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1. Uvod

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

Existuje pro tato turisticky nevytiZzena mista realna 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-
davangjdich 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 bezprostredni reakce hostti na pobyt, mésto i okoli. Byly to reakce prevazné po-
zitivni a zasadng se liSily od vnimani mésta jako celku mistnimi obyvateli, ktefi se vesmes
udivuji nad tim, ze turisté¢ do Strakonic viibec zavitaji. Na zaklad¢ téchto pozitivnich oh-
lasti od hotelovych hostli jsem se zamyslela nad tim, jak by bylo mozné cestovni ruch ve
Strakonicich rozvijet.

Strakonice samy o sob¢€ nedisponuji mnozstvim vyznamnych turistickych atraktivit,
bez nichz se mnoho odvétvi cestovniho ruchu, napiiklad oblibeny kulturné-poznavaci
cestovni ruch, neobejde. Mou tivahou proto bylo zaméfit se na takovou formu cestovniho
ruchu, ktera maze fungovat ve mésté a ktera zaroven neklade duraz na potfebu existence
mnozstvi kulturnich a historickych pamatek pfimo v destinaci. Vzala jsem v uvahu i sla-
bsi stranky tykajici se turistické infrastruktury ve mést¢ a na zaklad¢ toho se rozhodla
zam¢fit na wellness cestovni ruch a navrhnout novy wellness hotel ve Strakonicich.

Strakonice byly a jsou orientované predevS§im na prumysl 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 lazeriskym méstim, jejichz nabidku wellness hotely
a wellness sluzby vhodné dopliuji. Vychazim ze svého predpokladu, Ze wspésnost
wellness cestovniho ruchu, prestoze ma urcité naroky na lokalitu, zavisi ve velké mife na

§ifi a kvalité sluzeb, ¢ehoz lze dosahnout i ve Strakonicich. Dal§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 sobé mohl stat
turistickou atraktivitou. Soucasny zajem o zdravy Zzivotni styl, péci o svou dusi i zevnéj-
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 reSené 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 dosahnout” (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 Feckého 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-
mend ; byt v pohodé a fit* nebo ,dobré zdravi‘. Na zdravi je vSak nahlizeno jako na kom-
plexni fyzickou, socidlni a dusevni pohodu a nejen jako na absenci nemoci* (Pod¢brad-
sky, 2008, s. 7). Dle GWI (n.d.(a)) zahrnuje wellness 6 zakladnich dimenzi: fyzickou,

mentalni, emocionalni, duchovni, socialni, environmentalni.

Siroka oblast wellness je moderni soudasti 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 prostredi za osobnimi nebo obchod-
nimi/profesiondlnimi ucely . ,, O cestovnim ruchu mluvime tehdy, kdyz se cestovani stavda
Jjevem 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 dosaZzeni takového zdravotniho stavu, kdy jsou
hlavni dimenze wellness (fyzické télo, duse, psychika atd.) v harmonii a rovnovaze.
Klade se duraz spise na prevenci nez lécbu, coz nevylucuje pouziti nékterych lécebnych
postupt 1 v ramci wellness (Smith & Puczko, 2014). GWI (n.d.(a)) definuje wellness ces-
tovni ruch obecnéji jako ,, cestovdni spojené se snahou o udrzeni nebo zlepSeni osobni

pohody*.

Oblast wellness muze byt vnimana jako soucast Sirokého pojmu zdravotni cestovni
ruch, ktery zahmuje ty druhy cestovniho ruchu, u nichz je hlavni motivaci turista prispét
svému fyzickému ¢i duchovnimu zdravi prostfednictvim Iékarskych 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 1éébu nemoci, zatimco wellness
cestovni ruch je zalozen na alternativnim pfistupu ke zdravi, zaméfuje se na prevenci,
podporu zdravi a pohody. Hlavni roli zde hraje rovnovaha a holistické propojeni vice
dimenzi zdravi (napf. télo/mysl/duse, zivotni a socidlni prostiedi), proaktivni pristup,
zdravy zivotni styl, subjektivita a aktualizace lidského potencialu (Voigt & Pforr, 2013).

Rozdilim ve vnimani pojmu se vénuje nasledujici subkapitola.

2.2 Rozdily mezi medicinskym a wellness cestovnim ruchem

Dle GWI (n.d.(a)) medicinsky cestovni ruch vychazi ze Spatného zdravi, zranéni a
nemoci a Iékarské paradigma tyto stavy 1é¢i (pfikladem mize byt cestovani na jiné misto
kvuli operaci ¢i zubnimu oSetfeni vzhledem k cenové dostupnosti, kvalité nebo nedostup-
nosti v mist¢ bydlist€). Na druhé stran¢ 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.

Obrdzek 1: Medicinsky x wellness cestovni ruch.

REAKTIVNI PROAKTIVNI
Cestovani za lé€enim diagnostikovaného Cestovani za Gielem udrZeni a zlepSeni
onemocnéni, choroby €i stavu nebo za zdravi a pohody

jeho zlepSenim

Motivovan touhou po niZSich nakladech Motivovan touhou po zdravém Zivetnim
na péci, vyssi kvalité péce, dostupnéjsi stylu, zdravotni prevenci, redukci

péci 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, nelékarFské povahy
dohledem lékaFe

Zdroj: viastni zpracovani dle GWI (2018, s.11)
Ob¢ zminované formy maji sice spole¢na zakladni paradigmata, ale jsou vnimany

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

GWI (n.d.(a)) rozliSuje 2 typy wellness turistii — primarni, u nichZ je hlavni motivaci
k pobytu pravé wellness, a sekundami, ktefi 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€émito specializovanymi formami cestovniho ruchu maji po-
dobn¢ demografické znaky a zajmy, GWI (2018) predpovida, ze se wellness turistikae
bude ¢im dal vice prekryvat s témito formami. ,, Wellness turisté by neméli byt povaZovani
za pasivni spotrebitele, ale spise za aktivni tviirce viastnich zazZitkii* (Sthapit et al., 2022,
s. 21).

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

Pro vétSinu wellness turistl je snazsi a levnéjsi cestovat v tuzemsku, zejména v pfi-
pad¢ kratsich pobyti. Proto domaci wellness cestovni ruch vice nez 8x prevysuje mezi-
narodni, co se poctu cest tyce. Toto ov§em plati méné v ramci Evropské unie, kde je pre-
shranicni cestovani snadné. Celosvétove tvori domaci wellness cestovni ruch 82 % vSech
wellness zajezdu. (GWI, 2018).

Nekteti wellness turisté se mohou spokojit s béznou masazi, fitness centrem a rannim
tikovanéjsi, pfedevsim z generace milénialu, se zajimaji o autenti¢nost destinace v kon-
textu domorodych Ié¢ebnych postupt, tradic, pivodnich rostlin a lest, pfirodniho bohat-
stvi (napf. specialni bahna, mineraly a prameny), lidové architektury, mistnich surovin a

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

3 GSWS = Global Spa and Wellness Summit & SRI International
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Zvyseny diraz na jedinecnost destinace potvrzuje i Global Wellness Summit, ktery
ji stanovil jako jeden z trendd formujicich soucasny svét wellness (Glusac, n.d.). Role

destinace u wellness turisti tak nabyva na dulezitosti.

2.4 Destinace wellness cestovniho ruchu

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

je klicové pro rozhodnuti navstévu podniknout.

2.4.1 Role destinaci

uspokojit, je dulezité 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 dulezitych vedlejSich roli. V prvni fad¢ se musi snazit zlepSit socialni
a ckonomicky blahobyt obyvatel, ktefi v ni ziji. Za druhé, aby byla klasifikovana jako
destinace cestovniho ruchu, musi nabidnout fadu aktivit a zazitki, kter¢ identifikujeme

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

33

v&dny spi$e destinaéni management® neZ napiiklad narodni oreanizace 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 navstévniku a v efektivnim fizeni destinace. Zakladni aspekty uspésné
turistické destinace shrnul Morrison (2012) do tzv. 10 A, pficemz v kontextu kazd¢ho
., A% stanovil otazku, kterou by si destinacni management m¢l 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* (Pas-
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 raznych distribu¢nich kanala?

e Access (pristup): Existuje pohodlny pfistup do a z destinace vSemi zpusoby
dopravy?

e Appearance (prvni dojem): Pusobi destinace na prvni dojem pozitivng?

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 (Cinnost): Je rozvoj cestovniho ruchu a marketing v destinaci dobie
planovan?

e Accountability (odpovédnost): Méfi organizace destinaéniho managementu

efektivitu svého vykonu?

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

které jsou pribliZzeny v nasledujici subkapitole.

2.4.2 Specifické prvky wellness destinaci

Na urovni destinace se dle Voigt & Pforr (2013) setkavaji dva odlisné prvky — strana
nabidky a strana poptavky. Strana nabidky pfedstavuje fyzické aspekty, napf. minerali-
zovanou vodu, wellness zarfizeni a také zakladni turistickou infrastrukturu jako letiste,
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, pri¢emz nedavné zvysSeni poptavky po wellness zazitcich je
novou prilezitosti pro destinace vyvinout inovativni produkty v oblasti wellness.

GWI (2015) je nazoru, ze wellness turistika muze probihat v jakékoli destinaci, v nej-

raznéjSich odvétvich podnikani a v jakémkoli roénim obdobi. Turner (2019) vsak tvrdi,
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ze dle WTA® by mélo byt pravo pouzivat oznadeni ,;wellness destinace spojeno s uréitou

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

tinace m¢la spliovat:

pocitové i realné 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 principu udrzitelnosti;

dostupnost Siroké skaly wellness profesionalu véetné téch zamérenych na al-
ternativni a holistické postupy:

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

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

klidné prostredi opros§téné od hluéného kazdodenniho Zivota 21. stoleti.

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

zde vidét zvysSené naroky na destinaci, které s sebou wellness turistika prinasi.

2.4.3 Konkurenceschopnost destinaci wellness cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu vyvolal nutnost stimulovat a zvySovat hodnotu turistickych

destinaci, a tim zdiiraziovat 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, kter¢ destinace nabizi (napf. scenérie, priroda, chranéné oblasti, kulturni dédictvi,

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

zivani zdroju k tvorbé produkti, které tvori zazitek z destinace 1épe nez konkurence, a

schopnosti splnit o¢ekavani spotiebitele. Destinace s komparativni vyhodou tak nemusi

byt konkurenceschopna, pokud se ji nepodari dosahnout konkurencni vyhody.

5 WTA = Wellness Tourism Association
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V kontextu wellness ma destinace, ktera ma pfistup k mineralizovanym vodam, ale
nedokazala vyvinout wellness produkty, skrytou komparativni vyhodu, ale Zadnou kon-
kurenéni vyhodu. Naproti tomu destinace muze postradat komparativni vyhodu zaloze-
nou na organickych zdrojich, ale muze vytvofit konkurencni vyhodu nakupem zdroji a
jejich pridanou hodnotou. (Voigt & Pforr, 2013). Konkurenéni vyhodu ve wellness ces-
tovnim ruchu mohou pfedstavovat napriklad kvalitni a rozmanité ubytovaci a wellness

sluzby.

2.5.Wellness hotely a sluzby

Ubytovaci zafizeni nepfitahuje turisty samo o sob¢, ale poskytuje podpurmé sluzby,
které jsou st€¢Zejnim prvkem cestovniho ruchu (Dutt, n.d.). Ubytovaci zafizeni 1ze ¢lenit
dle riiznych hledisek na celoroéni a sezonni, hotelového typu a ostatni, komercni a neko-
meréni, ale nejvice pouzivané je ¢lenéni na hromadna a individualni (Sauer et al., 2015).

ProtoZe sluzby cestovniho ruchu jsou nehmotné, zminuje Hudson (2018) dualezitost
ubytovacich a dalSich zarizeni infrastruktury cestovniho ruchu jakozto fyzickych objekti.
Pravé na fyzické prostredi ubytovaciho zafizeni, napt. hotelu, zakaznici Casto spoléhaji
jako na hmatatelny podnét, na jehoz zakladé mohou sluzbu vyhodnotit jiz pred jejim na-
kupem. Hudson pro demonstraci uvadi piiklad Icehotelu ve Svédsku, ktery je vytvofeny
z ledu a sn¢hu a nabizi tak navstévnikum unikatni zazitek. Tim do jisté miry popira Dut-
tovo tvrzeni a naznacuje, Ze 1 ubytovaci zafizeni mize 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 nestavd wellness hotelem “ (Podébradsky, 2018, s. 72). Globaln¢ vSak neni definovano,
jaké konkrétni sluzby musi wellness hotel nabizet a o¢ekavani hostii jsou rizna. Prestoze
lze ocekavat, ze wellness zafizeni bude nabizet saunu, parni lazen, riizné procedury, ho-
telovy bazén, t€locvicnu, kadernictvi ¢i kosmeticky salon, neni to povinnosti wellness
zarizeni a vétSinu téchto sluzeb tak nabizet viibec nemusi (Heyes, 2017). Konkrétnéjsi
neni ani pojeti wellness ubytovaciho zafizeni z pohledu WTA (n.d.), ktera ho chape jako

,Jakekoliv zafizeni s ubytovanim a fadou pohostinskych sluzeb, kde primarnim ucéelem
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je poskytovat programy a zazitky pro wellness turisty. Sklada se ze 4 raznych prvku:
ubytovani, riznych wellness aktivit, moznosti zdravého stravovani a wellness zafizeni®.

