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1. Uvod

Nekteré destinace maji lepsi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu diky své his-
torii, geografické poloze, ptirodnim podminkam, pfitomnosti nejriznéjsich turistickych
atraktivit atd. Potom jsou vSak mista, ktera tyto pfedpoklady ve vétSi mife nenapliuji.
Rozvijet cestovni ruch v téchto lokalitdich dava smysl nejen vzhledem k pozitivnim eko-
nomickym dopadiim ¢i vlivu na kvalitu Zivota, ale i v souvislosti s overtourismem prave
v zaddanych turistickych destinacich.

Existuje pro tato turisticky nevytiZena mista realnd moznost, jak rozvijet cestovni
ruch v souladu se soucasnymi trendy a principy udrzitelnosti? JelikoZ jsem si védoma, Ze
kazda destinace ma sva specifika, pokusim se v ramci této prace navrhnout feSeni pro
rozvoj cestovniho ruchu ve mésté, v némz cely zivot ziji — Strakonicich.

Prestoze Strakonice nejsou a pravdépodobné nebudou jednou z turisticky nejvyhle-
davangjsich destinaci jiznich Cech, jejich moznosti v tomto sméru dle mého nazoru ne-
byly zdaleka vycerpany. Diky své pracovni zkuSenosti na recepci mistniho hotelu jsem
vnimala bezprostiedni reakce hostl na pobyt, mésto i okoli. Byly to reakce pievazné po-
zitivni a zasadné se liSily od vnimani mésta jako celku mistnimi obyvateli, ktefi se vesmes
udivuji nad tim, ze turisté do Strakonic viibec zavitaji. Na zéklad¢ téchto pozitivnich oh-
lasti od hotelovych hostil jsem se zamyslela nad tim, jak by bylo mozné cestovni ruch ve
Strakonicich rozvijet.

Strakonice samy o sobé nedisponuji mnozstvim vyznamnych turistickych atraktivit,
bez nichz se mnoho odvétvi cestovniho ruchu, naptiklad oblibeny kulturné-poznéavaci
cestovni ruch, neobejde. Mou ivahou proto bylo zaméfit se na takovou formu cestovniho
ruchu, ktera miize fungovat ve mést¢€ a ktera zaroven neklade diraz na potiebu existence
mnozstvi kulturnich a historickych pamatek pfimo v destinaci. Vzala jsem v uvahu i sla-
bsi stranky tykajici se turistické infrastruktury ve meésté a na zakladé toho se rozhodla
zamétit na wellness cestovni ruch a navrhnout novy wellness hotel ve Strakonicich.

Strakonice byly a jsou orientované predevsim na pramysl a davat toto mésto do kon-
textu s wellness turistikou nemusi na prvni pohled davat smysl, protoze takova tradice
zde nikdy nebyla — oproti tradi¢nim lazenskym mésttim, jejichz nabidku wellness hotely
a wellness sluzby vhodné dopliiuji. Vychazim ze svého ptredpokladu, Ze uspéSnost
wellness cestovniho ruchu, prestoze ma urcité naroky na lokalitu, zavisi ve velké mife na

§ifi a kvalité sluzeb, ¢ehoz 1ze dosahnout i ve Strakonicich. Dals$im opodstatnénim mé



volby wellness cestovniho ruchu jako moznosti rozvoje cestovniho ruchu ve Strakonicich
je predpoklad, ze wellness hotel, spole¢né se svymi sluzbami, by se sam o sob¢ mohl stat
turistickou atraktivitou. Soucasny zajem o zdravy zivotni styl, péci o svou dusi i zevngj-
Sek ve spojeni s touhou po cestovani nezavisle na rocnim obdobi a nevSednich zazitcich

je dal$im silnym argumentem pro wellness turistiku ve Strakonicich.
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2. Prehled feSené problematiky (literarni reserse)

2.1 Wellness jako soucast cestovniho ruchu v destinaci

Slovnik Cambridge definuje wellness jako ,,stav zdravi, zvlast’ kdyz je to néco, ceho
se snazite aktivné dosdhnout* (Cambridge dictionary, n.d.). GWI' (n.d.(a)) definuje
wellness jako ,, aktivni snahu o cinnosti, volby a Zivotni styl, které vedou ke stavu holis-
tického zdravi . ,, Soucasné pojeti wellness vychazi z reckého idealu kalokagathia — tedy
harmonie krasného téla (Fecky , kalos*) a dobrého ducha (fecky , agathos*). Slovo
wellness vzniklo spojenim anglickych slov: well-being a fitness a jeho volny preklad zna-
menda ;byt v pohodeé a fit* nebo ,dobré zdravi‘. Na zdravi je vSak nahlizeno jako na kom-
plexni fyzickou, socialni a dusevni pohodu a nejen jako na absenci nemoci* (Podébrad-
sky, 2008, s. 7). Dle GWI (n.d.(a)) zahrnuje wellness 6 zakladnich dimenzi: fyzickou,

mentalni, emocionalni, duchovni, socidlni, environmentalni.

Siroka oblast wellness je moderni souéasti cestovniho ruchu, ktery je dle pohledu
UNWTO? (n.d.) definovan jako ,,socidlni, kulturni a ekonomicky jev, ktery zahrnuje po-
hyb lidi do zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostiedi za osobnimi nebo obchod-
nimi/profesionalnimi ucely “. ,, O cestovnim ruchu mluvime tehdy, kdyz se cestovani stava
jevem masovym a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani,

doprava a jiné), které zabezpecuji specializované organizace “ (Kotikova, 2013, s. 15).

Wellness turistika je zaméfena na dosazeni takového zdravotniho stavu, kdy jsou
hlavni dimenze wellness (fyzické télo, duse, psychika atd.) v harmonii a rovnovaze.
Klade se diiraz spise na prevenci nez 1écbu, coz nevylucuje pouziti nékterych lécebnych
postupti i v ramci wellness (Smith & Puczko, 2014). GWI (n.d.(a)) definuje wellness ces-
tovni ruch obecné&ji jako ,,cestovani spojené se snahou o udrzeni nebo zlepseni osobni

pohody “.

Oblast wellness miize byt vnimana jako soucast Sirokého pojmu zdravotni cestovni
ruch, ktery zahrnuje ty druhy cestovniho ruchu, u nichz je hlavni motivaci turistd pfispet
svému fyzickému ¢i duchovnimu zdravi prostfednictvim lékarskych a wellness aktivit.
Zdravotni cestovni ruch je zastfeSujicim pojmem pro wellness a medicinsky cestovni

ruch. (UNWTO & European Travel Commission, 2018). Medicinsky cestovni ruch se

1 GWI = Global Wellness Institute
2 UNWTO = United Nations World Tourism Organization
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opira o medicinské paradigma, kde se klade diiraz na 1é¢bu nemoci, zatimco wellness
cestovni ruch je zalozen na alternativnim pfistupu ke zdravi, zamétuje se na prevenci,
podporu zdravi a pohody. Hlavni roli zde hraje rovnovaha a holistické propojeni vice
dimenzi zdravi (napft. télo/mysl/duse, Zivotni a socidlni prostiedi), proaktivni ptistup,
zdravy Zivotni styl, subjektivita a aktualizace lidského potencialu (Voigt & Pforr, 2013).

Rozdilim ve vnimani pojmt se vénuje nasledujici subkapitola.

2.2 Rozdily mezi medicinskym a wellness cestovnim ruchem

Dle GWI (n.d.(a)) medicinsky cestovni ruch vychazi ze $patného zdravi, zranéni a
nemoci a lékatské paradigma tyto stavy 1é¢i (pfikladem muize byt cestovani na jiné misto
kviili operaci ¢i zubnimu oSetfeni vzhledem k cenové dostupnosti, kvalité nebo nedostup-
nosti v misté bydlist¢). Na druhé strané je wellness cestovni ruch zalozeny na proaktiv-
nich ¢innostech pro udrZeni zdravého zivotniho stylu, snizeni stresu, prevenci nemoci a

blahobytu. Hlavni rozdily jsou znazornény na obrazku. 1.

Obrazek 1: Medicinsky x wellness cestovni ruch.

REAKTIVNI PROAKTIVNI
Cestovani za lé€enim diagnostikovaného Cestovani za Gcelem udrZeni a zlepSeni
onemocnéni, choroby &i stavu nebo za zdravi a pohody
jeho zlepSenim
Motivovan touhou po nizSich nakladech Motivovan touhou po zdravém Zivotnim
na péci, vyssi kvalité péce, dostupnéjsi stylu, zdravotni prevenci, redukci
péEci a po péci nedostupné v misté stresu, zvladani Spatnych navyku a po
bydlisté autentickych zaZitcich
Aktivity reagujici na onemocnéni, Aktivity jsou proaktivni, dobrovolné,
Iékarsky nezbytné, invazivni, pod neinvazivni, nelékaiské povahy

dohledem Iékaie
Zdroj: viastni zpracovani dle GWI (2018, s.11)

Ob¢ zminované formy maji sice spolecna zakladni paradigmata, ale jsou vnimany

rozdiln¢. Podobn¢ tomu je u turista.
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2.3 Wellness turisté

GWI (n.d.(a)) rozliSuje 2 typy wellness turistl — primarni, u nichz je hlavni motivaci
k pobytu pravé wellness, a sekundarni, kteti dbaji na wellness aspekty pfi jakémkoliv
pobytu —napf. za zabavou ¢i sluzebnim. Cilem sekundarnich wellness turistt je casto také
ekoturistika, sportovni a dobrodruzna turistika, kulturni a umeélecka turistika. Vzhledem
k tomu, ze turisté napfi¢ t€mito specializovanymi formami cestovniho ruchu maji po-
dobné demografické znaky a zajmy, GWI (2018) predpovida, ze se wellness turistikae
bude ¢im dal vice ptekryvat s t¢mito formami. ,, Wellness turisté by neméli byt povazovaini
za pasivni spotiebitele, ale spise za aktivni tviirce viastnich zazitkii* (Sthapit et al., 2022,
s. 21).

Wellness turisté v soucasnosti byvaji predev§im stiedniho veku, dobfe situovani,
vzdéelani. Nejvyznamnéjsi zdrojové zemé pro mezinarodni wellness cestovni ruch jsou
v Severni Americe a Evrop¢, pfiCemz do budoucna ziskéd na vyznamu Asie, zemé Stied-
niho Vychodu a Latinska Amerika (GSWS?, 2017). Wellness Zivotni styl je atraktivni pro
vSechny vékové skupiny, ov§em nejvice je vyhledavan osobami stiedniho a starSiho véku.
Vzhledem k tomu, Ze populace stdrne a tudiz roste podil starSich osob, je wellness zaji-
mavou podnikatelskou ptilezitosti. Pro cestovni ruch obecné mtize byt demografické star-
nuti hrozbou, to vSak neplati pro wellness cestovni ruch, ktery toho maze vyuzit. (Podé-
bradsky, 2008).

Pro vétsinu wellness turistl je snazsi a levnéjsi cestovat v tuzemsku, zejména v pfi-
padé¢ kratSich pobytl. Proto doméaci wellness cestovni ruch vice nez 8x prevySuje mezi-
narodni, co se poctu cest tyce. Toto ovSem plati méné v ramci Evropské unie, kde je pte-
shrani¢ni cestovani snadné. Celosvétove tvoii domaci wellness cestovni ruch 82 % vsech
wellness zajezdi. (GWI, 2018).

Nekteti wellness turisté se mohou spokojit s béznou masézi, fitness centrem a rannim
tikovanéjsi, predevsim z generace miléniald, se zajimaji o autenti¢nost destinace v kon-
textu domorodych 1écebnych postup, tradic, ptivodnich rostlin a lesti, pfirodniho bohat-
stvi (napf. specidlni bahna, mineraly a prameny), lidové architektury, mistnich surovin a

gastronomie, historie, kultury atd. (GWI, n.d.(b)).

3 GSWS = Global Spa and Wellness Summit & SRI International

13



Zvyseny duraz na jedinec¢nost destinace potvrzuje i Global Wellness Summit, ktery
ji stanovil jako jeden z trend formujicich soucasny svét wellness (Glusac, n.d.). Role

destinace u wellness turistii tak nabyva na dulezitosti.

2.4 Destinace wellness cestovniho ruchu

Vystoupil et al. (2007) chape destinaci v uzsim slova smyslu jako cilovou oblast v da-
ném regionu, ktera je typickd vyznamnou nabidkou atraktivit a sluzeb cestovniho ruchu.
V sir§im slova smyslu jsou to pak celé regiony, zemé a dalsi oblasti typické mnoZstvim
atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu a dlouhodobou kon-
centraci navstévnikt.. Dle UNWTO (n.d.) je destinace misto nav§tévované turisty, které

je klicové pro rozhodnuti navstévu podniknout.

2.4.1 Role destinaci

uspokojit, je dalezité si uvédomit, ze destinace cestovniho ruchu je primarni jednotkou
studia a managementu v ramci cestovniho ruchu. Destinace cestovniho ruchu ma dvé
hlavni role a fadu dilezitych vedlejsich roli. V prvni fad¢ se musi snazit zlepsit socialni
a ekonomicky blahobyt obyvatel, ktefi v ni ziji. Za druhé, aby byla klasifikovana jako

destinace cestovniho ruchu, musi nabidnout fadu aktivit a zazitka, které identifikujeme

jako turistické. (Bornhorst et al., 2010). ,,Za fizeni a marketing mensich regiond je odpo-

védny spise destinaéni management” ne napiiklad narodni organizace cestovniho ruchu®

(Gato et al., 2022, s. 2). Bornhorst et al. (2010) tvrdi, Ze hlavni role destina¢niho ma-
nagementu spocivaji v praci na zlepseni blahobytu rezidentd, ve snaze o zajisténi pozitiv-
nich zkuSenosti navstévnikd a v efektivnim fizeni destinace. Zakladni aspekty Gspésné
turistické destinace shrnul Morrison (2012) do tzv. 10 A, pficemz v kontextu kazdého
A stanovil otazku, kterou by si destina¢ni management mél polozit:

e Awareness (povédomi): Je o dané destinaci mezi potencialnimi navstévniky

vysoké povédomi?

4 destinaéni management = ,soubor technik, ndstrojii a opatfeni pouZivanych pfi koordinovaném pldno-
vdni, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci“ (Pés-
kova & Zelenka, 2002)
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e Attractiveness (atraktivita): Nabizi destinace dostatek atraktivit, které jsou la-
kavé pro turisty?

e Availability (dostupnost): Lze rezervace v ramci destinace provadét prostied-
nictvim riznych distribu¢nich kanalt?

e Access (pristup): Existuje pohodIny ptistup do a z destinace vSemi zptsoby
dopravy?

e Appearance (prvni dojem): Plisobi destinace na prvni dojem pozitivné?

e Activities (aktivity): Nabizi destinace Sirokou skalu aktivit, kterym se turisté
chtéji vénovat?

e Assurance (jistota): Je destinace Cista a bezpecna?

e Appreciation (uznani): Citi se turisté vitani? Jsou jim poskytovany kvalitni
sluzby?

e Action (¢innost): Je rozvoj cestovniho ruchu a marketing v destinaci dobie
planovan?

e Accountability (odpovédnost): MéEti organizace destinacniho managementu

efektivitu svého vykonu?

Z Morrisonova systému 10 A je patrné, jak komplexni je problematika fizeni jaké-
koliv destinace. Do tizeni wellness destinace vSak vstupuji navic dalsi specifické prvky,

které jsou pfiblizeny v nasledujici subkapitole.

2.4.2 Specifické prvky wellness destinaci

Na trovni destinace se dle Voigt & Pforr (2013) setkavaji dva odlisné prvky — strana
nabidky a strana poptavky. Strana nabidky pfedstavuje fyzické aspekty, napt. minerali-
zovanou vodu, wellness zafizeni a také zakladni turistickou infrastrukturu jako letisté,
hotely, obchody a zdroje zabavy, personal poskytujici wellness sluzby a také organizace,
které jednotlivé destinace propaguji. Stranu poptavky predstavuji turisté, ktefi tyto sluzby
vyhledavaji a plati za né, pticemz nedavné zvyseni poptavky po wellness zazitcich je
novou ptilezitosti pro destinace vyvinout inovativni produkty v oblasti wellness.

GWI (2015) je nazoru, Ze wellness turistika mtze probihat v jakékoli destinaci, v nej-

ruznéjsich odvétvich podnikani a v jakémkoli ro¢nim obdobi. Turner (2019) vsak tvrdi,
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7e dle WTA® by mélo byt pravo pouzivat oznageni ,,wellness destinace* spojeno s uréitou

odpovédnosti, a proto vytvofila nasledujici seznam kritérii, které by kazda wellness des-

tinace méla spliovat:

pocitove i realn¢ bezpecné prostiedi;

cista a hygienicka infrastruktura pro navstévniky i rezidenty;

kvalitni Zivot rezidentu, ktefi t€zi z cestovniho ruchu;

prirodni bohatstvi — horké prameny, hory, vodni plochy, lesy atd. snadno do-
stupné pro navstévniky;

zavedené zasady a praktikovani principt udrzitelnosti;

dostupnost Siroké skaly wellness profesionalti véetné téch zamétenych na al-
ternativni a holistické postupy;

vybér hotelovych a nezavislych restauraci nabizejicich zdravou kuchyni a spo-
lupracujicich s mistnimi péstiteli;

dostupnost fady aktivit a vyletd (joga, turistika, cykloturistika, fitness lekce
atd.);

klidné prostredi oprosténé od hlu¢ného kazdodenniho zivota 21. stoleti.

Tato kritéria se ¢astecn¢ prekryvaji se systémem 10 A od Morrisona, ovSem je mozné

zde vidét zvySené naroky na destinaci, které s sebou wellness turistika ptinasi.

2.4.3 Konkurenceschopnost destinaci wellness cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu vyvolal nutnost stimulovat a zvySovat hodnotu turistickych

destinaci, a tim zdUraziovat kreativni turistické iniciativy, aby se tyto destinace odlisily

od ostatnich (Gato et al., 2022). Voigt & Pforr (2013) zminuji komparativni a kompeti-

tivni vyhody destinaci wellness cestovniho ruchu. Zatimco komparativni vyhody popisuji

zdroje, které destinace nabizi (napf. scenérie, priroda, chranéné oblasti, kulturni dédictvi,

infrastruktura), kompetitivni (tedy konkurenceschopné¢) vyhody popisuji schopnost vyu-

zivani zdroji k tvorbé produktl, které tvoii zazitek z destinace 1épe nez konkurence, a

schopnosti splnit ocekavani spotiebitele. Destinace s komparativni vyhodou tak nemusi

byt konkurenceschopnd, pokud se ji nepodafi dosadhnout konkurenéni vyhody.

