp&chu. U wellness plati dvojndsobné, Ze kvalitni sluzby, jsou
samy o sob¢ dulezité v ustni podani podané jako doporuceni k navstéveé wellness. ZkuSenosti
vlastnikii a provozovatelit wellness center prokazuji, Ze pro né¢ maji nejvetsi uc¢innost kromé
zminéného osobniho doporuceni vérnostni programy, zvySeni hodnoty produktt, kdy zdkaznik
za stejné vlozené penize obdrzi zdarma nékterou ze sluzeb, zvyhodnéné a provdzané balicky
sluzeb. (Jakubikova, 2012, s. 283). Marketing jako celek, zejména komunikacni mix je pro
podnikatele prioritou ¢islo jedna. Na spravnosti provedeni a jeho efektivité zalezi, jaké budou
finan¢ni vysledky, které zajisti dalsi existenci wellness centra a wellness sluzeb. Vysekalova
(2006, s. 18) uvedla velmi pfesnou definici marketingové komunikace. ,, Marketingovd
komunikace ma ulohu jednoho z nastrojii realizace obratu a maximalizace zisku. Je na ni proto
nutno nahlizet podobné jako na ostatni ekonomické cinitele a posuzovat, do jaké miry a v jakém
case se financni naklady vynalozené na tyto ucely vrati ve formé zisku spolecnosti.* VéEt§ina
podnikatell se piesvédcila, Ze klasicka reklama (v tisku, rozhlasu, televizi) je draha natolik, ze
si ji finanéné nemize maly podnikatel dovolit. Musi tedy volit jiné zptisoby vyuziti marketingu,
které¢ mu propagaci umozni, bude pro cenové dostupna. V poslednich letech vyrazné stoupa on-
line komunikace. ,, On-line komunikace se vyznacuje rFadou vyznamnych pozitivnich
charakteristik. Patii mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzitelnost multimedidlnich obsahu, jednoducha meéritelnost ucinnosti a relativné nizké
naklady. © (Zamazalova, 2010, s. 432-434). Klasickou ukdzkou je nebyvaly narist webovych
prezentaci firem podnikatell bez ohledu na to, zda se jedna o malého a stfedniho podnikatele

anebo o velkou obchodni korporaci. VSechny subjekty povazuji za zcela béZzné, ze maji svou
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prezentaci na internetu. Pfikladem vyrazného navySeni prezentaci jsou podnikatelé, ktefi
podnikaji v oblasti wellness. Nejen samotna wellness centra, ale i hotely, pokud k tomu maji
podminky, se snazi své obchodni aktivity rozsifit o vybudovani vlastniho wellness centra.
Pokud k tomu mozZnost nemaji, uzaviraji smlouvy s hotely nebo podobnymi zafizenimi, které
jsou v blizkosti. Proto v ramci prezentaci u nabidek sluzeb uvadéji dodatek, ze sluzby wellness
jsou ve vzdalenosti tolik a tolik metrti. Karli¢ek a Kral (2011, s. 185) upozoriiuji na efektivnost
vyuzivani dal$ich komunika¢nich moznosti. Témi jsou blogy, diskusni fora, on-line komunity,

Siteni viralnich marketingovych sdéleni apod.
Specifika spa z pohledu marketingové komunikace

» Pobyt je zpravidla stfednédoby az dlouhodoby — optimalné trva 21-28 dni.

» Platbu hradi zdravotni pojistovna nebo lazenisky host (nebo oba spole¢né).

* Reklamni sdéleni je mozné uvést vétou, Ze pobytem v laznich ziskd kazda osoba
prokazatelné zdravotni zlepSeni.

» Cena produktu (pro tuzemské samoplatce) je stanovena v zavislosti na kvalit€ ubytovani
(stfedn¢ drahé az velmi drahé).

* Doméci trh samoplatci — zatim podle statistik stale roste, pfedpokladem je, ze nebude
rozhodujicim subjektem na trhu.

* Moznost vyuziti slev (last minute) — nebylo prokdzano, Ze by tento stav byl prospésny

(Kuklik, 2009).

Specifika wellness z pohledu marketingové komunikace

= Pobyt je kratkodoby az stfednédoby, neni limitovan pfesné dnem.

* Néklady hradi, az na vyjimky, koncovy zékaznik.

= Reklamni sdéleni zni: Zijte zdravé, bud’te svézi, bud'te ,,in*.

= Cena produktu je ve vysi, ktera je cenové dostupna.

* Domaéci trh samoplatct — stale roste, miize byt pro nékteré provozovatele nosnym.