., Pro hotel, ktery by v dnesni dobé neposkytoval alespori zdkladni wellness sluzby
svym zdkaznikiim, je velmi tézké obstat v konkurenci“ (Pod€bradsky, 2018, s. 71). S tim
v podstaté souhlasi Heyes (2017), ktery tvrdi, Ze tyto sluzby se staly uréitou normou, coz
vytvari o¢ekavani ze strany spotiebiteld. Absence téchto sluzeb pak pro n¢ muze byt zkla-
manim. Vyhody hotelového wellness zafizeni 1ze povazovat za pfidanou hodnotu, ktera
prispiva ke generovani pfijmu hotelu, ovSem jsou s tim spojeny vyzvy, kterym musi ho-
telovy management celit. Tyto vyzvy se tykaji vysokych rezijnich nakladu, naroku na
prostor a otazky dostupnosti wellness zafizeni 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-
¢asti hotelové infrastruktury z obecného hlediska, jsou ubytovaci tsek (front office — re-
cepcee, vratnice, housekeeping — hotelové pokoje), stravovaci tsek (¢ast vyrobni — ku-
chyné, cast odbytova — restaurace a bary, ¢ast skladovaci), dale technicky usek, ktery
zajistuje chod zazemi hotelu (udrzba, vytapéni, energie, voda atd.) a pomocné provozy
(hotelova pradelna, ubytovani pro zaméstnance, hotelova zahrada atd.). VSechny tyto
useky maji pro hotel zasadni vyznam, jelikoZz prichazi do pfimého styku se zakaznikem
(Kostkova & Schellong, 2018). Dle GWI (2018) mohou byt wellness aspekty zahmuty
v §iroké skale sluzeb a vybaveni, tedy nejen v ramci wellness sluzeb jako takovych - napft.
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 posilovnach.

Dilezité zakladni faktory wellness pobytu shrul Podébradsky (2018):

e Poloha, vybaveni a prostfedi hotelu. Rusivé elementy z okolniho prostredi
(ruch velkomésta, blizkost rusné komunikace atd.) mohou negativn€ ovliv-
nit celkovy dojem zakaznika z pobytu. DuleZitou roli hraji detaily jako
kvétinova vyzdoba uvnitf i pred budovou, ving, celkové prostredi hotelu.

e Personal je jednim z nejzasadngéjSich faktort ovliviiujicich celkovy dojem
zakaznika. Zaméstnanci musi byt dobfe informovani a sziti s firemni kul-

turou hotelu.
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e Kbvalita 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 nemeél chybét pro-
gram volnocasovych aktivit (napf. cyklistika, moznost vyletu a prochazek
po okoli, kulturni akce atd.)

e Kvalita stravovacich sluzeb. Wellness musi byt zahmuto i do jidelniho
listku restaurace. Dilezité je vhodné skloubit nutricné vyvazené pokrmy a
ty, které prili§ vyvazené nejsou, ale prispivaji k lepsi naladé hosti. Vyplaci

se podpora regionalni kuchyn¢ a typickych vyrobki pro danou oblast.

Wellness hotely nabizeji pobyty riizného typu. Mohou se vztahovat k urcitému roc-
nimu obdobi, cilové skupiné apod. Jednd se napt. o adventni, valentynské i silvestrovské
pobyty, romantické pobyty pro pary, ale i pobyty pro single cestovatele, vzdeélavaci pobyty
pro rodiny s détmi, pobyty pro rodiny s détmi a dalsi, beauty programy nebo wellness
programy pro formovdani postavy, které jsou zaméreny na Zeny " (Beckova & Kantorova,
2021, s. 47). Na jaky typ ¢i délku pobyti, na jaké cilové trhy ¢i zpusoby distribuce se

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

2.6 Marketingovy plan hotelu

V soucasné dob¢ predstavuje marketing nevyhnutelny aspekt managementu cestov-
ner & Ritchie, 2014). Dle Svétlika (2018) neni mozné dobie 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 krokt k vytvoreni 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 odpovédet 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 Hoffimeister &
Spa, ktery si stanovil nasledujici misi: ,,V7elou pohostinnosti podporujeme vysokou kva-
litu hotelovych sluzeb a umoznujeme tak hostitm prozit u nds nezapomenutelny zdazitek z
luxusniho ubytovdni, moderni zdzZitkové gastronomie a unikdtnich lazni. Celkovym pri-
Stupem se snazime do Zivota naSich hostii a zaméstnanci vndset radost a §tésti. * a vizi
,, Chceme neustdle pozitivné prekvapovat a prekracovat ocekdvani nasich hosti. Jedinec-
nym a elegantnim designem hotelu, stejné tak luxusni uirovni viech 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 zdroju.
Je nutné analyzovat mikro a makroprostiedi. Hudson (2018, s. 23) definuje mikropro-
sttedi jako ,,sily blizké podniku, které mohou ovlivnit jeji schopnost poskytovat sluzby zd-
kaznikim: podnik samomy, marketingové kandly, zdkaznické trhy a Sirokd Skadla stake-
holderii a verejnosti.* Hudson do tohoto bodu zahrnuje analyzu konkurence a segmen-
tacni analyzu, na jejimz zakladé l1ze dle riiznych 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.

Makroprostiedi dle Hudsona (2018, s. 25) ptedstavuji ,,vétsi spolecenské sily, které
ovliviiuji mikroprostredi: konkurencni, demografické, ekonomické, environmentdlni a
prirodni, technologické, politické, kulturni, socialni a pravni sily. “ Nutno doplnit, Ze kon-
kurencnimi vlivy v souvislosti s makroprostfedim ma autor na mysli vlivy na urovni statt,
které se zaméfuji na mezinarodni trhy cestovniho ruchu a investuji do marketingu s cilem
prilakat mezinarodni navstévniky. Svétlik (2018) dodava, ze mnoho podniki chape mak-
roprostiedi jako neovlivnitelny faktor, kterému je nutné se prizpusobit. Existuji vSak i
podniky s aktivnéj§im pfistupem, které se jej snazi ovlivnit ve svij prospéch, pokud je to

mozne.

6 STP = segmentation, targeting, positioning
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2.6.3 Stanoveni marketingovych cili a zaméra

Marketingové cile a zaméry by mély byt stanoveny v souladu s dlouhodobymi firem-
nimi cili a strategiemi. Zatimco cile predstavuji napf. rist objemu ¢i trzeb z prodeje, zis-
kani podilu na trhu, zaméry jsou ¢innosti, jimiz se cile dosahne. Cile by mé¢ly presné a
kvantifikované a mélo by byt jasné uréeno, kterych produkti a segmentu 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-
zatelii (napf. zisk, trzni podil), psychografickych ukazatelii (naptf. povédomi o znacce,
zvySeni loajality spottebitelt) ¢i se tykat prvku marketingového mixu (napf. uvedeni no-
vého produktu na trh, sniZeni naklada za akvizici jednoho zakaznika). V kontextu hote-
lového byznysu mohou mit marketingové cile podobu obsazenosti pokoju/luzek, stabilni
miry obsazenosti v sezoné/mimo sezoénu nebo prijmu z prodeje pripadajicich na jednot-
livé hotelové tseky (Meidan & Lee, 1982).

2.6.4 Proces STP

Zvoleny trh by m¢l byt identifikovatelny, dostupny, jeho ¢lenové by méli mit spo-
le¢né charakteristiky, davody ke koupi produktu ¢i sluzby a také spole¢né zpusoby, ja-
kymi je mozno je oslovit (Hudson, 2018).

Podminkou vytvoreni segmentu je, ze zakaznici vyZzaduji rozdiln€ vlastnosti vyrobku
¢i sluzby (Svétlik, 2018) Hlediskem segmentace muze byt jedna nebo vice charakteristik
spotiebitele. Dle Svétlika (s. 71) se jedna predevsim o ,,demografické, geografické a psy-
chologické hledisko, chovani, ndkupni zvyky a prospéch .

Na zaklad¢ provedené segmentacni analyzy je nutng 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 pfedstavuje cileni na fadu zvo-
lenych segmentil, které se snazi oslovit individualizovanymi nabidkami. Koncentrovany
marketing voli pouze jeden ¢i n¢kolik specializovanych segmentd, kterym pfizpusobi 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 zakazniki a ve
vztahu k produktiim ¢i sluzbam konkurenti®. Stanovené pozice na trhu Ize dosahnout
prostfednictvim tvorby produktii zalozenych na vyhodach pro potencialni zakazniky, di-
ferenciace produktu ¢i sluzeb, ktera podniku poskytne konkurenéni vyhodu nebo budo-
vanim znacky. Camilleri (2018) dodava, Ze vSechny podniky v cestovnim ruchu by se
mély odliSovat od svych konkurenti, k ¢emuz miiZe pfispét vysoky standard sluzeb, spe-
cialni vybaveni atd.

2.6.5 Taktika a ak¢ni plan

Tento bod se vénuje vyuziti marketingového mixu sluzeb. Hudson vychazi ze sys-
tému 7P, které tvori Product, Price, Place, Promotion, People, Physical evidence a Pro-
cess. SloZzeni marketingového mixu vS§ak muze byt rizné, napfiklad 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 pfihodnéjsi predevs§im diky pfitomnosti prvku ,,Packaging*.

Obrdzek 2: Marketingovy mix sluZeb cestovniho ruchu 8P

Product Place Promotion

Package

Zdroj: viastni zpracovani dle Morrisona (1989)



Mix téchto marketingovych aktivit ma za kol ovlivnit a motivovat kupujici k volbé
cilenych objemi konkrétnich produktii. Jedna se o strategie produktove, cenové, distri-
buéni, reklamni, prodejni atd. Patfi sem napfiklad dlouhodobé planovani, jelikoz efekt
marketingovych kampani v cestovnim ruchu nemusi pfijit okamzité. Dalsi strategii mize
byt schopnost flexibilné reagovat na zmény v chovani spotfebiteli, coz mize poskytnout
silnou konkuren¢ni vyhodu. Rozvoj strategickych partnerstvi se zakazniky, dodavateli ¢i
konkurenty je dalsi z moznych taktik, ktera nabizi vyhody pro v§echny ziacastnéné. (Hud-
son, 2018).

Jak tvrdi Kostkova & Starzyczna (2018), ,, prvky marketingového mixu jsou vzajemné
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 zpusoby distribuce a komunikace.

2.6.6 Poti‘ebné zdroje
Marketingovy plan se musi zabyvat zdroji, které jsou nutné k podpore 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 zdroju. Diky nim lze vcas identifikovat pripadné
problémy a zahajit ndpravna opatieni. M¢l by byt zaveden hodnotici program a stanovené
atributy by m¢ly byt pravidelné monitorovany (napf. pocet rezervaci oproti planu, objem
prodeju v souvislosti se slevovymi ¢i propaga¢nimi akcemi, nav§té¢vnost webovych stra-
nek atd.). (Hudson, 2018). Bez vyuzivani kontroly neni mozn¢ nastavit vyhodnoceni ak-

tivit (Kostkova & Starzyczna, 2018).

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

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

son, 2018).

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

kych aspektii na riiznych trovnich, o ¢emz pojednava nasledujici kapitola.

2.7 Ekonomické prinosy wellness cestovniho ruchu

Wellness prumysl je odvétvi, které umoziiuje spotiebiteliim zaclenit wellness aktivity
a zivotni styl do jejich kazdodenniho Zivota. V roce 2017 pfinesl globalni wellness pri-
mysl 4,3 trilionu dolaru a do roku 2019 bylo pruimémé tempo rastu 6,6 %, v roce 2019
tak byla wellness ekonomika ocen¢na na 4.9 trilionu dolart. Kvili rozsdhlym dopadiim
pandemie v roce 2020 klesla na 4,4 trilionu dolaru a za rok se tak propadlao 11 %. V sou-
¢asné dob¢ je dle GWI odhadovan prumérny ro¢ni nartst wellness ekonomiky na 9,9 %,
pricemz v roce 2025 dosahne 7 trilion dolart (GWI, 2021).

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

Wellness cestovni ruch, respektive wellness turisté, pfinaseji vEtsi pozitivni ekono-
mické dopady (GSWS, 2017). Wellness turista utrati béhem svého pobytu vice nez pra-
mérny turista, a to plati v ramci domaciho i mezinarodniho cestovniho ruchu. V roce 2017
utratil mezinarodni wellness turista v praméru o 53 % vice nez typicky mezinarodni tu-
rista. V pripad¢ domacich wellness turisti to bylo dokonce o 178 % vice (GWI, 2018).
Wellness cestovni ruch svou podstatou podporuje udrzitelnost — zachovani tradi¢nich kul-
tur a piirodniho bohatstvi, stimuluje podnikatelské aktivity. Pfinasi pfijmy, pracovni pii-

lezitosti a pomaha zlepsit kvalitu zivota rezidenta (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 zdrav¢jsiho Zivotniho stylu a prevence ma vliv na sniZeni vydaju ve zdra-
votnictvi (GWI, 2015).