5 WTA = Wellness Tourism Association
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V kontextu wellness ma destinace, kterd ma pfistup k mineralizovanym vodam, ale
nedokazala vyvinout wellness produkty, skrytou komparativni vyhodu, ale zaddnou kon-
kuren¢ni vyhodu. Naproti tomu destinace miize postradat komparativni vyhodu zaloze-
nou na organickych zdrojich, ale mtize vytvorit konkuren¢ni vyhodu nakupem zdroji a
jejich pfidanou hodnotou. (Voigt & Pforr, 2013). Konkuren¢ni vyhodu ve wellness ces-
tovnim ruchu mohou pfedstavovat napiiklad kvalitni a rozmanité ubytovaci a wellness

sluzby.

2.5.Wellness hotely a sluzby

Ubytovaci zafizeni nepfitahuje turisty samo o sob¢, ale poskytuje podptirné sluzby,
které jsou stézejnim prvkem cestovniho ruchu (Dutt, n.d.). Ubytovaci zafizeni lze ¢lenit
dle riznych hledisek na celorocni a sezonni, hotelového typu a ostatni, komercni a neko-
meréni, ale nejvice pouzivané je ¢lenéni na hromadna a individulni (Sauer et al., 2015).

Protoze sluzby cestovniho ruchu jsou nehmotné, zminuje Hudson (2018) dulezitost
ubytovacich a dalSich zafizeni infrastruktury cestovniho ruchu jakozto fyzickych objektt.
Prave na fyzické prostiedi ubytovaciho zafizeni, napi. hotelu, zakaznici Casto spoléhaji
jako na hmatatelny podnét, na jehoz zakladé mohou sluzbu vyhodnotit jiz pted jejim na-
kupem. Hudson pro demonstraci uvadi ptiklad Icehotelu ve Svédsku, ktery je vytvoieny
z ledu a snéhu a nabizi tak navstévnikiim unikatni zazitek. Tim do jisté miry popira Dut-
tovo tvrzeni a naznacuje, ze i ubytovaci zafizeni miize byt samo o sob¢ atraktivitou. To
je zajimavym poznatkem i pro wellness cestovni ruch, ktery se v Ceské republice tyka
v kontextu typu ubytovacich zafizeni z podstatné ¢asti prave hoteld.

Dle Podébradského (2018) existuji wellness hotely a hotely s wellness aspekty. Do-
dava, ze ,,je zapotrebi si uvédomit, zda wellness bude zdkladem filozofie hotelu, nebo jen
nabizenou pridavnou sluzbou. Tim, Ze se hotel rozsiri o bazén a whirlpool, automaticky
se nestava wellness hotelem “ (Podébradsky, 2018, s. 72). Globalné vSak neni definovano,
jaké konkrétni sluzby musi wellness hotel nabizet a o¢ekavani hostl jsou rtizna. Piestoze
1ze oéekavat, Ze wellness zafizeni bude nabizet saunu, parni lazen, riizné procedury, ho-
telovy bazén, télocvicénu, kadefnictvi ¢i kosmeticky salon, neni to povinnosti wellness
zafizeni a vétSinu téchto sluzeb tak nabizet viilbec nemusi (Heyes, 2017). Konkrétnéjsi
neni ani pojeti wellness ubytovaciho zatizeni z pohledu WTA (n.d.), ktera ho chape jako

,jakékoliv zafizeni s ubytovanim a fadou pohostinskych sluzeb, kde primarnim ucelem
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je poskytovat programy a zazitky pro wellness turisty. Sklada se ze 4 rtznych prvka:
ubytovani, riznych wellness aktivit, moznosti zdravého stravovani a wellness zafizeni®.

., Pro hotel, ktery by v dnesni dobé neposkytoval alespon zdkladni wellness sluzby
svym zdakaznikum, je velmi tezké obstat v konkurenci® (Podébradsky, 2018, s. 71). S tim
v podstaté souhlasi Heyes (2017), ktery tvrdi, Ze tyto sluzby se staly urcitou normou, coz
vytvari ocekavani ze strany spotiebiteld. Absence téchto sluzeb pak pro n¢ mize byt zkla-
manim. Vyhody hotelového wellness zafizeni Ize povazovat za ptidanou hodnotu, ktera
prispiva ke generovani piijma hotelu, ovSem jsou s tim spojeny vyzvy, kterym musi ho-
telovy management celit. Tyto vyzvy se tykaji vysokych rezijnich nakladd, narokt na
prostor a otazky dostupnosti wellness zatizeni pro neubytované (Heyes, 2017).

Wellness a dalsi sluzby jako fitness, hotelova sportovni zafizeni, kongresovy sal atd.
spadaji do useku dopliikovych sluzeb hotelu. Mezi dalsi provozni useky, které jsou sou-
casti hotelové infrastruktury z obecného hlediska, jsou ubytovaci usek (front office — re-
cepce, vratnice, housekeeping — hotelové pokoje), stravovaci tsek (¢ast vyrobni — ku-
chyné, ¢ast odbytova — restaurace a bary, ¢ast skladovaci), dale technicky usek, ktery
zajistuje chod zazemi hotelu (0drzba, vytapéni, energie, voda atd.) a pomocné provozy
(hotelova pradelna, ubytovani pro zaméstnance, hotelova zahrada atd.). VSechny tyto
useky maji pro hotel zasadni vyznam, jelikoz ptichazi do piimého styku se zdkaznikem
(Kostkova & Schellong, 2018). Dle GWI (2018) mohou byt wellness aspekty zahrnuty
v Siroké skale sluzeb a vybaveni, tedy nejen v ramci wellness sluzeb jako takovych - napf.
postele a osvétleni pro lepsi spanek, okna a stinidla blokujici svétlo a hluk, fitness vyba-
veni pfimo na pokojich, zdravé obcerstveni a menu v restauracich nebo v hotelovych laz-
nich a posilovnéch.

Dulezité zakladni faktory wellness pobytu shrnul Podébradsky (2018):

e Poloha, vybaveni a prosttedi hotelu. Rusivé elementy z okolniho prostredi
(ruch velkomésta, blizkost rusné komunikace atd.) mohou negativné ovliv-
nit celkovy dojem zadkaznika z pobytu. Dulezitou roli hraji detaily jako
kvétinova vyzdoba uvniti i pfed budovou, ving, celkové prostiedi hotelu.

e Personal je jednim z nejzasadnéjsich faktord ovliviujicich celkovy dojem
zakaznika. Zaméstnanci musi byt dobfe informovani a sZiti s firemni kul-

turou hotelu.
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e Kvalita a komplexnost nabizenych sluzeb — kvalita je jednim z hlavnich
kritérii hodnoceni pobytu. Detailné propracované sluzby mohou prispét ke
kladnému dojmu. Krom¢ nabidky wellness sluzeb by nemél chybét pro-
gram volnocasovych aktivit (napf. cyklistika, moznost vyletl a prochazek
po okoli, kulturni akce atd.)

e Kvalita stravovacich sluzeb. Wellness musi byt zahrnuto i do jidelniho
listku restaurace. Duilezité je vhodné skloubit nutri¢n€ vyvazené pokrmy a
ty, které pftili§ vyvazené nejsou, ale prispivaji k lepsi nalade¢ hostti. Vyplaci

se podpora regionalni kuchyné a typickych vyrobkii pro danou oblast.

»Wellness hotely nabizeji pobyty riizného typu. Mohou se vztahovat k urcitému roc-
nimu obdobi, cilové skupiné apod. Jedna se napr. o adventni, valentynské ¢i silvestrovské
pobyty, romantické pobyty pro pary, ale i pobyty pro single cestovatele, vzdélavaci pobyty
pro rodiny s détmi, pobyty pro rodiny s détmi a dalsi, beauty programy nebo wellness
programy pro formovani postavy, které jsou zaméreny na zeny *“ (Beckova & Kantorova,
2021, s. 47). Na jaky typ ¢i délku pobytl, na jaké cilové trhy ¢i zptisoby distribuce se

hotel zaméfi, je otdzkou marketingového planu, kterému se vénuje nasledujici kapitola.

2.6 Marketingovy plan hotelu

V soucasné dobé¢ predstavuje marketing nevyhnutelny aspekt managementu cestov-
niho ruchu a marketingovy plan jeden z nejdilezitéjSich pracovnich dokumentt (Goeld-
ner & Ritchie, 2014). Dle Svétlika (2018) neni mozné dobte planovat, aniz by byl stano-
ven trh, na ktery se podnik zaméfi, vyrobek ¢i sluzba, kterou bude nabizet, odvétvi,
v némz se bude pohybovat a aniz by byla znama konkurence, s niz se podnik setka. Hud-
son (2008) stanovil proces 8 systematickych krokl k vytvofeni marketingového planu

jakékoli organizace cestovniho ruchu, které jsou konkretizovany v nasledujicich oddilech

prace.

2.6.1 Stanoveni vize a mise
Do vize a mise ma byt promitnuta filozofie, cile a zaméry podniku. Zatimco vize by

m¢éla odpoveédét na otazku ,,Cim chceme byt?, u mise je to otazka ,,Kde se nachazime?.
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Prikladem stanoveni vize a mise wellness hotelu miize byt prazsky hotel Hoffmeister &
Spa, ktery si stanovil nasledujici misi: ,,Vielou pohostinnosti podporujeme vysokou kva-
litu hotelovych sluzeb a umoziujeme tak hostiim prozit u nas nezapomenutelny zazitek z
luxusniho ubytovani, moderni zazitkové gastronomie a unikdatnich lazni. Celkovym pri-
stupem se snazime do zZivota naSich hosti a zaméstnancii vndSet radost a Stésti. “ a vizi
., Chceme neustadle pozitivné prekvapovat a prekracovat oc¢ekdavani nasich hostii. Jedinec-
nym a elegantnim designem hotelu, stejné tak luxusni urovni vSech nami poskytovanych
sluzeb zarucit vielou a nezapomenutelnou atmosféru, kterou naleznete pouze v hotelu

Hoffmeister&Spa, perle prazského podhradi* (Hoffmeister, n.d.).

2.6.2 Analyzy a prognozy

Analyza soucasné situace je nezbytna, aby bylo zajisténo efektivni alokovani zdroj.
Je nutné analyzovat mikro a makroprostfedi. Hudson (2018, s. 23) definuje mikropro-
stiedi jako ,,sily blizké podniku, které mohou ovlivnit jeji schopnost poskytovat sluzby za-
kaznikam: podnik samotny, marketingové kanaly, zdkaznické trhy a Siroka Skdla stake-
holderii a verejnosti.“ Hudson do tohoto bodu zahrnuje analyzu konkurence a segmen-
tacni analyzu, na jejimz zaklad¢ Ize dle riznych kritérii (demografickych, geografickych,
behavioralnich atd.) stanovit cilové skupiny. Naproti tomu Svétlik (2018) povazuje seg-
mentaci za souéast cileného marketingu, tzv. STP procesu®. Vzhledem k tomu, Ze jednot-
livé soucasti STP procesu plynule navazuji jedna na druhou, je v této praci vyuzito pojeti
dle Svétlika.

Makroprosttedi dle Hudsona (2018, s. 25) ptedstavuji ,,vétsi spolecenské sily, které
ovlivituji mikroprostredi: konkurencni, demografické, ekonomické, environmentdilni a
prirodni, technologicke, politické, kulturni, socialni a pravni sily. “ Nutno doplnit, ze kon-
kurencnimi vlivy v souvislosti s makroprostfedim ma autor na mysli vlivy na urovni stati,
které se zamétuji na mezinarodni trhy cestovniho ruchu a investuji do marketingu s cilem
ptildkat mezinarodni navstévniky. Svétlik (2018) dodava, ze mnoho podnikti chape mak-
roprostfedi jako neovlivnitelny faktor, kterému je nutné se ptizptsobit. Existuji vSak i
podniky s aktivnéj§im piistupem, které se jej snazi ovlivnit ve sviij prospéch, pokud je to

mozneé.

6 STP = segmentation, targeting, positioning
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2.6.3 Stanoveni marketingovych cilii a ziméra

Marketingové cile a zaméry by mély byt stanoveny v souladu s dlouhodobymi firem-
nimi cili a strategiemi. Zatimco cile ptedstavuji napf. rist objemu ¢i trzeb z prodeje, zis-
kani podilu na trhu, zdméry jsou ¢innosti, jimiz se cile dosdhne. Cile by mély presné a
kvantifikované a mélo by byt jasn¢ urceno, kterych produktli a segmentd se stanovené
cile tykaji a za jaké Casové obdobi jich ma byt dosazeno. M¢ly by byt realistické, méfi-
telné a odsouhlasené odpovédnymi manazery. (Hudson, 2018).

Dle Kostkové & Starzyczné (2018) mohou stanovené cile sestavat z obchodnich uka-
zatelll (napft. zisk, trzni podil), psychografickych ukazateli (napt. povédomi o znacce,
zvyseni loajality spotiebitelil) ¢i se tykat prvkli marketingového mixu (napft. uvedeni no-
vého produktu na trh, sniZzeni nakladi za akvizici jednoho zékaznika). V kontextu hote-
lového byznysu mohou mit marketingové cile podobu obsazenosti pokoji/lizek, stabilni
miry obsazenosti v sezéné¢/mimo sezonu nebo piijmi z prodeje pripadajicich na jednot-

livé hotelové useky (Meidan & Lee, 1982).

2.6.4 Proces STP

Zvoleny trh by mél byt identifikovatelny, dostupny, jeho ¢lenové by méli mit spo-
lecné charakteristiky, divody ke koupi produktu ¢i sluzby a také spolecné zpiisoby, ja-
kymi je mozno je oslovit (Hudson, 2018).

Podminkou vytvofeni segmentu je, ze zdkaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti vyrobku
¢i sluzby (Svétlik, 2018) Hlediskem segmentace mize byt jedna nebo vice charakteristik
spottebitele. Dle Svétlika (s. 71) se jedna predevsim o ,, demograficke, geografické a psy-
chologickeé hledisko, chovani, ndakupni zvyky a prospéch*.

Na zékladé provedené segmentacni analyzy je nutné stanovit cilovy trh, na ktery bude
podnik cilit, coz se nazyva targeting. Camilleri (2018) rozliSuje 3 strategie targetingu:
nediferencovany marketing, diferencovany marketing a koncentrovany marketing. Za-
timco nediferencovany marketing ignoruje rozdily v trznich segmentech a oslovuje za-
kazniky jednou trzni nabidkou, diferencovany marketing ptfedstavuje cileni na fadu zvo-
lenych segmentt, které se snazi oslovit individualizovanymi nabidkami. Koncentrovany
marketing voli pouze jeden ¢i n€kolik specializovanych segmentt, kterym ptizptisobi na-

bidku, coz ho ¢ini riskantnim.
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Posledni soucasti procesu je positioning, kterym, jak tvrdi Camilleri (2018, s. 15)
»firmy specifikuji pozici, kterou chtéji zaujmout v mysli svych cilovych zdkaznikt a ve
vztahu k produktiim ¢i sluzbam konkurentd®. Stanovené pozice na trhu lze dosahnout
prostfednictvim tvorby produktil zalozenych na vyhodach pro potencialni zakazniky, di-
ferenciace produktt ¢i sluzeb, ktera podniku poskytne konkurencni vyhodu nebo budo-
vanim znacky. Camilleri (2018) dodava, ze vSechny podniky v cestovnim ruchu by se
m¢ély odliSovat od svych konkurentl, k ¢emuz miize ptispét vysoky standard sluzeb, spe-
cialni vybaveni atd.

2.6.5 Taktika a aké¢ni plan

Tento bod se vénuje vyuziti marketingového mixu sluzeb. Hudson vychazi ze sys-
tému 7P, které tvoii Product, Price, Place, Promotion, People, Physical evidence a Pro-
cess. SloZeni marketingového mixu v§ak muize byt rizné, naptiklad Morrison (1989) vy-
tvoril marketingovy mix pro sluzby cestovniho ruchu 8P, které jsou znazornény na ob-
razku 2. Pro ucely této prace pouziji pojeti 8P dle Morrisona, jelikoz je pro wellness za-

fizeni pfithodngjsi predevsim diky pfitomnosti prvku ,,Packaging®.

Obrazek 2: Marketingovy mix sluzeb cestovniho ruchu 8P

Place Promotion

Package

Zdroj: viastni zpracovani dle Morrisona (1989)
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Mix téchto marketingovych aktivit ma za kol ovlivnit a motivovat kupujici k volbé
cilenych objemii konkrétnich produktt. Jedna se o strategie produktové, cenové, distri-
bucni, reklamni, prodejni atd. Patfi sem naptiklad dlouhodobé planovani, jelikoz efekt
marketingovych kampani v cestovnim ruchu nemusi pfijit okamzité. Dalsi strategii mize
byt schopnost flexibilné reagovat na zmény v chovani spotfebitell, coz miize poskytnout
silnou konkuren¢ni vyhodu. Rozvoj strategickych partnerstvi se zdkazniky, dodavateli ¢i
konkurenty je dal$i z moznych taktik, kterd nabizi vyhody pro vSechny zucastnéné. (Hud-
son, 2018).

Jak tvrdi Kostkova & Starzyczna (2018), ,, prvky marketingového mixu jsou vzdjemné
propojeny ““ a pii procesu vzniku nové sluzby cestovniho ruchu je tudiz tieba brat v potaz
nejen jeji vyhotoveni, kvalitu, image nebo podminky realizace, ale i cenu, mozné sezonni

slevy ¢i zplisoby distribuce a komunikace.

2.6.6 Potiebné zdroje
Marketingovy plan se musi zabyvat zdroji, které jsou nutné k podpoie marketingo-
vych strategii a splnéni cili. Tyto zdroje zahrnuji nejen rozpocet na marketingové akti-

vity, ale zaroven personal, vyzkum ¢i skoleni. (Hudson, 2018).

2.6.7 Marketingova kontrola

Pravidelné kontroly zajist'uji, Ze stanovené cile budou splnény v pozadovany Cas a
s vyuzitim pozadovanych finan¢nich zdroji. Diky nim lze vc¢as identifikovat piipadné
problémy a zahdjit napravna opatieni. M€l by byt zaveden hodnotici program a stanovené
atributy by mély byt pravideln¢ monitorovany (napft. pocet rezervaci oproti planu, objem
prodeji v souvislosti se slevovymi ¢i propaga¢nimi akcemi, nav§tévnost webovych stra-
nek atd.). (Hudson, 2018). Bez vyuzivani kontroly neni mozné nastavit vyhodnoceni ak-

tivit (Kostkova & Starzyczna, 2018).

2.6.8 Komunikace planu
Zapojeni co nejveétsiho poctu zaméestnancti do sestavovani marketingového planu ¢i
jeho komponent je dilezitym aspektem motivace zaméstnanct na vSech tirovnich a zaro-

ven zajisténi jejich ucasti v procesu implementace. Obzvlasteé vyhodné je to pro podniky
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zalozené na sluzbach, v nichz ma mnoho zaméstnanct ptimy kontakt se zakazniky (Hud-

son, 2018).