»  Moznost vyuzit slevové atributy (last) minute — velmi produktivni (upraveno dle Kuklik,
2009).
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Nad kvalitou sluzeb ve wellness se zamyslel Hejma (2010, s. 35-36), kdyz napsal ptispévek
., Vyvoj wellness a optimalizace wellness “. Hejma je nazoru, ze ,, kvalitnich wellness center
a zarizeni je v tuzemsku nedostatek, soucasny stav wellness center v CR neni zcela uspokojivy .
Na jednu stranu sice podrobné popsal problémy wellness, které ale nepodpofil statistickymi
udaji, takze jeho tvrzeni nelze podpofit, natoz ovéfit. Jeho prispévek neobsahoval odpovidajici
feSeni, ktera by mohla efektivné pomoci odstranit nedostatky. Fyzické a pravnické osoby si
uvédomuji hodnotové priority, které maji ve svém portfoliu, se kterymi denné oslovuji své
klienty. Pokud marketingovy management se umi velmi dobfe v marketingu pohybovat, nabizet
produkty, které maji ptfidanou hodnotu, umi nabidnout zdkaznikim také rtizné konkuren¢ni
vyhody, pokud si objednaji sluzby o nich, nebudou to mit jiné subjekty podnikajici ve wellness
snadné. Ceska asociace wellness sdruzuje producenty a distributory pasivnich wellness ¢innosti
nebo aktivnich Cinnosti. Stale vice producentd hodnot si vSak uvédomuje, Ze chce-li byt
v kategorii trendové tedy ,,in“ ¢i ,,sexy* svym produktem, musi jejich produkt obsahovat ¢i
podnécovat minimaln¢ 3 ¢i vice z 5 zakladnich wellness slozek, které jsou konkurencni
vyhodou na trhu. Specializovani wellness marketéfi s maximem zkuSenosti dokazi témé&f ke
kazdému produktu a sluzbé vymyslet uplatnéni v rdmci aktivnich nebo pasivnich wellness
aktivit. K produktu je mozné piibalit navod, jak jej vyuzit pro kondi¢ni cviceni, tedy cviceni
s celym balenim produktu nebo jen obalem. Nejlepsi produkty obsahuji nevtiravé sdéleni, jak

produkt &i sluzba pisobi. (Cichovsky, 2008).

1.8 Zhodnoceni a vychodiska pro praktickou ¢ast

Jesté pred nekolika lety se zdalo, ze podnikani ve wellness nebude mozné. Podle mnoha
prizkum nejvétsi obava byla z nakladi, které bude nutné vynaloZzit na vybudovani wellness
centra a na jeho vybaveni. SkuteCnosti je, Ze milion korun je nedostacujici. Také obcané se
obavali, ze vstup do takovychto sportovnich zatizenich bude natolik finan¢né zatézujici, Ze
o pravidelnych navstévach wellness center ani neuvazovali. Po del§i dob& se ukazalo, ze
zejména ve méstech a malych obcich nema smysl tyto aktivity budovat. Na otdzku proc, byla
snadnd odpovéd'. Lidi nechtéji z domova piijit do wellness, zacvicit si, nechat si udélat masaze,
vypit osvézujici napoj a odejit. Postupem casu se stale vice ukazovalo, ze chtéji vice. Nabidnout

komplexni sluzby, ale v prostiedi, kde je mozné se ubytovat, dat si veceti, zvladnout vylety po
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okoli, absolvovat vybrany kulturni program. Stale vice podnikatelt si zacalo uvédomovat, Ze
by chtéli zkusit v tomto oboru podnikat. Ale za podminky, ze vhodné je podnikani v objektech,

které jsou umistény v ptirod¢€, na horach nebo u jezer, fek apod.

Shrnuti hlavnich poznatku

= VétSina lidi spojuje ¢innost wellness center s ¢innosti, kterou vykonavaji lidé na zakladé
vlastniho rozhodnuti pecovat pravidelné o své zdravi. Zvlaste klienti, kteti jsou navstévnici
wellness center dlouhé obdobi, potvrzuji jeho prospésnost.

* Riznd vyzkumna Setfeni dlouhodobé potvrzuji, ze wellness cviceni se stala nedalnou
soucdsti zivota ¢loveka.

» Aktivni navstévnici wellness center si pobyt v ném spojuji ¢asto se setkdvanim pratel
a znamych, kteti také wellness centra navstévuji.

= Mnoho navitévnikii wellness center podle vyzkumnych Setfeni probihajicich v celé Ceské
republice potvrzuje, Ze informace ziskdvali diky socidlnim sitim na internetu.

»  Wellness se stal nedilnou souc¢asti nabidky hoteli, ktera zavedla wellness jako doplikovou
sluzbu, ktery jim zvysuje trzby.

» Piestoze chybi pfesné statistické tidaje, majitelé¢ wellness center uvadéji, Zze jim kazdorocné
roste pocet pravidelnych navstévniki z fad seniord.

= Na provozu wellness centra se podili rizné subjekty.

=  Wellness centra jsou diilezitou souc¢ésti cestovniho ruchu.

29



I1 PRAKTICKA CAST

2 Analyticka Cast

Pro zpracovani praktické casti tykajici se wellness udéalosti ve vybraném hotelu, byl zvolen
hotel Rakovec, ktery se nachéazi v blizkosti brnénské ptehrady. Hlavnim cilem analytické ¢asti
je zptistupnit repertoar wellness udalosti v hotelu a vymezit celkovou navstévnost. Vymezené
cile budou zpracovany s vyuzitim SWOT analyzy. Na zaklad¢ jejich udaji bude formulovéana

strategie tykajici se zkvalitnéni wellness sluzeb v hotelu.

2.1 Charakteristika hotelu Rakovec

Hotel Rakovec provozuje spolenost Hubefour, s. 1. 0., IC 292 87 626 s pfedmétem podnikani
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Statutdrnim
organem a zaroven jedinym spoleénikem je Martin Bana. Zakladni kapital spolec¢nosti je 200

tisic korun.

2.1.1 Celkovy dojem

Rekreacni zatizeni, ktera se svou polohou nachazeji v prirodnich atraktivnich lokalitach, se tési
velkému zajmu lidi o pobyty v takovémto prostiedi. Hotel Rakovec takovouto pfilezitost ma.
Byl vybudovan v blizkosti brnénské piehrady, kterd leZi osm kilometrti od Brna, coZ jesté vice

zvysuje jeho atraktivitu.