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

Obrdzek 3: Klicovi stakeholderi wellness cestovniho ruchu.

Infrastruktura pohostinstvi Wellness zivotni styl

acestovniho ruchu
e Obchody se zdravou vyzivou

o fitness a mind-body studia

o realitni sluzby - napf. sdiené
vlastnictvi, prazdninové domy

o prirodni a rekreacni zarizeni

« ubytovaci zafizeni

o restauracni zarizeni

o destinace a atraktivity

e kulturni a umélecka zarizeni

« maloobchody, femesinici Klicovi
« dopravci -  komunity a duchovni instituce
stakeholde¥i
wellness

Wellness a prevence Verejny sektor (viada)

turismu
o |azne

e ozdravovny a wellness pobyty

« mista s termalnimi a mineralnimi prameny

« centra alternativni mediciny

» cestovniruch

o zdravotnictvi

o ekonomicky rozvoj

* podpora investic

o Zivotni prostredi / udrZitelnost
o spolecensky rozvoj

Zdroj: viastni zpracovani dle GWT

2.8 Soucasné trendy ve wellness cestovnim ruchu

Aktualni sméfovani wellness ovlivnila nedavna pandemie COVID-19. ,, Pandemie
méla bezprecedentni dopad na turisticky priimysl, coz se zdsadné dotklo wellness i ldzen-
stvi. Dopady v kontextu wellness nebyly pouze negativni (viddni omezeni, odstavky pod-
nikii atd.), ale i pozitivni — lidé si uvédomili dilleZitost viastniho zdravi. Zacali se vice
zamérovat na své zdravi a pohodu “ (Choudhary & Qadir, 2021, s. 200), coZ spolecné
s hladem po cestovani pfimo nahrava wellness turistice.

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

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

Dal§im z trendi 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 zamé&fuji na holistickou péci o sebe ve vsech fazich Zivota a zejména
s pribyvajicim vékem. Mnoho starSich turisti 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-
tfeby, 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 pruzkum trhu, marketingovy plan hotelu a predpokladané dopady na ces-
tovni ruch v destinaci.
Pro naplnéni cile prace byla stanoveno nékolik vyzkumnych otazek.

V1: Je destinace svou nabidkou dostate¢né atraktivni?

V2: Maji wellness turisté¢ zajem vyuzit sluzeb navrhovaného zatizeni?

V3: Jaké sluzby povazuji wellness turisté za dulezité?

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 rozclenéna do nékolika 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 turisti. Zis-
kané informace byly vyuzity pro odpovédi na vyzkumné otazky V2, V3 a V4 a zaroven
byly vyuzity pro tvorbu marketingového planu navrhovaného zafizeni. Dotaznikové Set-
feni bylo vyuzito na zaklad¢ poznatkii z druh¢ ¢asti prace. Pro zajisténi skutecn¢ relevant-
nich odpovédi pouze od aktivnich wellness turistil (primarnich i sekundarnich), byla na
zacatek dotazniku zarazena filtracni otazka (Brumla, 1973), ktera z dalSich (vyjma demo-
grafickych) otazek vyradila respondenty, ktefi se alespori 1x rocn¢ neucastni wellness
pobyta. Dotaznik byl koncipovan nenarocn¢ pro respondenty a vyplnéni dotazniku trvalo

pouze nckolik minut. Dotaznik ma celkem 20 otazek, z nichZz prvni je filtracni a posledni
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tvorfi podékovani s moznosti zanechat komentar. Otazky 2-12 se tykaji samotnych potieb,
pozadavku 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-
¢atku mésice unorana poctu 15 respondentu. Problematické otazky byly pfeformulovany,
¢i nahrazeny novymi a finalni sbér dat probihal od 26. tinora do 20. bfezna 2023 prostred-
nictvim online kanali. Zpocatku byl odkaz na dotaznik sdilen v ramci tematickych skupin
na socialni siti Facebook, bohuZzel o vyplnéni dotazniku nebyl pfilisny zajem. V nékterych
skupinach sdileni dotazniku nebylo povoleno. Bylo tedy osloveno n¢kolik 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
1 rozeslani odkazu na dotaznik formou newsletteru s tim, Ze respondenti byli k vyplnéni
dotazniku motivovani slevovym kodem na pobyt, ktery ziskali v zavéru dotazniku. Tato
spoluprace se ukazala jako zajimava a diky ni se dotaznikového Setfeni zicastnilo celkem
217 respondentt, z nichz 182 proslo filtracni otazkou jako aktivni wellness ucastnici

wellness pobytu. 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 — rozdéleni absolutnich i relativnich cetnosti, hledani modu a poci-
tani prumérnych hodnot. Kvalitativni vyzkum pomaha s formulovanim hlubsiho porozu-
meéni vybranému jevu (Radek, 2017). U n€kterych dat byly hledany zavislosti na vhod-
nych segmentacnich charakteristikach a ureny trendy vyvoje. Pro zpracovani dat byl vy-
uzit program MS Excel, verze 2302.

Treti subkapitola analyzuje data zji§téna prostfednictvim fizené¢ho rozhovoru zaloze-
n¢ho na hodnoceni kritérii dle Turnera (2019), které by kazda wellness destinace méla
spliiovat. Kritéria byla rozpracovana v kapitole 2.4.2. Cilem rozhovoru bylo zjistit, do
jaké miry spliiuje destinace Strakonice stanovena kritéria. Rozhovor byl realizovan 23.
biezna 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 ,,Prehled 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 poznatkt prace o vysledky vlastniho
pozorovani. Pozorovani je charakterizovano jako planovité a systematické sledovani
jevu. Jde o nejuniverzalngjsi 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 poznatkt odborné literatury a kontextu
odbornych znalosti autorky a jejich praktickych zkusenosti na pozici hotelova recepéni.
V navrhov¢ ¢asti prace jsou vSechny poznatky shruty a jsou tak ziskana vychodiska pro
vlastni navrh, ktery ma podobu marketingového planu. V této ¢asti prace je vyuzivano
sekundarnich zdroju dat pfi analyze konkurence. Pro porovnani uvazovaného zafizeni
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 pfipad¢ bylo vyuZzito prosto-
rového srovnavaciho kritéria pro komparaci. Vychodiskem pro tvorbu navrhu byla struk-

tura marketingového planu, uvedena 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 ufad [CSU].
2022) a nachazi se v Jihoceském kraji. K analyze mésta jakoZzto 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 vieobecnd znamé jako mésto dud a dudaka,
diky svému gotickému hradu a vyrobou fezii nebo motocykli CZ. Prezentace mésta v on-
line prostoru je pestra — vedle webovych stranek jednotlivych instituci maji Strakonice

své misto na mnoha tematickych portalech zaméfenych na cestovni ruch.

4.1.2 Attractiveness (atraktivita)

Nejvyznamngéjsi atraktivitou mésta je komplex strakonického hradu, ktery je narodni
kulturni pamatkou jakozto ,mimoradné cenny komplex gotickych staveb hradu a ko-
mendy maltézskych rytifu* (Narodni pamatkovy tstav, n.d.). V arealu hradu sidli Mu-
zeum stfedniho Pootavi, které v letech 2018-2022 proslo rozsahlou rekonstrukei a v sou-
Casnosti nabizi jedineéné expozice dud a dudactvi, historie textilni vyroby, zbrani a mo-
tocykli znamé znagky CZ, loutek a Suverénniho fadu maltézskych rytifi (Muzeum stied-
niho Pootavi, n.d.(a)). V ramci navs§tévy muzea je mozné navstivit dominantu hradu a
jeden ze symbolu Strakonic — véz Rumpal. Lakadlem predevsim pro déti je hradni safari,
které bylo vybudovano v mistech hradniho prikopu. PfestoZze nese nazev safari, jsou zde
k vidéni zejména domaci zvirata — kachny, husy, ovce, kozy, ponici, osli. Na areal hradu
navazuje objekt letniho kina a pfirodni amfiteatr Panska zahrada, kde je predevsim v letni
sezon¢ 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¢ hemich prvki a venkovnich posilovacich stroju. Je to lokalita
oblibena téz rybari a vodaky. V jamich a letnich mésicich zde funguje nékolik restaurac-

nich zafizeni. V roce 2009 byla tato lokalita propojena s hradnim arealem pomoci visuté
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lavky, ktera se diky nevSednimu architektonickému feseni stala sama o sob¢ jednou
z atraktivit mésta.

Centrum mésta nabizi nékolik historicky a architektonicky zajimavych staveb, napfi-
klad budovu radnice a spofitelny, Papezovy domy, budovu Sokolovny, dim U hroznu,
Mariansky sloup (Mésto Strakonice, n.d.). Mezi turistické atraktivity patfi 1 vyznamné
spolecenské udalosti, jakou je napt. Mezinarodni dudacky festival, ktery se ve Strakoni-
cich kona jiz od roku 1967 (Mé&stské kultumi stfedisko Strakonice, n.d.). V soucasnosti
se (s vyjimkou obdobi pandemie Covid-19) festival kona kazdy druhy rok a ucastni se ho
dudaci z vice nez 10 zemi svéta a tisice navitévniki z Ceské republiky i ze zahraniéi.
Dalsi 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 ucastni se ji desetitisice navstévniku.

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

roven se ucastnit 1 wellness aktivit.

4.1.3 Availability (dostupnost)

Co se tyCe ubytovacich zafizeni, rezervace lze provadét napfimo prostfednictvim on-
line aplikaci, e-mailem, telefonicky ¢i osobné (v zavislosti na konkrétnim podniku). Pre-
vazna vétsSina zdejSich ubytovacich zafizeni figuruje alespon v jednom z celosvétovych
online katalogu jako booking.com nebo tripadvisor.com, takze rezervace lze provadét i
pres zprostredkovatele. Muzeum stfedniho Pootavi naopak nabizi prodej vstupenek pouze
osobn¢ na pokladné muzea (Muzeum stfedniho 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 Vodiiany (Reditelstvi silnic a dalnic, 2023). Mésto

je dostupné jak osobni automobilovou, tak i vefejnou autobusovou dopravou.
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Strakonicemi prochazi Zelezni¢ni trat¢ ¢. 190/191 spojujici krajska mésta Plzen a
Ceské Budgjovice, dale trat’ €. 198 do Volara &. 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 zahranidi.

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

Dopravni dostupnost je pro jakékoli zafizeni cestovniho ruchu klicova jak z hlediska
turistu, 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)

PrestozZe 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 ziskavaji véhlas, nebo napfiklad zrekon-
struované casti mésta, kde se turisté¢ koncentruji — nadrazni komplex ¢i areal hradu. Do
negativnich lze zaradit neporadek z odpadku ¢i skupinky nepfizptsobivych obéanu a lidi
bez domova, ktefi mohou svou hluénosti a chovanim obtéZovat kolemjdouci.

Prvek bohaté kvétinové vyzdoby mésta je mozné vyuzit v marketingové komunikaci
navrhovaného wellness zafizeni ve smyslu ,Prijedte 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 sezon¢ i
letniho kina, dale divadelnich a hudebnich predstaveni (v sezoné€ i open-air) ¢i kavaren,
restauraci a bara. Poznavaci aktivity nabizi Muzeum stfedniho Pootavi a n¢kolik tema-
ticky zamérenych naucnych stezek. Ze sportovnich aktivit je dostupny vnitini a v sezoné
i venkovni plavecky areal, nékolik workoutovych hrist’, cyklostezky a inlinestezky, volné
dostupna venkovni sportovisté, hristé na discgolf, fitness centra, splouvani feky atd.

Z dalsich aktivit jsou to geolokaéni hry, nakupovani a vylety do okoli.
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Siroky vybér aktivit, které se odehravaji mimo wellness zafizeni, se mize promitnout
do délky pobytu. Proto je dulezité tyto aktivity komunikovat, prestoze se samotného

wellness zafizeni netykaji.

4.1.7 Assurance (jistota)
for Economics & Peace, 2022), z globalniho hlediska tedy Strakonice jsou bezpecnou
destinaci. Pro srovnani bezpeénosti 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 zpusobem nevybocuji.

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

mnohé z nich od pobytu odradit.

Tabulka 1: Porovndni poctu deliktii registrované kriminality

pocet deliktl registrované kriminality |z toho prestupkd
Strakonice 4343 3900
Havli¢kiv Brod 4169 3803
Chrudim 2665 2389
Sokolov 4742 4392
Valasské Mezifici 3776 3328
Litvinov 4957 4230
Krnov 4778 4254
Novy Ji¢in 3524 2921

Zdroj: data Policie CR, viastni zpracovdni

Co se tyce Cistoty destinace, systémové to podchycené je a z relativniho hlediska
destinace ¢ista je. O pravidelnou udrzbu mésta a Cistotu se staraji Technické sluzby Stra-
konice, v pfipadé nalezeni zavady v podobé¢ neporadku, rozsypanych kosu atd. je mozné
Jji 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 obc¢ané k Cistoté mésta prispivaji, néktefi maji opacné tendence. To se

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

turistu jist¢ 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, M¢stské informacni cen-
trum s kvalitnim personalem a fadou turistickych materiali, mnozstvi volné pfistupnych
atraktivit véetné poradanych kulturnich a spolecenskych udalosti atd.