Prestoze aktivity podniku ¢i organizace, v nasem ptipadé hotelu, jsou provadény za
ucelem dosazeni vlastnich cild, mohou se dotykat a ovliviiovat mnoho dalSich ekonomic-

kych aspektl na riznych urovnich, o ¢emz pojednava nasledujici kapitola.

2.7 Ekonomické piinosy wellness cestovniho ruchu

Wellness primysl je odvétvi, které umoziuje spotiebiteliim zaclenit wellness aktivity
a zivotni styl do jejich kazdodenniho Zivota. V roce 2017 ptinesl globalni wellness pra-
mysl 4,3 trilionu dolart a do roku 2019 bylo primérmé tempo ristu 6,6 %, v roce 2019
tak byla wellness ekonomika ocenéna na 4,9 trilionu dolard. Kviili rozsahlym dopadim
pandemie v roce 2020 klesla na 4,4 trilionu dolarti a za rok se tak propadlao 11 %. V sou-
casné dob¢ je dle GWI odhadovan primérny ro¢ni nartst wellness ekonomiky na 9,9 %,
pricemz v roce 2025 dosahne 7 triliont dolarti (GWI, 2021).

., Rozvoj ubytovacich a stravovacich sluzeb stimuluje rozvoj ndvazné infrastruktury,
a tim i rozvoj regionii a zlepSovani ekonomiky navstévovanych mist” (Kostkova &
Schellong, 2018, s. 41). Celkovy profit generovany wellness cestovnim ruchem se dotyka
mnoha segmentll cestovniho ruchu — od stravovani po ubytovani, aktivity, vylety, naku-
povani a dalsi sluzby. V ramci kazdého z téchto segmenti mohou nékteré vydaje zahrno-
vat aktivity zaméfené na wellness (napf. masaze, navstévy horkych pramend, lekce me-
ditace ¢i fitness), zatimco jiné vydaje jsou obecného charakteru (doprava, bézné ubyto-
vani a strava, nakup suvenyru atd.). Je zde proto piilezitost pro bézné podniky zahrnout
do své nabidky wellness aspekty, poskytnout vétsi hodnotu a ziskat vyssi profit praveé od
wellness turistt (GWI, 2018).

Wellness cestovni ruch, respektive wellness turisté, pfinaseji veétsi pozitivni ekono-
mické dopady (GSWS, 2017). Wellness turista utrati béhem svého pobytu vice nez pru-
meérny turista, a to plati v ramci domaciho i mezinarodniho cestovniho ruchu. V roce 2017
utratil mezinarodni wellness turista v priméru o 53 % vice neZ typicky mezinarodni tu-
rista. V pfipadé domacich wellness turistl to bylo dokonce o 178 % vice (GWI, 2018).
Wellness cestovni ruch svou podstatou podporuje udrzitelnost — zachovani tradi¢nich kul-
tur a ptirodniho bohatstvi, stimuluje podnikatelské aktivity. Pfinasi ptijmy, pracovni pfi-

leZitosti a pomaha zlepsit kvalitu zivota rezident (GSWS, 2017).
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Investice do wellness cestovniho ruchu v ramci statu jdou ruku v ruce s investicemi
do wellness infrastruktury a pfinasi tak Siroké populaci myslenku wellness zivotniho
stylu. Podpora zdravéjsiho Zivotniho stylu a prevence ma vliv na snizeni vydajl ve zdra-
votnictvi (GWI, 2015).

Obrazek 3 znazornuje klicové stakeholdery, ktefi se mohou zapojit a benefitovat
z wellness cestovniho ruchu.

Obrazek 3: Klic¢ovi stakeholdeii wellness cestovniho ruchu.

Infrastruktura pohostinstvi Wellness zZivotni styl

acestovniho ruchu
e obchody se zdravou vyZivou

o fithess a mind-body studia
o realitni sluzby - napr. sdilené
vlastnictvi, prazdninove domy
Klicovi D pﬁ'rodn_l' arekreacni %gfizgnf
e komunity a duchovni instituce

o ubytovaci zarizeni

o restauracni zarizeni

e destinace a atraktivity

o kulturni a umeélecka zarizeni
o maloobchody, femeslnici

e dopravci

stakeholdef¥i
wellness
Wellness a prevence turismu Verejny sektor (vliada)
o lazné

e cestovniruch

o zdravotnictvi

o ekonomicky rozvoj

e podpora investic

o Zivotni prostredi / udrZitelnost
o spolecensky rozvoj

e ozdravovny a wellness pobyty
e mista s termalnimi a mineralnimi prameny
e centra alternativni mediciny

Zdroj: viastni zpracovani dle GWI

2.8 Soucasné trendy ve wellness cestovnim ruchu

Aktualni sméfovani wellness ovlivnila nedavna pandemie COVID-19. ,, Pandemie
meéla bezprecedentni dopad na turisticky priumysl, coz se zasadné dotklo wellness i lazeri-
stvi. Dopady v kontextu wellness nebyly pouze negativni (viddni omezeni, odstavky pod-
nikii atd.), ale i pozitivni — lidé si uvédomili diileZitost vilastniho zdravi. Zacali se vice
zamérovat na své zdravi a pohodu (Choudhary & Qadir, 2021, s. 200), coz spole¢né
s hladem po cestovani pfimo nahrava wellness turistice.

Dle McGroarty (n.d.) se pandemie stala zlomovym bodem pro ,,digitalni wellness® a

soucasnym trendem jsou wellness zazitky spojujici lidi v realném zivoté. Budou ptibyvat
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spolecenské wellness kluby, kde na prvnim misté bude skupinové propojeni a wellness
zazitky.

Dalsim z trendd je rostouci vyznam generace ,,baby boomers*’ pro wellness cestovni
ruch, protoZe tento typ sluzeb je pfinosny ze zdravotniho, well-being a socialniho hle-
diska. Dnes se lidé zamétuji na holistickou péci o sebe ve vsech fazich zZivota a zejména
s ptibyvajicim vékem. Mnoho starsich turistii hleda alternativni formy péce o zdravi, jako
je navstéva wellness center, ve snaze naplnit jejich touhu citit se mladé. Tento trend by
se m¢l odrazit v produktové nabidce — segment ,,baby boomers* ma své specifické po-
tteby, kterymi jsou predevsim rovnovaha a duchovni odpocinek. (Patterson & Balderas-

Cedujo, 2022).

7 lidé narozeni mezi roky 1946-1964
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3. Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout novy wellness hotel ve Strakonicich, ktery v dané¢ lokalité
prispéje k rozvoji cestovniho ruchu. Soucasti prace bude teoreticka ¢ast zabyvajici se cha-
rakteristikou wellness turistiky, potencialem a specifiky destinace. V praktické ¢asti prace
se bude fesit prizkum trhu, marketingovy plan hotelu a ptedpokladané dopady na ces-
tovni ruch v destinaci.

Pro naplnéni cile prace byla stanoveno nékolik vyzkumnych otazek.
V1: Je destinace svou nabidkou dostatecn¢ atraktivni?
V2: Maji wellness turisté zadjem vyuzit sluzeb navrhovaného zatizeni?
V3: Jaké sluzby povazuji wellness turisté za dilezité?

V4: Jaké atraktivni sluzby by mélo zafizeni nabizet, aby obstalo v konkurenci?

3.2 Metodika

3.2.1 Sbér dat

Kapitola Vysledky a jejich interpretace byla roz¢lenéna do n¢kolika subkapitol.

Prvni subkapitolou bylo analyzovano mésto Strakonice jako destinace cestovniho ru-
chu. Tato analyza poskytla odpovédi na vyzkumnou otazku V1 ,,Je destinace svou na-
bidkou dostatecné atraktivni?* Pro zpracovani dat byla vyuzita v kapitole 4.1 deskriptivni
analyza na zakladé modelu 10 A (Morrison, 2012). Data pro analyzu byla ziskana pomoci
kvalitativniho (dlouhodobého) pozorovani (Janak, 2018).

Druha subkapitola obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni (CAWI) (Borovicka,
2004). Dotaznikem byla zjistovana motivace, potieby a pozadavky wellness turistl. Zis-
kané informace byly vyuzity pro odpovédi na vyzkumné otazky V2, V3 a V4 a zaroven
byly vyuzity pro tvorbu marketingového planu navrhovaného zatizeni. Dotaznikové Set-
feni bylo vyuzito na zaklad¢ poznatkii z druhé ¢asti prace. Pro zajisténi skutecné relevant-
nich odpovédi pouze od aktivnich wellness turistti (primarnich i sekundéarnich), byla na
zacatek dotazniku zatazena filtra¢ni otazka (Brumla, 1973), ktera z dalSich (vyjma demo-
grafickych) otdzek vyradila respondenty, ktefi se alespont 1x ro¢né neucastni wellness
pobytl. Dotaznik byl koncipovan nenaro¢né pro respondenty a vyplnéni dotazniku trvalo

pouze ne¢kolik minut. Dotaznik ma celkem 20 otazek, z nichz prvni je filtracni a posledni
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tvoti podékovani s moznosti zanechat komentar. Otazky 2-12 se tykaji samotnych potieb,
pozadavkl a motivaci wellness turistii. Otazky 13-19 jsou demografické a povazuji je za
klicové v procesu segmentace (Rychtatikova, 2008). Navrh dotazniku byl koncipovan
tak, aby co nejvice vyhovoval sbéru pozadovanych udaji. Jeho pilotaz probihala na po-
catku meésice tinora na poctu 15 respondentil. Problematické otazky byly preformulovany,
¢i nahrazeny novymi a finalni sbér dat probihal od 26. tinora do 20. biezna 2023 prostied-
nictvim online kanalti. Zpocatku byl odkaz na dotaznik sdilen v ramci tematickych skupin
na socialni siti Facebook, bohuzel o vyplnéni dotazniku nebyl pfilisny zajem. V nékterych
skupinach sdileni dotazniku nebylo povoleno. Bylo tedy osloveno nékolik organizaci
z oboru s prosbou o zvefejnéni odkazu na dotaznik na jejich platformach vyménou za
ziskana data. Jednalo se o nasledujici organizace: Wellness hotel Frymburk, e-lazne.eu a
spa.cz. Posledni jmenovana méla o spolupraci zajem a v ramci spoluprace bylo nabidnuto
i rozeslani odkazu na dotaznik formou newsletteru s tim, ze respondenti byli k vypInéni
dotazniku motivovani slevovym kédem na pobyt, ktery ziskali v zavéru dotazniku. Tato
spoluprace se ukazala jako zajimava a diky ni se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem
217 respondentti, z nichz 182 proslo filtracni otazkou jako aktivni wellness ucastnici

wellness pobytil. Diky spolupraci bylo ziskano dostate¢né mnozstvi relevantnich dat.

3.2.2. Zpracovani dat

Pro analyzu dat druhé subkapitoly bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu, resp.
deskriptivni statistiky — rozdé€leni absolutnich i relativnich ¢etnosti, hledani modu a poci-
tani pramérnych hodnot. Kvalitativni vyzkum pomaha s formulovanim hlubsiho porozu-
meéni vybranému jevu (Radek, 2017). U né€kterych dat byly hledany zavislosti na vhod-
nych segmentacnich charakteristikach a urceny trendy vyvoje. Pro zpracovani dat byl vy-
uzit program MS Excel, verze 2302.

Tteti subkapitola analyzuje data zjiSténa prostiednictvim fizené¢ho rozhovoru zaloze-
né¢ho na hodnoceni kritérii dle Turnera (2019), které by kazda wellness destinace méla
splnovat. Kritéria byla rozpracovana v kapitole 2.4.2. Cilem rozhovoru bylo zjistit, do
jaké miry splituje destinace Strakonice stanovena kritéria. Rozhovor byl realizovan 23.
bfezna 2023 s panem Ladislavem Randou z Méstského informaéniho centra Strakonice.

Cely rozhovor trval 40 minut, obsahoval devét otazek, jak uvadi hodnotici kritéria v ka-
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pitole ,,Piehled fesené problematiky* a uskutecnil se v prostorach Méstského informac-
niho centra ve Strakonicich. Vysledky tohoto Setfeni napomohly odpovédét na vyzkum-
nou otazku V1.

Posledni vyzkumnou subkapitolou je obohaceni poznatki prace o vysledky vlastniho
pozorovani. Pozorovani je charakterizovano jako planovité a systematické sledovani
jevu. Jde o nejuniverzalnéjs$i metodu poskytujici primarni informace o sledovaném jevu
&i objektu (Cerna, 2011). Metoda pozorovani je vyuZivana, pokud jsou sbirany evidenéni
udaje. V této praci pozorované prvky vychazi z poznatkli odborné literatury a kontextu
odbornych znalosti autorky a jejich praktickych zkusenosti na pozici hotelova recepcni.
V navrhové ¢asti prace jsou vSechny poznatky shrnuty a jsou tak ziskana vychodiska pro
vlastni navrh, ktery ma podobu marketingového planu. V této ¢asti prace je vyuzivano
sekundarnich zdroja dat pti analyze konkurence. Pro porovnani uvazovaného zatizeni
s konkurenci byla provedena komparacni analyza. Komparativni metoda je popisovana
jako ,, zjistovani shodnych a rozdilnych charakteristik urcitych jevii a procesii jejich po-
rovnavanim “ (Drabova a Zubikova, 2011, str. 39). V tomto ptipadé bylo vyuzito prosto-
rového srovnavaciho kritéria pro komparaci. Vychodiskem pro tvorbu névrhu byla struk-

tura marketingového planu, uvedend v kapitole 2.6.
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4. Vysledky a jejich interpretace

4.1 Zkoumana destinace
Strakonice jsou okresnim méstem s 22 214 obyvateli (Cesky statisticky ttad [CSU],
2022) a nachazi se v Jihoceském kraji. K analyze mésta jakozto destinace cestovniho ru-

chu je pouzit systém 10 A, ktery je uveden v kapitole 2.4.1.

4.1.1 Awareness (povédomi)

Strakonice jsou v ramci Ceské republiky vieobecné znamé jako mésto dud a dudaki,
diky svému gotickému hradu a vyrobou fezi nebo motocyklti CZ. Prezentace mésta v on-
line prostoru je pestra — vedle webovych stranek jednotlivych instituci maji Strakonice

své misto na mnoha tematickych portalech zamétenych na cestovni ruch.

4.1.2 Attractiveness (atraktivita)

Nejvyznamnéjsi atraktivitou mésta je komplex strakonického hradu, ktery je narodni
kulturni pamatkou jakozto ,,mimotadné cenny komplex gotickych staveb hradu a ko-
mendy maltézskych rytitd* (Narodni pamatkovy tstav, n.d.). V arealu hradu sidli Mu-
zeum stiedniho Pootavi, které v letech 2018-2022 proslo rozsédhlou rekonstrukci a v sou-
Casnosti nabizi jedinecné expozice dud a dudéctvi, historie textilni vyroby, zbrani a mo-
tocyklii znamé znacky CZ, loutek a Suverénniho fadu maltézskych rytifi (Muzeum stied-
niho Pootavi, n.d.(a)). V rdmci navstévy muzea je mozné navstivit dominantu hradu a
jeden ze symboli Strakonic — véz Rumpal. Lakadlem pfedevsim pro déti je hradni safari,
které bylo vybudovano v mistech hradniho pfikopu. Piestoze nese nazev safari, jsou zde
k vidéni zejména domaci zvifata — kachny, husy, ovce, kozy, ponici, osli. Na areél hradu
navazuje objekt letniho kina a pfirodni amfiteatr Panské zahrada, kde je pfedevsim v letni
sezdn¢€ poradano mnozstvi kulturnich a spolecenskych akei.

Dalsi atraktivitou, vyuzivanou zejména v letni turistické sezoné, je rekreacni zona
v udoli feky Otavy nazyvana Podskali. Vede zde naucna stezka, cyklostezka, je zde vyziti
pro déti 1 dospélé v podob¢ hernich prvki a venkovnich posilovacich stroju. Je to lokalita
oblibena téz rybari a vodaky. V jarnich a letnich mésicich zde funguje n¢kolik restaurac-

nich zafizeni. V roce 2009 byla tato lokalita propojena s hradnim areadlem pomoci visuté
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lavky, kterd se diky nevSednimu architektonickému feSeni stala sama o sobé jednou
z atraktivit mésta.

Centrum mésta nabizi nékolik historicky a architektonicky zajimavych staveb, napfi-
klad budovu radnice a spotitelny, Papezovy domy, budovu Sokolovny, diim U hroznu,
Mariansky sloup (Mésto Strakonice, n.d.). Mezi turistické atraktivity patii i vyznamné
spolecenské udalosti, jakou je napt. Mezinarodni dudacky festival, ktery se ve Strakoni-
cich kona jiz od roku 1967 (Méstské kulturni stfedisko Strakonice, n.d.). V soucasnosti
se (s vyjimkou obdobi pandemie Covid-19) festival kona kazdy druhy rok a G¢astni se ho
dudaci z vice nez 10 zemi svéta a tisice nav§tévnik z Ceské republiky i ze zahraniéi.
Dal3i neopomenutelnou udalosti je Vaclavska pout, ktera patii k nejvétsim v Ceské re-
publice. Soucasti jsou poutové atrakce, stankovy prodej a rozsahly kulturni program.
Pout se kona kazdoro¢né na prelomu zafi/fijna a GcCastni se ji desetitisice navstévniki.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Strakonice nabizeji historické, kulturni, ptirodni i spo-
lecenské atraktivity, coz maze byt pro wellness zafizeni ptilezitosti oslovit sekundarni
wellness turisty. Ti tak mohou primarné pfijet za poznavaci ¢i méstskou turistikou a za-

roven se ucastnit i wellness aktivit.

4.1.3 Availability (dostupnost)

Co se tyce ubytovacich zafizeni, rezervace Ize provadét napiimo prostiednictvim on-
line aplikaci, e-mailem, telefonicky ¢i osobn¢ (v zavislosti na konkrétnim podniku). Pe-
vazna vétsina zdejSich ubytovacich zafizeni figuruje alespon v jednom z celosvétovych
online katalogti jako booking.com nebo tripadvisor.com, takZe rezervace lze provadét i
pres zprostiedkovatele. Muzeum sttedniho Pootavi naopak nabizi prodej vstupenek pouze
osobn¢ na pokladné muzea (Muzeum stiedniho Pootavi, n.d.(b)).

Pro navrh zafizeni z toho vyplyva, Ze aby bylo navrhované zafizeni konkurence-

schopné, mélo by byt dostupné minimalné témi kanaly, jako jsou zdejsi podniky.