Obr. 1: Pohled na hotel Rakovec

Zdroj: https://hotel-rakovec.hotel.cz/
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Na prvni pohled se mize nékterym zdjemctiim o pobyt v hotelu zdat, ze tiihvézdickovy hotel
neni moderni stavbou, ale interiéry mohou bez problémul soutéZzit i s hotely postavenymi
Vv pozd¢jsich letech. Obdivuhodné je prostiedi, ve kterém jsou poskytovany komplexni wellness

sluzby.

2.1.2 Ubytovani

Hotel Rakovec nabizi prostorné jednoltizkové a dvoultizkové pokoje s dostate¢nym uloznym
prostorem a s modern¢ vybavenou koupelnou. Nékteré pokoje maji balkony, ze kterych je
krasny vyhled na okolni krajinu brnénské prehrady. VSechny pokoje maji ptipojené wi-fi, které
je zdarma. V cené je snidané, parkovani, relaxa¢ni plocha a koupani v moiské vodé. Cenik za

ubytovani je velmi podrobny, rozdilné ceny vychazeji z typu a velikosti pokojt.

Zdroj: http://www.hotelrakovec.cz/ubytovani
Tabulka 1: Ukazka cen za ubytovani v hotelu Rakovec v¢etné snidané

Typ pokoje K¢&/den

Jednolidzkovy pokoj bez vyhledu 1490
Jednoltzkovy pokoj s vyhledem 1690
Dvoultizkovy pokoj s vyhledem 1990
Triluzkovy apartman 3690
Ctyiltzkovy apartman 4990

Zdroj: http://www.hotelrakovec.cz/ubytovani
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2.1.3 Restaurace

Restaurace celoroéné nabizi velky vybér tradiénich ¢eskych jidel 1 jidel mezinarodni kuchyné,
Pouzivany jsou vyhradné cerstvé suroviny. Restaurace nabizi jedine¢né sezonni speciality,
pravidelnou nabidku vyte¢nych predkrmd, polévek, hlavnich jidel i dezertti. Poledni menu jsou
nabizena za vyhodnou cenu od pondé¢li do patku. Nelze ptehlédnout soucast restaurace hotelu,
kterou je vyhlidkova terasa, ze které je nadherny vyhled do okolni krajiny, na brnénskou

ptehradu.

- ’A \§
Obr. 3: Venkovni restauraéni terasa
Zdroj: http://lwww.hotelrakovec.cz/ubytovani

Na terase je mozné pripravit obCerstveni az pro 120 osob, napt. pro velké rodinné oslavy,

firemni akce i pro zahrani¢ni hosty. K dispozici vzdy je kvalitni obsluha.

2.1.4 Firemni akce

V hotelu je mozné poradat jakékoli firemni akce. Skoleni, konference nebo firemni prezentace,
K dispozici je klimatizovany konferencni sal s kapacitou 120 osob a moderni audiovizualni
technika. Hotel je schopen zajistit program firemni akce, kvalitni Zivou ¢i reprodukovanou
hudbu, ale také stravovani a ubytovani vSech ucastnikll. Jako doprovodny program si mohou
firmy zvolit n€kterou z hotelovych volnocasovych aktivit, jako je navstéva nové zafizeného
bowling baru nachazejiciho se piimo v suterénu hotelu, dale je mozné vyuzit hotelovych

profesionalnich wellness sluzeb. Hotel zajistuje kompletni gastronomicky servis, ktery mize
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zahrnovat coffee breaky pfes pracovni obédy, slavnostni menu az po rauty. VSe pfizplisobuje
individudlnim ptanim. Opét plati, ze v letnich mésicich lze vSe uskutecnit na rozlehl¢ venkovni
terase s kapacitou az 120 osob, na které je umistén zahradni gril. Behem horkych dna se mohou

1 ucastnici firemnich akci osvézit v hotelové venkovni nadrzi se slanou vodou.

2.1.5 Wellness

Wellness centrum poskytuje maximum soukromi, ni¢im nerusené chvile odpo¢inku. Wellness

sluzby nabizeji wellness sluzby, které jsou zpestfenim pobytu v hotelu.

koupel ve virivém whirpoolu

Obr. 4: Vitivy whirpool

Zdroj: http://www.hotelrakovec.cz/ubytovani

Tzv. whirpool je oblibenou soucasti wellness center. Je bezpochyby, ze vodni masaze jsou pro lidské télo
prinosem po fyzické 1 psychické strance. Dochazi ke stimulaci krevniho ob¢hu, svalové napéti se uvolije.
Diky zabudovanym vodnim tryskam je zajisténa komplexni masaz celého téla.