Co se tyce kvality sluzeb, na portalu booking.com 1ze nalézt relevantni hodnoceni
ubytovacich zafizeni od skuteénych hosta na skale 1-10 (1 —nejhorsi, 10 —nejlepsi). Hotel
Koflik je zde hodnocen 9,1/10, Lovecka Basta 9/10, hotel Bila ruze 7,5/10, hotel Splavek
8.4/10, hotel Garnet 7,2/10, penzion Na Zborové 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 pfilisnou vypovédni hodnotu. Dva gastropodniky ve Strakonicich (restaurace Sl
a Repa a Café Monte Cintu) ajeden v nedaleké Kbelnici (zajezdni hostinec U Jiskra) jsou
na populami Gastromapé Lukase Hejlika®, coZ je pro mnohé zarukou kvality .

Pro wellness zafizeni je existenéné dulezité, aby se host citil vitan a aby byl spokojen
s kvalitou sluzeb. Pro navrhované zafizeni je pfiznivé zjisténi, ze kvalita oima spotiebi-
telt u jednotlivych ubytovacich zafizeni ve Strakonicich kolisa, jelikoz zde muze ziskat
konkurencéni vyhodu. V kontextu stravovacich sluzeb miuze usilovat o zaclenéni do

Gastromapy Lukase Hejlika, pripadné o ziskani n¢jaké uznavané certifikace.

8 Word of Mouth
nezavisly gastronomicky prdvodce v podobé online mapy & mobilni aplikace
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4.1.9 Action (¢innost)

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

Marketingovy plan je zaméteny na segmenty rodina (rodice s détmi, seniofi s vnou-
Caty), pozitkari (pary a mlad¢é 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 kampané, newslettery), tisténé
inzerce v ruznych 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 urcitou mirou prispét k prosazeni zajmu Strako-

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

4.1.10 Accountability (odpovédnost)

Destinacni organizace Piseckem s.r.0. ma stanovencho koordinatora, ktery mimo jiné
vyhodnocuje strategii rozvoje a jeho implementaci a pfipravuje zmény ve strategickém
planu. Vyhodnocovani probiha na nékolika urovnich: hodnoceni efektivity akéniho
planu, pravidelné méfeni a hodnoceni indikatori strategického planu a kontrola plnéni
strategického planu na zakladé vyhodnoceni plnéni akénich plani a sledovani efektivity
navaznych procest. Vysledkem téchto vyhodnoceni jsou doporuceni na zmény ve strate-

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

Dotaznik uspésné dokoncilo 217 respondenta. Filtracni otazkou ., Jezdite pravidelné

(alespoii 1x roéné) na wellness pobyty v ramci CR?* proglo 182 z nich. V prib&hu zpra-

covavani dat bylo u 75 respondentti objeveno vynechani sefazeni aspektu volby wellness

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

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

4.2.1 Demografické udaje

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

odpovida 39 % respondenti. SloZeni respondentii dle véku a pohlavi zobrazuje graf 1.

Vékova struktura respondentt vypovida o zvySeném zajmu osob diachodového véku o

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

Graf 1: Respondenti dle véku a pohlavi

Pocet respondentt
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Zdroj: viastni data

Celkem vice nez polovinu tvofi respondenti ze Jihoéeského, Stiedoceského, Jihomo-

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

znazornéno v grafu 2.
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Graf 2: Respondenti dle kraji
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Dalsimi demografickymi charakteristikami, které¢ jsou povazovany za zasadni v pro-
cesu segmentace a zjiStovani trendu, jsou rodinny stav a pocet ¢leni domacnosti. V na-
sledujicim grafu 3 je znazornéno rozlozeni respondentu dle téchto charakteristik. NejvEtsi
pocet respondentt zije v manzelstvi a ve 2¢lenné domacnosti, coz je vzhledem k vékoveé

strukture respondent odpovidajici.

Graf 3: Respondenti dle rodinného stavu a poctu clenii domdcnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsim demografickym udajem, jehoZ vyuziti je pfedpokladano v procesu segmen-
tace, je nejvyssi dosazené vzdélani. 44 respondenti uvedlo stiedoskolské vzdélani s ma-
turitou, 42 vzd€lani vysokoskolské. Zbylé tirovné vzdélani jsou zastoupeny podstatné
meéné — 14 respondentu se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity, 5 s vy$§im odbormnym
a 2 se zakladnim vzdélanim.

Posledni z demografickych charakteristik je prijem domacnosti. Tato charakteristika
bude vyuzita jak v procesu segmentace, tak i ve zkoumani trendi v ramci nasledujicich
otazek. Bylo vytvoreno 6 prijmovych skupin. Strukturu respondenti dle pfijmovych sku-

pin znazomuje graf 4.

Graf 4: Pocet respondentii dle prijmit domdcnosti
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Zdroj: viastni data

4.2.2 Vybér wellness pobytu

V otazce ,,V jakém rocnim obdobi se zpravidla ucasmite wellness pobytii? “ méli
respondenti moznost vybéru jedné nebo vice odpovédi, jelikoz bylo prepokladano, Ze
mnozi jezdi na tyto pobyty vicekrat do roka. Nejoblibenéjsimi roc¢nimi obdobimi se uka-
zaly podzim, ktery zvolilo 69 % respondentti, a jaro, které zvolilo 64 % respondentii.
Vyrazné¢ mén¢ respondentti 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 sezoné, naopak tedy pomaha vyrovnavat rozdily mezi sezonnim a mimose-
zonnim 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, Zze s vékem respondentii se bude délka pobytu prodluzovat, se
potvrdil, jak znazomuje graf 5. Respondenti do 40 let se ucastni pobyti maximaln¢ na 4
noci. Pobyty v délce 5-6 noci se objevuji az od vékové skupiny 41-50 let a s rostoucim
vékem respondenti jejich pocet roste. Pobyty na 7 a vice noci se objevuji u respondentu
s vékem 51 a vice let a pouze v malé mife. Pocet nejkrat§ich pobytii prudce klesa u re-
spondenti ve véku 61-70 let a u vékové skupiny 71 a vice let uz se takto kratké pobyty
neobjevuji. TémeEr u vSech vékovych skupin vS§ak prevazuji pobyty v délce 3-4 noci.

Graf 5: Délka pobytu dle vékovych skupin
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Dalsim zkoumanym aspektem byla otazka 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 % respondentd je
ochotno cestovat 201 a vice km a 63 % respondentt vice nez 150 km. Cilem bylo zjistit,
zda existuje zavislost délky pobytu na vzdalenosti, kterou jsou respondenti ochotni urazit.
Proto byly danym parametrim urceny ¢iselné hodnoty v podobé maximalni vzdalenosti,

kterou jsou respondenti ochotni urazit, tedy 50, 100, 150, 200, pfi¢emz pro odpoved’,,201
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a vice™ byla zvolena hodnota 250. V pripadé doby pobytu byla zvolena horni hranice
kazd¢ moznosti, tedy 2, 4, 6, pficemz pro odpovéd’ ,,7 a vice noci® byla zvolena hodnota
8. Z grafu 6 je patmé, Zze do vzdalenosti 100 km jezdi respondenti maximaln¢ na 4 dny.
V pripad¢ 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 tieba brat pifi segmentaci zfetel.
Graf 6: Délka pobytu v zdvislosti na akceptovatelné vidilenosti
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Zdroj: viastni data

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jaké parametry hraji u respondentti nejvetsi roli pri
vybéru konkrétniho wellness hotelu, ¢i ubytovaciho zafizeni (dale UZ). Bylo stanoveno
9 parametru, které respondenti fadili dle dalezitosti. Na zaklad¢ sefazeni ziskal kazdy
parametr bodové ohodnoceni od 1 do 9, pficemz plati, ze ¢im vysSi hodnota, tim dulezi-
¢S je tento aspekt pro respondenty. Jednotlivé aspekty volby a jejich souhmné vyhod-
noceni jsou znazomeny v grafu 7.

a destinace. Duraz na cenovou hladinu pfili§ nekoresponduje s poznatkem z literami re-

Serse, ze wellness turisté jsou obvykle dobfe situovani. Zde mize mit vliv i vékova struk-
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tura respondentu, z nichz velka cast je dichodového véku a ma tak omezené piijmy. Du-
lezitost nabidky sluzeb odpovida charakteru wellness cestovniho ruchu a potvrzuje po-
znatky z literari reSerSe, ze wellness destinace nemusi disponovat komparativni vyhodou
(napf. termalnimi prameny), ale musi mit kompetitivni vyhodu (rozvinutou nabidku slu-
doty¢ni destinaci navstivili a radi se do ni vraci, nebo naopak v ramci wellness turistiky
objevuji nové destinace. V otazce preference destinaci muze byt dalezita také aktualni
popularita, zda se jedna o mésto ¢i venkov atd.

Vzdalenost od bydlist¢ je druhym nejméné dulezitym aspektem volby wellness ho-
telu. Potvrzuje se zde poznatek z predchozi otazky, tedy Ze respondenti jsou ochotni ces-
tovat i do vzdalenéjsich destinaci.

Graf 7: Dilefitost aspektii volby wellness hotelu/UZ — souhrn
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Nasledujici paprskovy graf 8 zobrazuje jednotlivé aspekty v zavislosti na prijmové
skuping. Nejmensi rozdily mezi preferencemi jednotlivych prijmovych skupin jsou v do-
pravni dostupnosti. To lze oduvodnit tak, ze dopravnim prostfedkem disponuje témér
kazda domacnost bez ohledu na vysi pfijmu. Podobnou duleZitost prikladaji jednotlivé
piijmové skupiny také bezprostfednimu okoli hotelu/UZ a nabidce sluzeb. V piipad¢ na-
bidky sluzeb se da predpokladat, Ze prestoze preference tohoto aspektu je napfic¢ prijmo-
vymi skupinami podobna, samotna ocekavani jednotlivych skupin se budou lisit.
pro skupinu s nejvyssimi pfijmy, a naopak nejméné dulezité pro tu s pfijmy nejnizsimi.
Lze predpokladat, Zze skupina s vy$§imi pfijmy ma vétsi finanéni moznosti a muze tak
vybirat z Siroké nabidky wellness zafizeni. V rozhodovacim procesu pak mohou hrat di-
leZitou roli prave reference. Naopak ti s nizkymi pfijmy maji financni moznosti omezené
a vybiraji tedy pouze z téch wellness zafizeni, ktera si mohou finan¢n€ dovolit a jejichz
pocet je podstatn¢ nizsi. Rozhodovaci proces je tak snazsi, coz muze byt duvod, pro¢ u
nich reference nehraji zasadni roli. Dalsim aspektem, u n¢hoz se preference jednotlivych
K¢ a s rastem prijmu klesa. Duvodem muze byt napfiklad to, ze aktivity v prirod¢ (pro-
chazky, b¢h atd.) jsou neorganizované a zpravidla bezplatné. Poslednim aspektem s vy-
razn¢jS$imi odliSnostmi u jednotlivych skupin je cenova hladina. Tento rozdil je zptisoben
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: Dilefitost aspektii volby wellness hotelu/UZ dle piijmovych skupin
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Posledni v tomto oddile byla otdazka ,,Z jakého zdroje nejcastéji cerpate tipy na
wellness hotely/ubytovaci zarizeni? . Zde jsou vysledky jednoznacné, 71 % respondenti
¢erpa z online prostoru — vyhledavaci a online katalogi. Podstatné mén¢ respondentu (18
%) spolé¢ha na doporuceni od pribuznych a znamych. Zbyli respondenti Cerpaji z reklam,

tisténych katalogt, tematickych online diskusi a jinych zdroju.

4.2.3 Motivace, poti‘eby a pozadavky

Prvni otazka se tykala toho, s kym doty¢ni obvykle jezdi na wellness pobyty. 74 %
respondentti jezdi s partnerem/partnerkou, 13 % s prateli, 9 % s rodinou a 4 % sam/sama.
S vyjimkou respondentt do 20 let vyrazné prevazuji v kazdé vékové skupiné ti, ktefi na
wellness pobyty jezdi s partnerem/partnerkou. Slozeni respondenti, ktefi se wellness po-
byt ucastni s partnerem/partnerkou, dle rodinného stavu, znazoriiuje graf 9. Témer tfi-

¢tvrt€ z nich zije v manzelstvi, coZ maze byt ovlivnéno i vékovym sloZenim respondentu.
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Diky témto jednoznacnym vysledkim dava smysl se ve svém navrhu zaméfit pravé na

pary.