4.1.4 Access (pristup)

Strakonice protinaji dva dulezité silni¢ni tahy — silnici 1/4, ktera spojuje Prahu a
Strazny, hrani¢ni prechod s Némeckem, a silnici 1/22, ktera spojuje mésta Domazlice,
Klatovy, Horazd'ovice, Strakonice a Vodiany (Reditelstvi silnic a dalnic, 2023). Mésto

je dostupné jak osobni automobilovou, tak i vefejnou autobusovou dopravou.
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Strakonicemi prochdzi Zelezni¢ni traté ¢. 190/191 spojujici krajskd mésta Plzen a
Ceské Budgjovice, dale trat’ ¢&. 198 do Volar a ¢. 203 do Bieznice (Sprava Zeleznic, n.d.).
Vzhledem k navazujici siti zelezni¢nich trati jsou Strakonice dostupné vlakem jak
z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i.

Existuji 1 moznosti zazitkové dopravy do této destinace, a to na kole diky husté siti
cyklostezek nebo v sezéné na lod’ce ¢i na raftu po fece Otave.

Dopravni dostupnost je pro jakékoli zatizeni cestovniho ruchu klicova jak z hlediska
turisti, tak i napf. zasobovani. Tomu, jak je turisty vnimana dopravni dostupnost z hle-

diska dulezitosti, se vénuje jedna z otazek dotaznikového Setfeni.

4.1.5 Appearance (prvni dojem)

Prestoze otazka prvniho dojmu je ryze subjektivni, existuji zde obecné aspekty, které
mohou prvni dojem navstévnika ovlivnit. Mezi ty pozitivni ve Strakonicich patfi kvéti-
nova vyzdoba mésta, jiz si Strakonice postupné ziskéavaji veéhlas, nebo naptiklad zrekon-
struované Casti mésta, kde se turisté koncentruji — naddrazni komplex ¢i areal hradu. Do
negativnich Ize zaradit neporadek z odpadki ¢i skupinky neptizptsobivych obcanti a lidi
bez domova, ktefi mohou svou hluc¢nosti a chovanim obtézovat kolemjdouci.

Prvek bohaté kvétinové vyzdoby mésta je mozné vyuzit v marketingové komunikaci
navrhované¢ho wellness zafizeni ve smyslu ,,Pfijed'te si odpocinout do rozkvetlého

meésta®.

4.1.6 Activities (aktivity)

Strakonice nabizeji kulturni a spolecenské aktivity, poznavaci, sportovni a dalsi vol-
nocasové aktivity. Z kulturnich a spolecenskych aktivit jsou to navstévy kina, v sezoné i
letniho kina, déale divadelnich a hudebnich pfedstaveni (v sezén€ i open-air) ¢i kavaren,
restauraci a bard. Poznavaci aktivity nabizi Muzeum stfedniho Pootavi a n¢kolik tema-
ticky zamétenych nau¢nych stezek. Ze sportovnich aktivit je dostupny vnitini a v sezéné
i venkovni plavecky areal, n€kolik workoutovych htist, cyklostezky a inlinestezky, volné
dostupna venkovni sportovisté, hfisté na discgolf, fitness centra, splouvani feky atd.

Z dalsich aktivit jsou to geolokac¢ni hry, nakupovani a vylety do okoli.
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Siroky vybér aktivit, které se odehravaji mimo wellness zafizeni, se miize promitnout
do délky pobytu. Proto je dulezité tyto aktivity komunikovat, piestoze se samotného

wellness zafizeni netykaji.

4.1.7 Assurance (jistota)
for Economics & Peace, 2022), z globalniho hlediska tedy Strakonice jsou bezpecnou
destinaci. Pro srovnani bezpecnosti Strakonic z hlediska kriminality jsem v tabulce 1 po-
rovnala pocet registrovanych kriminalnich delikti v obdobi od 2.4.2022 do 2.4.2023 ve
meéstech se srovnatelnym poctem obyvatel. Z dat vyplyva, ze Strakonice v otazce rozsahu
kriminality zasadnim zptisobem nevybocuji.

V souvislosti s témito zjiSténimi se turisté nemusi obavat, ze by se jejich pobyt ve
Strakonicich pojil se zvySenym bezpecnostnim rizikem, coz by v opacném ptipadé mohlo

mnohé z nich od pobytu odradit.

Tabulka 1: Porovndni poctu deliktii registrované kriminality

pocet deliktd registrované kriminality |z toho prestupki
Strakonice 4343 3900
Havlickav Brod 4169 3803
Chrudim 2665 2389
Sokolov 4742 4392
Valasské Mezifici 3776 3328
Litvinov 4957 4230
Krnov 4778 4254
Novy Jicin 3524 2921

Zdroj: data Policie CR, viastni zpracovani

Co se tyce Cistoty destinace, systémové to podchycené je a z relativniho hlediska
destinace Cista je. O pravidelnou udrzbu mésta a Cistotu se staraji Technické sluzby Stra-
konice, v ptipad¢ nalezeni zavady v podob¢ nepotadku, rozsypanych kost atd. je mozné
ji nahlasit a odpovédny pracovnik nasledn¢ sjedna napravu. Dale jsou narazové organi-
zovany dobrovolnické uklidové akce. V této problematice je vSak zasadni lidsky faktor,
pricemz ne vSichni obcané k Cistoté¢ mésta prispivaji, nékteti maji opacné tendence. To se

tyka celé Ceské republiky, Strakonice v tomto sméru opét nijak nevyboduji.
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Negativni hodnoceni ¢istoty mésta se mize odrazit na jeho vnimani turisty. Tato hod-
noceni se ve velké mife $ifi prostfednictvim WOM?® a mohou byt zna¢né subjektivni.
Prestoze Cistotu mésta jako celku nejsou podnikatelské subjekty cestovniho ruchu
schopny pfili§ ovlivnit, mohou mit vliv na cistotu svého bezprostiedniho okoli, které u

turistl jisté hraje nemalou roli.

4.1.8 Appreciation (uznani)

To, zda se turisté citi vitani, je velice subjektivni. Existuji vSak aspekty, které napo-
mahaji, aby tomu tak bylo — dostatek orientacnich tabuli a map, Méstské informacni cen-
trum s kvalitnim personalem a fadou turistickych materiald, mnozstvi voln¢ pfistupnych
atraktivit véetné poradanych kulturnich a spolecenskych udalosti atd.

Co se tyce kvality sluzeb, na portalu booking.com lze nalézt relevantni hodnoceni
ubytovacich zafizeni od skutecnych hostii na skale 1-10 (1 —nejhorsi, 10 —nejlepsi). Hotel
Koflik je zde hodnocen 9,1/10, Lovecka Basta 9/10, hotel Bila rize 7,5/10, hotel Splavek
8,4/10, hotel Garnet 7,2/10, penzion Na Zboroveé 8,6/10, penzion V raji 7,7/10 (Bo-
oking.com, n.d.). Kvalita ubytovacich sluzeb tedy kolisa v zavislosti na poskytovateli.

Stravovaci zafizeni jsou ve Strakonicich rizného typu, pfi¢emz neexistuje relevantni
zdroj jejich ziskanych hodnoceni. Recenze na platformé Google nemaji z objektivniho
hlediska ptilisSnou vypovédni hodnotu. Dva gastropodniky ve Strakonicich (restaurace Stl
a Repa a Café Monte Cintu) a jeden v nedaleké Kbelnici (z4jezdni hostinec U Jiskri1) jsou
na popularni Gastromapé Lukase Hejlika’, coZ je pro mnohé zarukou kvality.

Pro wellness zafizeni je existenc¢né dilezité, aby se host citil vitan a aby byl spokojen
s kvalitou sluzeb. Pro navrhované zatizeni je pfiznivé zjisténi, ze kvalita ocima spotiebi-
telti u jednotlivych ubytovacich zafizeni ve Strakonicich kolisa, jelikoz zde mize ziskat
konkuren¢ni vyhodu. V kontextu stravovacich sluzeb muze usilovat o zaclenéni do

Gastromapy Lukase Hejlika, pfipadné o ziskani néjaké uznavané certifikace.

8 Word of Mouth
*nezavisly gastronomicky privodce v podobé online mapy & mobilni aplikace
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4.1.9 Action (Cinnost)

Meésto Strakonice patfilo do turistické oblasti (dale TO) Prachensko, od roku 2021
vsak cela tato TO spadé pod Pisecko-Blatensko a je fizena destinacni spolecnosti Pisec-
kem s.r.o. V roce 2019, tedy v dobé, kdy mésto Strakonice pattilo pod TO Prachensko,
byla vytvotena Strategie rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Pisecko-Blatensko
v letech 2020-2026. Strategie je napliiovana prostfednictvim akéniho planu, ktery sestava
ze seznamu projektd, které budou v daném roce realizovany. Kazdy jednotlivy projekt
ma stanovenou odpovédnou osobu a rozpocet. Jednim ze zasadnich strategickych cild je
integrovat zaniklou TO Prachensko do svych aktivit (Piseckem, 2019).

Marketingovy plan je zaméteny na segmenty rodina (rodice s détmi, seniofi s vnou-
Caty), pozitkafi (pary a mladé rodiny se zajmem o gastronomii a cykloturistiku), tulaci
(turisté ve veku 25-45 let, skupiny pratel, pracovni tymy hledajici relax mimo hlavni tu-
ristické cile, jejich zajmy jsou turistika, cykloturistika, poznavaci turistika). Marketin-
govy mix sestava z online marketingu (socialni sit¢, PPC kampan¢, newslettery), tiSténé
inzerce v riznych periodikach, tiskovin (mapy, brozury apod.) a informacniho servisu
(Piseckem, n.d.).

Tato zjisténi budou zohlednéna v navrhu wellness zafizeni, jelikoZ mozna spoluprace
s destina¢nim managementem by mohla ur¢itou mirou ptispéet k prosazeni zajmt Strako-

nic a také k jejich integraci v ramci TO Pisecko-Blatensko.

4.1.10 Accountability (odpovédnost)

Destinacni organizace Piseckem s.r.0. ma stanoveného koordinatora, ktery mimo jiné
vyhodnocuje strategii rozvoje a jeho implementaci a pripravuje zmény ve strategickém
planu. Vyhodnocovani probiha na né€kolika tirovnich: hodnoceni efektivity akéniho
planu, pravidelné méteni a hodnoceni indikatorti strategického planu a kontrola plnéni
strategického planu na zakladé vyhodnoceni plnéni akénich plant a sledovani efektivity
navaznych procest. Vysledkem téchto vyhodnoceni jsou doporuc¢eni na zmény ve strate-

gii a jejich implementaci. (Piseckem, 2019).
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4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik tspésné dokoncilo 217 respondentt. Filtracni otazkou ,,Jezdite pravidelné

(alespoit 1x ro¢n&) na wellness pobyty v ramci CR?* proslo 182 z nich. V pribéhu zpra-

covavani dat bylo u 75 respondentil objeveno vynechani sefazeni aspektt volby wellness

pobytl (otazka 5). Data od téchto byla data povazovana za nespolehliva a vyfazena. Vy-

sledky dotaznikového Setfeni jsou tedy zpracovana na zakladé odpovédi 107 respondentt.

4.2.1 Demografické udaje

Zeny jsou zastoupeny v poétu 65 a tvofi tak 61 % respondentdl, muzi v poétu 42, coz

odpovida 39 % respondentt. Slozeni respondentii dle véku a pohlavi zobrazuje graf 1.

Vékova struktura respondenti vypovida o zvySeném zajmu osob diichodového véku o

wellness turistiku, ¢imz se potvrzuji trendy zjisténé z odbornych zdroju.

Graf 1: Respondenti dle véku a pohlavi

Pocet respondentd
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Zdroj: viastni data

Celkem vice nez polovinu tvoti respondenti ze JihoCeského, Stredoceského, Jihomo-

ravského kraje a Hlavniho mésta Prahy. Zastoupeni respondenti dle jednotlivych krajt je

znazornéno v grafu 2.
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Graf 2: Respondenti dle krajii

Pocet respondentl dle kraj(l

= Jihocesky

= Stfedocesky

= Hlavni mésto Praha
= Jihomoravsky

= Pardubicky

= Ustecky

m Liberecky

= Olomoucky

m Zlinsky

m Vysocina

= Moravskoslezsky

m Plzensky
u Kralovehradecky

Zdroj: viastni data

Dalsimi demografickymi charakteristikami, které jsou povazovany za zasadni v pro-
cesu segmentace a zjiStovani trendd, jsou rodinny stav a pocet ¢lenit domacnosti. V na-
sledujicim grafu 3 je znadzornéno rozloZeni respondentti dle téchto charakteristik. Nejvetsi
pocet respondentll zije v manzelstvi a ve 2¢lenné doméacnosti, coz je vzhledem k vékové

struktute respondentil odpovidajici.

Graf 3: Respondenti dle rodinného stavu a poctu ¢lenit domdcnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsim demografickym udajem, jehoz vyuziti je predpokladano v procesu segmen-
tace, je nejvyssi dosazené vzdélani. 44 respondentl uvedlo stfedoskolské vzdélani s ma-
turitou, 42 vzdélani vysokoskolské. Zbylé tirovné vzde€lani jsou zastoupeny podstatné
mén¢ — 14 respondentt se sttedoskolskym vzdélanim bez maturity, 5 s vy$s§im odbornym
a 2 se zakladnim vzdélanim.

Posledni z demografickych charakteristik je pfijem domacnosti. Tato charakteristika
bude vyuzZita jak v procesu segmentace, tak i ve zkoumani trendli v ramci nasledujicich
otazek. Bylo vytvoteno 6 piijmovych skupin. Strukturu respondentti dle pfijmovych sku-

pin znazornuje graf 4.

Graf 4: Pocet respondentii dle piijmii domdcnosti

Pocet respondent( dle pfijmi domacnosti

= 0-20 000 K¢

= 20 001-40 000 K¢
40 001-60 000 K¢

= 60 001-80 000 K¢

= 80 001-100 000 K¢

100 001 K¢ a vice

Zdroj: viastni data

4.2.2 Vybér wellness pobytu

V otazce ,, V jakém rocnim obdobi se zpravidla ucastnite wellness pobytii? “ méli
respondenti moznost vybéru jedné nebo vice odpovedi, jelikoz bylo prepokladano, ze
mnozi jezdi na tyto pobyty vicekrat do roka. Nejoblibenéj$imi rocnimi obdobimi se uka-
zaly podzim, ktery zvolilo 69 % respondentt, a jaro, které zvolilo 64 % respondentd.
Vyrazné méné respondentl voli zimu (24 %) a 1éto (22 %). Ze ziskanych dat nelze vysle-

dovat zadné trendy tykajici se preferenci jednotlivych ro¢nich obdobi riznymi segmenty.
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Zde se tedy potvrzuje dulezita charakteristika wellness cestovniho ruchu — funguje neza-
visle na hlavni sezon¢, naopak tedy pomaha vyrovnavat rozdily mezi sezonnim a mimose-
z6nnim obdobim.

Dalsi otazka se tykala délky pobytu. Intervaly dle poctu noci byly zvoleny nasle-
dovné: 1-2 noci, 3-4 noci, 5-6 noci, 7 a vice noci. Respondenti mohli volit pouze jednu
z odpovédi. Predpoklad, ze s vékem respondentli se bude délka pobytu prodluzovat, se
potvrdil, jak zndzornuje graf 5. Respondenti do 40 let se ucastni pobytli maximalné na 4
noci. Pobyty v délce 5-6 noci se objevuji az od vékové skupiny 41-50 let a s rostoucim
veékem respondentti jejich pocet roste. Pobyty na 7 a vice noci se objevuji u respondentii
s vékem 51 a vice let a pouze v malé mife. PoCet nejkratSich pobytl prudce klesa u re-
spondentt ve véku 61-70 let a u vékové skupiny 71 a vice let uz se takto kratké pobyty
neobjevuji. Témér u vSech veékovych skupin vsak prevazuji pobyty v délce 3-4 noci.

Graf 5: Délka pobytu dle vékovych skupin
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Dalsim zkoumanym aspektem byla otdzka vzdalenosti, jakou jsou turisté ochotni pre-
konat za ucelem wellness pobytu. Respondenti mohli zvolit jednu z nasledujicich moz-
nosti: do 50 km, do 100 km, do 150 km, do 200 km, 201 a vice km. 37 % respondentt je
ochotno cestovat 201 a vice km a 63 % respondent vice nez 150 km. Cilem bylo zjistit,
zda existuje zavislost délky pobytu na vzdalenosti, kterou jsou respondenti ochotni urazit.
Proto byly danym parametrim urceny ciselné hodnoty v podobé maximalni vzdalenosti,

kterou jsou respondenti ochotni urazit, tedy 50, 100, 150, 200, pticemz pro odpovéd’,,201
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a vice* byla zvolena hodnota 250. V ptipadé doby pobytu byla zvolena horni hranice
kazdé moznosti, tedy 2, 4, 6, pti¢emz pro odpovéd’ ,,7 a vice noci“ byla zvolena hodnota
8. Z grafu 6 je patrné, Ze do vzdalenosti 100 km jezdi respondenti maximaln¢ na 4 dny.
V piipadé vzdalenosti delSich nez 100 km uZ jsou zastoupeny i delsi pobyty. V grafu je
znazornéna spojnice trendu, ktera potvrzuje, Ze s rostouci vzdalenosti, kterou jsou respon-
denti ochotni absolvovat, se prodluzuje délka pobytu.

Pro navrh z toho plyne poznatek, ze na kritérium vzdalenosti bydlisté¢ od zkoumané

destinace neni tfeba brat pii segmentaci zietel.

Graf 6: Délka pobytu v zavislosti na akceptovatelné vzddlenosti
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Zdroj: viastni data

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaké parametry hraji u respondentl nejvétsi roli pii
vybéru konkrétniho wellness hotelu, ¢i ubytovaciho zatizeni (dale UZ). Bylo stanoveno
9 parametrq, které respondenti tadili dle dileZitosti. Na zakladé sefazeni ziskal kazdy
parametr bodové ohodnoceni od 1 do 9, pficemz plati, ze ¢im vyssi hodnota, tim dtlezi-
t&j$i je tento aspekt pro respondenty. Jednotlivé aspekty volby a jejich souhrnné vyhod-
noceni jsou znazornény v grafu 7.

a destinace. Dliraz na cenovou hladinu pfilis nekoresponduje s poznatkem z literarni re-

SerSe, ze wellness turisté jsou obvykle dobfe situovani. Zde mtize mit vliv i vékova struk-
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tura respondentd, z nichz velka ¢ast je dichodového veéku a ma tak omezené ptijmy. Dl-
lezitost nabidky sluzeb odpovida charakteru wellness cestovniho ruchu a potvrzuje po-
znatky z literarni reSerSe, ze wellness destinace nemusi disponovat komparativni vyhodou
(napf. termalnimi prameny), ale musi mit kompetitivni vyhodu (rozvinutou nabidku slu-
zeb). Destinace je tfetim nejdtlezit¢jsim aspektem. Tady muze hrat hlavni roli to, zda uz
doty¢ni destinaci navstivili a radi se do ni vraci, nebo naopak v ramci wellness turistiky
objevuji nové destinace. V otazce preference destinaci mize byt dulezita také aktudlni
popularita, zda se jedna o mésto ¢i venkov atd.