Saunova zéna s parni lazni a finskou saunou

Hotel zatizeni poftidil parni laze i finskou saunu do wellness, protoze mél dostatek informaci,
Ze jsou mezi navstévniky velmi oblibené. ZvySuji odolnost organismu proti infekcich hornich
a dolnich cest dychacich, urychluji vylu¢ovani toxickych latek z téla, uvoliiuji svalové napéti,

odbouravaji stres atd.
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Bazén
Vnitini je soucasti wellness zony, k dispozici je v letnich mésicich plavecky venkovni bazén.
Masaze

Jiz jejich dlouhy vycet na webovych strankdch hotelu napovidé, Zze si navstévnici hotelu
a zajemci o wellness sluzby mohou vybrat ze $ir§i nabidky. Masaze jsou u navstévnikt wellness
velmi oblibené. Ve své podstaté se jedna o sluzby, o kterych zakaznici v§eobecné, at’ jim tuto
sluzbu prokazuje jakykoli opravnény subjekt, hovoii jako o terapii, kterd ¢lovéka uvolni.
Klasické masaze jsou ureny pro ucinek lécebny, ktery odstraiiuje bolesti a poruchy hybného
systému. Druhou oblasti jsou masaze k navozeni psychického uvolnéni, plisobenim technik
relaxacnich masazi a pomiicek. Variantu je mozné absolvovat spole¢n¢ s partnerem pii parové

masazi.

Tabulka 2: Vybér placenych sluzeb ve wellness

Vstup do wellness Cas- vefejnost | Hotelovi
. hosté, VIP
minuty

Vstup pro 1 osobu (osuska, prostéradlo) 90 260 220
Vstup osoby 3-15 let 90 195 165
Privatni wellness
2 0soby 90 1790 1390

120 2 150 1790
Rodina (2 osoby a max. 3 déti)

90 2 150 1670
Skupina do 8 osob 90 2290 1830

120 2290 2 150
Za kazdou dalsi osobu v privatnim wellness 260 220

Zdroj: http://mwww.wellnessrakovec.cz/wellness
Tabulka 3: Cenik masazi - vybér
Cenik masazi Cas- minuty | vefejnost Hotelovi
hosté VIP

Klasicka sportovni masaz zad a §ije 35 550 430
Klasicka masaz §ije a zad lavovymi kameny 35 550 430
Ajurvédska masaz 40 750 560
Bambusova masaz zad a Sije 35 630 490
Manualni lymfaticka masaz 60 750 560

Zdroj: http://www.wellnessrakovec.cz/masaze-a-regenerace
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2.2 Vymezeni pojmii

Hypotéza. Velmi podrobnou definici, ¢i spiSe jeji podrobné vysvétleni uvedl Disman (1993, s.
93). Podle jeho nazoru kazdy autor, ktery hypotézu formuluje, automaticky piedvida, Ze se

budou porovnavat dvé proménné, protoze mezi nimi jsou konkrétni souvislosti.

Sbérem dat chapou poradajici jako Setfeni, které musi probihat v terénu a které organizuje
povéfena o0soba V terénu. Organizator musi mit k dispozici pfipravené nastroje, jejichz

prostiednictvim ziska pro né potiebné informace. (Majerova a Majer, 2007, s. 6-7).

Vyzkumna otazka. Organizatora vyzkumného Setfeni sméruje otazkami K ziskani velmi

kvalitnich odpovédi od vSech ucastnikii Setieni. (Hendl, 2004, s. 21).

Vzorek (neboli vybérovy soubor). Olecka a Ivanova (2010, s. 14) potvrzuji, Ze se jedna

0 vybranou charakteristickou cilovou skupinu, ktera se tak stava vzorkem.

2.3 Vyzkumny problém a definovani hypotéz

Vyzkumny problém vyjadiuji nasledujici vyzkumné otazky:

1. vyzkumna otazka: Je pfevazujici skupina respondentti, kterd vybirala hotel podle toho, zda
jsou k dispozici wellness sluzby?

2. vyzkumna otdzka: Je skupina respondentd preferujici diislednou prevenci vyssi nez skupina
davajici prednost zbaveni se stresu?

3. vyzkumna otazka: Je respondentti, kteti jsou urcit€ spokojeni se sluzbami wellness vice nez

téch, ktefi urcité spokojeni nejsou?
Vyzkumné dil¢i cile

1. vyzkumny dil¢i cil: Zjistit, zda pievazuje skupina respondentd, kteti hotel vybirali podle

toho, zda ma k dispozici wellness sluzby.

2. vyzkumny cil: Zjistit, zda skupina respondentt davajici pfednost disledné prevenci je vyssi

neZ skupina davajici pfednost zbaveni se stresu.

3. vyzkumny cil: Zjistit, zda respondenttl, kteti jsou urcité spokojeni se sluzbami wellness je

urcité vice nez téch, kteti urcité spokojeni nejsou.
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Hypotézy

H I: Respondentt, pro které byla urcité rozhodujici pro pobyt v hotelu skute¢nost, Ze hotel

disponuje wellness sluzbami, je vice nez téch, kteti preferovali jina zjisténi.

H2: Pro respondenty je jejich nejveétsim motivacnim faktorem pro navstévu wellness disledna

prevence pied zbavenim se stresu.

H3: Skupina, ktera je urcité spokojena S péci ze strany wellness sluzeb, je vyssi nez skupina,

ktera urcité spokojena neni.