Graf 9: Rodinny stav respondentil, kteii na wellness jezdi s partnerem/partnerkou
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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 potfeba odpocinku a uvolnéni (71 % odpovédi), jak znazor-
nuje graf 10. Lze predpokladat, ze nizsi vékové kategorie potrebuji odpocinek a uvolnéni
z divodu vysokého Zivotniho tempa a celkové hektického, stereotypniho zptisobu Zivota.
U starsich respondentii muze odpocinek a uvolnéni souviset se zdravotni prevenci, ktera
se ve vysSich vékovych kategoriich prirozen€ objevuje jako hlavni motivace (10 % odpo-
védi). Prekvapujici muze byt, ze touha po novych zazitcich se neobjevila ani jednou u
respondentu do 40 let, ale aZz u respondenti od 41 let (8 % odpovédi). Lze to chapat tak,
Ze tito respondenti uz pravdépodobné maji odrostlejsi déti, zajisténé zazemi a chtéji si tak

vynahradit predeslé obdobi, které bylo spojeno predevs§im s rodinnymi povinnostmi.
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Graf 10: Motivace k ucasti na wellness pobytu dle véku
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Tématem dalsi otazky bylo, co wellness pobyty respondentim pfinasi. Bylo mozné
zvolit 1-3 odpovédi. Ukazalo se, Ze jednoznacné nejvétSim piinosem je ,,nacerpani sil a
energie”, coz koresponduje s vysledky predchozi otazky tykajici se motivace k icasti.
Druhym nejvét§im pfinosem je ,poznani novych mist™. Lze tedy usoudit, Ze ,,novost™
wellness destinace by mohla pfinést konkuren¢ni vyhodu. Dal§imi vyraznéji zastoupe-
nymi pfinosy jsou ,,zbaveni se stresu™ a ,,posileni zdravi®.

Graf 11: Prinosy wellness pobyti

Pfinosy wellness pobytu
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V nasledujici otazce méli respondenti zvolit 1-3 wellness sluzby, které jsou pro né
muzi. Vzhledem k tomu, Ze ob€ pohlavi jsou zastoupena v rozdilném poctu, bylo zvoleno
porovnani relativnich hodnot. Jak ukazuje graf 12, zasadni rozdily zde nejsou. 3 nejvice
preferované sluzby jsou masaze, hotelovy bazén a vifivka, plati to pro ob¢ pohlavi. Nao-
pak 3 nejméné vyhledavané sluzby jsou pro v pripad¢ Zzen infrasauna, meditace a spiritu-
alni workshopy a fitness, v pfipadé muzi rovnéZ infrasauna, meditace a spiritualni
workshopy a, dle ocekavani, kosmetické procedury.

JelikoZz mezi pohlavimi se rozdilné preference neprojevily, stejnym zptisobem byly
porovnany preference respondentu dle véku, pricemz pro ziskani obecnéjsich trendi byly
vékové kategorie slouceny do nasledujicich: do 30 let, 31-60 let a 61 a vice let. V grafu
13 jiz jsou patrné né¢jaké trendy. VEkova skupina do 30 let vyrazné preferuje finskou
saunu, pfi¢emz s rostoucim vékem tato preference klesa. Zde mohou byt duvodem zdra-
votni rizika, ktera jsou pro starSi osoby s pobytem v saun¢ spojena. Podobny trend je i
v pripad¢ vifivky. Naopak s pfibyvajicim vékem je zvySeny zajem o koupele a zabaly.
Zde to lze zduvodnit tim, ze typu koupeli a zabali je mnoho, Casto jsou regeneracni a
omlazujici, coz je pro starsi vékovou skupinu atraktivni. Zajem napfti¢ vékovymi skupi-

nami neni o infrasaunu, fitness, kosmetické procedury a meditace.
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Graf 12: 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 prilis nelisi. V top 3 se muzi
i zeny shoduji na zdravém stravovani, samoobsluzném odbaveni hosti a nadstandardnim
vybaveni pokoju (relaxaéni hudba, aromadifuzér, cvicebni pomucky atd.). Nejmensi za-
jem je u obou pohlavi o specialni stravovani (bezlepkové, nizkosacharidové atd.), pokrmy
v bio kvalit¢€ a ptijéovnu sportovnich potfeb.

Podobn¢ jako u predchozi otazky byla provedena analyza i podle véku, se stejnymi
veékovymi kategoriemi. U vSech skupin hraje stejn¢ dulezitou roli zdravé stravovani, jak
ukazuje graf 15. Muze zde byt prekvapujici preference samoobsluzného odbaveni u re-
spondenti od 61 let. Zajimava je také preference spolecenskych veceru 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 zazemim
(kteri do této kategorie spadaji) hledaji nové podnéty a zazitky, aby si vynahradili pred-
chazejici narocné obdobi spojené predevsim s rodinnymi povinnostmi. Neni zde v§ak pa-
trna zadna zavislost preference urcité sluzby na véku. Sluzby s nejmensi preferenci jsou
stejné jako v pripad¢ 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 Vs mohlo odradit od pobytu ve wellness hotelu? “.
Respondenti zde volili 1-3 odpovédi. Nejvice odrazujici prvky jsou jednoznacné pritom-
nost hlucnych hostti, rusné okoli a neodbomy wellness personal, jak ukazuje graf 16. To
koresponduje s pfevazujicimi motivacemi a potfebami, které respondenti vyjadrili v pfe-
deslych otazkach. Zajimav¢ 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 prvkii, které respondenty odrazuji
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4.3 Vysledky rizeného rozhovoru

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

torizovany.

4.3.1 Aspekt: pocitové i realné bezpecné prostiedi
,Ja myslim, Ze je tady hodn¢ bezpecné prostiedi. Pocitove urcité a realné také. Ja
myslim, Ze pro porovnani jsou urcit¢ 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
hrad¢ se oteviraji v kvétnu, coz mi prijde 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 rezidenti, ktefi tézi z cestovniho ruchu

,.Dnes uz opadl fenomén vSech malych mést, kde podnikani bylo sprosté slovo. Mys-
lim, Ze té€ch, co dnes podnikaji v gastronomii a cestovnim ruchu, uz se toto netyka. Mozna
bylo dobfe, ze nastoupila nova éra lidi, ktefi pusobili tfeba 15 let v zahrani¢i nebo v Praze
a ziskali pohled zvenci. Takze pfisli lidé s upln€ jinym pfistupem a mindsetem, kteti
vlastné jen zaplnili diru po téch zklamanych, nastvanych a zapsklych podnikatelich, kteti
uz to dale dé€lat nechtéli a rad¢ji své podniky zavieli. Da se fici, ze tém, ktefi to délaji

dobfe a poctive, se v dnesni dobé musi darit dobfe.*

4.3.4 Aspekt: prirodni bohatstvi

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

ale jsou na ni hrdi i mistni.*

4.3.5 Aspekt: zavedené zasady a praktikovani principti udrzitelnosti

..V souvislosti s udrzitelnym cestovnim ruchem — tady to nebude nikdy jako v Ces-
kém Krumlov¢, lidé zde budou turisty vzdy vitat, protoze jich tady neni az tolik. Udrzi-
telnost pro m¢ znamena i to, jestli je na namésti samoobsluha, protoze jinak lidé utec¢ou —
ato se tyka i rezidentu. V tom vidim problém, protoze uz se zacina hovorit 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 mal¢ obchiidky s kavamami, které Ziji jesté v sedm hodin vecer. V soucasné dobé
ve Ctyfi, v pul paté na namésti nikdo neni. Co se tyce udrzitelnosti z hlediska zivotniho
prostredi, 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 vypada s odpadky, nevim, jestli to byl spravny krok. Méstska

hromadna doprava je také zdarma, ale vyuzivaji ji pfevazn¢ starsi lidé v duchodu.*

4.3.6 Aspekt: dostupnost Siroké Skaly wellness profesionala véetné téch zamérenych
na alternativni a holistické postupy

,,0 téchto sluzbach vim, Ze tady jsou. Nejsou moc komunikativni. Schazi zde jed-
notna propagace téchto sluzeb, aby i turist¢ védéli, Zze zde tyto sluzby mame. Rad bych
tfeba mél jednu vrstvu na webu — péce o télo, kadetnici atd., ale oni to nepotfebuji, maji
takovy pretlak klientu, Ze jsou radi, ze vibec stihaji. Vim i o posilovnach, které jsou dobré
a oteviené tfeba 1 nonstop. Presné vidim, Ze to na naSem webu chybi — popsat to tam a
pak se s tim da dale pracovat, ale na druhou stranu m¢ napadlo — pro¢ by to tam mélo byt,
kdyZz zde primarné chybi ubytovaci kapacity pro turisty. Tyto sluzby tu tedy funguji, ale

jen rezidencné.

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

,.Dékujeme panu Bohu za Pavla Drdela (restaurace Sul a fepa), za pana Jiskru (hos-
tinec U Jiskru) a pana Lukese (Café¢ Monte Cintu), ¢imz jsme vycerpali v§echny 3 zdejsi
body z Gastromapy Lukase Hejlika. Vim, Ze tito vSichni pouzivaji suroviny z mistnich
zdroju. Napriklad Pavel Drdel spolupracuje mimo jiné s méstskym zahradnictvim a vé-
fim, ze lidi s podobnym pfistupem bychom tu nasli vic. Fungovala tu i zdrava jidelna
Zemedar, ktera vSak nedavno ukoncila ¢innost. Hotelova restaurace je v Lovecké Baste,
Bila Ruze je to stejné. Z vlastni zkusSenosti, co se ty¢e kvality jidla a pfistupu, je Gizasna
restaurace U Dudaka, kde je vidét, Ze ti lidé chtéji, aby vam chutnalo, chtéji vam k tomu

fict n¢jaky pfibch a to mé bavi.*

4.3.8 Aspekt: dostupnost rady aktivit a vyleta

.. 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 hfisté,
dale se bude otevirat novy skatepark. Takove véci jsou zde dostupné, nejsou za plotem,

nejsou na ¢lenskou prukazku ani za poplatek. Mame tady pijcovnu kolobézek, zezacatku
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byl velky zajem, ktery ale hodné opadl. Co se tyce vyletu, 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 soudasti zdejsiho muzea. U Cestic je krasna véelaiska
stezka, ktera nema takika zadnou publicitu, ale lidé jsou z ni nadSeni. Mame vytvorenou
brozuru se siti rozhleden tady v regionu. Jsou tu rozhledny pro narocné i nenarocné.
V okoli je dale napfiklad zficenina Helfenburk, zamek v Blatné, mésto Susice a prede-

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

4.3.9 Aspekt: klidné prostiredi oprosténé 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 zdroju, které by hluéely a mys-
lim, Ze tady klid je. Ani se tu ned&ji zbytecna extempore nékterych obcand, ktefi se neu-
mgéji prizpusobit béZznému zpusobu zivota. Ano, jednou za dva roky jsou tu 2-3 dny vyji-
mecné hlucné kvuli Dudackému festivalu, ale to je takova slavnost, na kterou bychom

m¢éli byt nalezit¢ 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 oCich rady
mistnich zde nema smysl cestovni ruch rozvijet, jelikoz tu ,nic neni*. Diky své pracovni
zkuSenosti z hotelové recepee jsem ziskala pohled i z druhé strany — tedy od turisti. Ti
vidi mésto jinyma oc¢ima a ohlasy byly vesmés pozitivni. Hotelovi hosté m¢li Casto Stra-
konice jako vychozi bod pro vylety napt. na Sumavu, pfiéemz zde méli veskeré zazemi a
spektrum moznosti dal§iho vyZiti. Mnozi z nich se do Strakonic pravidelné vraceji. Dalsi
hosté jezdili do Strakonic napftiklad za kulturou, navstévou piibuznych ¢i za pracovnimi
povinnostmi. Host¢, ktefi se v hotelu ubytovavali mimo hlavni sezénu, byli z vétsi casti
prave lidé na sluzebni cesté, v sezoné od pozdniho jara do zac¢atku podzimu to byli pre-
devsim turisté.

Na zaklad¢ téchto poznatki vhimam Strakonice jako destinaci, ktera muze byt vhod-
nou alternativou pro ty, ktefi chtéji stravit dovolenou a svij volny ¢as mimo prelidnéna

turisticka centra, kteti chtéji podnikat vylety do okoli, chtéji si odpocinout od hektického
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zivota a zaroven si uzit vyhod, které mésto nabizi. To vSak vyZzaduje turistickou in-
frastrukturu a souvisejici sluzby ve $pickové kvalité, coz je aspekt, na némz je nutné za-
pracovat. Zde podle m¢ hraje dulezitou roli prave pristup mistnich, ktefi hodnotu mésta a
moznosti rozvoje cestovniho ruchu podceriuji, cemuz odpovida i pomérné malé mnozstvi
zajimavych podnikatelskych projekti.

Presto se Strakonice postupem ¢asu méni k lep§Simu a jakoZto mistni ob¢anka pozoruji
n¢které trendy. Jako jeden z hlavnich vnimam zvysenou péci o areal hradu, ktery za po-
sledni dekady prosel nékolika rekonstrukcemi a stava se z n¢j komplexni turisticky pro-
dukt. Bohuzel zde v soucasnosti chybi podstatny aspekt, a tim je stravovaci zafizeni. Za
obcerstvenim tak musi navstévnici hradu do centra mésta, coz ubira zazitku na celistvosti.
Velice kladn€ hodnotim revitalizaci tzv. Panské zahrady, ktera je na odlehlejSim misté
hradniho arealu, a ktera nabizi bohaty venkovni volnocasovy 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-
tam takrka to nejlepsi ze Strakonic na jednom misté.