Vzdalenost od bydlisté je druhym nejméné dalezitym aspektem volby wellness ho-
telu. Potvrzuje se zde poznatek z predchozi otazky, tedy Ze respondenti jsou ochotni ces-

tovat i do vzdalengjsich destinaci.

Graf 7: DuleZitost aspektii volby wellness hotelu/UZ — souhrn
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Nasledujici paprskovy graf 8 zobrazuje jednotlivé aspekty v zavislosti na piijmové
skupiné. Nejmensi rozdily mezi preferencemi jednotlivych piijmovych skupin jsou v do-
pravni dostupnosti. To lze odGvodnit tak, ze dopravnim prostfedkem disponuje témét
kazda domécnost bez ohledu na vysi pfijmi. Podobnou dilezitost ptikladaji jednotlivé
prijmové skupiny také bezprosttednimu okoli hotelu/UZ a nabidce sluzeb. V ptipadé na-
bidky sluzeb se da predpokladat, ze piestoze preference tohoto aspektu je napfic¢ piijmo-
vymi skupinami podobna, samotna o¢ekavani jednotlivych skupin se budou lisit.
pro skupinu s nejvyssimi pfijmy, a naopak nejméné dilezité pro tu s pfijmy nejniz$imi.
Lze predpokladat, Ze skupina s vy$§imi pfijmy ma vétsi finanéni moznosti a mize tak
vybirat z Siroké nabidky wellness zafizeni. V rozhodovacim procesu pak mohou hrat di-
leZitou roli pravé reference. Naopak ti s nizkymi piijmy maji finan¢ni moznosti omezené
a vybiraji tedy pouze z téch wellness zafizeni, ktera si mohou finan¢né dovolit a jejichz
pocet je podstatné nizsi. Rozhodovaci proces je tak snazsi, coz mize byt diivod, pro¢ u
nich reference nehraji zasadni roli. Dal§im aspektem, u n¢hoz se preference jednotlivych
K¢ a s rustem piijmua klesa. Divodem muze byt napiiklad to, ze aktivity v ptirod€ (pro-
chazky, béh atd.) jsou neorganizované a zpravidla bezplatné. Poslednim aspektem s vy-
raznéjsimi odlisnostmi u jednotlivych skupin je cenova hladina. Tento rozdil je zptsoben
preferencemi piijmové skupiny 100 001 a vice K¢, u niz tento faktor ziskal 4 body, za-

timco u ostatnich pfijmovych skupin je hodnota v rozmezi 6,05-7.
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Graf 8: DiileZitost aspektii volby wellness hotelu/UZ dle piijmovych skupin
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Posledni v tomto oddile byla otdzka ,,Z jakého zdroje nejcastéji cerpate tipy na
wellness hotely/ubytovaci zarizeni? . Zde jsou vysledky jednoznacné, 71 % respondentt
cerpa z online prostoru — vyhledavact a online katalogii. Podstatné méné respondentti (18
%) spoléha na doporuceni od ptibuznych a znamych. Zbyli respondenti Cerpaji z reklam,

tisténych katalogt, tematickych online diskusi a jinych zdroja.

4.2.3 Motivace, poti‘eby a pozadavky

Prvni otdzka se tykala toho, s kym doty¢ni obvykle jezdi na wellness pobyty. 74 %
respondentll jezdi s partnerem/partnerkou, 13 % s ptateli, 9 % s rodinou a 4 % sam/sama.
S vyjimkou respondentd do 20 let vyrazné prevazuji v kazdé vékové skupiné ti, ktefi na
wellness pobyty jezdi s partnerem/partnerkou. Slozeni respondentti, ktefi se wellness po-
byth ucastni s partnerem/partnerkou, dle rodinného stavu, znazoriuje graf 9. Témér tii-

¢tvrte z nich zije v manzelstvi, coz mize byt ovlivnéno i vékovym slozenim respondentt.
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Diky témto jednozna¢nym vysledkim dava smysl se ve svém ndvrhu zaméfit praveé na

pary.
Graf 9: Rodinny stav respondenti, kteii na wellness jezdi s partnerem/partnerkou

Rodinny stav respondentu, ktefi na wellness jezdi
s partnerem/partnerkou

= ovdovély/a

A = rozvedeny/4

= svobodny/a

® Zenaty/vdand

Zdroj: viastni data

Dalsi otazka se tykala hlavni motivace pro ucast na wellness pobytech. Respondenti
mohli zvolit pouze jednu odpovéd. Dle mého ocekavani je hlavnim motivem napiic
vSemi vékovymi skupinami potieba odpocinku a uvolnéni (71 % odpovédi), jak znazor-
nuje graf 10. Lze predpokladat, Ze nizsi v€kové kategorie potiebuji odpocinek a uvolnéni
z diivodu vysokého zivotniho tempa a celkove hektického, stereotypniho zptsobu Zivota.
U starSich respondentit mize odpocinek a uvolnéni souviset se zdravotni prevenci, ktera
se ve vyssich vékovych kategoriich ptirozené objevuje jako hlavni motivace (10 % odpo-
vedi). Prekvapujici mize byt, ze touha po novych zazitcich se neobjevila ani jednou u
respondentt do 40 let, ale az u respondentt od 41 let (8 % odpovédi). Lze to chapat tak,
ze tito respondenti uz pravdépodobn¢ maji odrostlejsi déti, zajisténé zazemi a chtéji si tak

vynahradit pfedeslé obdobi, které bylo spojeno predevs§im s rodinnymi povinnostmi.
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Graf 10: Motivace k ucasti na wellness pobytu dle véku

Motivace k ucasti na wellness pobytu dle véku
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Tématem dalsi otazky bylo, co wellness pobyty respondentiim ptinasi. Bylo mozné
zvolit 1-3 odpovédi. Ukazalo se, Ze jednoznacné nejveétsim pfinosem je ,,nacerpani sil a
energie, coZ koresponduje s vysledky pfedchozi otazky tykajici se motivace k ticasti.
Druhym nejvétS$im piinosem je ,,poznani novych mist™. Lze tedy usoudit, Ze ,,novost*
wellness destinace by mohla pfinést konkuren¢ni vyhodu. Dalsimi vyraznéji zastoupe-
nymi piinosy jsou ,,zbaveni se stresu a ,,posileni zdravi®.

Graf 11: Prinosy wellness pobytii

Prinosy wellness pobytu
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Zdroj: viastni data
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V nasledujici otazce méli respondenti zvolit 1-3 wellness sluzby, které jsou pro né
muzt.. Vzhledem k tomu, ze obé pohlavi jsou zastoupena v rozdilném poctu, bylo zvoleno
porovnani relativnich hodnot. Jak ukazuje graf 12, zdsadni rozdily zde nejsou. 3 nejvice
preferované sluzby jsou masaze, hotelovy bazén a vitivka, plati to pro obé pohlavi. Nao-
pak 3 nejmén¢ vyhledavané sluzby jsou pro v piipadé zen infrasauna, meditace a spiritu-
alni workshopy a fitness, v pfipadé muzii rovnéz infrasauna, meditace a spiritudlni
workshopy a, dle o¢ekavani, kosmetické procedury.

Jelikoz mezi pohlavimi se rozdilné preference neprojevily, stejnym zplisobem byly
porovnany preference respondenti dle véku, pti¢emz pro ziskani obecnéjsich trendi byly
vekové kategorie slouceny do nasledujicich: do 30 let, 31-60 let a 61 a vice let. V grafu
13 jiz jsou patrné néjaké trendy. Vekova skupina do 30 let vyrazné preferuje finskou
saunu, pficemz s rostoucim vékem tato preference klesa. Zde mohou byt ditvodem zdra-
votni rizika, ktera jsou pro star$i osoby s pobytem v sauné spojena. Podobny trend je i
v pfipadé vifivky. Naopak s pfibyvajicim vékem je zvySeny zdjem o koupele a zabaly.
Zde to lze zdtvodnit tim, ze typl koupeli a zabald je mnoho, Casto jsou regeneracni a
omlazujici, coz je pro starSi vékovou skupinu atraktivni. Zajem napti¢ vékovymi skupi-

nami neni o infrasaunu, fitness, kosmetické procedury a meditace.
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Graf 12: Preference wellness sluZeb dle pohlavi

Preference wellness sluzeb dle pohlavi
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Graf 13: Preference wellness sluZeb dle véku
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Dalsi otazka byla polozena podobné jako predchozi, tykala se vSak sluzeb hotelovych

a stravovacich. Opét byly preference porovnavany dle pohlavi. Z grafu 14 je patrné, ze se
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preferované hotelové a stravovaci sluzby u obou pohlavi opét ptilis nelisi. V top 3 se muzi
1 zeny shoduji na zdravém stravovani, samoobsluzném odbaveni hostli a nadstandardnim
vybaveni pokoju (relaxacni hudba, aromadifuzér, cvicebni pomicky atd.). Nejmensi za-
jem je u obou pohlavi o specialni stravovani (bezlepkové, nizkosacharidové atd.), pokrmy
v bio kvalit¢ a piijcovnu sportovnich potieb.

Podobné¢ jako u predchozi otdzky byla provedena analyza i podle véku, se stejnymi
veékovymi kategoriemi. U vSech skupin hraje stejné dilezitou roli zdravé stravovani, jak
ukazuje graf 15. MuZze zde byt prekvapujici preference samoobsluzného odbaveni u re-
spondentd od 61 let. Zajimava je také preference spolecenskych veceri u skupiny 31-60
let v porovnani s ostatnimi skupinami, coz koresponduje s uvahou, ktera byla nastinéna
v otazce tykajici se motivace. Totiz, ze ti s odrostlejsimi détmi a zajiSténym zdzemim
(kteti do této kategorie spadaji) hledaji nové podnéty a zazitky, aby si vynahradili pted-
chazejici naro¢né obdobi spojené predevsim s rodinnymi povinnostmi. Neni zde vSak pa-
trna zadna zavislost preference urcité sluzby na véku. Sluzby s nejmensi preferenci jsou
stejné jako v piipad¢ analyzy dle pohlavi.

Graf 14: Preferované hotelové a stravovaci sluZby dle pohlavi

Preference hotelovych a stravovacich sluzeb dle pohlavi
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Graf 15: Preference hotelovych a stravovacich sluZeb dle véku
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Posledni otazka znéla ,,Co by Vas mohlo odradit od pobytu ve wellness hotelu?*.
Respondenti zde volili 1-3 odpovédi. Nejvice odrazujici prvky jsou jednoznacné piitom-
nost hlu¢nych hostii, rusné okoli a neodborny wellness personal, jak ukazuje graf 16. To
koresponduje s pievazujicimi motivacemi a potiebami, které respondenti vyjadfili v pre-
deslych otazkach. Zajimavé je zjisténi, ze respondenty neodrazuje nabidka pouze stan-
dardnich pokrmu, jelikoz z pfedchozi otazky vyplyva, Ze zdravé stravovani je sluzbou,
kterou preferuji. Lze z toho tedy vyvodit, Ze v pfipad¢ moznosti zdravého stravovani tuto

moznost uvitaji, ale neni to aspekt, ktery by byl zasadni.
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Graf 16: Podil prvkn, které respondenty odrazuji
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4.3 Vysledky Fizeného rozhovoru

V kapitole 2.4.2 je uvedeno 9 aspektt, které¢ by kazda wellness destinace dle WTA
meéla splitovat. V kontextu Strakonic se ke kazdému z aspektii vyjadfil pan Ladislav
Randa, vedouci Méstského informaéniho centra Strakonice: Vysledky rozhovoru jsou au-

torizovany.

4.3.1 Aspekt: pocitové i realné bezpecné prostiredi
»Ja myslim, ze je tady hodné bezpecné prostedi. Pocitove urcit¢ a realné také. Ja
myslim, Ze pro porovnani jsou urcité jina mista v Africe a v Jizni Americe, kde je opravdu

nebezpecno. Tady je opravdu velmi bezpecno.*

4.3.2 Aspekt: Cista a hygienicka infrastruktura pro navstévniky i rezidenty

»Tady ja vidim osobné problém ze zkuSenosti z infocentra — vefejné toalety, to je
zoufalstvi. Jedny zachody jsou na namésti a druhé u zimniho stadionu, coz je malo. Na
hradé se oteviraji v kvétnu, coz mi piijde zcestné. A posilat turisty do soukromych restau-

raci a kavaren odmitam. Takze tohle tady opravdu nefunguje. Mista s pitnou vodou tady



jsou. Ale je tady velky problém se svozem odpadu. Po kazdém vikendu vypada mésto

pfiserné a s tim se tu musi néco ud¢lat.*

4.3.3 Aspekt: kvalitni Zivot rezidentu, kteri téZi z cestovniho ruchu

,Dnes uz opadl fenomén vsech malych mést, kde podnikani bylo sprosté slovo. Mys-
lim, Ze téch, co dnes podnikaji v gastronomii a cestovnim ruchu, uz se toto netyka. Mozna
bylo dobfe, Ze nastoupila nova éra lidi, ktefi ptsobili tieba 15 let v zahranici nebo v Praze
a ziskali pohled zvenci. Takze pfisli lidé s Gplné€ jinym piistupem a mindsetem, ktefi
vlastné jen zaplnili diru po téch zklamanych, nastvanych a zapsklych podnikatelich, ktefi
uz to dale délat nechtéli a rad¢ji své podniky zavreli. Da se fici, ze tém, kteii to délaji

dobfe a poctive, se v dnesni dobé musi dafit dobie.

4.3.4 Aspekt: piirodni bohatstvi

»Strakonice maji ty své plice okolo feky, coz je podle mého nazoru velka krasa.
Dokéazi nabidnout i 11kilometrovou prochazku okolo mésta. Strakonice nabidnou i rodin-
nou zabavu formou riznych questingovych her. Na webu info.strakonice.eu je asi 8-9
popsanych tematickych tras — svatojanské pamatky, kvétiny, stromy, domy atd. Je tam
spousta véci nejen tykajicich se ptirody, ale také ochrany ptirody. Obrovskou hodnotou
je také kvétinova vyzdoba, kterd formuje novou tvar mésta a které si ceni nejen turisté,

ale jsou na ni hrdi i mistni.*

4.3.5 Aspekt: zavedené zasady a praktikovani principi udrzZitelnosti

.,V souvislosti s udrZitelnym cestovnim ruchem — tady to nebude nikdy jako v Ces-
kém Krumlové, lidé zde budou turisty vzdy vitat, protoze jich tady neni az tolik. Udrzi-
telnost pro me znamena i to, jestli je na namesti samoobsluha, protoze jinak lidé utecou —
a to se tyka i rezidentll. V tom vidim problém, protoze uz se zacina hovofit o investicich
jako KFC, Burger king, Decathlon atd. smérem ven z mésta a nevim, jestli tim se udrzi
rovnovaha ve mésté. Myslim, ze by mésto mélo podstatné vic tlacit na to, aby na namésti
byly malé obchudky s kavarnami, které ziji jesté¢ v sedm hodin vecer. V soucasné dobé
ve Ctyfi, v pul paté na ndmésti nikdo neni. Co se tyce udrzitelnosti z hlediska zivotniho
prostiedi, teoreticky tu mozna mohou nejvic skodit vodaci, ale pravidla na vod¢ jsou na-

stavena tak, Ze nevnimam, ze by to byl problém. M¢sto nabizi svoz odpadu zdarma, ale
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vzhledem k tomu, jak to tu vypadé s odpadky, nevim, jestli to byl spravny krok. Méstska

hromadné doprava je také zdarma, ale vyuzivaji ji pfevazné starsi lidé v dtichodu.*

4.3.6 Aspekt: dostupnost Siroké skaly wellness profesionalii véetné téch zamérenych
na alternativni a holistické postupy

,,O téchto sluzbach vim, ze tady jsou. Nejsou moc komunikativni. Schazi zde jed-
notna propagace téchto sluzeb, aby i turisté védeli, ze zde tyto sluzby mame. Rad bych
tteba mél jednu vrstvu na webu — péce o télo, kadetnici atd., ale oni to nepotfebuji, maji
takovy pretlak klientd, ze jsou radi, ze vliibec stihaji. Vim i o posilovnach, které jsou dobré
a oteviené tfeba i nonstop. Pfesné vidim, Ze to na nasem webu chybi — popsat to tam a
pak se s tim da dale pracovat, ale na druhou stranu mé napadlo — pro¢ by to tam mélo byt,
kdyz zde primarné chybi ubytovaci kapacity pro turisty. Tyto sluzby tu tedy funguji, ale

jen reziden¢né.*

4.3.7 Aspekt: vybér hotelovych a nezavislych restauraci nabizejicich zdravou ku-
chyni a spolupracujicich s mistnimi péstiteli

,»D¢kujeme panu Bohu za Pavla Drdela (restaurace Sul a fepa), za pana Jiskru (hos-
tinec U Jiskrll) a pana Lukese (Café Monte Cintu), ¢imz jsme vycerpali vSechny 3 zdejsi
body z Gastromapy Lukase Hejlika. Vim, Ze tito vSichni pouZzivaji suroviny z mistnich
zdroju. Napftiklad Pavel Drdel spolupracuje mimo jiné s méstskym zahradnictvim a vé-
fim, ze lidi s podobnym piistupem bychom tu nasli vic. Fungovala tu i zdrava jidelna
Zemédar, ktera vSak nedavno ukon¢ila ¢innost. Hotelova restaurace je v Lovecké Baste,
Bila Rize je to stejné. Z vlastni zkuSenosti, co se tyce kvality jidla a piistupu, je Gzasna
restaurace U Dudaka, kde je vidét, ze ti lidé chtéji, aby vam chutnalo, chtéji vam k tomu

fict né¢jaky piibéh a to me bavi.*

4.3.8 Aspekt: dostupnost irady aktivit a vyleti

,Kdyz jsem tady zacinal, tak mi doslo, Ze turista, ale i rezident, se chce hybat, chce
sportovat, ale nechce se organizovat. Byl jsem aktivni ve zfizeni discgolfového hfiste,
dale se bude otevirat novy skatepark. Takové véci jsou zde dostupné, nejsou za plotem,

nejsou na ¢lenskou pritkazku ani za poplatek. Mame tady pajcovnu kolobézek, zezacatku
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byl velky zajem, ktery ale hodn¢€ opadl. Co se tyce vyletd, jsme schopni sestavit rodinny
program na cely tyden a vylety do okoli jsou toho nedilnou soucasti. Je zde velka atrak-
tivita hoslovického mlyna, ktery je souéasti zdejiiho muzea. U Cestic je krasna v&elaiska
stezka, kterd nema takika zadnou publicitu, ale 1idé jsou z ni nadSeni. Mame vytvoienou
brozuru se siti rozhleden tady v regionu. Jsou tu rozhledny pro naro¢né i nenarocné.
V okoli je dale napiiklad zficenina Helfenburk, zamek v Blatné, mésto SuSice a piede-

v§im mame za zady Sumavu. TakZze dostupnost vyleti je tady hodn& dobra.“

4.3.9 Aspekt: klidné prostiedi opros$téné od hlu¢ného kazdodenniho Zivota 21. stoleti

,Pres den tady trosku néjaky hluk je, to je pravda — doprava, sanitky atd. Kdyz padne
pul pata, tak je opravdu ticho. Ale celkové tady neni moc zdrojt, které by hlucely a mys-
lim, Ze tady klid je. Ani se tu nedéji zbytecna extempore nékterych obcand, kteii se neu-
m¢éji prizpusobit béznému zplisobu zivota. Ano, jednou za dva roky jsou tu 2-3 dny vyji-
mecné hluéné kvili Dudackému festivalu, ale to je takova slavnost, na kterou bychom

m¢éli byt nalezité hrdi.*

4.4 Vysledky vlastniho pozorovani

4.4.1 Cestovni ruch ve zkoumané oblasti

Z mého pohledu ma cestovni ruch ve Strakonicich nevyuzity potencial. V oc¢ich tady
mistnich zde nema smysl cestovni ruch rozvijet, jelikoz tu ,,nic neni*. Diky své pracovni
zkuSenosti z hotelové recepce jsem ziskala pohled i z druhé strany — tedy od turistti. Ti
vidi mésto jinyma o¢ima a ohlasy byly vesmés pozitivni. Hotelovi hosté méli Casto Stra-
konice jako vychozi bod pro vylety napt. na Sumavu, pfi¢emz zde méli veskeré zazemi a
spektrum moznosti dal§iho vyziti. Mnozi z nich se do Strakonic pravidelné vraceji. Dalsi
host¢ jezdili do Strakonic naptiklad za kulturou, navstévou ptibuznych ¢i za pracovnimi
povinnostmi. Hosté, ktefi se v hotelu ubytovavali mimo hlavni sezénu, byli z vétsi casti
pravé lidé na sluzebni ceste¢, v sezon€ od pozdniho jara do zacatku podzimu to byli pre-
devsim turisté.