2.4 Rozhodnuti o sbéru dat a sbér dat

Pro zajisténi sbéru dat bylo nutné vypracovat dotaznik, ktery musi mit standardni formu.
Takovyto dotaznik ma své vyhody a nevyhody, proto je nutné peclivé zvazovat jeho usporadani.
O nevyhodach pise napiiklad Skutil (2011, s. 80-81), ktery zahrnul mezi nevyhody moznou
subjektivitu vypovédi respondentl jiz z pouhého faktu. K této situaci dochazi v ptipade, ze
tazatel nepochopil spravné polozenou otazku. Pro potieby tohoto kvantitativniho Setfeni bylo
po dohodé¢ s manazerem hotelu Rakovec uspofadano Setieni v jejich hotelu. Prvni zakladni
otazkou znélo, zda bude mozné napsat o hotelu Rakovec a zarovein v ném usporadat
kvantitativni Setfeni mezi hosty hotelu. Zaroven byla mezi obéma subjekty podepsana smlouva,
ktera zahrnovala souhlas hotelu, Ze je moZné pouZit informace o hotelu pro vlastni studentskou
préaci. Oboustranné ujednani zaroven tak naplnilo povinnost tykajici se souhlasu s prezentaci
dat 0 hotelu. Dotazniky byly umistény na recepci hotelu, opét se souhlasem manazeru hotelu.

Po ziskani dotaznikd nasledné byla vytiidéna data, poté nasledovalo jejich zpracovavani.
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2.5 Analyza dat

Kvantitativniho Setfeni se zac¢astnilo 50 respondentd. Z toho bylo 72 % zen a 28 % muzi.

50
45

35
30
25
20
15
10

80
70
60
50
40
30
20
10

Graf 1: Pohlavi respondentt v %
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Graf 2: Vékové kategorie respondenttl v %0

44

24

4]

E1E-25let m26-34let m35-45let mS50-5%kt mEDletavice

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 2 prezentuje respondenty rozdélené do jednotlivych vékovych kategorii. Nejpocetnéjsi

byla kategorie 35 az 49 let (44 %).
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Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani v %
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Graf 3 znazoriuje pocty respondentll podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejpocetnéjsi je
kategorie stfedoSkolakti s maturitni zkouskou (40%). Na druhém mist¢ byla kategorie

respondentt, které maji vysokoskolské vzdélani Mgr., Ing (28%).

Graf 4: Zatazeni do ekonomické skupiny v %
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Zdroj: viastni zpracovdni
Graf 4 uvadi vysledky, které se tykaji zatazeni respondentti do konkrétnich ekonomickych

skupin. Nejpocetnéjsi je skupina zaméstnanych osob. (64 %).
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Graf 5: Zdroj ziskavani informaci v %
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Podle grafu 5 nejvice informaci ziskavali respondenti s vyuzitim Internetu (36 %). Na druhém

misté je socialni sité (28%).

Graf 6: V¢asné informace o wellness sluzbach v %
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Zdroj: viastni zpracovdini

Ziskani v€asnych informaci pfi rozhodovani se o tom, ve kterém ubytovacim zatizeni budou
turisté travit volny €as, na prvnim misté skoncilo tvrzeni respondenttl, Ze urcité to byla v€asna

informace o tom, Ze v hotelu, ktery si vybrali, bylo wellness (52 %).
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Graf: 7 Cetnost navitév ve wellness v %
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Podle grafu 7 nejvice navstévuji respondenti wellness 1-2 krat (70%). Je nutné si uvédomit, ze
wellness neslouzi pouze ubytovanym hostim, nybrz vzhledem k jeho poloze v Brné do
Celkova navstévnost Castecné vyplyva z daného grafu. Celkovou navstévnost se podafilo
vystihnout pouze na zakladé dotazniku. 70% hostii nema velky zajem o wellness sluzby v
daném hotelu a navstivili wellness maximalné 1-2 krat. Tim padem je mozné fict, Ze pravidelné

(5 krat a vice) chodi do wellness jenom 4 % navstévnikl coz jsou dva névstévnici z 50.

Graf 8: Obdobi navstévnosti ve wellness v %
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Podle grafu 8 je nejvyssi navstévnost ve wellness v zimnich mésicich (56 %).
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Graf 9: Mé&si¢ni limit na navstévu wellness v %
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Wellness pracuji jako podnikatelské subjekty, proto musi navstévnici za veskeré sluzby platit.
Podle grafu 9 jsou uzivatelé sluzeb wellness ochotni mé&si¢né zaplatit nejvice do 1 000 K¢, coz

ptredstavuje 48 %.

Graf 10: Hlavni dGivod navstévnosti wellness v %
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Z grafu 10 vyplyva, ze navstévnici wellness davaji prednost disledné prevenci (54 %) pred

moznosti zbaveni se stresu (20 %). Na tfetim misté (18 %) je konzulta¢ni moznosti.
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Graf 11: Spokojenost s péci ve wellness v %
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Jaka je spokojenost s péci ve wellness, ukazuje graf 11. Podle vysledkii se na prvnim misté
umistili respondenti, ktefi uvedli, Ze urcité ano jsou spokojeni (42 %), zatimco urcité spokojeno

neni 16 %.

Graf 12: Rozhodujici faktory pii volbé mista wellness v %
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Graf 12 prezentuje rozhodujici faktory pii volbé mista wellness. Na prvnim misté se umistili
respondenti, ktefi uvedli, Ze je naldkalo doporuceni znamych (54 %), na druhém mist€ cena za

sluzbu (20 %).
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2.6 Interpretace dat a vyhodnoceni hypotéz

Pro vyzkumné Setfeni byly stanoveny tii hypotézy.

H1: Respondentt, pro které byla urcité¢ rozhodujici pro pobyt v hotelu skute¢nost, Ze hotel

disponuje wellness sluzbami, je vice nez téch, kteti preferovali jina zjisténi.