V poslednich letech nabyvaji na ¢etnosti kulturni, sportovni a spolecenské akce pro
nejriznéjsi 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 predstaveni, sportovni dny, program letniho
kina a autokina, podzim a zima patfi tradicnim zabijackovym hodim, adventnim trhtim,
plestim, maskarnim baliim apod.

Slabsi strankou, ktera se dotyka turisti i rezidentd, je centrum mésta, kterému chybi
tradi¢ni ndmésti — centrum meésta tvorii dve siroké ulice, nazyvané Velké a Malé nameésti.
Zde vidim problém predevsim ve sloZeni obchodu a dalSich podnikatelskych subjekta —
prestoze se obCas objevi n¢jaky zajimavy projekt, je zde stale pomérné velké mnozstvi
second-handu, obchodu s textilem nebo vecerek, coz nejsou typy podniku, které¢ by do

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

Ze svych praktickych zkuSenosti jsem ziskala nékteré¢ poznatky o Ceském pojeti
wellness. Casto je zde wellness chapano ne jako komplexni piistup k pééi o sebe, jak
uvadi odborna literatura, ale jako vesm¢s pasivni aktivity typu masazi, koupeli, kosme-
tickych procedur atd. Proto tfeba mnohé wellness hotely nemaji fitness centrum, nabizeji
standardni pokrmy (ac ve vétSin€ pripadi v dobré kvalit€) a Casto se od bézného hotelu
li§i pouze tim, ze disponuji saunou a vifivkou.

Slabou stranku spatfuji ve vybaveni pokoju ve wellness hotelech, které se nijak nelisi
od pokoju standardnich hoteli. Do malé¢ho prostoru se casto vejde pouze postel, stolek a
jedna zidle ¢i kieslo a pokoje tak pusobi spise jako vhodné pro prespani béhem pracovni
cesty. Chybi zde misto pro pfijemné posezeni, relaxaci ¢i lehké cviceni. Samoziejme
v nabidce wellness hotelt byvaji i nadstandardni pokoje za priplatek, ale dle mého nazoru
by mély byt wellness prvky promitnuty do vSech oblasti.

Co se tyce wellness turisti, 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 uréen. Napriklad mlady manzelsky par s détmi, ktery
si jednou roéné vyc€leni ¢as na vikend bez déti, jisté nebude nadSen, pokud ho béhem
snidan¢ bude rusit rodina s malymi détmi. Tim ovSem netvrdim, Ze rodina s détmi by
neméla jezdit na wellness pobyty, ale méla by jezdit do wellness hotelu zamérenych prave

na tento segment.

4.5 Syntéza poznatku

Cestovni ruch ve Strakonicich byl a stale je spise okrajovym tématem. Diky rekon-
strukcim a revitalizacim vefejnych prostor (napiiklad arealu hradu ¢i nadrazi), jedineéné
kvétinové vyzdobé a mnozstvi kulturnich a spolecenskych udalosti vSak mésto ziskava
na atraktivit¢ nejen pro rezidenty, ale i pro turisty. Vzhledem ke své poloze v blizkosti
mnoha historickych, turistickych a pfirodnich atraktivit (hrady, zamky, rozhledny, Su-
mava atd.) je vhodnym vychozim bodem vylety. Strakonice jsou dostupné mnoha doprav-
nimi prostfedky véetné zazitkovych jako kolo, lod’ ¢i raft (v zavislosti na sezong), jak
z celé Ceské republiky, tak i ze zahraniéi.

Rozvoj cestovniho ruchu zde zavisi predevs§im na infrastruktufe cestovniho ruchu,

ktera ma své mezery. Prestoze zde funguji kvalitni ubytovaci i stravovaci sluzby, jejich
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spektrum a kvantita je nedostacujici, zejména pii konani kulturnich a spolecenskych akeci
s regionalnim ¢i mezinarodnim presahem (napf. Mezinarodni dudacky festival). Velkym
negativem je chybé&jici stravovaci zafizeni v arealu hradu. Mésto se potyka se svozem
odpadu, nedostatkem vetejnych toalet a pfesunem lidi z centra do perifernich casti 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 zafizeni jsou
dle respondentu cenova hladina, nabidka sluzeb a destinace (mésto, misto, oblast). Ce-
nova hladina a nabidka sluzeb wellness hotelu je otazkou marketingového a strategického
planu konkrétniho zafizeni. Destinace je bezpecna, ma své unikaty, a i diky svému okoli
nabizi dostatek aktivit na cely tyden, jak zminil v rozhovoru pan Randa, pfiéemz délka
wellness pobytu je dle vétSiny respondenta 3-4 noci. Zaroven by jakozto nova destinace
wellness cestovniho ruchu mohla prilakat ty wellness turisty, ktefi v ramci svych wellness
pobytu chtéji poznavat nova mista. VétSina wellness turista je ochotna cestovat vice nez
150 km, coz v pripadé Strakonic zahrnuje i Prahu jakozto jeden z predpokladanych zdroju
wellness turisti.

Wellness turisté jezdi predevsim za odpocinkem a uvolnénim, aby nacerpali sily a
energii. K tomu je tieba klidné prostiedi, coz Strakonice dle pana Randy spliuji.

Sluzby, které wellness turisté¢ vyhledavaji, jsou prfedevsim 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 pokojii. Zohlednéni téchto
skutecnosti je v kompetencich konkrétniho wellness zafizeni a bude na to bran zfetel v na-
vrhov¢ ¢asti prace.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze wellness pobytu se ucastni lidé napri¢ vSemi
vékovymi kategoriemi, zejména pak od 41 let. Wellness pobyty uskuteciiuji predevsim
na podzim a na jare, coz by nejen ve Strakonicich pomohlo snizit sezénnost cestovniho
ruchu. Nejvice respondent jezdi s partnerem/partnerkou. Vzhledem k tomu a také ke
zjisténi, ze nejvice odrazujici pro hosty je pfitomnost hluénych hostu, je na posouzeni

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

Nekteré z demografickych hledisek nebyly v analyzach vyuzity. Jedna se o kraj,
vzdélani a pocet ¢lent domacnosti. Tato kritéria se pfi zpracovavani dat ukazala jako
nerelevantni, jelikoz ¢etnosti nékterych z odpovédi byly marginalni a po prevedeni na

relativni hodnoty by poskytly vyrazn¢ zkreslené vysledky.

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

hotel poskytovanymi sluzbami pfispél k rozvoji cestovniho ruchu v destinaci.

4.6.1 Mise a vize

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

Vize: ,Diky nadstandardnim sluzbam, jedinecnému prostiedi a vielému pristupu

jsme dulezitym bodem na turistické mapé jiznich Cech.

4.6.2 Analyzy

Analyza konkurence

Pichled konkurenénich wellness hoteli 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 ty¢e velikosti, vybave-
nosti a nabidky sluzeb, je nejvétsi konkurenci Wellness Hotel Frymburk.

Mnohé z konkurenc¢nich wellness hotelt jsou situovany v atraktivnich turistickych
destinacich s velkym pohybem turista. Strakonicky wellness hotel by tak nabidl alterna-
tivu v klidné&jsim prostiedi. Nékteré hotely nabizeji navic konferenéni prostory, ¢imz roz-

sifuji zakladnu svych potencialnich hosti o firemni klientelu.
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Pruméma cena za noc wellness hotelt v JihoCeském kraji je 2 563 K¢&. Nejvyssi cenu,
3 146 K¢/noc nabizi pisecky Hotel Biograf, nejnizsi, 1 788 K¢/noc Parkhotel Hluboka
nad Vltavou.

Tabulka 2: Konkurencni wellness hotely

Wellness hotel Frymburk Frymburk 3133 K& 7,7 spektrum sluzeb, nejvétsi v R

Hotel RiiZe Cesky Krumlov 2 596 K& 7,3 alrakiivta 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 Dvork Tabor Tabor 2557 K& atraktivita destinace a prostiedi,

" kongresy
Hotel Resort Relax Dolni Vitavice 2514 K& 8,5 atraktivita destinace
Sporthotel Olympia Stachy 2945 K¢ 8,5 blizkost pfirody
Hotel Corona Kaplice 2221 K& 8,2 fitness centrum v cené
Boutique Hotel Nautilus Tabor 2 960 K& 8,8 atraktivita destinace a prostredi
Interhotel America Pisek 2086 K& 7,4 moznost poradani konferenci
Hotel Biograf Pisek 3146 K& 8,6 atraktivita lokality
Parkhotel Hiuboka na Vitavou  Hiuboka nad Vitavou 1 788 K& 8,5 2%:;‘\;’17;05;”;3&?"60"”3
Schlosshotel Zamek Zdikov  Zdikov 2 257 K& 8,7 sauna a bazén vcené
Hotel Zlata hvézda Trebon 2 449 K& 8 puijcowna jizdnich kol
Hotel Gold Chotoviny Chotoviny 2 572 K¢ 8,9 blizkost pfirody
Hotel Smrz Sepekov 1965 K& 9,4 pujcowna jizdnich kol
Amenity Hotel & Resort Lipno Lipno nad Vitavou 2942 K& 8,9 sportowni centrum

Zdroj: data z booking.com k 8.4.2023, viastni zpracovaini
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Analyza makroprostiedi

4.6.3 Navrh marketingovych cild a zaméru
Cil 1: ¢ista obsazenost luzek 25 % v prvnim roce provozu
Zamér 1: zaméfit se na cilovy segment ucastnici se delSich nez 1-2dennich pobytu
v" identifikovat segmenty ucastnici se pobytu delSich nez 1-2 dny
v piizpusobit témto segmentim navrh produktu
v" navrhnout zvyhodnéné balicky na miru témto segmenttim
v" oslovit tyto segmenty personalizovanou online kampani
Cil 2: provoz wellness useku v ¢ernych Cislech po prvnim roce provozu
Zamer 2: zpristupnéni wellness sluzeb i Siroké vetfejnosti (rezidenttiim, hostam jinych ho-
telu atd.)
v' stanovit wellness sluzby, kterou budou pfistupné vefejnosti
v' stanovit provozni dobu pro vefejnost
v" navrhnout zvyhodnéné balicky — permanentky
v" komunikovat nabizené sluzby ve mésté a okolnich obcich prostrednictvim online

1 tiSténych kanali, podpofit WOM

4.6.4 Proces STP
Segmentace
Pary diichodového véku z celé CR

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

Jedna se o primami wellness turisty. Jsou to manzelské i nesezdané pary, které se
pobytu ucastni i vicekrat do roka. Doba jejich pobytu je obvykle do 4 noci. Jsou pracujici
amaji stabilni pfijmy. Preferuji masaze, bazén a vitivku. Chtéji odpocinek anové zazitky.
Jedna se o pocetny segment.

Mladé pary zijici do 200 km od destinace
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Jedna se o primarni wellness turisty. Jsou to manzelské i1 nesezdané pary. Nejcastcji
jezdi na kratké vikendové pobyty, vicekrat do roka. Jsou pracujici, studujici ¢i na mater-
ské dovolené a vzhledem k tomu maji omezené pfijmy. Preferuji vifivku a finskou saunu.
Chtéji odpocinek a zbaveni se stresu. Jedna se 0 mén¢ pocetny segment.

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

Pravidelni navstévnici Strakonic

Jedna se o sekundami wellness turisty. Jsou to muzi i Zeny v§ech 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 rameci balicku, ale in-
dividualné. Je to malo pocetny segment.

Navstévnici wellness centra (mimo hotelovych hostii)

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

Targeting

Na zakladé stanovenych cilti bude wellness hotel cilit na segment part dichodového
véku z celé CR, segment para stiedniho véku Zijicich do 200 km od destinace a segment
navstévniku wellness centra, pficemz bude vyuzit diferencovany marketing.

Pro segment para dichodového véku budou vytvoreny cenové vyhodné balicky situ-
ované predevsim do dni pracovniho tydne. Ty vhodn¢€ doplni balicky cilené na pary stred-
niho v€ku, u nichz je predpokladana ucast na wellness pobytech spise o vikendech ¢i
prodlouzenych vikendech. Pro segment navstévnikti wellness centra bude vytvoren sys-
tém permanentnich vstupenck. Bude také navrzena spoluprace s mistnimi hotely tykajici
se zvyhodnéné ceny wellness sluzeb pro jejich hosty. Zvolenému cileni budou odpovidat
1 dalsi prvky marketingového mixu.

Positioning

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

ze 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 Cas a slavnostni piilezitosti jako naro-
zeniny nebo vyroci svatby. Zaroven bude hotel pusobit jako prvek oziveni Zivota ve

meste.