Na zakladé téchto poznatkidl vinimam Strakonice jako destinaci, ktera mtze byt vhod-
nou alternativou pro ty, kteti chtéji stravit dovolenou a sviij volny ¢as mimo pielidnéna

turisticka centra, ktefi chtéji podnikat vylety do okoli, chtéji si odpoc¢inout od hektického
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zivota a zaroven si uzit vyhod, které mésto nabizi. To vSak vyzaduje turistickou in-
frastrukturu a souvisejici sluzby ve Spickové kvalité, coz je aspekt, na némz je nutné za-
pracovat. Zde podle mée hraje dilezitou roli pravé ptistup mistnich, ktefi hodnotu mésta a
moznosti rozvoje cestovniho ruchu podcenuji, cemuz odpovida i pomérné malé mnozstvi
zajimavych podnikatelskych projekti.

Ptesto se Strakonice postupem ¢asu méni k lepsimu a jakozto mistni ob¢anka pozoruji
nekteré trendy. Jako jeden z hlavnich vnimam zvySenou péci o aredl hradu, ktery za po-
sledni dekady prosel n¢kolika rekonstrukcemi a stava se z n¢j komplexni turisticky pro-
dukt. Bohuzel zde v soucasnosti chybi podstatny aspekt, a tim je stravovaci zatfizeni. Za
obcerstvenim tak musi navstévnici hradu do centra mésta, coZ ubira zazitku na celistvosti.
Velice kladné hodnotim revitalizaci tzv. Panské zahrady, kterd je na odlehlej$im misté
hradniho aredlu, a ktera nabizi bohaty venkovni volno¢asovy program pro turisty i rezi-
denty (koncerty, divadla, gastro festivaly, détské dny apod.), ktery je Casto bezplatny.
Propojeni hradniho arealu s rekreacni zonou Podskali pomoci lavky pro pési nabizi turis-
tum takika to nejlepsi ze Strakonic na jednom misté.

V poslednich letech nabyvaji na ¢etnosti kulturni, sportovni a spole¢enské akce pro
nejruznéjsi publika, kterymi mésto oziva. Na jafe jsou to napiiklad farmarské trhy, které
se konaji v pravidelnych intervalech od jara do podzimu, velikono¢ni vystavy, festival
vina, v 1ét¢ open-air koncerty a divadelni pfedstaveni, sportovni dny, program letniho
kina a autokina, podzim a zima patii tradicnim zabijackovym hodim, adventnim trhtim,
plesim, maskarnim baltim apod.

Slabsi strankou, ktera se dotyka turistli i rezidentd, je centrum mésta, kterému chybi
tradi¢ni ndmésti — centrum mésta tvoii dvé Siroké ulice, nazyvané Velké a Malé namésti.
Zde vidim problém ptedevsim ve slozeni obchodt a dalsich podnikatelskych subjekti —
prestoze se obcas objevi néjaky zajimavy projekt, je zde stale pomémneé velké mnozstvi
second-handi, obchodt s textilem nebo vecerek, coz nejsou typy podnikd, které¢ by do

centra privedly mnozstvi turistil a ozivily Zivot v centru.
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4.4.2 Ceské pojeti wellness

Ze svych praktickych zkuSenosti jsem ziskala n€které poznatky o ceském pojeti
wellness. Casto je zde wellness chapano ne jako komplexni piistup k péci o sebe, jak
uvadi odborna literatura, ale jako vesmés pasivni aktivity typu maséazi, koupeli, kosme-
tickych procedur atd. Proto tfeba mnoh¢é wellness hotely nemaji fitness centrum, nabizeji
standardni pokrmy (a¢ ve vétsin€ ptipadd v dobré kvalit€) a ¢asto se od bézného hotelu
181 pouze tim, Ze disponuji saunou a vitivkou.

Slabou stranku spatiuji ve vybaveni pokoji ve wellness hotelech, které se nijak nelisi
od pokoju standardnich hoteltl. Do malého prostoru se ¢asto vejde pouze postel, stolek a
jedna zidle ¢i kteslo a pokoje tak piisobi spise jako vhodné pro prespani béhem pracovni
cesty. Chybi zde misto pro piijemné posezeni, relaxaci ¢i lehké cviceni. Samoziejme
v nabidce wellness hoteld byvaji i nadstandardni pokoje za ptiplatek, ale dle mého nazoru
by mély byt wellness prvky promitnuty do vSech oblasti.

Co se tyce wellness turistll, 1 ma vlastni zkuSenost potvrdila, Ze se jedna predevsim
o pary vsech vékovych kategorii. I z toho divodu myslim, Ze by wellness hotel mél jasné
komunikovat, pro ktery segment je ur¢en. Naptiklad mlady manzelsky par s détmi, ktery
si jednou ro¢né vycleni ¢as na vikend bez déti, jisté nebude nadSen, pokud ho béhem
snidané bude rusit rodina s malymi détmi. Tim ovSem netvrdim, ze rodina s détmi by
nem¢la jezdit na wellness pobyty, ale méla by jezdit do wellness hotelti zamétenych prave

na tento segment.

4.5 Syntéza poznatku

Cestovni ruch ve Strakonicich byl a stale je spiSe okrajovym tématem. Diky rekon-
strukcim a revitalizacim vetejnych prostor (naptiklad arealu hradu ¢i nadrazi), jedinecné
kvétinové vyzdobé a mnozstvi kulturnich a spole¢enskych udélosti vsak mésto ziskava
na atraktivité nejen pro rezidenty, ale i pro turisty. Vzhledem ke své poloze v blizkosti
mnoha historickych, turistickych a p¥irodnich atraktivit (hrady, zdmky, rozhledny, Su-
mava atd.) je vhodnym vychozim bodem vylety. Strakonice jsou dostupné mnoha doprav-
nimi prostfedky vcéetné zazitkovych jako kolo, lod’ ¢i raft (v zavislosti na sezon¢), jak
z celé Ceské republiky, tak i ze zahraniéi.

Rozvoj cestovniho ruchu zde zavisi predevsim na infrastruktuie cestovniho ruchu,

ktera ma své mezery. Piestoze zde funguji kvalitni ubytovaci i stravovaci sluzby, jejich
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spektrum a kvantita je nedostacujici, zejména pii konani kulturnich a spolecenskych akci
s regionalnim ¢i mezinarodnim piesahem (napt. Mezinarodni dudacky festival). Velkym
negativem je chybéjici stravovaci zafizeni v aredlu hradu. Mésto se potyka se svozem
odpadu, nedostatkem vefejnych toalet a presunem lidi z centra do perifernich ¢asti mésta,
kde jsou velké nakupni zony. Stanovené predpoklady pro wellness destinaci Strakonice
nespliuji na 100 %, ovSem jedna se o takové nedostatky, na kterych je mozné pracovat.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze Strakonice mohou byt vhodnym mistem pro
wellness turistiku/wellness hotel, jelikoz hlavnimi aspekty volby wellness zatizeni jsou
dle respondentii cenova hladina, nabidka sluzeb a destinace (mésto, misto, oblast). Ce-
nova hladina a nabidka sluzeb wellness hotelu je otazkou marketingového a strategického
planu konkrétniho zatizeni. Destinace je bezpecna, ma své unikaty, a i diky svému okoli
nabizi dostatek aktivit na cely tyden, jak zminil v rozhovoru pan Randa, pfi¢emz délka
wellness pobyti je dle vétsiny respondentti 3-4 noci. Zaroven by jakoZto nova destinace
wellness cestovniho ruchu mohla prilakat ty wellness turisty, kteti v rdmci svych wellness
pobytl chtéji poznavat nova mista. VEétsSina wellness turistll je ochotna cestovat vice nez
150 km, coz v ptipadé¢ Strakonic zahrnuje i Prahu jakozto jeden z pfedpokladanych zdroji
wellness turisti.

Wellness turisté jezdi pfedevsim za odpocinkem a uvolnénim, aby nacerpali sily a
energii. K tomu je tieba klidné prostiedi, coZ Strakonice dle pana Randy spliiuji.

Sluzby, které wellness turisté vyhledavaji, jsou predev§im masaze a hotelovy bazén,
v zavislosti na véku pak vifivka a sauna u mladsich a koupele a zabaly u starSich véko-
vych kategorii. Z hotelovych a stravovacich sluzeb jsou preferovany zdravé stravovani,
moznost samoobsluzného odbaveni a nadstandardni vybaveni pokoji. Zohlednéni téchto
skutecnosti je v kompetencich konkrétniho wellness zatizeni a bude na to bran ztetel v na-
vrhové ¢asti prace.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze wellness pobytd se ucastni lidé naptic vSemi
veékovymi kategoriemi, zejména pak od 41 let. Wellness pobyty uskuteciuji predevsim
na podzim a na jafe, coz by nejen ve Strakonicich pomohlo snizit sezonnost cestovniho
ruchu. Nejvice respondentd jezdi s partnerem/partnerkou. Vzhledem k tomu a také ke
zjisténi, Zze nejvice odrazujici pro hosty je pfitomnost hlu¢nych hostt, je na posouzeni

wellness zafizeni, zda ho koncipovat jako ,,baby friendly“. Pokud ano, tak se nabizi za-
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meéfit se pouze na rodinné wellness pobyty a pfizptisobit tomu segmentaci a nabidku slu-
zeb. Z dotaznikového Setfeni ovSem nevyplyva, ze by vyznamné mnozstvi wellness tu-
ristl jezdilo na pobyty s rodinou, tudiz je otdzkou, zda by po rodinném wellness hotelu
byla dostate¢na poptavka.

Néekteré z demografickych hledisek nebyly v analyzach vyuzity. Jedna se o kraj,
vzdélani a pocet Clenti domacnosti. Tato kritéria se pii zpracovavani dat ukazala jako
nerelevantni, jelikoZ Cetnosti nekterych z odpovédi byly marginalni a po pfevedeni na

relativni hodnoty by poskytly vyrazné zkreslené vysledky.

4.6 Navrh na rozvoj wellness zarizeni ve zkoumané oblasti
Mij navrh se tyka nového hypotetického wellness hotelu a vychazi z poznatkt pred-
chozich ¢asti prace. Zaroven je navrh vytvoren tak, aby byl naplnén cil prace, tedy aby

hotel poskytovanymi sluzbami piispél k rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.

4.6.1 Mise a vize

Mise: ,,Nabidkou kvalitnich a atraktivnich sluzeb zprostiedkovavame nezapomenu-
telné zazitky v opomijeném srdci Prachenska.*

Vize: ,,.Diky nadstandardnim sluzbam, jedine¢nému prostiedi a vielému ptistupu

jsme dilezitym bodem na turistické mapé jiznich Cech.

4.6.2 Analyzy

Analyza konkurence

Prehled konkurenénich wellness hotelti se 4/5 hvézdi¢kami v Jiznich Cechach zob-
razuje nasledujici tabulka 2. Nejblizsi konkurenci jsou pisecké wellness hotely Interhotel
America, Hotel Biograf, dale Schlosshotel Zamek Zdikov. Co se tyce velikosti, vybave-
nosti a nabidky sluzeb, je nejvétsi konkurenci Wellness Hotel Frymburk.

Mnoh¢ z konkurencnich wellness hotelil jsou situovany v atraktivnich turistickych
destinacich s velkym pohybem turistl. Strakonicky wellness hotel by tak nabidl alterna-
tivu v klidn€jsim prostiedi. Nekteré hotely nabizeji navic konferenéni prostory, ¢imz roz-

Sifuji zakladnu svych potencidlnich hostii o firemni klientelu.
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Primérna cena za noc wellness hoteld v Jihoceském kraji je 2 563 K¢. Nejvyssi cenu,
3 146 K¢/moc nabizi pisecky Hotel Biograf, nejnizsi, 1 788 K¢/moc Parkhotel Hluboka
nad Vltavou.

Tabulka 2: Konkurencni wellness hotely

Wellness hotel Frymburk Frymburk 3 133 K& 7,7 spektrum sluZeb, nejvétsi v CR

Hotel Ruze Gesky Krumlov 2596 K& 7,3 arakivita destinace, bazen v
cené

Hotel Stekl Hluboka nad Vitavou 2705 K¢ 8,6 wellness bez priplatku

Hotel Podhrad Hluboka nad Vitavou 2728 K& 8,6 1 hodina wellness v cené

LH Hotel Dvorak Tabor Tabor 2 557 K& g LERIEICE 2 SC e
kongresy

Hotel Resort Relax Dolni Vitavice 2514 K¢ 8,5 atraktivita destinace

Sporthotel Olympia Stachy 2945 K¢ 8,5 blizkost prirody

Hotel Corona Kaplice 2221 Ke 8,2 fitness centrum v cené

Boutique Hotel Nautilus Tabor 2960 K& 8,8 atraktivita destinace a prostfedi

Interhotel America Pisek 2086 K& 7,4 moznost poradani konferenci

Hotel Biograf Pisek 3 146 K& 8,6 atraktivita lokality

Parkhotel Hiuboké na Vitavou  Hiuboka nad Vitavou 1 788 K& g,5 SPekirum sluzeb, piicovna
sportowvnich potfeb

Schlosshotel Zamek Zdikov Zdikov 2 257 K¢ 8,7 sauna a bazén v cené

Hotel Zlata hvézda Trebon 2 449 K¢ 8 pujéovna jizdnich kol

Hotel Gold Chotoviny Chotoviny 2572 K¢ 8,9 blizkost pfirody

Hotel Smrz Sepekov 1965 K& 9,4 pujcovna jizdnich kol

Amenity Hotel & Resort Lipno Lipno nad Vitavou 2942 K& 8,9 sportovni centrum

Zdroj: data z booking.com k 8.4.2023, vlastni zpracovani
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Analyza makroprostredi
4.6.3 Navrh marketingovych cili a zaméri
Cil 1: ¢istd obsazenost lzek 25 % v prvnim roce provozu
Zameér 1: zaméfit se na cilovy segment castnici se delSich nez 1-2dennich pobytt
v’ identifikovat segmenty t¢astnici se pobyt delSich nez 1-2 dny
v’ prizplsobit témto segmentim navrh produktu
v" navrhnout zvyhodnéné bali¢ky na miru témto segmentiim
v’ oslovit tyto segmenty personalizovanou online kampani
Cil 2: provoz wellness tseku v ¢ernych ¢islech po prvnim roce provozu
Zamer 2: zptistupnéni wellness sluzeb i Siroké vetejnosti (rezidenttim, hostim jinych ho-
telu atd.)
v’ stanovit wellness sluzby, kterou budou piistupné veiejnosti
v’ stanovit provozni dobu pro vefejnost
v navrhnout zvyhodnéné balicky — permanentky
v komunikovat nabizené sluzby ve mésté a okolnich obcich prostfednictvim online

i tiSténych kanald, podpotit WOM

4.6.4 Proces STP

Segmentace
Piry diichodového véku z celé CR

Jedna se o primarni wellness turisty. Jsou to prevazné manzelské pary, které se po-
bytt se ucastni zpravidla vicekrat do roka. Doba jejich pobytu je obvykle 3—6 noci. Maji
stalé, avSak omezené ptijmy. Preferuji masaze, bazén a koupele/zabaly. Chtéji odpocinek
a posilit zdravi. Jedna se o pocetny segment, ktery vzhledem k demografickému starnuti
populace bude nartistat.
Pary stiedniho véku Zijici do 200 km od destinace

Jedna se o primarni wellness turisty. Jsou to manzelské i nesezdané pary, které se
pobytl tcastni i vicekrat do roka. Doba jejich pobytu je obvykle do 4 noci. Jsou pracujici
a maji stabilni pfijmy. Preferuji masaze, bazén a vitivku. Chtéji odpocCinek a nové zazitky.
Jedna se o pocCetny segment.

Mladé pary Zijici do 200 km od destinace
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Jedna se o primarni wellness turisty. Jsou to manzelské i nesezdané pary. NejCastéji
jezdi na kratké vikendové pobyty, vicekrat do roka. Jsou pracujici, studujici ¢i na matet-
ské dovolené a vzhledem k tomu maji omezené piijmy. Preferuji vifivku a finskou saunu.
Chtéji odpocinek a zbaveni se stresu. Jedna se 0 mén¢ pocetny segment.

Vyse uvedené segmenty byly vytvoteny na zakladé poznatkl z dotaznikového Set-
feni. Nasledujici segmenty budou jejich vhodnym doplnénim.

Pravidelni nav§tévnici Strakonic

Jedna se o sekundarni wellness turisty. Jsou to muzi i zeny vSech vékovych kategorii,
maji ve Strakonicich ¢i okoli navazané soukromé ¢i pracovni styky a pravidelné se sem
vraci. Délka pobytu je individualni. Wellness sluzby nevyuzivaji v ramci balickda, ale in-
dividualné. Je to malo pocCetny segment.