V soucasn¢ dob¢ je situace takova, ze velka Cast zajemcii o ubytovani v hromadnych
ubytovacich zafizenich zamérné vyhledava hotely, které jsou wellness sluzby schopny

poskytnout. Variantu potvrdilo 52 % respondentti. Hypotéza se potvrdila.

H2: Pro respondenty je jejich nejvétsim motivacnim faktorem pii navstéveé wellness disledna

prevence pifed zbavenim se stresu.

Hypotéza byla formulovana zamérné, protoZze v mnoha pfispévcich na internetu se diskutujici
domlouvali, co je vhodné&jsi jako argument pro absolvovani navstévy ve wellness. Pti tvorbé
ruznych faktorii do otazky bylo ptredpokladdno, Ze na prvnim mist¢ bude snaha zbaveni se
stresu, jenze naslednd analyza nékolika nahodné vybranych internetovych c¢lankli postoj
zménila. Diskutujici tam hovoftili vtom smyslu, ze rozumny c¢lovék vezme péci o télo
komplexné a dlouhodobé. Z tohoto divodu byl také v hypotéze formulovan ptedpoklad, ze

respondenti daji na prvni misto také diislednou prevenci, coz respondenti také na prvni misto

zaradili. Hypotéza €. 2 se potvrdila.

H3: Skupina, ktera je urCité spokojena s pééi ze strany wellness sluzeb, je vyssi neZ skupina,

ktera urcité spokojena neni.

Lze opravnéné piedpokladat, Ze provozovatele wellness sluZeb v hotelu vytvaii podminky pro
to, aby jeho klientky a klienti byli spokojeni jiZ z pouhého faktu, Ze horsi nebo dokonce
negativni hodnoceni wellness sluzeb by pulsobilo negativné také na kvalitu klasickych
hotelovych sluzeb. Dlvod je jediny — naprosta vétSina zékaznika hotelu nezna, kdo je vlastné
provozovatelem wellness, takze sva tvrzeni a hodnoceni automaticky vztahuje na hotel. Pocet
respondenttl, které jsou urcité spokojeni s péci 42%, s tim 16% urcité spokojeni neni. Pak na
prvnim misté se umistili respondenti, ktefi uvedli, Ze je naldkalo doporu¢eni znamych (54 %),
na druhém misté byla cena za sluzbu (20 %). Z uvedenych udajt je evidentni, Ze doporuceni

znamych predstavovalo vyrazné vyssi procenta. Hypotéza se potvrdila.
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2.7 SWOT analyza

Silné stranky

Hotel s vysokou efektivitou prace, ktera se odrazi ve velkém zajmu o jeho sluzby

Velmi vyhodna poloha hotelu s vyhodnou dopravni dostupnosti, ocenované klienty
Vyhodou hotelu jsou wellness sluzby, které hotelovi hosté ocenuji

Klienti také vitaji pfijatelné ceny za wellness

Hosté ocenuji venkovni terasu zvlasté v letnich mésicich

Silnou strankou je umisténi u brnénské ptrehrady, moznost koupani uvnitt budovy, v 1été
také venku v blizkosti hotelu

V ptipadé zajmu vedeni hotelu pofada i pro neubytované osoby, rodinné oslavy, pratelska
posezeni apod

Vysokd motivace vlastnikii spolecnosti neztratit povést kvalitni firmy

Vyhodou jsou wellness sluzby i pro rodiny s détmi

V piipad¢ zajmu jsou k dispozici wellness pro malé skupinky hotelovych hosti
Nabidku wellness 1ze ptizptsobit pfanim zakaznika

Silnou strankou jsou medialni prezentace, zejména reklama, internet

Hosté ocenovali v€asnost informaci o wellness jiz pfi objednévce

Siroké nabidka masazi

Moznost zakoupit darkovy poukaz

Slabé stranky

V okoli velky pocet velkych 1 menSich hoteld, velka konkurence

Zejména v hlavnich sezondch nedostatek pracovnich sil

Chybi zadzemi s popularnimi hrami pro déti

Wellness prostiedi je velmi pekné, chybi ale jeho vEtsi pestrost

Vétsi zavislost na pobytu hostti v hotelu

Chybi bali¢ky sluzeb (jen PRIVATNI WELLNESS + BOHEMIA SEKT a PRIVATNI
WELLNESS + BOHEMIA SEKT

+PAROVA MASAZ )
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prilezitosti

Podpora rozvoje cestovniho ruchu v oblasti brnénské prehrady
Podpora a vyuziti programu z evropskych fond

Rist mezd

Spole¢na podpora vyznamu wellness center pro dusevni zdravi

Spole¢ny marketing hotell a restauraci u brnénské piehrady

hrozby

Ekonomicka krize
Problém s vyskytem sinic a fas na brnénské prehrad¢
Podpora konkuren¢nich podniki

Vystavba novych wellness studii v okolnich hotelech

Marketingova strategie

S ohledem na skute¢nost, ze stale ptibyvaji nové a modernéjsi ubytovaci kapacity, je nutné, aby

se management hotelu vice zabyval tzv. obrannou strategii, aby neztratil své dominantni

postaveni. Proto musi:

Expandovat na dalsi trhy cestovniho ruchu
Vyhledavat nové segmenty tak, aby mohl rychle a efektivné ziskdvat dominantni postaveni

Je nutné vyhledéavat programy, které konkurence nema
Naucit se spolupracovat s konkurujicimi a hledat spole¢ni aktivity — napf. vyuZzivani

tenisovych kurtt

Strategie intenzivniho ristu — je nutné zaméfit se na pronikdni na trh, na tvorbu novych sluzeb.