4.6.5 Taktika a akéni plan — nastroje marketingu 8P
Navrh produktu

Ubytovaci, stravovaci a wellness sluzby v mensim modermim ¢tyrthvézdickovém ho-
telu. Interiér hotelu bude prijemny, vzdusny, dekorace budou tvoreny z dievénych prvki,
zivych kvétin a obrazu navozujicich prfijemnou atmosféru. Prostfedi bude provonéno
esencialnimi oleji z aromadifuzéra (s vyjimkou restaurace). Hotel bude nabizet 30 pokoju
s celkovou kapacitou 70 luzek (véetné 10 pristylek), restauraci a wellness centrum.

v" Ubytovaci sluzby: Viechny pokoje budou dvoultizkové, jelikoZ na wellness pobyty

jezdi prevazné pary, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim. V pripadé pozadavku
ubytovani 3 nebo 4 osob na jednom pokoji budou vyuzity pfistylky. 20 pokoji bude
typu ,.Standard®, 10 pokoju typu ,.Superior®. V porovnani s pokoji jinych hotela vsak
budou nadstandardné vybavené na zakladé poznatku z vlastniho pozorovani, ze vy-
bava pokojui wellness hotelt se ve skutecnosti nijak nelisi od béznych hotelu. Na
zaklad¢ preferenci zjisténych dotaznikovym Setfenim to bude jedna z konkurencénich
vyhod.
Vsechny pokoje budou vybaveny extra velkou pohodlnou manzelskou posteli, kterou
lze v pripad¢ potfeby rozdélit na dvé samostatna lizka, dostateénymi uloznymi pro-
story a pohodlnym posezenim pro dva. Soucasti kazdého pokoje bude prostorna kou-
pelna se sprchovym koutem a toaletou. V kazdém pokoji bude k dispozici vedle béz-
nych prvku, jakymi jsou rychlovama konvice, ¢aj a kava zdarma, klimatizace, wi-fi
zdarma, televize se satelitnim prijmem, kvalitni hotelova kosmetika, trezor, minibar,
koupelnovy textil, Zupan a pantofle, také stmivatelné osvétleni, aromadifuzér, ma-
sazni podlozka, zabudovany reproduktor s moznosti pfipojeni pies Bluetooth a ma-
terialy tykajici se wellness Zivotniho stylu.

Pokoje budou svym jednoduchym interiérem navozovat pfijemnou a klidnou atmo-

sféru. Budou mit bil¢ stény, nabytek v dekoru dieva a zdobit je budou Zivé hrkoveé
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rostliny a dfevéné designoveé prvky. Pokoje ,,Superior budou navic prostornéjsi, bu-
dou disponovat kapslovym kavovarem véetné zasoby kapsli a pohodlnou lenoskou
pro chvile odpocinku.

V zakladni cen¢ ubytovani bude zahrnuta snidan¢ a pristup do hotelového bazénu.
Cena pokoje pfi obsazenosti jednim, dvéma nebo vice hosty v pfipad¢ pristylky 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 néjakého z balicku.

Stravovaci sluzby: budou poskytovany v hotelové restauraci o 60 mistech a lobby
baru. V hotelové restauraci budou snidané podavany pouze hostam hotelu, od poled-
nich hodin bude restaurace k dispozici i Siroké verejnosti a nabidne poledni nabidku
1 vybér z jidelniho listku. Poledni nabidku budou tvofit 2 polévky, 5 hlavnich chodu
a 2 dezerty. Na jidelnim listku budou 3 predkrmy, 3 salaty, 8 hlavnich chodu a 3
dezerty, pficemz nabidka jidelniho listku se bude priibézn¢ obménovat dle sezony a
situace. Vzdy bude k dispozici vybér z klasickych, zdravych i vegetarianskych po-
krmu. Budou poradany i tematické dny, napt. dynové dny na podzim. Vzhledem
k poznatku z odbornych zdroju, Ze je v soucasnosti kladen zvySeny duraz na auten-
ticnost, se bude restaurace zamérovat na regionalni suroviny a autenti¢nost destinace
podpofi tradi¢nimi jiho¢eskymi jidly v klasickém i zdravéjsim provedeni. Napojovy
listek bude sestavat z alkoholickych i nealkoholickych napoju vcetné michanych
drinku. Napoje budou vyhradné tocené, rozlévané ¢i v zalohovanych obalech — zadny
plast ani plechovky.

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

Wellness sluzby: hotelové wellness centrum bude tvofit bazén, privatni vifivka, sau-
novy svét, spa salon, masazni salon a zazemi v podob¢ Saten, sprch a WC. Bazén o
velikosti 10x6 m bude mit teplotu vody kolem 26 stupinit. 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, vetejnosti pristupny nebude.
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Vifivka bude v samostatné mistnosti, bude pro maximalng¢ 4 osoby. Tuto sluzbu bude
nutno objednat pfedem, standardni doba uzivani bude 1 hodina. Bude zpoplatnéna a
bude mozn¢ priobjednat obCerstveni. Pristupna bude pro hotelové hosty i1 verejnost.
Saunovy svét bude nabizet finskou saunu, pami lazen, Kneippuv chodnik, sprchy a
relaxacni mistnost s lehatky a pfijemnou tichou hudbou. Parni lazen jsem zaradila
proto, Ze probiha pfi niz§ich teplotach a mohou ji tak Iépe snaset i starsi osoby, Kne-
ipptv chodnik proto, aby bylo vice atraktivnich prvka vhodnych i pro star$i osoby.
Pfi dostatecném zajmu budou nabizeny i saunové ceremonialy. Kapacita bude pfi-
blizn€ 20 osob. Saunovy svét bude pristupny za poplatek jak hotelovym hostum, tak
veftejnosti, vstup bude na 90 minut.
Ve spa salonu budou nabizeny ruzné zkraslovaci, omlazujici a relaxacni koupele a
zabaly zaloZené na pfirodnich slozkach. S vybérem vhodné varianty pomuze ochotny
personal. Salon nabidne proceduru pro maximalné 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 regeneraéni, hloubkové 1 antistresové masaze pro jed-
notlivee 1 pary. Opét s vybérem vhodné masaze pomuze personal. Masazni salon ob-
slouzi najednou maximaln¢ 2 osoby. Masaze budou na objednani, pro hotelové hosty
1 Sirokou vefejnost.
Cena
Stanovenim cenové hladiny lze podstatn¢ ovlivnit strukturu hotelovych hostu, ovsem
z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze je to aspekt, ktery ma velkou duleZitost napfic seg-
menty. Vyssi cenova hladina by tak mohla vétsinu potencialnich zakazniku odradit. Na-
opak prili§ nizko nastavena cenova hladina muze pusobit podeziele a muze prilakat méné
bonitni hosty. Zvolena metoda cenotvorby bude tedy zaloZena na vysi nakladi. Stanoveni
vySe piirazky probchne s ohledem na konkurenceschopnost cen. Tedy bude se jednat o
kombinaci nakladové metody a metody tvorby cen dle konkurence. Ceny balicku budou
zvyhodnéné ve srovnani s nakupem jednotlivych sluzeb zvlast, coz plati i v pripadé ob-
jednani polopenze.
V piipad¢ individualniho objednani wellness sluzeb (mimo balicek) bude nastavena

rozdilna cena pro hotelové hosty a rezidenty. Zde bude dle zvolené metody cenotvorby
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primamn¢ stanovena cena pro rezidenty a z ni bude vypocitana zhruba o 25 % nizsi cena
pro hotelové hosty.
Misto

Wellness hotel bude situovan ve Strakonicich, na klidném mist¢ v dochazkové vzda-
lenosti do centra mésta a s moznosti prochazek do prirody, mimo rusn¢ komunikace, ¢imz
budou eliminovany odrazujici faktory pobytu zjisténé dotaznikovym Setfenim, 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 bezpeéné parkovani kol a motocykli. Cesta k hotelu bude
znaéena od vSech hlavnich vjezdi do mésta.
Marketingova komunikace

Komunikace bude probihat prevazné v online prostoru, jelikoz dotaznikovym Setre-
nim bylo zjisténo, Ze tento kanal je nejvyuzivangjsi pri hledani wellness zarizeni. Hotel
bude mit vytvoreny vizualn¢ atraktivni a uzivatelsky privétivé webove stranky, na nichz
bude prezentovat svou nabidku véetné ceniku, fotografii a panoramatickych snimk.
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 pfiblizné
v tydennich intervalech vkladany prispévky. Samoziejmosti je také online rezervacni sys-
tém. Copywriting bude odpovidat zacilenym segmentim, bude spise lidsky nez formalni,
samoziejm¢ v mezich spisovného jazyka. Na webovych strankach bude mozné piihlasit
se k odbéru newsletteri vyménou za slevu ¢i vyhodu, ¢imz bude hotel budovat databazi
potencialnich zakaznikia. 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 mésice doplni mailing s prezentaci sluzeb, pfipadné sezonni ¢i
akéni nabidkou, s vyzvou k akei. PrestoZe na zahranicni 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 vytvofena firemni stranka na socialnich sitich Facebook a Instagram. Zde
budou sdileny odkazy na nové ¢lanky na blogu, organické prispévky k riznym piilezitos-
tem (prani k Vanocum, Valentyn atd.) a také denni menu ¢i napt. sezonni nabidka drinkd.
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 segmentu, jejich cilem bude vyvolat touhu
zazit wellness prave v nasem hotelu (placené kampané budou vyuzité pouze pro segmenty
hotelovych hostit). Na obrazku 4 je navrh reklamy na socialni sit” Facebook, tato reklama
je cilena a na segment para duchodového véku.

Obrdzek 4: Navrh reklamy na socidlni sit’ Facebook

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

Neomezeny pfistup do bazénu, maséze, zabaly,
vifivka, saunovy svét, skvélé jidlo a pokoje, které
Vas ohromi!

Zda se Vam to jako ideadlni zpusob, jak se
nechat hyckat? Nam také &

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

Zdroj: viastni navrh

Wellness sluzby pro rezidenty budou kromé¢ online kanalti propagovany také pro-
stiednictvim lokalnich tisténych médii a letaku. Vzhledem k tomu, Zze destinace neni
velka, hraje zde zasadni roli WOM. Klicové tedy je. aby se rezidenti necitili vedle hote-
lovych hostt jako druhoradi a aby jim byly poskytovany stejné kvalitni sluzby, za nimiz
se budou vracet a dale je doporucovat. To vyzaduje profesionalni pfistup 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¢ — dobrocinné akce,
sezonni a tematické udalosti, pfipadna ucast na gastro festivalech ve mésté atd.
Lidé

Kvalitni personal je v oblasti cestovniho ruchu zakladem. Vzhledem k ¢asové naroc-
nosti a finan¢nimu podhodnoceni se tento obor potyka s nedostatkem kvalitnich zamést-
nancu. To se budeme snazit fesit nastavenim pracovnich podminek. Zaméstnanci budou
pozitivné motivovani nadstandardnimi platovymi podminkami, benefity, moznosti kari-
¢rniho rustu a snahou zaméstnavatele zajistit jim work-life balance (zkracené uvazky,
sdilena pracovni mista apod.). Budou podporovani v dalsim vzdélavani a profesnim sko-
leni. Nabizi se moznost navazat spolupraci se stfednimi a vysokymi skolami z oboru a
nabidnout studentiim praxe, staze a absolventum nasledn¢ i pracovni pomgr.
Co se tyce dodavatelt, rozhodujici bude spolehlivost a kvalita. Budou vybirani primarné
lokalni podnikatelé a zivnostnici, coz v dnesni dob¢ prinasi hotelu dalsi pridanou hod-
notu.
Balicky
Balicek ,,Romantika“
Tento balicek nabizi pobyt pro 2 na 3 noci, ktery navic obsahuje 1x vstup do privatni
vifivky na 60 minut s lahvi vina a lehkym obc¢erstvenim pro oba a parovou masaz v délce
60 minut.
Balicek ,,Spa“
Tento balicek nabizi pobyt pro 2 na 4 noci. Obsahuje navic 1x koupel ¢i zabal dle vybéru
pro oba, véetn¢ obcerstveni, v délce 60 minut, dale 1x vstup do privatni vifivky v délce
60 minut s obcerstvenim pro oba a parovou masaz v délce 60 minut.
Balicek ,,Zdravi“
Tento balicek 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 bali¢ek nabizi pobyt pro 2 na 5 noci ve dnech nedé¢le-patek. Obsahuje polopenzi,
2x relaxaéni koupel pro oba v délce 60 minut, 1x zabal oba v délce 60 minut a neomezeny

vstup do saunového svéta.

66



Permanentka do saunového svéta

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

Balicek ,,Slavime*

Tento balic¢ek je uréen predevsim pro rezidenty ¢i hosty z jinych hotelu. Obsahuje 1x
vifivku pro 2 na 60 minut a vecefi u slavnostné prostiencho stolu v klidné ¢asti hotelové
restaurace.

Na prani jsme schopni sestavit individualni bali¢ek.