NavStévnici wellness centra (mimo hotelovych hostii)

Jedna se o rezidenty, vyletniky a hosty jinych mistnich hoteld. Nemaji zajem o uby-
tovaci sluzby, ale pouze o sluzby wellness. Jsou to pary i jednotlivci vSech vékovych
kategorii, kteti chtéji zpestfit sviij denni program, dbaji na zdravotni prevenci a také péci
o sebe.

Targeting

Na zaklad¢ stanovenych cilti bude wellness hotel cilit na segment part dichodového
navstévnikl wellness centra, pficemz bude vyuzit diferencovany marketing.

Pro segment pard diichodového véku budou vytvoreny cenové vyhodné balicky situ-
ovan¢ predevsim do dni pracovniho tydne. Ty vhodné doplni balicky cilené na pary stred-
niho v€ku, u nichz je pfedpokladana ucast na wellness pobytech spise o vikendech ¢i
prodlouzenych vikendech. Pro segment navstévnikli wellness centra bude vytvofen sys-
tém permanentnich vstupenek. Bude také navrzena spoluprace s mistnimi hotely tykajici
se zvyhodnéné ceny wellness sluzeb pro jejich hosty. Zvolenému cileni budou odpovidat
i dal$i prvky marketingového mixu.

Positioning

Wellness hotel ve Strakonicich bude svymi potencialnimi zakazniky vniman jako
alternativa k wellness hoteliim v pfeplnénych turistickych destinacich, pticemz jeho do-
ménou je individudlni pfistup a nadstandardni sluzby. Pisobivy bude i prvek piekvapeni,

7e ve mésté bez wellness tradice jsou nabizeny wellness sluzby vysoké kvality.
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Rezidenty bude wellness hotel, respektive jeho wellness centrum, vnimano jako nova
atraktivita, kde budou moci pfijemn¢ travit volny ¢as a slavnostni ptilezitosti jako naro-
zeniny nebo vyro¢i svatby. Zaroven bude hotel plsobit jako prvek oziveni zivota ve

meéste.

4.6.5 Taktika a ak¢ni plan — nastroje marketingu 8P

Navrh produktu
Ubytovaci, stravovaci a wellness sluzby v mensim modernim ¢tythvézdickovém ho-

telu. Interiér hotelu bude ptijemny, vzdusny, dekorace budou tvoreny z dievénych prvk,

zivych kvétin a obrazli navozujicich pfijemnou atmosféru. Prostfedi bude provonéno
esencialnimi oleji z aromadifuzéra (s vyjimkou restaurace). Hotel bude nabizet 30 pokojt

s celkovou kapacitou 70 lazek (véetné 10 piistylek), restauraci a wellness centrum.

v Ubytovaci sluzby: VSechny pokoje budou dvoulizkové, jelikoz na wellness pobyty
jezdi prevazné pary, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim. V ptipadé pozadavku
ubytovani 3 nebo 4 osob na jednom pokoji budou vyuzity piistylky. 20 pokoji bude
typu ,,Standard*, 10 pokojt typu ,,Superior. V porovnani s pokoji jinych hotelti vSak
budou nadstandardné vybavené na zakladé poznatku z vlastniho pozorovani, ze vy-
bava pokojit wellness hotelll se ve skutec¢nosti nijak nelisi od béznych hotelii. Na
zakladé preferenci zjisténych dotaznikovym Setfenim to bude jedna z konkuren¢nich
vyhod.

Vsechny pokoje budou vybaveny extra velkou pohodlnou manzelskou posteli, kterou
1ze v ptipadé potieby rozdélit na dvé samostatna lizka, dostatecnymi tlloZnymi pro-
story a pohodInym posezenim pro dva. Soucasti kazdého pokoje bude prostorna kou-
pelna se sprchovym koutem a toaletou. V kazdém pokoji bude k dispozici vedle béz-
nych prvkd, jakymi jsou rychlovarna konvice, ¢aj a kava zdarma, klimatizace, wi-fi
zdarma, televize se satelitnim ptijmem, kvalitni hotelova kosmetika, trezor, minibar,
koupelnovy textil, zupan a pantofle, také stmivatelné osvétleni, aromadifuzér, ma-
sazni podlozka, zabudovany reproduktor s moznosti pfipojeni ptes Bluetooth a ma-
terialy tykajici se wellness zivotniho stylu.

Pokoje budou svym jednoduchym interiérem navozovat piijemnou a klidnou atmo-

sféru. Budou mit bilé stény, nabytek v dekoru dieva a zdobit je budou zivé hrnkové
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rostliny a dfevéné designové prvky. Pokoje ,,Superior budou navic prostorné;jsi, bu-
dou disponovat kapslovym kavovarem vcetné zasoby kapsli a pohodlnou lenoskou
pro chvile odpoc¢inku.

V zakladni cen¢ ubytovani bude zahrnuta snidané a ptistup do hotelového bazénu.
Cena pokoje pii obsazenosti jednim, dvéma nebo vice hosty v ptfipad¢ pfistylky se
bude lisit o cenu snidan¢. Cena ubytovani bude zahrnovat snidani a neomezeny vstup
do hotelového bazénu. Bude mozné i objednani polopenze v hotelové restauraci a
wellness sluzeb — bud’ individualné, nebo v ramci n¢jakého z balickd.

Stravovaci sluzby: budou poskytovany v hotelové restauraci o 60 mistech a lobby
baru. V hotelové restauraci budou snidané podavany pouze hosttim hotelu, od poled-
nich hodin bude restaurace k dispozici i Siroké vefejnosti a nabidne poledni nabidku
i vybér z jidelniho listku. Poledni nabidku budou tvoftit 2 polévky, 5 hlavnich chodi
a 2 dezerty. Na jidelnim listku budou 3 ptedkrmy, 3 salaty, 8 hlavnich chodt a 3
dezerty, ptiCemz nabidka jidelniho listku se bude pribézné obménovat dle sezony a
situace. Vzdy bude k dispozici vybér z klasickych, zdravych i vegetarianskych po-
krma. Budou pofadany i tematické dny, napt. dynové dny na podzim. Vzhledem
k poznatku z odbornych zdroji, Ze je v soucasnosti kladen zvySeny diraz na auten-
ticnost, se bude restaurace zamérovat na regionalni suroviny a autenti¢nost destinace
podpofi tradi¢nimi jihoceskymi jidly v klasickém i zdravéjSim provedeni. Napojovy
listek bude sestavat z alkoholickych i nealkoholickych napoji véetné michanych
drinkti. Napoje budou vyhradné toc¢ené, rozlévané ¢i v zalohovanych obalech — zadny
plast ani plechovky.

Lobby bar s kapacitou 30 mist bude nabizet piijemné posezeni u kavy ¢i jinych na-
poji, hosté si zde budou moci dat dezert ¢i malé pohosténi. Volné€ k dispozici zde
budou relaxacni omalovanky vcetné kreslicich potieb, deskové hry a knihy o
wellness Zivotnim stylu, aromaterapii atd.

Wellness sluzby: hotelové wellness centrum bude tvotit bazén, privatni vifivka, sau-
novy svét, spa salon, masazni salon a zazemi v podobé¢ Saten, sprch a WC. Bazén o
velikosti 10x6 m bude mit teplotu vody kolem 26 stupiitt. Maximalni pocet osob
v hale bude 16. Bazénova hala bude vyzdobena zivymi rostlinami, kolem bazénu bu-
dou k dispozici pohodlna lehatka. Uzivani bazénu bude pro hotelové hosty v cené

pobytu, vefejnosti ptistupny nebude.
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Vitivka bude v samostatné mistnosti, bude pro maximalné 4 osoby. Tuto sluzbu bude
nutno objednat pfedem, standardni doba uzivani bude 1 hodina. Bude zpoplatnéna a
bude mozné ptiobjednat obcerstveni. Piistupna bude pro hotelové hosty i verejnost.
Saunovy svét bude nabizet finskou saunu, parni lazen, Kneippiv chodnik, sprchy a
relaxacni mistnost s lehatky a pfijemnou tichou hudbou. Parni lazen jsem zatradila
proto, ze probiha pfi nizsich teplotach a mohou ji tak Iépe snaset i starsi osoby, Kne-
ipptv chodnik proto, aby bylo vice atraktivnich prvk vhodnych i pro starSi osoby.
Pii dostatecném zajmu budou nabizeny i saunové ceremonialy. Kapacita bude pfi-
blizné 20 osob. Saunovy svét bude pristupny za poplatek jak hotelovym hostim, tak
vetejnosti, vstup bude na 90 minut.
Ve spa salonu budou nabizeny rizné zkraslovaci, omlazujici a relaxacni koupele a
zabaly zaloZzené na ptirodnich slozkach. S vybérem vhodné varianty pomuze ochotny
personal. Salon nabidne proceduru pro maximaln¢ 2 osoby najednou, v délce 60 mi-
nut. Sluzby ve spa salonu budou na objednani, za poplatek, pro hotelové hosty i ve-
fejnost.
Masazni salon bude nabizet regeneracni, hloubkové i antistresové masaze pro jed-
notlivee i pary. Opét s vybérem vhodné masaze pomiize personal. Masazni salon ob-
slouzi najednou maximaln¢ 2 osoby. Masaze budou na objednani, pro hotelové hosty
i Sirokou vefejnost.
Cena
Stanovenim cenové¢ hladiny lze podstatné ovlivnit strukturu hotelovych hosti, ovsem
z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze je to aspekt, ktery ma velkou dulezitost napfi¢ seg-
menty. Vys$si cenova hladina by tak mohla vétSinu potencidlnich zékaznikti odradit. Na-
opak pfili$§ nizko nastavena cenova hladina miize ptsobit podeziele a mize ptilakat méné
bonitni hosty. Zvolena metoda cenotvorby bude tedy zaloZena na vysi nakladt. Stanoveni
vyse prirazky probéhne s ohledem na konkurenceschopnost cen. Tedy bude se jednat o
kombinaci nakladové metody a metody tvorby cen dle konkurence. Ceny balick budou
zvyhodnéné ve srovnani s nakupem jednotlivych sluzeb zvlast, coz plati i v ptipadée ob-
jednani polopenze.
V ptipadé¢ individualniho objednani wellness sluzeb (mimo bali¢ek) bude nastavena

rozdilna cena pro hotelové hosty a rezidenty. Zde bude dle zvolené metody cenotvorby
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primarné stanovena cena pro rezidenty a z ni bude vypocitana zhruba o 25 % niz$i cena
pro hotelové hosty.
Misto

Wellness hotel bude situovan ve Strakonicich, na klidném misté v dochazkové vzda-
lenosti do centra mésta a s moznosti prochdzek do ptirody, mimo rusné komunikace, ¢imz
budou eliminovany odrazujici faktory pobytu zjisténé dotaznikovym Setienim, Do hotelu
se da dojit pésky z autobusového a vlakového nadrazi, dostupny bude vSemi béznymi
dopravnimi prostiedky vcetné jizdniho kola. Bude nabizet hlidané parkovisté pro hote-
lové hosty vcetné prostoru pro bezpecné parkovani kol a motocykli. Cesta k hotelu bude
znacena od vSech hlavnich vjezdl do mésta.
Marketingova komunikace

Komunikace bude probihat pfevazné v online prostoru, jelikoz dotaznikovym Setre-
nim bylo zjisténo, ze tento kanal je nejvyuzivanéjsi pii hledani wellness zatizeni. Hotel
bude mit vytvoteny vizualné atraktivni a uzivatelsky ptivétivé webové stranky, na nichz
bude prezentovat svou nabidku vcéetné ceniku, fotografii a panoramatickych snimkd.
Bude zde také zalozka s atraktivitami a aktivitami, které jsou v destinaci k dispozici a
také blog, ktery bude tematicky vénovan wellness zivotnimu stylu a kam budou piiblizné
v tydennich intervalech vkladany ptispévky. Samoziejmosti je také online rezervacni sys-
tém. Copywriting bude odpovidat zacilenym segmentiim, bude spiSe lidsky nez formalni,
samoziejm¢ v mezich spisovného jazyka. Na webovych strankach bude mozné ptihlasit
se k odbéru newsletterd vymeénou za slevu ¢i vyhodu, ¢imz bude hotel budovat databazi
potencidlnich zakaznika. Ty pak bude oslovovat pravidelnym e-mailingem minimalné 1x
tydné. Newslettery budou sestavat z hodnotného obsahu (tipy na vylety, wellness trendy
atd.), ktery 1-2krat do meésice doplni mailing s prezentaci sluzeb, piipadné sezénni ¢i
ak¢ni nabidkou, s vyzvou k akci. Piestoze na zahrani¢ni trhy hotel necili, budou stranky
k dispozici i v anglické a némecké verzi, coz je pro hotel tohoto typu a kvality standar-
dem. Dale bude vytvotena firemni stranka na socialnich sitich Facebook a Instagram. Zde
budou sdileny odkazy na nové ¢lanky na blogu, organické piispévky k riznym pfileZzitos-
tem (pfani k Vanoctim, Valentyn atd.) a také denni menu ¢i napft. sezonni nabidka drinki.
Bude urcen marketingovy specialista, ktery bude na vSechny otazky, komentare, refe-

rence a soukromé zpravy pohotove reagovat.
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Budou spustény také placené kampané na platformach Google a Facebook. Kampané
budou obsahov¢ diferencované dle zacilenych segmentd, jejich cilem bude vyvolat touhu
zazit wellness prave v naSem hotelu (placené kampané budou vyuzité pouze pro segmenty
hotelovych hostil). Na obrazku 4 je navrh reklamy na socialni sit’ Facebook, tato reklama
je cilena a na segment para diichodového veku.

Obrazek 4: Navrh reklamy na socidlni sit’ Facebook

Hyckani neni nikdy dost!
...a plati to v kazdém véku #a @

Neomezeny pristup do bazénu, masaze, zabaly,
vifivka, saunovy sveét, skvélé jidlo a pokoje, které
Vas ohromi!

Zda se Vam to jako idealni zpUsob, jak se
nechat hyckat? Nam také &

Kliknéte, ptejte se, rezervuijte, prijedte... a hlavné
si to maximalné uzijte!

Zdroj: viastni navrh

Wellness sluzby pro rezidenty budou kromé online kanalii propagovany také pro-
sttednictvim lokalnich tisténych médii a letak. Vzhledem k tomu, Ze destinace neni
velka, hraje zde zasadni roli WOM. Klicové tedy je, aby se rezidenti necitili vedle hote-
lovych hostli jako druhotadi a aby jim byly poskytovany stejné kvalitni sluzby, za nimiz
se budou vracet a dale je doporucovat. To vyzaduje profesionalni pristup personalu, ktery
bude szity s firemni kulturou, ¢imz se potvrzuje tvrzeni Podébradského (2018) z literarni

reSerse.
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V ramci PR se hotel bude aktivné zapojovat do déni ve mésté — dobro¢inné akce,
sezonni a tematické udalosti, pfipadna Gcast na gastro festivalech ve mésté atd.
Lidé

Kwvalitni persondl je v oblasti cestovniho ruchu zédkladem. Vzhledem k ¢asové naroc-
nosti a finan¢nimu podhodnoceni se tento obor potyka s nedostatkem kvalitnich zamést-
nanci. To se budeme snazit fesit nastavenim pracovnich podminek. Zaméstnanci budou
pozitivné¢ motivovani nadstandardnimi platovymi podminkami, benefity, moznosti kari-
érniho rustu a snahou zaméstnavatele zajistit jim work-life balance (zkracené tivazky,
sdilena pracovni mista apod.). Budou podporovani v dal$im vzdé¢lavani a profesnim sko-
leni. Nabizi se moznost navazat spolupraci se strednimi a vysokymi Skolami z oboru a
nabidnout studentiim praxe, staze a absolventim nasledné i pracovni pomer.
Co se tyce dodavatel, rozhodujici bude spolehlivost a kvalita. Budou vybirani primarné
lokalni podnikatelé a zivnostnici, coz v dnesni dobé ptinasi hotelu dalsi pridanou hod-
notu.
Balicky
Balic¢ek ,,Romantika*
Tento bali¢ek nabizi pobyt pro 2 na 3 noci, ktery navic obsahuje 1x vstup do privatni
vifivky na 60 minut s lahvi vina a lehkym obcerstvenim pro oba a parovou masaz v délce
60 minut.
Balicek ,,Spa“
Tento bali¢ek nabizi pobyt pro 2 na 4 noci. Obsahuje navic 1x koupel ¢i zabal dle vybéru
pro oba, vcetn¢ obcerstveni, v délce 60 minut, dale 1x vstup do privatni vifivky v délce
60 minut s ob¢erstvenim pro oba a parovou masaz v délce 60 minut.
Balicek ,,Zdravi*
Tento bali¢ek nabizi pobyt pro 2 na 5 noci ve dnech nedéle-patek. Jeho soucasti je polo-
penze, obsahuje 1x koupel pro oba dle vybéru, 1x zabal pro oba dle vybéru, 2x masaz dle
vybéru v délce 60 minut a 1x vstup pro oba do saunového svéta.
Balicek ,,Energie“
Tento balicek nabizi pobyt pro 2 na 5 noci ve dnech nedéle-patek. Obsahuje polopenzi,
2x relaxacni koupel pro oba v délce 60 minut, 1x zabal oba v délce 60 minut a neomezeny

vstup do saunového svéta.
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Permanentka do saunového svéta

Tato cenové zvyhodnéna permanentka nabizi 10 vstupi pro 1 osobu do saunového svéta
na 90 minut. Jeji platnost je 1 rok.

Balicek ,,Slavime*

Tento balicek je uren predevsim pro rezidenty ¢i hosty z jinych hoteld. Obsahuje 1x
vifivku pro 2 na 60 minut a veceii u slavnostné prostieného stolu v klidné ¢asti hotelové
restaurace.

Na ptani jsme schopni sestavit individualni balicek.

Partnerstvi

Hotel mlize navazat spolupraci s mistnimi hotely Koflik nebo Bila Riize, které jiz
maji stalou klientelu, ale nedisponuji Sirokym sortimentem sluzeb. Moznosti je naptiklad
nabidnout hostiim téchto hotelli wellness sluzby za zvyhodnénou cenu, z ¢ehoz mohou
profitovat obé strany. Hotel mlze navazat spolupraci také se zahrani¢nimi cestovnimi
kancelafemi — predevS§im némeckymi a rakouskymi, a ziskat tak dalsi zdroj host. Hotel
bude spolupracovat s online katalogy jako booking.com, spa.cz a hotel.cz. Dal$i moZnosti
je navazani spoluprace s firmami, které hledaji zatizeni vhodné pro firemni teambuildin-
gové aktivity nebo s firmami, které se vénuji event managementu.