Strategie integraniho ristu — kooperace se svym dodavatelem, navdzat vazby se svym

konkurentem nebo s orientovat na zcela nové vyrobky.
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III. NAVRHOVA CAST

Hotel Rakovec patii mezi hotely, ktery uz stoji u Brnénské piehrady nékolik desitek let. Za tu
dobu prosel mnoha zménami. Vystiidalo se n¢kolik majitelt, kazdy z nich se snazil vnitini
prostory vylepSovat. Venkovni pohled ale svéd¢i o tom, ze budova by potiecbovala mensi
upravu. Na druhou stranu je nutné oteviené uvést, ze vnitiek budovy se vyrazné zmeénil.

Moderni vybaveni, prostorné mistnosti, tak by bylo mozné vyjmenovavat zmény jesté dal.

Casto se hovoii o tom, jak si po strance ekonomické vedou vlastnici a manazefi. Ani podrobnym
zkoumanim nelze zjistit, jak si jednotlivé hotely v kazdodennim pracovnim zivoté vedou. Hotel
Rakovec se stal predmétem ukazkové cinnosti, bohuzel chybély jakékoli ekonomické

informace a personal. Bez personalu mize kazdy hotel brzy uzaviit provoz.

Wellness sluzby

» Provést analyzu stavajici situace o Grovni wellness sluzeb v hotelu

* Na zékladé provedené analyzy definovat cenové ztratové procedury a pfipravit navrh na jeji
feSeni.

* Pro zvazeni moznych zmén provést porovnani cen s jinymi hotely.

* Provést resersi stejnych nebo podobnych sluzeb a porovnat cenove.

* Provést analyzu trhu se zaméfenim moZznosti koupeni fransizy

Navrhy na vhodna opatieni

1. Pfipravit plan ziskdvani a vybéru lidskych zdrojii s ohledem na jejich profesni kvalitu
a schopnosti s vyuzitim inzerce na nizsi pracovni pozice

2. ldentifikovat kritéria pro vybér zaméstnanct

3. Sestavit plan budoucich potieb poctli zaméstnanct v jednotlivych profesich pro ptipad, ze
se majitelé rozhodnou rozsifit obchodni aktivit

4. Analyzovat stav a kvalitu pracovniho vykonu stavajicich zaméstnanct, vypracovat plan
strategie hodnoceni pracovniho vykonu

5. Vypracovat analyzu trhu a zadkaznikt

6. Vypracovat analyzu konkurentd — hrozba pro hotel
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7. Vypracovat analyzu dodavatelt

8. Provést analyzu ekonomiky provozu, zaméfit se na zajisténi vyssich vynost.

9. Vytvoftit plan s opatfenimi feSeni nabidky sluzeb v obdobi mimosezony a vcetn¢ specifické
cilové skupiny

10.Vypracovat strategicky plan fizeni rizik, zvazit ustaveni funkce manazera rizik. Vypracovat

tzv. rizikovou mapu. (ptedpokladana dalsi ekonomicka krize).
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ZAVER

Bakalarska prace svym zaméfenim na téma wellness sluzeb v hotelovém zatizeni zpracovavala
zajimavy druh podnikani, ktery nema v Ceské republice piili§ dlouhou historii. Wellness sluzby
jsou pomérné novodobym fenoménem, ktery se ze skromnych pocatkii dostal doslova na
vysluni. Hotely a dal$i ubytovaci zafizeni, jejichz management zachytil ranou etapu rozvoje
této ¢innosti, oteviel cestu dnes jiz lukrativnimu oboru podnikani, o kterém si mnozi mysleli,
7e to bude vzdycky zalezitosti jen urcité skupiny bohatSich lidi. Dnes se ukazuje, jak tato
filozofie byla nespravna. V bakaléaiské prace byl pro prezentaci vysledkii podnikdni vybran
hotel Rakovec v blizkosti Brnénské piehrady, ktery z hlediska vybavenosti pro zajisténi
¢innosti wellness je hodnocen pozitivné. O modernim feSeni veskerych prostort, vybavenosti

pokoji, zejména také vybavenosti pro wellness ¢innosti svéd¢i webové stranky spole¢nosti.

Hlavnim ucelem analytické c¢asti bylo zpfistupnit repertoar wellness udalosti v hotelu,
vystihnout celkovou navstévnost. Celkovou navstévnost se podatilo vystihnout pouze na
zaklade dotazniku. 70% hostli nema velky zdjem o wellness sluzby v daném hotelu a navstivili
wellness maximaln¢ 1-2 krat. Mohu konstatovat, ze pravidelné (5 krat a vice) chodi do wellness
jenom 4 % navstévnikl coz jsou dva navstévnici z 50. Z vysledkt bakalaiské prace a
vyhodnoceného dotazniku je mozné doporucit pro dané wellness nékolik faktorii, které mohou

ptispét ke zvySeni navstévnosti.

Je tfeba vytvofit specidlni programy pro kategorii navstévniki, kterym je 60 a vice let.
Ptikladem muze poslouzit balicek, ktery zahrnuje bylinnou koupel a masaz zad, ajurvédskou

masaz a oblicejové oSeteni v kosmetickém studiu.