Partnerstvi

Hotel muZe navazat spolupraci s mistnimi hotely Koflik nebo Bila Ruze, kter¢ jiz
maji stalou klientelu, ale nedisponuji Sirokym sortimentem sluzeb. Moznosti je naptiklad
nabidnout hostim téchto hotelt wellness sluzby za zvyhodnénou cenu, z ¢ehoz mohou
profitovat ob¢ strany. Hotel muze navazat spolupraci také se zahrani¢nimi cestovnimi
kancelaremi — predevs§im némeckymi a rakouskymi, a ziskat tak dalsi zdroj hostu. Hotel
bude spolupracovat s online katalogy jako booking.com, spa.cz a hotel.cz. Dalsi moZnosti
je navazani spoluprace s firmami, které¢ hledaji zafizeni vhodné pro firemni teambuildin-
gov¢ 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 prijezdem dalSich hosta 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.

Snidan¢ se budou podavat od 7 do 10 hodin, jelikoZz 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 nedéle-Ctvrtek, ve 24 hodin ve dnech patek-sobota.

Lobby bar bude otevien denné 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 pfipadé nizké poptavky by na tyto
meésice byl uzavien uplng. V pripad¢ predem objednavanych sluzeb bude nutné hostim

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

rezidentu.

4.6.6 Poti‘ebné zdroje
Persondl (vzhledem k velikosti hotelu jsou jednotlivé ¢innosti kumulovany)
Ubytovaci usek —recepcni, pokojské, pracovnik uklidu a udrzby
Personal tohoto useku, predevsim recepcni, prichazeji do primého styku se zakaznikem a
jsou ti prvni, které host potka. Jejich pfistup a chovani tak spoluutvari celkovy dojem.
Musi byt usluzni, ochotni, orientovat se v destinaci a okoli a umét pohotoveé odpovedét
na kazdou otazku. Musi rovnéz ovladat anglictinu nebo némcinu. Dulezitou roli hraje také
upravenost.
Stravovaci asek —séfkuchar + kuchari, pomocna sila, obsluha restaurace, obsluha lobby
baru
Kuchari by m¢li zvladat zakladni i pokro¢ilé techniky pfipravy jidel, méli 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 navstévniki),
masérti, spa specialista
Neodbomy 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 pfimém kontaktu se zakazni-
kem, tedy musi tomu odpovidat i jejich vystupovani.
Ostatni — manaZer hotelu, manazefi jednotlivych useki, ucetni, pracovnici marketingu
Skoleni persondlu
Skoleni tykajici se rezervagnich a dalsich IT systému, $koleni péée o zakaznika, marke-
tingova skoleni, odborna wellness skoleni.
Zdroje na marketingové cinnosti

Budget na placen¢ online kampang, tisténou inzerci a letaky, zdroje na dal§i vyzkum
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4.6.7 Marketingova kontrola
Marketingové aktivity je tfeba pravidelné vyhodnocovat a v pfipadé zjisténi nedo-
statkl ucinit napravna opatreni. Co se ty¢e online prostiedi, jde o monitorovani navstév-
nosti webovych stranek, rastu databaze kontakta, pozice v organickych vysledcich vyhle-
davani na relevantni klicova slova, miry otevieni newsletteru ¢i zdroju konverznich akei.
Monitorovani Cist¢ obsazenosti lizek bude probihat na mési¢ni bazi, pfi¢emz je tiecba
zohlednit sezona. Budou sledovany pfijmy a vydaje useku jak celkové, tak v zavislosti na

typu navstévniku (hotelovi hosté x rezidenti a ostatni).
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5. Zaver

Cilem prace bylo navrhnout wellness hotel, ktery prispéje k rozvoji cestovniho ruchu
ve Strakonicich. Pro naplnéni cile bylo stanoveno nckolik vyzkumnych otazek.

Na vyzkumnou otazku V1 ,,Je destinace svou nabidkou dostatecné atraktivni? “ byla
nalezena odpovéd’ ve vyzkumné ¢asti 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 pfedev§im hradnim
arealem, rekreacni zénou Podskali, mnozstvim spolecenskych, kulturnich ¢i sportovnich
udalosti a aktivit, z nichz mnohé jsou bezplatné a volné dostupng, a kvétinovou vyzdobou.
Tyto atraktivity v§ak nemohou byt pIn¢ vyuzity vzhledem ke kvalitativné i kvantitativné
nedostacujici turistické infrastrukture.

Druha vyzkumna otazka zni ,, Maji wellness turisté zdjem vyuzit sluzeb navrhovaného
zarizeni? “. Odpoved’ byla ziskana z vysledkii dotaznikového Setfeni. Pii volbé wellness
sobé. 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 ruznorodych 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 napfic¢ vékovymi skupinami jsou za nejdu-
rych sluzeb se méni v zavislosti na véku. To se tyka predevsim finské sauny, kterou pre-
feruji mladsi osoby a s pribyvajicim vékem tato preference klesa. Opacény trend byl zjistén
v pripad¢ koupeli a zabalu. Z hlediska hotelovych a stravovacich sluzeb je dulezita moz-
nost zdravého stravovani, samoobsluzného odbaveni a nadstandardniho vybaveni pokoju.
Tim byla zodpovézena vyzkumna otazka V3 . Jaké sluzby povazuji wellness turisté za
ditlezité? *.

Z literami reserSe vyplyva, ze wellness prvky jakoZzto 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 konkurencni vyhody. Jedna se o atraktivitu samotné destinace, Sifi
nabizenych sluzeb vcetné roz§ifeni o sluzby kongresoveé turistiky, ¢i moznost bezplatného

vyuzivani wellness sluzeb (omezené€ i neomezen€). Aby wellness zafizeni v konkurenci
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obstalo, mélo by nabizet minimaln¢ vlastni bazén a masaze, pfi¢emz uzivani bazénu by
m¢lo byt ¢asové neomezené (v ramci provozni doby) a bez dalsich poplatku. Tato odpo-
véd na vyzkumnou otazku V4 , Jaké atraktivni sluzby by mélo zarizeni nabizet, aby ob-
stalo v konkurenci?  reflektuje poznatky z analyzy konkurence a zarovern spotfebitelské
preference zjisténé dotaznikovym Setfenim.

NavrzZeny hotel se Sirokym spektrem kvalitnich sluzeb by pomohl vyfesit hned néko-
lik nedostatku, které byly béhem vyzkumu zjistény. Prvnim z nich by bylo snizeni sezén-
nosti cestovniho ruchu ve Strakonicich, jelikoz vétSina wellness pobyta se uskuteciiuje
na jafe nebo na podzim, mén¢ pak v 1ét¢ a zim¢. To odpovida tvrzeni GWI (2015), zZe
wellness turistika muze probihat v jakémkoli rocnim obdobi. Dal§im pfinosem by bylo
navyseni ubytovaci kapacity v destinaci, ktera je v soucasné dobé nedostatecna, jak tvrdi
pan Randa v fizeném rozhovoru. Stravovaci sluzby v hotelové restauraci s nabidkou kla-
sickych i zdravéjSich pokrmu by znamenaly pfidanou hodnotu pro hosty, ktefi moznost
zdravych pokrmu vitaji, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim, a kvalitativni 1 kvanti-
tativni rozsifeni stravovacich sluzeb v ramci destinace (nejen) pro rezidenty. Wellness
sluzby by zatraktivnily nabidku destinace pro turisty a pfivedly bonitni klientelu. Desti-
nace by ziskala kompetitivni vyhodu, jak tvrdi Voigt & Pforr (2013). Rezidentim by
wellness sluzby pfinesly nové, atraktivni moznosti traveni volného Casu a péce o sebe.

Na zakladé poznatku z kapitoly 2.7 by navrzeny hotel zarover prinesl nabidku no-
vych pracovnich mist, rozvoj navazn¢ 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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I Priloha: dotaznik

Motivace, pozadavky a potfeby ucastniki wellness turistiky

Dobry den,

jmenuji seJaroslava Koubova a jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Cestovni ruch na Ekonomické fakulté Jihogeské univerzity v Ceskych
Budgovicich.

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

Cilem tohoto dotaznikového 3etfeni je Zjistit hlavni motivace, pozadavky a potfeby Gtastnikli 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 sluzby cilené
vyhledavany.

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

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

Predem dékuji z vyplnéni :)

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

Népovéda k otazce: Wellness pobytem je mysien pobyt, jehoZ hlawnim dcelem je ufivani wellness sluzeb i pobyt, jehoZ hlawni dcel je jiny ale béhem néf jsou
wuzivany i wellness sluzby (napi. hlawim dcelem je lyZovani, ale béhem pobytu je uZivna i sauna)

O Ano O Ne, nejezdim na wellness pobyty O Ne, jezdim na wellness pobyty pfevamé do zhraniti

2V jakém rocnim obdobi se zpravidla Utastnite wellness pobyt(i?

Napovéda k otdzce: Wberte jedms nebo vice odpovéd/

D jaro D léto D podzim D zima


http://spa.cz
http://spa.cz
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3 Jaka je primeérna 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 (i¢elem wellness pobytu v CR?

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O dwsokm O dot0okm O dotsokm O do20okm (O 201avicekm
5 Které aspekty volby wellness hotelu/ubytovaciho zafizeni jsou pro Vas nejdilezitéjsi?
Napoveda k otazce: Zmérite poradi poloZek dle swich preferend (1. - nejdileZitéjsi, postedns - nejméne dilezitd)
Vzdalenost od bydlisté

Dopravni dostupnost

Cenova hladina

Destinace (mésto, misto, oblast..)

Blizkost pfirody

Moznost kulturniho a spoleCenského vyziti

Bezprostiedni okoli hotelu/ubytovaciho zafizeni

Reference

Nabidka ubytovacich, stravovacich a wellness sluzeb

Ui

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

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

doporuceni od pfibuznych a whledavace a online tematické online tisténé
O znamych O katalogy O diskuze O katalogy O TRy
O . | |
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7 S kym obvykle jezdite na wellness pobyt?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O sam/sama O s partnerem/partnerkou O sprateli O srodinou

O ins.. | |

8 Jaky byva Vas hlavniimpuls k dcasti na wellness pobytu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

— - . potieba odpocinku, zdravotni touha po novych
O vyjimetna udalost (vyrodi, narozeniny atd.) O uvolnéni O prevence O Aitcich
potfeba utuzovani vaahu (partnersky/rodinny
teambuilding)
O Jins. { \
9 Co Vam wellness pobyty pfinasi?
Napovéda k otazce: Viberte 1-3 odpovédi
. . | ani bjeveni novych aktivit dep3eni zbaveni se
| poznani obj ‘
E DaCerphnisl.a energhe ~— novych mist D a technik E Zvotniho stylu D stresu
1 seznameni spodobné M G . 1 Zdepleni fyzického
L naladénymi lidmi L posteniagravi L1 U1
L) Jina.. l }

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

Napovéda k otazce: Vyberte 1-3 odpovédi

E masize : vifivka [: hotelovy bazén D infrasauna j :1:::2 : fitness
E koupele, ™ kosmetické [: meditace, spiritualni workshopy

zabaly — procedury apod.
I_ Jina.. { \
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11 Jaké nadstandardni hotelové a stravovaci sluzby nejvice uvitate v ramci wellness pobytu?
Napovéda k otdzce: Vyberte 1-3 odpovédi

D zdravé D specialni stravovani - bezlepkoveé, vegetarianske, D nabidka pokrmi v D samoobsluiné
stravovani nizkosacharidové atd. bio kvalité odbaveni hosti

spole¢enske vybaveni pokojti - relaxacni hudba, aromadifuzér, : pijcovna
D vetery D cvitebni pomiicky atd. D haeiovd zheada D sportovnich potfeb

] Jina.. \ |

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

Napovéda k otazce: Viberte 1-5 odpovédi

o ; pfitomnost hluénych pfitomnost nemomost standardni
kol
D rusne oxot D hosti D domécich mazlickd D privatniho wellness nabidka pokrmi
D prili3na D neodborny personal v
formalnost oblasti wellness

] s | |

13 Jste muz nebo zena?

Napovéda k otazce: Viberte jedm odpovéd”

O miz O Zena

14 Kolik je Vam Let?

Napovéda k otazce: Viberte jedmu odpovéd’

Oow Ounuxow Oxn4 Onse Osteo Oetio O Mavie

15 Jaky je Va3 rodinny stav?

Napovéda k otazce: Viberte jedmi odpovéd”

O svobodny/a O zenaty/vdana O rozvedeny/a O ovdoveély/a

16 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O zakladni O stfedni bez maturity O stfedni s maturitou O vy&i odborné O vysoko3kolské
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17 Jaky je orientalni ¢isty piijem Vasi domacnosti?
Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O 020000k O 2000140000k O 40001-60000ké (O 60001-80000ke () 80001100 000 K
(O 100000 K a vice

18 Kolik ¢len ma Vase domacnost?

Napovéda k otdzce: Viperte jednu odpovéd

O1
O
O3
O+
Os
O s
O 7
O savice
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19V jakém kraji zijete?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd
O Hlavni mésto Praha

O Jihotesty

O Jihomoravsky

O Karlovarsky
O Kralovéhradecky

O Liberecky

O Moravskoslezsky
O olomoucky
O Pardubicky
O Plaefisky

O stiedotesy
O Ustecky

O Vysotina

O 1linsky

20 Dékuji za vyplnéni dotazniku! Zde je slibeny slevovy kdd 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 otazce: Zde miZete zanechat komentar k dotazniku



http://spa.cz