Tvorba programu

Oteviraci doba recepce bude od 6 do 22 hodin. Doba check-inu a check-outu musi
byt nastavena tak, aby se mezi odjezdem a naslednym piijezdem dalSich hostii stihl pokoj
pripravit. Check-in i check-out mimo stanovenou dobu bude mozny pouze po domluvé.
Je zde moznost i samoobsluzného odbaveni, aby hosté nebyli vazani oteviraci dobou re-
cepce.

Snidané se budou podavat od 7 do 10 hodin, jelikoZ se restaurace musi pfipravit na
poledni provoz. Poledni menu bude k dispozici od 11:30 do 15 hodin, poté bude mozny
vybér z jidelniho listku, coz plati i pro hotelové hosty, ktefi maji polopenzi. Restaurace
bude zavirat ve 22 hodin v dnech ned¢le-Ctvrtek, ve 24 hodin ve dnech patek-sobota.

Lobby bar bude otevien denn¢ od 10 do 22 hodin.

Wellness sluzby budou dostupné denné od 8 do 20 hodin. Provoz saunového svéta
bude v letnich mésicich omezen na 3 dny v tydnu, v ptipad¢ nizké poptavky by na tyto
mesice byl uzavien Uplné. V piipadé predem objednavanych sluzeb bude nutné hostim

nabizet takové Casy, aby nezasahovaly napt. do ¢asu podavani vecete (pokud maji hosté
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polopenzi). Idealni by bylo nabizet hotelovym hostlim terminy spise v dopolednich hodi-
nach, jelikoz se da ocekavat, ze odpoledne bude vyssi zajem o wellness sluzby ze strany

rezidentu.

4.6.6 Potiebné zdroje
Personal (vzhledem k velikosti hotelu jsou jednotlivé ¢innosti kumulovany)
Ubytovaci usek —recepcni, pokojské, pracovnik tklidu a udrzby
Personal tohoto useku, predevsim recepcni, prichazeji do ptimého styku se zakaznikem a
jsou ti prvni, které host potka. Jejich pfistup a chovani tak spoluutvaii celkovy dojem.
Musi byt usluzni, ochotni, orientovat se v destinaci a okoli a umét pohotoveé odpoveédét
na kazdou otazku. Musi rovnéz ovladat angli¢tinu nebo némcinu. Dtilezitou roli hraje také
upravenost.
Stravovaci tusek —Séfkuchat + kuchafi, pomocna sila, obsluha restaurace, obsluha lobby
baru
Kuchafti by méli zvladat zakladni i pokrocilé techniky ptipravy jidel, m¢li by byt inova-
tivni a kreativni. Pro obsluhu restaurace a lobby baru plati prakticky stejné charakteristiky
jako pro recepéni, jelikoz jsou v neustalém kontaktu se zakaznikem.
Wellness usek — pracovnici wellness (pfiprava a kontrola prostor, obsluha navstévnika),
maséfi, spa specialista
Neodborny personal v oblasti wellness je tfetim nejvice odrazujicim prvkem wellness po-
bytu, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim. Proto by tito pracovnici méli mit dosta-
te¢nou kvalifikaci a zkuSenosti. Opét jsou to ti, ktefi jsou v ptimém kontaktu se zakazni-
kem, tedy musi tomu odpovidat i jejich vystupovani.
Ostatni — manaZer hotelu, manazefi jednotlivych useka, ucetni, pracovnici marketingu
Skolent persondlu
Skoleni tykajici se rezerva¢nich a dalsich IT systémd, $koleni péée o zakaznika, marke-
tingova skoleni, odborna wellness skoleni.
Zdroje na marketingové cinnosti

Budget na placen¢ online kampané, tis§ténou inzerci a letaky, zdroje na dalsi vyzkum
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4.6.7 Marketingova kontrola
Marketingové aktivity je tfeba pravidelné vyhodnocovat a v ptipad¢ zjisténi nedo-
statkli ucinit napravna opatieni. Co se tyCe online prostiedi, jde o monitorovani navstév-
nosti webovych stranek, ristu databaze kontaktl, pozice v organickych vysledcich vyhle-
davani na relevantni klicova slova, miry otevieni newsletterii ¢i zdroji konverznich akci.
Monitorovani ¢isté obsazenosti lizek bude probihat na mési¢ni bazi, ptic¢emz je tieba
zohlednit sezéna. Budou sledovany ptijmy a vydaje useku jak celkové, tak v zavislosti na

typu navstévnikl (hotelovi hosté x rezidenti a ostatni).
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5. Zaveér

Cilem prace bylo navrhnout wellness hotel, ktery pfispéje k rozvoji cestovniho ruchu
ve Strakonicich. Pro naplnéni cile bylo stanoveno n¢kolik vyzkumnych otazek.

Na vyzkumnou otazku V1 ,,Je destinace svou nabidkou dostatecné atraktivni? ““ byla
nalezena odpovéd’ ve vyzkumné Casti prace prostiednictvim analyzy destinace systémem
10 A a také fizeného rozhovoru s panem Ladislavem Randou, vedoucim Méstského in-
formacni centra ve Strakonicich a zni ,,ano®. Destinace je atraktivni pfedevsim hradnim
arealem, rekreacni zonou Podskali, mnozstvim spolecenskych, kulturnich ¢i sportovnich
udalosti a aktivit, z nichz mnohé jsou bezplatné a volné dostupné, a kvétinovou vyzdobou.
Tyto atraktivity vSak nemohou byt pIn€ vyuzity vzhledem ke kvalitativné i kvantitativné
nedostacujici turistické infrastruktufe.

Druha vyzkumna otazka zni ,, Maji wellness turisté zdajem vyuzit sluzeb navrhovaného
zarizeni? . Odpoveéd byla ziskana z vysledkt dotaznikového Setieni. Pfi volbé wellness
sob¢. Vzhledem k tomu, ze marketingovy plan zafizeni byl navrhovan pravé s ohledem
na prvni dva aspekty, tedy cenu a §ifi sluzeb, a tomu, Ze destinace a jeji okoli nabizi
dostatek riiznorodych atraktivit a aktivit a jelikoz by se jednalo o novou destinaci v kon-
textu wellness cestovniho ruchu, zni odpovéd’ ,,ano, maji®.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze napii¢ vékovymi skupinami jsou za nejda-
rych sluzeb se méni v zavislosti na véku. To se tyka predevsim finské sauny, kterou pre-
feruji mladsi osoby a s ptibyvajicim vékem tato preference klesa. Opacny trend byl zjistén
v piipadé koupeli a zabalt. Z hlediska hotelovych a stravovacich sluzeb je dalezita moz-
nost zdravého stravovani, samoobsluzného odbaveni a nadstandardniho vybaveni pokoji.
Tim byla zodpovézena vyzkumna otazka V3 ,Jaké sluzby povazuji wellness turisté za
dilezité? .

Z literarni reSerSe vyplyva, ze wellness prvky jakozto soucast hotelu se staly urcitou
normou a hotel, ktery wellness sluzby nenabizi, mize mit problém obstat v konkurenci.
Analyzou konkurence v navrhové ¢asti prace bylo zjisténo, Ze wellness hotely v Jihoces-
kém kraji maji rizné konkuren¢ni vyhody. Jedna se o atraktivitu samotné destinace, §iti
nabizenych sluzeb véetné rozsiteni o sluzby kongresové turistiky, ¢i moznost bezplatného

vyuzivani wellness sluzeb (omezen¢ i neomezen¢). Aby wellness zafizeni v konkurenci
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obstalo, mélo by nabizet minimaln¢ vlastni bazén a masaze, pficemz uzivani bazénu by
m¢elo byt ¢asové neomezené (v ramci provozni doby) a bez dalSich poplatkl. Tato odpo-
veéd na vyzkumnou otazku V4 , Jaké atraktivni sluzby by mélo zarizeni nabizet, aby ob-
stalo v konkurenci? “ reflektuje poznatky z analyzy konkurence a zaroven spotiebitelské
preference zjisténé dotaznikovym Setfenim.

Navrzeny hotel se Sirokym spektrem kvalitnich sluzeb by pomohl vyfesit hned n¢ko-
lik nedostatkd, které byly béhem vyzkumu zjistény. Prvnim z nich by bylo sniZeni sezén-
nosti cestovniho ruchu ve Strakonicich, jelikoz vétSina wellness pobytl se uskutecnuje
na jafe nebo na podzim, mén¢ pak v 1été a zimé. To odpovida tvrzeni GWI (2015), ze
wellness turistika mize probihat v jakémkoli ro¢nim obdobi. Dal§im pfinosem by bylo
navysSeni ubytovaci kapacity v destinaci, ktera je v soucasné dob¢ nedostatecna, jak tvrdi
pan Randa v fizeném rozhovoru. Stravovaci sluzby v hotelové restauraci s nabidkou kla-
sickych i zdravéjsich pokrmi by znamenaly pfidanou hodnotu pro hosty, kteti moznost
zdravych pokrmu vitaji, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim, a kvalitativni i kvanti-
tativni rozsifeni stravovacich sluzeb v ramci destinace (nejen) pro rezidenty. Wellness
sluzby by zatraktivnily nabidku destinace pro turisty a ptivedly bonitni klientelu. Desti-
nace by ziskala kompetitivni vyhodu, jak tvrdi Voigt & Pforr (2013). Rezidentim by
wellness sluzby pfinesly nové, atraktivni moznosti traveni volného ¢asu a péce o sebe.

Na zékladé poznatkt z kapitoly 2.7 by navrzeny hotel zaroven pfinesl nabidku no-
vych pracovnich mist, rozvoj nadvazné turistické infrastruktury a zvySeni potencialu pro
nové¢ podnikatelské prilezitosti, coz by vedlo k oziveni destinace a rozvoji cestovniho ru-

chu.
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6.Summary

The main aim of the bachelor's thesis is to make a project of a new wellness hotel in
Strakonice, which will contribute to the development of tourism in this destination.

Based on the literature overview the theoretical knowledge about wellness tourism
specifics was obtained. Wellness tourism as a part of health tourism is gaining in attracti-
veness, especially among older people and has a big potential for the future.

In the research part of the thesis, the destination was analyzed and its essential cha-
racteristics, advantages and disadvantages were identified. The destination offers histori-
cal, cultural and natural attractions and a wide range of activities that tourists are interes-
ted in. The shortcomings are mainly in the tourist infrastructure, where there is a lack of
accommodation capacity and attractive services.

Through a questionnaire survey with 107 relevant responses was found that people
of all ages, men and women, participate in wellness tourism, with the older ones predo-
minating. The duration of the wellness stay is most often 3-4 days and most of the
wellness tourists travel with their partner. Wellness stays take place all year round, but
the favourite seasons are spring and autumn. It was found out that wellness tourists are
willing to travel more than 150 km for wellness stay in most cases. When planning a
wellness stay, the main ascpects of their choice of the wellness facility is the price, range
of services and the destination itself. The survey shows that massages and swimming pool
are generally the most wanted wellness services. The younger ones prefer also the Finnish
sauna, the elderly prefer baths and wraps. It was found out that there is a general interest
in healthy eating during the wellness stay and many of wellness tourists appreciate supe-
rior room equipment and self-service check-in and check-out.

According to these findings there was made a draft of the wellness hotel in Strako-
nice. The hotel focuses on three segments — people of retirement age, middle aged people,
and residents or tourist who are interested in wellness services only, and offers persona-
lised packages for them.

The hotel would expand the accomodation capacity in the destination and would
make the destination more attractive thanks to the services offered. The tourist season
would be longer. It would also bring new workplaces and secondarily increase the poten-
tial for new business opportunities in the city. It was demonstrated, that wellness tourism

can be a way to develop the tourism in this destination.
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Motivace, pozadavky a potfeby ucastniki wellness turistiky

I Priloha: dotaznik

Motivace, pozadavky a potfeby ucastniki wellness turistiky

Dobry den,

jmenuji seJaroslava Koubové a jsem studentkou 3. roéniku oboru Cestovni ruch na Ekonomické fakulté Jihoteské univerzity v Ceskych
Budé&jovicich.

Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku pro ely mé bakalarské prace na téma "Wellness turismus jako moznost rozvoje
cestovniho ruchu ve Strakonicich”.

Cilem tohoto dotaznikového 3etfeni je Zistit hlavni motivace, pozadavky a potfeby Gastnikii wellness turismu v CR. Wellness turismem jsou
mysleny jak pobyty ve wellness hotelech spojené s uZivanim wellness sluzeb, tak i pobyty mimo wellness hotely, pfi nichz jsou tyto sluzy cilené
vyhledavany.

Diky spolupraci se spa.cz ¢eka na prvnich 100 respondentii odména v podobé slevy 500 K¢ na pobyt v hodnoté min.
5000 K¢ od spa.cz (pfi rezervaci do konce dubna 2023).

Dotazik je anonymni, sklada se z 20 jednoduchych otazek a zabere Vam asi 5 minut ¢asu.

Predem dékuji z vyplnéni :)

1Jezdite pravidelné (alespot 1x ro¢né) na wellness pobyty v ramci CR?

Napovéda k otazce: Wellness pobytem je mysien pobyt jeho? hlavnim dcelem je uzhvani wellness sluzeb i pobyt, jehoZ hlawni icel je jiny ale béhem néj jsou
wuzivany [ wellness sluzby (napr. hlamim dcelem je lyZovani, ale béhem pobytu je uZivdna i sauna)

O Ao O Ne, nejezdim na wellness pobyty O Ne, jezdim na wellness pobyty pfevamé do zmhraniti

2V jakém rocnim obdobi se zpravidla ucastnite wellness pobytu?

Napovéda k otazce: Viberte jednu nebo vice odpovéd!

D jaro D léto D podzim D zima



Motivace, pozadavky a potieby Gicastniki wellness turistiky

3 Jaka je primérna délka Vaseho wellness pobytu?

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O 1-2 noci O 3-4 noci O 5-6 noci O 7 avice noci

4 Jak daleko jste ochotni cestovat za (celem wellness pobytu v CR?

Napovéda k otazce: Viperte jedm odpovéd

O dos0km QO dotookm O dotsokm (O do200km (O 201avicekm

5 Které aspekty volby wellness hotelu/ubytovaciho zafizeni jsou pro Vas nejdilezitéjsi?

Napovéda k otazce: Zmérite poradi pelozek dle swich preferend (1. - nejdile Zitéfsi, posledni - nejméné dilezita)
Vzdalenost od bydlisté

Dopravni dostupnaost

Cenova hladina

Destinace (mésto, misto, oblast...)

Blizkost prirody

Moznost kulturniho a spoletenského vyziti

Bezprostiedni okoli hotelu/ubytovaciho zafizeni

Reference

Bl

Nabidka ubytovacich, stravovacich a wellness sluzeb

6 Z jakého zdroje nejcastéji Cerpate tipy na wellness hotely/ubytovaci zafizeni?

Napovéda k otdzce: Viperte jedm ogpovéd

doporuceni od pfibuznych a wyhledavace a online tematické online tidténé
ekl
o namych O katalogy O diskuze O katalogy O e
O . | |
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7S kym obvykle jezdite na wellness pobyt?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O sam/sama O s partnerem/partnerkou O s prateli O s rodinou

O sins.. | ]

8 Jaky byva Vas hlavni impuls k ucasti na wellness pobytu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

. s - . potfeba odpocinku, zdravotni touha po novych

O vyjimetna udalost (vyrodi, narozeniny atd.) O uvolnéni O s O Zitcich
O potfeba utuzovani vztahu (partnersky/rodinny

teambuilding)
O Jina. [ ]
9 Co Vam wellness pobyty pfinasi?
Napoveda k otazce: Vyberte 1-3 odpovédi
M L . M ani jeveni novych aktivit 1 depdeni zbaveni se
| | poznani ‘ objeveni novyc
L] Daterp=sKia energie ~ nowvych mist :J atechnik — Zvotniho stylu D stresu

dep3eni fyzického
vzhledu

seznameni s podobné
naladénymi lidmi

i, | |

]

posileni zdravi [

L1 O

10 Vyberte maximalné 3 wellness sluzby, které jsou pro Vas béhem pobytu nejdilezitéjsi

Napovéda k otaze: Vyberte 1-3 odpovédi

: masaze : vifivka [: hotelovy bazén : infrasauna : ::Ls: :] fitness
M koupele, r— kosmetické ': meditace, spiritualni workshopy

— zabaly — procedury apod.

L Jina. [ ]
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11 Jaké nadstandardni hotelové a stravovaci sluzby nejvice uvitate v ramci wellness pobytu?

Napovéda k otazce: Wyberte 1-3 odpovedi

D zdravé specialni stravovani - bezlepkové, vegetarianske, D nabidka pokrmil v samoobsluzné
stravovani nizkosacharidové atd. bio kvalité odbaveni host(l
spoleCenské vybaveni pokoji - relaxacni hudba, aromadifuzér, h ; pljcovna

tell hrad
D vetery D cvitebni pomiicky atd. D ERR e D sportovnich potfeb

T Jina. \ ‘

12 Co by Vas mohlo odradit od pobytu ve wellness hotelu?

Napovéda k otazce: Wyberte 1-3 odpovedi

5 3 ; pfitomnost hlucnych pritomnost nemoznost standardni
kol
D rusne oKoH D hosti D domacich mazlick D privatniho wellness nabidka pokrmd
D prilisna D neodborny personal v
formalnost oblasti wellness

1 sina. | |

13 Jste muz nebo Zena?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O iz O Zena

14 Kolik je Vam Let?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

Qo Oz Osta O uso Osteo O etro O 7tavie

15 Jaky je Vas rodinny stav?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O svobodny/a o zenaty/vdana O rozvedeny/a O ovdovely/a

16)aké je Vase nejvy3si dosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O zakladni O stfedni bez maturity O stiedni s maturitou O wi odborné O vysoko3kolské
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17 Jaky je orientacni Cisty piijem Vasi domacnosti?
Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O 0-20000Ke O 2000140000kt O 4000160000kt (O 60001-80000k¢ () 80001-100 000 K¢
(O 100 000Kz avice

18 Kolik ¢lenti ma Vase domacnost?

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O1
O 2
O3
O s
O
O s
OF
OBavice
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19V jakém kraji zijete?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
O Hlavni mésto Praha

(O lihotesky

O Jihomoravsky

O Karlovarsky

O Kralovéhradecky

O Liberecky

O Moravskoslezsky

O Olomoucky

o Pardubicky

O Plzeisky

O stredotesty

O Usecky

O Vysotina

O zlinsky

20 Dékuji za vyplnéni dotazniku! Zde je slibeny slevovy kod na slevu 500 K¢ na pobyt v minimalni
hodnoté 5000 K¢ od spa.cz (pfi rezervaci do konce dubna 2023): NTVIZ-WYXND-QXZTC

Napovéda k otdzce: Zde miifete zanechat komentar k dotazniku