Dalsim doporucenim je investovat do vSech forem reklamy, protoze v Brné je velky pocet
hoteld, které disponuji wellness sluzbami. Propracovanou reklamni kampani informovat
potencionalni hosty 0 hotelu a jeho wellness sluzbach. Z dotazniku bylo zjisténo, ze vétsina lidi
navstévovalo wellness v hotelu Rakovec 1-2 krat, coz znamena, ze vét§ina navstévnika se do
wellness centra nevraci. Je zfejmé, ze pro zvySeni navstévnosti je nutné vymezit pticinu. Bylo
by vhodné formou dotazniku analyzovat dlivody malé cetnosti navstév. Dale pro udrZeni hostl
je nutné se zaméfit na spokojenost navstévnikl, analyzovat duvod spokojenosti, resp.

nespokojenosti se sluzbami wellness s moznosti odpoveédét "spise ano” a "urcité ne”. Dale by
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se mohly konat akce, které by se tykali uklidu hotelového aredlu v jarnich a podzimnich

meésicich, protoze hotel se nachézi u Brnénské prehrady, kde se velmi ¢asto hromadi odpadky.

Pro zvyseni navstévnosti nejen u Zen, ale i u muzl, bude vhodné vytvofit program pro spojeni
wellness nejen s psychickou pohodou a redukci véhy, ale taky dovybavit posilovnou a najit
kvalifikovaného instruktora. Pro velky pocet lidi ve wellness centrech je dilezitd nabidka
sluzeb, coz znamena, ze rozsifeni sortimentu wellness bude do budoucna klicovym faktorem
nejen pro uspéSny ekonomicky rozvoj hotelu, ale i pfedevSim pro konkurenceschopnost

wellness centra a pro pfilakani vétsiho poctu navstévniku.

Na zakladé SWOT analyzy lze opravnéné predpokladat, Ze riiznou intenzitou v kladném i
zaporném slova smyslu ovliviiuji a budou nadale ovliviiovat ¢innost hotelovych a wellness
sluzeb. SWOT analyza je pouze zaleZitosti managementu, jakym zptisobem ten dokaze zapojit

také pracovni kolektiv, aby se na plnéni jednotlivych tikolt aktivné a efektivné podilel.

Odbornd cast mé bakalaiské prace miize byt vyuzita pro vSechny se zajmem o danou
problematiku. Prakticka ¢ast vychazi z redlného stavu ¢innosti prezentovaného hotelu. Je nutné
objektivné fici, Ze hotel ma zpracovany kvalitné a profesionalné webové stranky. Chybi

komunikace s potencialnimi klienty formou socialnich siti.

Na zakladé uvedeného dotazniku a provedené SWOT analyzy mohou byt vysledky mé
bakaléiské prace voditkem pro zlepSeni poskytovanych wellness sluzeb pro jiné podniky

provozujici wellness studia.
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Priloha

VézZend pani, vaZzeny pane,

obracime se na Vas se zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku, jeho vyplnéni predstavuje
dobu cca do 10 minut. P#i vypliiovani dotazniku zaSkrtnéte vzdy pouze jednu odpovéd’. Vase
odpovédi nam pomohou i nadale zkvalitiiovat hotelové sluzby véetné wellness sluzeb.

Dékujeme za spolupraci.

Dotaznik

1. Od koho jste ziskal/a informace o hotelu?
o Reklama

O Internet

o Socidlni sité

o Média

o Doporuceni znamych

2. Bylo zjisSténi, Ze hotel disponuje wellness sluzbami pro Vas rozhodujici?
[ urcité ano

[] spiSe ano

[ urcite ne

[] spiSe ne

[ nejsem si jist

3. Kolikrat jste v naSem hotelu vyuzil/a wellness sluzby?
o 1-2krat

O 3-4krat

o 5 krat a vice

4.V kterém obdobi wellness nav§tévujete nejradéji?
[J vV zimni sezoné
] v letni sezoné

7 kdykoli

5. Kolik korun jste ochotna/ochoten zaplatit mésicné za wellness?
[1do 1000 K¢

11001 az 2 000 K¢

[12001 K¢ az 3 000 K¢

] vice nez 3 001 K¢

[1 vysi ceny nefeSim
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6. Jaky je Vas hlavni diivod navstévovat wellness?
] disledna prevence

[ redukce vahy

[] zbaveni se stresu

[J konzulta¢ni moznosti

7. Jste spokojen/a s péci o Vas ve wellness centru?
[ urcité ano

[] spiSe ano

[ urc¢ité ne

[] spiSe ne

[ nevim

8. Které faktory byly pro Vas rozhodujici pfi volbé mista wellness?
[1 doporuceni piatel

] nabidka sluzeb

[1 Cena za sluzbu

[1 darkovy poukaz

Segmentacni otazky

9. Pohlavi
O muz O Zena

10. Kolik je Vam let?
o 18-25 let

o 26-34 let

35-39 let

50-59 let

60 let a vice

O oo

11. Jaké mate nejvyssi dokoncené vzdélani?
o Stiedni

Stfedni vzdélani s vyuénim listem

Stiedni vzdélani s maturitni zkouskou
Vysokoskolské bakalaiské

m
m
m
o Vysokoskolské Mgr., Ing

12. Do které ekonomické skupiny se radite?
O Zaméstnanec

0osvC

Nezaméstnany/a

Zena na MD nebo RD

o
o
o
o Senior/ka
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